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Przedmowa

Prezentowany Czytelnikom kolejny tom Badania i Projektowania Komunikacji poswie-
cony jest naszemu przyjacielowi Markowi Graszewiczowi z okazji jego odejscia. Na
emeryture. Znajac Marka, nie przeszkodzi mu ono jednak w dalszej pracy dydaktyczne;.
Dalej bedzie ttumaczyt mtodziezy, ze w kazdym wypadku warto lub nawet trzeba, jej
pozostawiajgc wybranie sobie stosownego orzeczenia. Tom ten niech bedzie forma
podziekowania za nasze wspdlne spotkania, dyskusje, spory, projekty i debaty. Odbywaty
sie one nie tyle w kulturalnej, ile we wtasciwej atmosferze i w takichze miejscach. Jest
ich sporo, miejmy nadzieje, ze tyle samo jeszcze dojdzie. Za$ generalnie — dziekuje/
dziekujemy za te znajomosc.

Redaktorzy. Przyjaciele.






Michael Fleischer
Uniwersytet Wroctawski

Strategie postrzegania
| komunikacyjnej asymiliacji przedmiotow
(na przyktadzie krzeset)

Streszczenie: Tekst prezentuje wyniki badania przeprowadzonego na okoliczno$¢ problemu po-
strzegania realnych przedmiotéw, a nastepnie ich poznawczej i komunikacyjnej asymilacji. Chodzi
o przektad postrzegania na komunikacje oraz o stosowane w tym procesie strategie komunikacyjne.
Eksperyment dotyczacy tego problemu przeprowadzony zostat przez prezentacje respondentom
trzech realnych przedmiotéw (tu — krzeset) i pytanie o cechy tych postrzeganych przedmiotéw.

Stowa kluczowe: komunikacja, badania empiryczne, konstruktywizm, strategie komunikacyjne.

Strategies of perception and communicative assimilation of objects
(illustrated with the example of chairs)

Summary: The text presents the results of a study conducted on account of the problem of
perception of real objects and then their cognitive and communicative assimilation. It is about
translation of perception into communication and about communication strategies used in this
process. The experiment concerning this problem was carried out by presenting the respondents
with three real objects (here - chairs) and asking about the characteristics of these perceived objects.

Keywords: communication, empirical studies, constructivism, communication strategies.

0. Problem i design badania

W artykule chodzi¢ bedzie o uzyskanie odpowiedzi na pytania: jak w celach komunika-
cyjnych asymilujemy przedmioty realnosci, jak przygotowujemy rezultaty procesu bez-
posredniego postrzegania przedmiotéw do wytworzenia ich kognitywnych konstruktow
oraz jak owe kognitywne konstrukty przeksztatcamy w konstrukty komunikacyjne'. Ten

Podobne badanie (jednak znacznie szersze, gdyz na wielu bardzo réznych przedmiotach) przeprowa-
dzitem juz w roku 2007 (zob. Fleischer, 2008), dlatego tez w czesci wstepnej przejmuje ukierunkowanie tego
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kompleksowy proces postrzegania, kognitywnej obrébki danych, produkcji jezykowych
reprezentacji dla dalszego kognitywnego ich wykorzystania oraz stawiania do dyspozycji
wytworzonych w ten sposéb wzordéw lub ofert dla komunikacji nazywam asymilacjg
przedmiotéw. Wychodze przy tym, w ramach paradygmatu konstruktywistycznego, od
hipotezy, Ze same przedmioty (pierwszej rzeczywistosci) pozostajg oczywiscie bezposrednio
niepoznawalne. Nie chodzi mi tu wiec w zadnym wypadku o poszukiwanie zgodnosci
(lub niezgodnosci) kognitywnych konstruktéw z przedmiotami Swiata fizycznego lub
o0 tzw. odzwierciedlanie rzeczywistosci w ich kognitywnych lub komunikacyjnych odpo-
wiednikach, lecz o rezultat operacji, poprzez ktéry za pomocg mechanizmu postrzegania
proces odbywajacy sie w kontinuum pierwszej rzeczywistosci transponowany jest kon-
strukcyjnie w posiadajacy charakter punktowy semantyczny obiekt trzeciej rzeczywistosci
(dopiero przez to stajacy sie w ogéle obiektem). Nie chodzi oczywiscie o pytanie, czy
kognitywny rezultat dokonanych w eksperymencie operacji odpowiada »oryginatowi«?
(gdyz oryginatu w tym sensie nie ma lub jest nim wtadnie i tylko rezultat owych operacji),
lecz jedynie 0 sam éw rezultat oraz jego organizacje. Procesy asymilacji przebiegajg oczy-
wiscie rowniez z uwagi na bardziej kompleksowe obiekty (takie jak jednostki jezykowe,
abstrakta, wydarzenia itp.), czyli ogélnie z uwagi na konstrukcyjne procesy swiadomosci
i proces przygotowania ofert dla komunikacji. Tutaj chodzi¢ bedzie wytgcznie o aktywi-
zowany bezposrednio po postrzeganiu najbardziej rudymentarny poziom w ten sposéb
rozumianej asymilacji. Problem stanie sie moze nieco jasniejszy, jesli przedstawie design
przeprowadzonego w tym celu eksperymentu.

Grupie uczestnikow eksperymentu (20 studentom grafiki) zaprezentowatem w sali
zajeciowej trzy krzesta w stosunkowo oficjalnej sytuacji komunikacyjnej (zaje¢ uni-
wersyteckich z historii designu) z prosbg o uzupetnienie zdania ,To krzesto/ten fotel
jest...” przez podanie co najmniej 10 stow opisujgcych (charakteryzujacych) ich zda-
niem znajdujgce sie w sali i stojgce obok siebie trzy meble, przy czym uczestnicy mieli
mozliwos¢ ogladania, przesuwania i siadania na tych meblach, czyli wyprébowania
ich do woli. Zadanie dla uczestnikéw byto mozliwie niespecyficzne i otwarte w kazdym
kierunku, tak by z uzyskanych wynikéw mozna byto stwierdzi¢, jakie ukierunkowanie
odpowiedzi uczestnicy w ogdle wybiora, w czasie gdy asymilujg pokazane im meble.
Ze sformutowan typu ,prosze opisac te krzesta” lub podobnych zrezygnowatem, gdyz
bytyby one zbyt specyficzne i aktywizowatyby juz okreslone schematy opisu. Zastoso-

weczesniejszego badania. Dla informacji — w badaniu z 2007 roku przedtozytem uczestnikom eksperymentu
nastepujace przedmioty (w odstepie tygodniowym po dwa przedmioty): kamief granitowy, kamief z pia-
skowca, toskanska cegietke z terakoty, kamien z Jury Krakowsko-Czestochowskiej, patyk bukowy, wyschnietg
gataz bukowa, japonska czarke do herbaty, chinskg czarke porcelanowa, zegarek nareczny Maxa Billa,
miniature etruskiej rzezby Ombra della sera i miniature toskanskiego naczynia na oliwe.

2 Wyrazenia oznaczone znakami » « oznaczaja metaforyczne ich uzycie.
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watem natomiast sformutowanie, ktére nie sugeruje okreslonego kierunku asymilacji
Czy wrecz go narzuca, lecz pozwala uchwyci¢ w miare duzo z tego, co uczestnikom
przyjdzie do gtowy, i nie zapobiegnie podawaniu jakichs okreslonych odpowiedzi.
Zaprezentowane meble byty uczestnikom eksperymentu znane z wyktadu o designie,
ktéry prowadzitem z nimi juz od kilku miesiecy; dysponowali wiec juz niejakg wiedza
o designie w ogdle oraz o tych meblach (ich projektantach, kierunkach i pradach w de-
signie oraz o tle spotecznym, w ramach ktérego dany design powstat), czyli mielismy
do czynienia z kompetentnymi i przygotowanymi odbiorcami.

Kryterium wyboru wtasnie tych trzech mebli byta ich, by tak rzec, paradygmatycznosé¢
w odniesieniu do tradycji czy historii designu; w tym sensie nie byty to oczywiscie
»normalne« przedmioty, czyli przedmioty znane uczestnikom eksperymentu z ich
zycia codziennego, lecz wtasnie meble charakterystyczne dla przemian historycznych
w designie. Ponadto pokazane zostaty dwa fotele i jedno krzesto, aby sprawdzi¢, czy
fotele sg inaczej asymilowane niz krzesto.

| tak pokazano studentom i studentkom:

a) krzesto autorstwa Mario Botta o nazwie seconda (dla Alias) z roku 1982, repre-
zentujace prad minimalistycznego designu lat 80. XX wieku, stanowigcy swego
czasu przetamanie paradygmatu postmodernistycznego, czyli wynikty z krytyki
postmodernizmu i swego rodzaju otrzesienia sie i przefamania postmodernistycz-
nych, jak to sie zwykto okresla¢, wynaturzen; krzesto to wykonane jest prawie
wytacznie z metalu (ze stali szlachetnej, matowanej, w kolorze matowego srebra)
z dodatkiem jednego elementu (oparcia) wykonanego z czarnego poliuretanu;

b) fotel wspdtczesny clapp autorstwa Piotra Kuchcinskiego (oferowany aktualnie na
rynku przez firme Noti) z roku 2013, reprezentujgcy wspdétczesny (polski) design,
jaki napotka¢ mozna obecnie w stosownych sklepach; jednakowoz jest to fotel,
ktéry uzyskat w roku 2014 nagrode ,red dot” (red dot product design award),
czyli stanowi przedmiot o wyrézniajgcym sie (gdyz nagrodzonym prestizowa
nagroda) designie z jednej strony, z drugiej natomiast jest fotelem osadzonym
w poetyce odwotujgcej sie do tradycyjnych form foteli oraz trendéw w designie
polskim z lat 50. i 60. XX wieku (tu do fotela J6zefa Chierowskiego 366); fotel
wykonany jest (konstrukcja nosna) z drewna (z brazowego przyciemnionego
debu) oraz (siedzenie i oparcie) z (ciemnobrazowej) skory. Fotel ten sytuuje sie
ponadto w tradycji designu skandynawskiego z lat 50. (w poetyce Alvara Aalto,
Arne Jacobsena, Bruno Mathssona);

¢) legendarny, gdyz stanowigcy tzw. ikone designu, fotel B3 (zwany tez Wassily)
Marcela Breuera z roku 1925, skonstruowany przez niego w trakcie jego pracy
w Bauhausie w ramach poetyki czy ideologii Bauhausu; fotel w formie jednej
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z wersji B3 zlat 70. XX wieku. Nie jest to wiec klasyczna (czy oryginalna) wersja
fotela Breuera, lecz jedna z jego interpretacji. Niemniej jednak réznice wobec
oryginatu sg tak nieznaczne, ze nawet fachowiec miatby problem z ich adreso-
waniem. Konstrukcja fotela wykonana jest z rurek stalowych chromowanych,
a siedzenie i oparcie z biatej skory.

Wizualnie natomiast rzecz ma sie tak:

a) b) 9

llustracja 1.

Zrédto: zdjecie whasne.

Uczestnicy eksperymentu mieli wiec do dyspozycji trzy obiekty z réznych epok (de-
signu): historyczny i klasyczny bauhausowski fotel, wspétczesny mebel tego typu oraz
nietypowe i »dziwne« krzesto z lat 80.; z uwagi na elementy konstrukcyjne: dwa obiekty
wykonane s3 z metalu, a jeden z drewna; z uwagi na siedzenie i oparcie: dwa ze skory,
a jeden z metalu. Dla wygody uzywat bede w opisach ich nazw tylko: seconda (krzesto
Botta), clapp (fotel Kuchcifskiego) oraz B3 (fotel Breuera).

Celem badania jest zatem sprawdzenie, jak uczestnicy eksperymentu podchodzg
do asymilacji tych przedmiotéw. Struktura czy algorytm dokonywanych przez nich
operacji polegaty na tym, ze po pierwsze, dany mebel byt indywidualnie postrzegany
(jako ze postrzeganie zawsze jest tylko i wytgcznie indywidualne); po drugie, zgodnie
z postawionym zadaniem mebel nalezato opisa¢ werbalnie, tzn. dokonany miat zosta¢
przektad z obszaru jednostek postrzeganiowych najpierw na wielkosci kognitywne,
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a nastepnie na srodki jezykowe. Owe jezykowo-kognitywne wielkosci podlegaja juz
oczywiscie kolektywnym i komunikacyjnym schematom, sg wiec wynikiem przektadu
z tego, co indywidualne, na elementy uwarunkowane socjalizacyjnie, na (w sposéb
jednostkowo wierzony) kolektywnie oddziatujgce schematy komunikacyjne.

Najpierw bowiem (w tego rodzaju uktadach) przedmioty postrzegamy; na temat rezulta-
tow tego procesu wiemy co$ my i nikt poza tym. Przedmioty, jak i wszystkie inne (bardziej
kompleksowe) jednostki tego typu muszg jednak, aby mogty wejs¢ w komunikacje, zosta¢
wiaczone w szersze klasy i poddane procedurom asymilacyjnym, aby staty nastepnie do
dyspozycji komunikacji. Eksperyment ma wiec sprawdzi¢, jakie rezultaty tych procedur
asymilacyjnych otrzymamy, kiedy zaprezentujemy (w wyzej scharakteryzowanym sensie)
przedmioty w obcych kontekstach przestrzennych (sala zajeciowa i eksperyment), ale
w ramach znanych schematéw postrzeganiowych i obiektowych (krzesto i fotele). To
znaczy: uczestnicy mogli odwotac sie do posiadanych przez siebie schematéw roz-po-
znawania czego$, podczas gdy konfrontowani byli z »dziwnymi« i niecodziennymi dla
nich przedmiotami. Proces asymilacji prowadzili wiec wedtug schematu: ,aha, dziwne
przedmioty, ale krzesto/fotele”. Mamy zatem do czynienia z sytuacjg, w ktorej uczestnicy
eksperymentu roz-poznajg co$ jako znany obiekt, a poprzez dziwnos¢ i niecodziennos¢
tego obiektu przymuszani s (przez eksperyment) do konstatowania odchylenia od
~normalnosci” badZ nie. Pytanie zatem brzmi: jakie strategie, jakie srodki asymilacji
stosuja (kompetentni) uczestnicy komunikacji i do jakich rezultatéw przy tym dochodza?

tacznie w eksperymencie udziat wzieto 20 studentéw (8 kobiet i 12 mezczyzn) w wieku
od 20 do 25 lat. To co prawda nikta liczba, niemniej jednak w tego typu eksperymen-
tach wystarczajaca, jako ze chodzi o rudymentarne poziomy postrzegania i operacji
kognitywnych, co do ktérych przyja¢ mozna, ze wszyscy dokonujemy ich w mniej wiecej
podobny sposéb. Ponadto, poniewaz wszystkim uczestnikom zagwarantowana miata
by¢ mozliwos¢ siedzenia na fotelach, liczniejsza ich grupa spowodowataby niejakie
trudno3ci w tej kwestii. Bez watpienia jednak pamietac trzeba, ze przyjete wyzej zato-
Zzenie jest tylko zatozeniem. A juz oczywiste jest, ze kontynuacja takiego badania i jemu
podobnych z kilkoma grupami uczestnikéw databy stabilniejsze rezultaty.

PrzejdZzmy teraz do oméwienia wynikéw eksperymentu. Przedstawie je w dwéch
wymiarach. Najpierw zaprezentuje profile semantyczne poszczegélnych mebli wy-
nikte z typologizacji uzyskanych odpowiedzi uczestnikéw eksperymentu z uwagi na
semantyke odpowiedzi wtasnie, a nastepnie, w drugim kroku, pokaze mozliwy podziat
odpowiedzi z uwagi na zewnatrzsystemowe klasy kognitywne, jakie da sie wyr6znic
w odpowiedziach, tzn. wymiary, jakie zostaty zastosowane w celu asymilacji tych mebli
i jakie stanowity przestanki wyrazanych nastepnie opinii.
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1. Profile semantyczne zaprezentowanych mebli

W odniesieniu do poszczegdlnych mebli podano tacznie Srednio okoto 160 odpowiedzi
(seconda - 160, clapp — 162, B3 — 149 odpowiedzi), co oczywiscie w pewnej mierze
spowodowane jest zadaniem, gdyz proszono uczestnikéw o podanie co najmnie]
10 stow charakteryzujacych zagadnienie (co, jak wida¢, Srednio sie udawato). Z uwagi
na relacje type/token pojawity sie nastepujace wyniki: seconda - 0,55 (88 types/160
token), clapp — 0,46 (75/162), B3 — 0,47 (70/149). Odchylenia na tym poziomie nie
sprowadzaja sie, jak wida¢, do réznic (fizycznych czy semantycznych) miedzy meblami,
relacja type/token jest wyréwnana i nie odzwierciedla innosci poszczegdlnych mebli.

A jak wygladaja profile semantyczne??

Tabela 1.1. Seconda Mario Botta

Kategorie Seconda N

materiat metalowe (9), srebrne (3), szare (2), matowe (2), aluminiowe, btysk, industrialne, | 21
metal, stalowe

dziwnosé dziwne (4), $mieszne (3), kosmiczne (2), bez sensu, intrygujace, niecodzienne, 19
niespotykane, niestandardowe, nietuzinkowe, nietypowe, paskudne, wymysine,
zakrecone

geometria geometryczne (5), kanciaste (3), symetryczne (3), kwadratowe (2), prostokat- 18

ne (2), trojkatne (2), abstrakcyjne

niewygodne | niewygodne (4), twarde (4), wygodne (3), mato wygodne, nieergonomiczne, 15
niekomfortowe, tortura

nowoczesne | nowoczesne (6), designerskie (2), bauhausowskie, funkcjonalnos¢, innowatorskie, | 13
modernistyczne, niemasowe

minimalizm | proste (7), minimalistyczne (4) 11
zimne zimne 7
lekkie lekkie (6), ciezkie 7
inne transparentne (4), surowe (3), biurowe (2), niskie (2), przemyslane (2), rucho-

me (2), stabilne (2)

Zrodto: opracowanie whasne.

W przypadku krzesta Mario Botta uczestnicy najczesciej zwracali uwage na materiat,
z jakiego wykonany jest ten mebel, przy czym wymieniali zaréwno sam 6w materiat

3 Podane w pierwszej kolumnie nazwy kategorii pochodza ode mnie, przy czym z reguty jako taka nazwe
wybieratem najczesciej pojawiajace sie w danym wypadku stowo; stowa podane w srodkowej kolumnie to
oryginalne odpowiedzi uczestnikdw eksperymentu.
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(metal), jak i jego kolor czy barwe. Prawie réwnie istotne byto dla nich odniesienie
do obszaru normalnosci; sytuowali wiec to krzesto na tle tego, co znajg, asymilujac je
jako: dziwne, niecodzienne, niespotykane, positkujac sie jednak réwniez ocena, czyli
wyraznym wartosciowaniem zaréwno pozytywnym (intrygujace, nietuzinkowe), jak
i negatywnym (Smieszne, paskudne, wymyslne). Asymilujgc wiec jakis przedmiot, sta-
ramy sie umiesci¢ go na tle tego, co znamy, a w kazdym razie owo tto stanowi dla nas,
by tak rzec, odskocznie dla wyrazanych nastepnie pogladéw. Kiedy widzimy okreslony
materiat, zaraz potem szukamy dla niego odniesiet w normalnosci.

Kolejny podkreslany przez uczestnikéw aspekt to geometrycznos¢ prezentowanego
mebla, czyli odniesienie do jego ksztattu, a zatem mniej lub bardziej neutralny opis
oferty postrzeganiowej, odwotujacy sie jednak do jego aspektéw wizualnych z jed-
nej strony oraz z drugiej — do regulatywu ,normalnosci”, jakim w tym wypadku jest
geometryczny ksztatt. Rzadziej natomiast, gdyz tylko 15 razy, uczestnicy odnoszg sie
do ich (bezposredniego) doswiadczenia, tu — konstatujgc ,niewygodos¢” badz ,wy-
godnos¢” krzesta.

Na pierwszym planie w procesie asymilacji przedmiotéw stoi ich wizualny oglad oraz
whnioski wynikajace z ich (obserwowanego) ksztattu, na drugim za$ lub dalszym dopiero
jego funkcjonalnos¢. Relacje te zauwazam od lat na moich wyktadach z historii de-
signu, gdzie pokazuje zdjecia réznych mebli, zas studenci, réwniez od lat, bez wahania
(i pytania ich o to) konstatuja, czy pokazywany mebel jest wygodny badZ nie, mimo
iz nie sg w stanie tego doswiadczeniowo doswiadczy¢. Dla designeréw wynika z tego
istotny postulat, by juz za pomocg elementéw wizualnych generowac (stwierdzalng
dopiero pdzniej) funkcjonalnos¢ danego przedmiotu, projektu. Krzesto bowiem (lub inny
mebel czy przedmiot), ktére juz wyglada niewygodnie lub generalnie niefunkcjonalnie,
za takie najczesciej uchodzi¢ bedzie réwniez pdzniej lub — stabszy wniosek — moze za
takie uchodzi¢ takze w uzyciu. A w kazdym razie jako designerzy musimy zawsze wal-
czy¢ z (pierwotna dla asymilacji) wizualnoscia lub tez od razu ja wtasnie ksztattowaé
w zgodzie ze (stwierdzalng pézniej) funkcjonalnoscia.

Jako kolejne aspekty uczestnicy eksperymentu podkreslajg ponadto jeszcze ,nowocze-
snos¢” i ,minimalizm” krzesta Mario Botta, z tym Ze juz w mniejszym stopniu i raczej na
marginesie. Pozostate aspekty traktowa¢ mozemy jako akcydentalne i nieposiadajace
wiekszego wptywu na proces asymilacji przedmiotéw. Generalnie zas - tgczac podane
wymiary w wieksze grupy — stwierdzi¢ mozemy, ze przede wszystkim mamy do czynienia
z opisem przedmiotu (materiat, geometria) i jego sytuowaniem w obszarze normalnosci
(dziwnos¢, nowoczesnos¢, minimalizm), natomiast wymiary dotyczace doswiadczenia,
czyli fizycznosci przedmiotu i interakcji cztowieka z przedmiotem (niewygodne, zimne,
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lekkie), sa raczej marginalne. Wyrazajac rzecz w liczbach, stwierdzi¢ mozna, ze opis
i normalnos¢ pojawiajg sie w 51,3% odpowiedzi, za$ doswiadczenie w 18,1%.

Tabela 1.2. Clapp Piotra Kuchcinskiego

Kategorie Clapp N
ciezar ciezkie (10), stabilne (7), solidne (5), trwate (3), masywne (3), kulfon, dostojne, 35
mocne, odporne, porzadne, przysadziste, toporne
elegancja eleganckie (5), ekskluzywne (2), estetyczne (2), stylowe (2), klasyczne (2), elitarne, | 16
mieszczanskos¢, modne
materiat drewniane (8), drewno (3), naturalne (2) 13
wygoda wygodne (10), szerokie (3) 13
skora skorzane (7), brzydka skora 8
ciemne ciemne (5), brazowe (3) 8
ciepto ciepte 7
miekkos¢ miekkie 7
proste proste 5
symetryczne | symetryczne 4
drogie drogie (3), drogie materiaty 4
inne niskie (3)

Zrédto: opracowanie wihasne.

W wypadku fotela Piotra Kuchcinskiego pojawiaja sie podobne relacje. Dominuje jed-
noznacznie wrazenie ciezkosci i solidnosci mebla, przy czym nie da sie stwierdzi¢, czy
wrazenie to powstato z oglagdu mebla, czy tez z doswiadczania jego ciezaru (np. przez
podniesienie go). Tradycyjny w zasadzie i drewniany przedmiot wywotuje (oceniane
negatywnie badZ pozytywnie!) wrazenie solidnosci i silnie determinuje réwniez od-
niesienie do normalnosci — 14 razy podano (w réznych werbalizacjach) wynikajacy
z ogladu wniosek, ze mamy do czynienia z eleganckim meblem. Réwnie ciekawa cechg
jest pojawienie sie dopiero na trzecim miejscu materiatu, z jakiego wykonany jest
ten fotel. Interpretuje to tak, ze kiedy dany przedmiot wykonany jest z materiatu, do
jakiego sie na tle swych dotychczasowych doswiadczen nie przywykto (seconda Mario
Botta), wtedy w obserwacji materiat stoi na pierwszym planie, gdyz, jak mozna zatozy¢,
wybija sie jakby z normalnosci; kiedy natomiast przedmiot wykonany jest z materiatu,
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ktérego sie w danym kontekscie oczekuje (tu — drewno), wtedy w mniejszym stopniu
zauwazamy 6w materiat, a w kazdym razie nie uwazamy za stosowne tej obserwacji
uakustyczniac.

W tabeli rzuca sie takze w oczy mniejsza ilos¢ (i moc) wymiaréw czy kategorii zasto-
sowanych dla asymilacji. Kiedy wiec konfrontowani jesteSmy z czym$ znanym (czyli
kiedy postrzeganie nie podlega irytacji), wtedy réwniez proces asymilacji przebiega
tatwiej, a komunikacja na temat takiego przedmiotu ograniczona jest do niewielu
tylko w gruncie rzeczy frazeséw, wynikajacych z samego ogladu przedmiotu i z jego
usytuowania czy pozycjonowania w normalnosci. Zwraca tu takze uwage mniejsza
niz w przypadku poprzedniego krzesta liczba odpowiedzi konstatujgcych wygodnosé
fotela; spodrdd 162 odpowiedzi tylko 10 dotyczy tego aspektu. Dzielgc natomiast od-
powiedzi z uwagi na sposéb ich powstania, tzn. z uwagi na aspekty obserwacyjne czy
doswiadczeniowe, uzyskujemy (generalnie) nastepujaca relacje: rezultat doswiadczenia
to 36,4%, rezultat wrazeh wizualnych — 21,6%, a rezultat wnioskowan (elegancja
i drogie) to 9,9% odpowiedzi.

Tabela 1.3. B3 Marcela Breuera

Kategorie B3 N
design bauhausowskie (5), Breuer (3), designerskie (3), minimalistyczne (3), znane 21
mi (2), funkcjonalno$¢, klasyka, przetomowe, elitarne, nowoczesne
wygoda wygodne (13), szerokie (4), miekkie 18
materiat metalowe (8), rurki (2), srebrne (2), zimne (2), btysk, btyszczace, potyskujace 17
lekkos¢ lekkie (11), transparentne (4) 15
skéra skorzane 8
kolor biate (6), jasne (2) 8
elegancja eleganckie 5
prostota proste 5
inne brudne (3)*, ciekawe (3), biurowe (2), niskie (2), skomplikowane (2), symetrycz-
ne (2), szpitalne (2), powyginane

* Niewykluczone, iz ta odpowiedZ wynika z faktu, ze nasi studenci od lat na tym fotelu w naszym pokoju
siedzg — i stad moze inkryminowany jego stan.

Zrédto: opracowanie whasne.
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Fotel B3 Marcela Breuera oceniany jest w gtdwnej mierze poprzez design i jego
(ideologiczne) pochodzenie, co wynika oczywiscie z tego, ze studenci i studentki
mieli okazje pozna¢ prace tego designera i jego produkty w ramach zaje¢, czyli jako
kompetentni uczestnicy eksperymentu reagowali na eksperyment na tle swojej, przy-
wotywanej na te okolicznos¢, wiedzy. Juz na drugim miejscu pojawiaja sie tym razem
odpowiedzi wynikajace z bezposredniego doswiadczenia, czyli siedzenia uczestnikdéw
na tym fotelu, przy czym odpowiedzi sg tu (prawie) jednoznacznie pozytywne (jako
wyjatek traktuje ,szpitalne”). W pozostatych wymiarach podawane sg te same juz typy
odpowiedzi, co w wypadku poprzednich mebli; uczestnicy zwracajg uwage na mate-
riaty, z jakich wykonany jest fotel (metal i skéra), oraz inne jego fizyczne wtasciwosci
(lekkos¢, kolor, prostota, transparencja). Traktujac za$ kategorie ,design” i ,elegancja”
tacznie, uzyskujemy jeden bardzo silny wymiar asymilacji tego fotela, aktywizowany
w 17,4% odpowiedzi.

Generalnie widzimy wiec, ze w wypadku wszystkich prezentowanych obiektéw mamy
podobne ukierunkowania procesu asymilacji. Wychodzimy z jednej strony od ogladu,
od wizualnosci, sytuujemy rzecz na tle normalnosci oraz wypowiadamy nastepnie
wynikajace z tego wnioski natury wyobrazeniowej; réwnie widoczne jest, ze elementy
doswiadczeniowe zawsze stojag na drugim planie i nigdy nie dominuja. Mozemy zatem
jeszcze raz podkresli¢ znaczenie wizualnosci dla powstawania opinii i wrazef kognityw-
nych, ale tez doswiadczeniowych w procesie asymilacji designu i jego funkcjonalnosci.

2. Zewnatrzsystemowe wymiary asymilacji przedmiotow

Dotychczas analizowalismy uzyskane w eksperymencie dane z punktu widzenia ich
czysto jezykowego charakteru, czyli semantyki stéw zastosowanych w celu asymilacji
pokazanych mebli. PrzejdZzmy teraz do innego podziatu danych i zastosujmy inny ich
ukfad, a mianowicie przyporzadkujmy odpowiedzi uczestnikéw do zewnatrzsystemo-
wych wymiaréw kognitywnych, jakich zwykle uzywamy, sprowadzajgc doSwiadczenia,
wrazenia zmystowe i generalnie postrzegania do kategorii komunikacyjnych, kiedy to
juz nie semantyka ma delimitujgce znaczenie, lecz koncepty komunikacyjne stojace za
(czy przed) ujezykowieniem. Z mojego wczesniejszego badania, o ktérym wspomniatem
wyzej, polegajacego na prezentacji wielu bardzo réznych przedmiotéw, udato mi sie
wyrézni¢ zasadniczo pie¢ kategorii czy strategii asymilacyjnych, za pomocg ktérych
dokonujemy przektadu z postrzegania na komunikacje, w duzej mierze niezaleznie od
charakteru asymilowanego obiektu. Stosujemy w tym celu (jak pokazato to badanie):
asocjacje, sady estetyczne, wartosciowania, wiedze oraz tautologie. Przy czym strategie
te oczywiscie sie wzajemnie nie wykluczaja.
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Widzac wiec jakis przedmiot, odwotujemy sie do asocjacji, jakie on z kolei wywotuje
w nas, czyli pozycjonujemy ten przedmiot na tle naszych dotychczasowych prze-
zy¢, wrazen, doSwiadczen; a generalnie — odnosimy go do naszej (prywatnej) tradycji
procesu asymilacji lub tez uznajemy za stosowne wygtaszanie sagdéw estetycznych.
Czyli komunikujac, méwimy, ze przedmiot jest tadny lub brzydki, lub co$ posredniego
(mimo Ze przeciez nikt nas o takie sady nie prosit). Na marginesie dodac trzeba, ze
nic w tym dziwnego, gdyz jak wiadomo, estetyka to sposéb postrzegania, a zatem
rowniez rezultaty tegoz postrzegania asymilowane sg za pomocg sadow estetycznych.

Trzecia strategia to stosowanie wartosciowan, majace te »zaletek, ze dokonujac warto-
sciowania, mamy dany przedmiot, by tak rzec, »z gtowy« i nie musimy sie nim wiecej
zajmowac, gdyz doktadnie w tym momencie jest on w okreslony sposéb zasymilowany.
Kiedy wiec konstatujemy, dajmy na to, ze ten pan/ta pani jest brzydki/brzydka, dalsze
zajmowanie sie tym panem/tg panig staje sie zbedne, czyli wtasnie mamy ich z gtowy.
Jest to oczywiscie niezmiernie ekonomiczna, skuteczna i energetycznie oszczedna
strategia i pewnie dlatego z upodobaniem jg stosujemy.

Czwarta strategia to wiedza. Posiadanie wiedzy w jakim$ zakresie réwniez szybko
pozwala nam na usytuowanie danego czego$ w stosownym kontekscie, powodujac
tym samym zatatwienie problemu, oraz umozliwia dalsze komunikowanie, czyli daje
nawigzywalno$¢ komunikacji, gdyz teraz mozna za pomoca owej wiedzy na temat
danego czego$ debatowac.

Pigta strategia, jaka stwierdzitem we wspomnianym wczes$niejszym badaniu, nieco
mnie wtedy zaskoczyta, dato sie bowiem stwierdzi¢, ze na pytanie ,Ten przedmiot
jest...” wielu éwczesnych respondentéw odpowiadato — widzac, dajmy na to, patyk
czy kamien — ze jest kamienny czy jest patykiem. Tautologicznos¢ tych odpowiedzi
spowodowana byta by¢ moze tym, ze wiekszos¢ pokazywanych wtedy przedmiotow
wyrwano z (ich) kontekstu i pojawiaty sie one w niezwyktym dla nich otoczeniu (lub
odwrotnie), z czym respondenci mogli mie¢ problem, ktéry rozwigzywali w ten sposéb,
ze moéwili, widzac patyk, iz widzg patyk. Spojrzawszy jednak doktadniej na uzyskane
wtedy dane?, mozna byto réwniez zauwazy¢, ze obok jawnie tautologicznych odpo-
wiedzi pojawiaty sie takze, by tak rzec, zmetonimizowane lub (co brzmi jeszcze gorzej)
zsynekdochizowane sformutowania, mniej wiecej typu: widze patyk, wiec méwie, ze
jest drewniany; widze kamien, wiec méwie, ze jest granitowy itp. Cate to zjawisko ge-
neralnie nie jest w zasadzie niczym dziwnym, gdyz struktura wszelkich definicji takze
jest zasadniczo tautologiczna — zamieniamy dtuzsze sformutowanie na krétsze lub na

4 W badaniu z roku 2007 udziat tautologii w odpowiedziach wahat sie miedzy 2% a 9%.
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jedno stowo. | m.in. dlatego (nie tylko) studenci i studentki na pytanie, co to jest ,tres¢”,
odpowiadajg — ,zawartos¢”, a na pytanie, co to jest ,komunikat” - ze to ,informacja”.
A nierzadko odwrotnie. A 6w pan, co to ,wyptynat na suchego przestwér oceanu”, jak

wiemy, wyszedt po prostu na take.

Widzimy zatem, ze tautologie to stosunkowo skuteczna strategia pozwalajgca na szybkie
zakonczenie procesu asymilacji danego x i dalsze sie nim niezajmowanie, jesli tylko
zrecznie i zgrabnie jest ona (strategia) opakowana jezykowo. Podejrzewam nawet, ze
jest to moze najczesciej stosowana strategia w komunikacji codziennej i medialne;j.
Tym bardziej Ze zgrabnie mozna ja taczy¢ z wartosciowaniem — kiedy bowiem, dajmy
na to ja, widze gtupka i pytany jestem ,co to za jeden?”, odpowiadam ,gtupek”, wte-
dy wszystko jest jasne. Raz na zawsze. Ma sie rozumie¢ — poniewaz przestanka stata
sie argumentem. Z drugiej strony tautologie stosowane sg w wypadkach, kiedy brak
nam wiedzy w jakims$ zakresie. Tautologie sg wtedy swego rodzaju furtka, przez kt6ra
mozna uciec, tzn. nadal komunikowac i nie wypas¢ z komunikacji, kiedy nie dysponuje
sie wiedzg. W tym sensie uczestnicy eksperymentu jako kompetentni respondenci nie
stosowali te] strategii, gdyz prezentowane im obiekty zasadniczo znali.

Z tego punktu widzenia zanalizowatem aktualnie uzyskany materiat i doszedtem do
takiego samego przyporzadkowania odpowiedzi, jak swego czasu; co ciekawe - udato
mi sie znalez¢ te same i tylko te same strategie, co, niewykluczone, wynika moze z faktu,
iz chodzito tutaj o mniej lub bardziej zwykte meble, a nie, jak wtedy, o niecodzienne
przedmioty w obcym kontekscie.

Ponadto dokonatem analizy danych z uwagi na ich nacechowanie aksjologiczne, czyli
przyporzadkowatem odpowiedzi do kategorii ,stowa pozytywne” i ,stowa negatywne”;
w tej mierze, ze za takie uznatem leksykalnie jednoznacznie pozytywne/negatywne sto-
wa; tam, gdzie ich nacechowanie nie byto jednoznaczne lub w odniesieniu do danego
stowa jest zalezne od kontekstu czy nawet intencji, uznatem dane stowo za neutralne.

Dodatkowo dokonatem jeszcze jednej typologizacji, a mianowicie wyodrebnitem
,wnioskowania” i ,cechy fizyczne”, tzn. wyréznitem stowa charakteryzujace rezultat
dokonanego przedtem wnioskowania i tylko z takiego wnioskowania mogace wynikac¢,
a takze stowa okreslajace fizyczne i postrzeganiowo lub doswiadczeniowo stwierdzalne
cechy fizyczne prezentowanych przedmiotéw.

Rezultat tych operacji przedstawiam w tabeli 2.1. Poniewaz stwierdzone relacje sg
dos¢ jasne i klarowne, omoéwie je tylko skrétowo.
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Tabela 2.1. Zestawienie odpowiedzi

% odpowiedzi N (types) % respondentow*

Strategie Seconda | Clapp | B3 Seconda | Clapp | B3 Seconda | Clapp | B3

asocjacje 1,25 4,3 2 2 7 3 10 35 15
estetyka 6,25 1,9 0,7 10 3 1 50 15 5
wartosciowania 25 21,6 | 20,8 40 35 31 200 175 | 155
wiedza 4,4 37 74 7 6 11 35 30 55
pozytywne 11,9 13,6 | 10,7 19 22 16 95 110 80
negatywne 13,1 8 | 10,1 21 13 15 105 65 75
wnioskowania 24,4 253 | 26,8 39 41 40 195 205 | 200
cechy fizyczne 26,9 19,1 | 17,5 43 31 26 215 155 | 130

* Dane procentowe w odniesieniu do respondentéw nie s3 moze zbyt wymowne (ze wzgledu na mozliwo$¢
udzielania wielu odpowiedzi), niemniej jednak doktadnie ta cecha jest tutaj ciekawa; sprawdzi¢ bowiem
mozna, w jakich wypadkach uczestnicy podawali w ramach jakiej$ kategorii wiecej stéw, co wskazuje na
jej waznos¢, a w jakich - jakie kategorie obstugiwali jedynie sporadycznie. W ten sposéb zobaczy¢ moz-
na, ze wartosciowania kazdy uczestnik aktywizowat prawie dwa razy, podczas gdy asocjacje pokazywane
przedmioty wywotywaty tylko u $rednio 20% uczestnikdw.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analizujac dane z punktu widzenia zastosowanych strategii w odniesieniu do poszcze-
g6lnych mebli (czyli w tabeli — poziomo), widzimy dos¢ ciekawe zjawisko. Abstrahujac
od niewielkich odchylen, uczestnicy eksperymentu wykazujg podobny poziom zasto-
sowania danej strategii. Nie dos¢ zatem, ze wszyscy je stosuja, to stosuja je jeszcze
mniej wiecej w tym samym stopniu czy zakresie. W wypadku asocjacji i wiedzy jest
to dos¢ wyraznie widoczne; niejakie odchylenia pojawiajg sie w przypadku strategii
stosowania estetyki do asymilacji przedmiotu, tutaj najwiecej estetycznych predykatéw
otrzymuje »najdziwniejsze« krzesto; o wiele mniej natomiast tradycyjny i (o dziwo)
réwniez dziwny, ale »stynny« fotel; pamietac jednak trzeba, ze moze w tym wypadku
chodzi¢ zaréwno o pozytywne, jak i negatywne sady estetyczne; ,dziwnos¢” zatem
polaryzuje, a ,tradycja/tradycyjnos¢” wesp6t z ,wiedzg” pozwalajg na unikanie sadéw
estetycznych. Podobna tendencja, aczkolwiek odwrotna, ma miejsce w wypadku stra-
tegii opartej na wiedzy. WartoSciowania natomiast stosowane sg wobec wszystkich
mebli w réwnej mierze, odchylenia sg drobne jedynie, by tak rzec, na niekorzysé
krzesta Mario Botta.
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Te samg relacje odkrywamy w odniesieniu do pozytywnych/negatywnych ocen; wszystkie
trzy meble sytuuja sie na tym samym poziomie ocen, z drobnym odchyleniem w kierunku
mniejsze] ilosci ocen negatywnych i wiekszej — pozytywnych w wypadku tradycyjnego
fotela Piotra Kuchcifiskiego. Przy krze$le Mario Botta i fotelu Marcela Breuera ilos¢
ocen pozytywnych i negatywnych sytuuje sie mniej wiecej na tym samym poziomie.
Rzuca sie natomiast w oczy generalnie mata ilos¢ pozytywnych czy negatywnych ocen,
zwtaszcza kiedy poréwnamy to z danymi uzyskanymi w poprzednim eksperymencie —
wtedy podano facznie 17,7% pozytywnych i 33,5% negatywnych ocen.

Ten sam trend, ktory pojawit sie przy strategiach, widoczny staje sie réwniez w wypadku
wnioskowan, tutaj mamy bardzo podobne relacje, oraz cech fizycznych, tutaj pojawiaja
sie niejakie odchylenia. Kiedy przedmiot jest dziwny, jego cechy fizyczne podawane
sg czesciej (liczniej), kiedy za$ jest tradycyjny badz znany — rzadziej. Wnioskowania
natomiast takiej relacji nie wykazuja.

Przyjrzyjmy sie teraz tabeli, by tak rzec, w pionie i spéjrzmy na moc poszczegélnych
strategii w obrebie wypowiedzi na temat jednego mebla.

W odniesieniu do wszystkich pokazanych mebli dominuje w ramach zastosowanych
strategii wartosciowanie, co najmniej 20% odpowiedzi to wartosciowania wtasnie.
Pozostate strategie uzna¢ mozna za w duzej mierze akcydentalne. Kiedy wiec mamy
asymilowac jakis$ przedmiot, wtedy wykorzystujemy przede wszystkim najbardziej eko-
nomiczng, z punktu widzenia energii, jakiej w tym celu uzywamy, strategie — strategie
wartosciowania, gdyz pozwala nam ona na szybkie i, jak sie okazuje, zadowalajgce
nas usytuowanie przedmiotu w kontekscie naszych konceptéw komunikacyjnych oraz
wykorzystania srodkoéw jezykowych. Przy czym, i na to trzeba koniecznie zwréci¢ uwage,
moga to by¢ zarébwno oceny pozytywne, jak i negatywne. Komunikacyjnie twierdzimy
wiec, ze przedmiot nam sie podoba badZ nie podoba, i kwestia jest zatatwiona. Moze-
my przej$¢ do dalszego ogladu $wiata. O tym za$, czy bedzie to ocena pozytywna, czy
negatywna, decyduje nasza wiedza, tradycja i dotychczas dokonane doswiadczenia.
Jesli mamy mato wiedzy w danej dziedzinie, preferujemy oceny negatywne; kiedy
wiedze posiadamy i/lub potrafimy co$ osadzi¢ w tradycji naszych dotychczasowych
doswiadczen, bardziej sktonni jesteSmy do pozytywnych ocen. ,Dziwnos¢”, czyli nie-
znajomos¢ czegos, powoduje za$ skierowanie sie ku opisowi, czyli podawanie widocz-
nych cech fizycznych; za$ brak tego rodzaju ,dziwnosci” sktania nas ku produkowaniu
wnioskéw wynikajacych z ogladu przedmiotu. Produkujemy w takim wypadku sady
syntetyczne, uogdlniajgce, manifestujgce nasza wiedze. Kiedy zas sobie z czyms nie
radzimy, méwimy po prostu, co widzimy, i tym sie zadowalamy, réwniez dlatego, ze
przeciw rezultatom zastosowania takiej strategii asymilacji trudno jest co$ powiedzie¢
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i oponowac¢, a zatem broni sie ona sama. Generalnie jednak zauwazy¢ trzeba tez, ze
whnioskowania i opis cech fizycznych wystepujg w réwniej mierze i obok siebie, a od-
chylenia sg tylko nieznaczne. Jak by sie rzecz miata, gdyby przeprowadzi¢ to badanie
na wiekszej prébie badanych, pozostaje stwierdzi¢, przeprowadziwszy takie wtasnie
badanie. Do czego, na razie tylko siebie, zachecam.
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Streszczenie: Ksigzka Michaela Fleischera (Fleischer, 2013), jak réwniez czesto jego wystapienia
konferencyjne, jest rodzajem prowokacji intelektualnej. Jest to zbior btyskotliwych, czasem kon-
trowersyjnych uwag i pytan dotyczacych teorii i praktyki komunikacji. Czesto poruszaja one takie
problemy, na ktdre istniejgca metodologia nie jest w stanie jednoznacznie odpowiedzie¢. Tym
cenniejsze wydajg sie uwagi odbiorcéw, ktdrzy zmuszajg go do przekroczenia standardowej,
trywialnej granicy odpowiedzi lub pozostawiajag w meczacym zawieszeniu niewiedzy, co dobrze
rokuje ich skuteczne rozwigzanie w przysztosci. Ktorys z medrcéw powiedziat, ze dobrze zadane
pytanie jest czasem o wiele cenniejsze niz jakakolwiek odpowiedz na nie.

Stowa kluczowe: komunikacja, sens, konstruktywizm, recenzja, Fleischer.

Comments on the margin of Michael Fleischer's book Notes

Summary: Michael Fleischer's book (Fleischer, 2013), and often his conference speeches, is
a kind of intellectual provocation. It is a collection of witty, sometimes controversial remarks
and questions concerning the theory and practice of communication. They often touch upon
problems which the existing methodology is unable to answer unequivocally. The more valu-
able are the comments of the recipients, who make him go beyond the standard, trivial limit
of answer or leave in a tiring suspension of ignorance, which augurs well for their effective
solution in the future. One of the wise men said that a well asked question is sometimes much
more valuable than any answer to it.

Keywords: communication, meaning, constructivism, review, Fleischer.

Ksigzka Michaela Fleischera (Fleischer, 2013), jak réwnieZ czesto jego wystgpienia
konferencyjne, jest rodzajem prowokacji intelektualnej. Jest to zbiér btyskotliwych,
czasem kontrowersyjnych uwag i pytan dotyczacych teorii i praktyki komunikacji. Czesto
poruszajg one takie problemy, na ktére istniejgca metodologia nie jest w stanie jedno-
znacznie odpowiedzie¢. Tym cenniejsze wydajg sie uwagi odbiorcéw, ktorzy zmuszaja
go do przekroczenia standardowej, trywialnej granicy odpowiedzi lub pozostawiaja
W meczacym zawieszeniu niewiedzy, co dobrze rokuje ich skuteczne rozwigzanie
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w przysztosci. Ktérys z medrcow powiedziat, ze dobrze zadane pytanie jest czasem
o wiele cenniejsze niz jakakolwiek odpowiedz na nie.

Wybratem z tego zbioru zagadnienia, ktére mnie zainteresowaty i sprowokowaty do
myslenia i rozwazenia. Nie zawsze sie zgadzam z interpretacjami Autora, zgadzam
sie natomiast z tym, ze problemy, na ktére wskazuje, sg warte zastanowienia. Moje
uwagi sg ograniczone obszarem mojej kompetencji i wiedzy wyniesionej z prak-
tycznej analizy naturalnego procesu komunikacji. Na wiele z poruszonych kwestii,
szczeg6lnie zwigzanych z filozoficzng teorig funkcjonowania umystu, nie jestem
w stanie odpowiedzie¢ jednoznacznie, chociaz chetnie biore udziat w ich oméwieniu.

Zaimek ,wszyscy” jest rzeczywiscie dos¢ osobliwym zjawiskiem komunikacyjnym
(Fleischer, 2013: 11). Nie zawsze ‘ja’ do niego sie zalicza, np. w przyktadzie:

(1) Wszyscy ze mnie sie Smiali
ale rzeczywiscie jego znaczenie zbliza sie do definicji ,kazdy czton danego zbioru”.
Korzystajac z podejscia samego M. Fleischera, moge stwierdzi¢, ze sens komunikacyjny
tego zaimka bedzie sie zasadniczo réznit w zaleznosci od kontekstu (w mojej nomen-
klaturze: wiedzy sytuacyjnej), w jakim wystepuje, poniewaz wraz z kontekstem zmienia
sie kwalifikacja zbioru, na ktéry ten zaimek wskazuje. W przyktadzie:

(2) Wszyscy oprécz mnie z nim sie zgodzili

ten zbiér zawiera wszystkich obecnych w debacie, oprécz ,ja” i ,jego”, poniewaz nie
istnieje reguta heurystyczna typu:

(3) ?RH: Kazdy cztowiek zgadza sie ze sobg
Z kolei uzycie tego zaimka w wypowiedzeniu:
(4) Wszyscy tam jezdzq
nie zaktada wykorzystania petnego zbioru, na ktéry wskazuje ten term; jego sens zbliza sie

raczej do terméw ,wiekszo3¢” lub ,prawie wszyscy”. Wykorzystana tutaj zasada aproksy-
matycznosci w komunikacji pozwala na uzycie tego termu w sensie hiperbolicznym, np.:
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(5) Wszyscy ci to méwig

co zbliza sie do sensu zbioru ,Wszyscy ludzie, z ktérymi wchodzisz w kontakt”. Zgadzam
sie, ze istnienie ,wszystkich” jest czasem problematyczne, np. w wypowiedzeniu:

(6) Wszyscy mogliby sie tego skorzystac

kiedy ontologiczny sens ,wszyscy” ma charakter warunkowy i okresla ,korzystajacych
ztego”, ktorych w zasadzie jeszcze nie ma.

Ciekawa jest uwaga Autora, ze wypowiedzenie:
(7) Wszyscy tak robig

moze by¢ interpretowane ,a ja nie bede tak robi¢” i wykorzystuje regute heurystyczna:
(8) RH: Zeby by¢ oryginalnym, nie nalezy robi¢ czegos tak jak wszyscy

Jednakze to samo wypowiedzenie moze wykorzystac inng regute heurystyczna opie-
rajaca sie na ,dowodzie spotecznym”:

(9) RH: Zeby sie nie myli¢, lepiej robi¢ tak, jak robig wszyscy
Wowczas zmienia sie sens samego wypowiedzenia: ‘bede robit tak jak wszyscy”.

Na mozliwosci zmiany kontekstu i réznej interpretacji sensu zaimka ,wszyscy” dobrze
wskazuje znany zart:

(10) A. Gdzie bytes? B. Na cmentarzu A. A kto zmart? B. Wszyscy!

W tym przypadku interpretacja zaktada zderzenie dwéch sytuacji przedstawionych:
S1: na cmentarzy lezg wszyscy ci, ktdrzy umarli; oraz S2: na cmentarz sie jezdzi/chodzi
na pogrzeb, kiedy kto$ umiera itd.

Uwaga M. Fleischera skupiona na zaimku ,wszyscy” otwiera szersze pole zagadnief
zwigzanych z uzyciem w komunikacji zaimkéw uogdlniajacych typu nikt, zawsze, nigdy,
wszedzie, nigdzie. Jak sie wydaje, ich sens komunikacyjny jest réowniez modyfikowany
w odniesieniu do kontekstow, na ktére wskazuja wypowiedzenia. Wymaga to szczeg6-
towego zbadania. W przypadku nikt ten mechanizm staje sie jeszcze bardziej ciekawy,
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poniewaz jego znaczenie ontologiczne ,nie wybratem zadnego sktadnika z tego zbioru”
moze rodzi¢ w komunikacji uzasadnione kontrowersje. W przyktadzie:

(11) Nikt o tym nie wie
nikt otwiera zbiér ,wszyscy oprdcz nas”. W wypowiedzeniu:

(12) Nikt mi tego nie wyttumaczyt
ten zaimek zbliza sie do sensu ,wybrane osoby, ktére mogtyby mi to wyttumaczyc”.
Jeszcze bardziej watpliwe znaczenie majg przystéwki zawsze i nigdy, poniewaz naru-
szajg sens ontologiczny czasu przyjety w komunikacji. W normalnej interakcji czesto
wystepuja jako wzmacniacze perswazyjne, por.:

(13) Ty zawsze sie spézniasz, ty nigdy nie sprzqtasz za sobg itd.

co nalezy rozumiec jak akt mowy wyrzutu: ,zbyt czesto sie spéZniasz, nie sprzagtasz za
sobg i mnie sie to nie podoba”.

Jeszcze bardziej dziwaczne znaczenie ontologiczne maja przystowki wszedzie i nigdzie.
Wystarczy zastanowic sie nad przekazanym sensem w wypowiedzeniu:

(13) W tym roku nigdzie nie bytem

co nalezy rozumie¢ jako ,w tym roku nie wyjezdzatem z domu”. Paradoks sensu ,by¢
gdzies” jest dobrze widoczny w humorystycznym dialogu ze staruszkiem:

(14) A: Czy Panu u nas sie podoba?
B: W moim wieku jestem w ogdle szczesliwy, Ze gdziekolwiek jestem

Zabawna wypowiedz? na temat ,klusek $lgskich” (Fleischer, 2013: 12):

(15) Nie ma klusek slgskich bez jajek, a to, Ze ty prébujesz je zrobic bez jajek,
nie znaczy, Ze sq. Prawdziwe kluski slgskie zawsze robi sie z jajkami...
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jest w istocie prébg zdefiniowania na metapoziomie komunikacji nazwy ,kluski slaskie”.
Nazwa ta nie jest motywowana, jedyng motywacjg jest wskazanie na region, gdzie te
kluski wystepuja. Niekonsekwencjg méwcy wywotujgcg usmiech jest préba wyprowa-
dzenia takiej motywacji z rzekomej tradycji $laskiej. Nie chodzi tu o to, ze kluski $lgskie
bez jajek wystepujg ,niestusznie”, chodzi tylko o to, zdaniem autorki wypowiedzi, ze
takie kluski niestusznie nazywaja sie ,Slgskimi”. Fraza ,istnieje tylko to, co ma prawo
istniec” (Fleischer, 2013: 13) traci skrajnym determinizmem. Niestety rzeczy istniejg
niezaleznie od naszej woli, od naszej woli jest zalezne jedynie ich nazywanie. Zgadzam
sie z tym, Ze filozofia tworzy nowe pojecia dotyczagce opisywanych zjawisk, nie zga-
dzam sie z tym, Ze tworzenie nowych poje¢ mozna utozsami¢ z tworzeniem nowych
rzeczy. Rzeczywiscie stosujgc nazwe pojecia, jesteSmy w stanie inaczej ,zobaczy¢” od-
powiednig rzecz, ale to nie znaczy, ze nie istniejg rzeczy, ktérych nie jesteSmy w stanie
nazwac, chociaz jesteSmy w stanie je zobaczy¢, albo nawet takie rzeczy, ktérych nie
jesteSmy w stanie ani nazwa¢, ani zobaczyc.

3.

Odpowied? na dos¢ niespodziewane pytanie Jaki kolor ma okrgg? (Fleischer, 2013:
14) bedzie zalezata od sytuacji komunikacyjnej. Jesli pytajacy odnosi sie do realnie
istniejgcego obiektu (zapamietanego), a potencjalny interlokutor zachowuje w pa-
mieci wrazenie sensoryczne, to odpowiedzi typu: Okrqg jest biaty, zielony, czerwony
jitd. wydaja sie normalne. Jesli zas chodzi o pytanie dotyczace okregu jako powszech-
nika (reprezentanta klasy), narusza ono regute przynaleznosci atrybutu do obiektu.
Prawidtowa odpowiedZ na to pytanie brzmi: Kolor nie jest relewantny (przynalezny)
do formy okregu. Warto przypomnieé, ze sama nazwa kolor nie ma odniesienia do
jakiegokolwiek koloru (w nomenklaturze M. Fleischera istnieje tylko w trzeciej rzeczy-
wistosci). Trudnos$¢, o ktérej pisze autor, polega na réznicy miedzy obserwacja istnie-
jacych obiektéw a przywotaniem ich w wyobrazni. Niestety w realnej komunikacji nie
ma wskazéwek, czy zadajac to pytanie, ma sie na mysli obserwacje, czy wyobraznie.
Mozna to oczywiscie specyfikowac i zapytac: Jaki kolor ma okrqg, na ktéry patrzysz?
lub: Jaki kolor ma okrqg, ktéry sobie wyobrazasz? tatwo zauwazy¢, ze w odpowiedzi
na to drugie pytanie badany moze powiedzie¢: Okrqg, ktéry sobie wyobrazam, nie ma
Zadnego koloru. Jest to wspaniata mozliwo$¢ naszej wyobrazni — ,widzie¢” rzeczy nie-
istniejace, komplikacje natomiast powstajg w przypadku, kiedy nie jesteSmy w stanie
zastosowac kryterium realnosci i mieszamy rzeczy istniejgce z nieistniejgcymi. Wchodzi
tu w gre réwniez zasada aproksymacji komunikacyjnej. Nie wydaje sie pozbawione
sensu wypowiedzenie: Dzi$ niebo nie ma koloru, gdyz jest rozumiane jako przypadek
szarego, nieprzychylnego nieba: Dzi$ niebo nie ma swego typowego koloru. Inaczej
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rzecz ujmujac, trzecia rzeczywistos¢ moze mie¢ odniesienia do drugiej rzeczywistosci,
zachowujgc przy tym swoje granice, a moze reprezentowac obiekty i zjawiska urojo-
ne, niemajace odpowiednikéw w drugiej rzeczywistosci, chociaz w komunikacji nic
nie przeszkadza moéwieniu o urojeniach jako o rzeczywiscie istniejacych zjawiskach.
Dlatego aforyzm M. Fleischera ,Rzeczywistos¢ jest taka, jak o niej méwimy” powinno
sie uzupetnic: ,chyba ze méwimy o wtasnych urojeniach”.

4.

Kto to jest, kto mysli? (Fleischer, 2013: 16). To intrygujace pytanie znéw zmusza nas
do odréznienia znaczenia potencjonalnego od sensu komunikacyjnego. Znajac opis
leksykograficzny jezyka polskiego, przyjmujemy, ze zaimek kto($) jest jednostka z grub-
sza wskazujacg na osobe, ale ten opis jest wyabstrahowany z praktyki komunikacji
i uzycie tej jednostki poza procesem komunikacji rzeczywiscie jest tylko méwieniem dla
moéwienia. Na szczescie w realnym kontekscie komunikacyjnym, kiedy widze jakiegos
cztowieka i pytam interlokutora Kto to jest?, uzywam tej jednostki dla wskazania na
konkretng osobe znajdujgcg sie w polu postrzegania, a wiec samo jej uzycie ma ko-
munikacyjny sens specyfikacji obiektu, o ktérym chciatbym sie dowiedzie¢. Méwiacy
ma nawyk wskazywania na osobe za pomoca semantycznie ,pustego” zaimka kto,
ale w momencie wskazywania w $wiadomosci uczestnikéw rozmowy to ,kto” zaczyna
nabierac okreslonego sensu i przestaje by¢ ,méwieniem dla méwienia”. Jesli zapy-
tam odpowiedniego specjaliste: Kto napisat Notatki?, uzyskam odpowiedz: Michael
Fleischer i zrozumiem, ze w tym wypadku proteza znaczeniowa kto zostata wypetniona
odniesieniem do znanej osoby.

5.

Ciekawszy przypadek stanowi predykat ,mysle¢”. Zgadzam sie, ze sama jego ontologicz-
na definicja stwarza powazne trudnosci. Na szczedcie, zeby komunikowac poprawnie,
nie ma potrzeby zna¢ definicji uzywanych stéw. Frazy: Ja mysle, Ze..., My myslimy, ze...
w jezyku polskim maja sens komunikacyjny zblizony do frazy: Mogq istnie¢ rézne opi-
nie na temat (p), ale moja/ nasza opinia jest nastepujgca... Zmiana zaimka osobowego
w sposdb zasadniczy zmienia sens komunikacyjny uzycia tego predykatu. Fraza On
mysli, ze (p) moze by¢ prostym sprawozdaniem, ekwiwalentem frazy On powiedziat,
Ze (p) lub bardziej ztozong konfiguracjg sensu: On méwi, Ze (p), ale to nie odpowiada
rzeczywistosci. Do podobnego sensu komunikacyjnego zbliza sie fraza Ty myslisz, ze
(p) itd. Przyjmujac za Wittgensteinem, ze stowo nieuzyte nie ma sensu, mozna péjs¢
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jeszcze dalej i stwierdzi¢, ze stownikowe definicje stow czesto dos¢ mato wnosza do
procesu naturalnej komunikacji. Wynika to z zatozenia gramatyki komunikacyjnej, ze
celem komunikacji werbalnej jest przekazywanie wczedniej niezaistniatych (niesystemo-
wych) senséw, co podwaza zasade, ze kazde stowo ma ostatecznie okreslone znaczenie.

6.

Pojecie czasu w komunikacji réwniez ulega uproszczeniu. W normalnej komunikacji
istnieje realne odniesienie do tu i teraz oraz zalezne od niego indeksalne odniesienie
wyobrazeniowe do blisko, daleko, niedawno, wkrétce itd. Mozna oczywiscie w zalez-
nosci od pozycji filozoficznej sprzeczac sie, czy wyobraznia istnieje, i wszystkie sensy
wyobrazeniowe definiowaé jako nieistniejgce, ale woéwczas wpadlibysmy w niebez-
pieczng putapke, poniewaz nie ma kryteriéw odrézniajgcych méwienie o rzeczywistosci
od méwienia o iluzjach wyobrazni. Zreszta sam Michael Fleischer stusznie méwi, ze
Swiat jest dla nas taki, jak o nim méwimy. Planowanie przysztoici lub przypominanie
przesztosci nie sg oczywiscie odtworzeniem realnej rzeczywistosci, a nawet dazenie do
prawdziwosci w procesie sprawozdania realnej rzeczywistosci ma pewne ograniczenia,
dlatego nalezatoby traktowaé wszystkie odniesienia komunikacyjne w réznych dyskur-
sach w sposéb niezalezny od ich sensu ontologicznego, z wyjatkiem analizy dyskursu
naukowego.

Tu i teraz jest najwazniejszym komponentem sytuacji komunikacyjnej (Fleischer, 2013:
17). Stanowi statg kotwice stanu Swiadomosci. Co wiecej, realnie istniejemy tu i teraz,
reszta przestaje byc realnoscia, staje sie wyobraznig. Dobra intuicja Fleischera wzdraga
sie przed przyjeciem opozycji blisko/daleko vs tu i teraz, ktéra istnieje w gramatyce,
a nie istnieje w ontologii. Bardziej normatywna w gramatyce (jesli chodzi o czas) jest
opozycja wczesniej vs teraz vs pézniej, ale ona réwniez jest fatszywa, poniewaz teraz
jest realne, a pozostate elementy opozycji istniejg tylko w wyobrazni. Bardzo dobra
sugestia autora, ze méwienie 0 momencie nie oznacza ,zycia w tym momencie”,
jeszcze bardziej podkresla stusznod¢ tego podejscia. Tu i teraz stanowia sekwencje
historyczng momentéw, o ktérych mozemy moéwi¢ bez ograniczen, i to buduje nasze
wyobrazenie o czasie. Zauwazona sprzeczno$¢ gramatyki i ontologii doprowadza
Michaela Fleischera do kategorycznego stwierdzenia: ,Jezyk to jedno, a sens — dru-
gie. Jezyk stuzy do komunikacji, a nie do wyrazania sensu” (Fleischer, 2013: 18).
Co prawda twierdzenie to jest ostabione przez nastepne: ,Gramatyka gwarantuje
nam nawigzywalnos¢ i przewidywalnos¢ komunikacji. Nic wiecej” (Fleischer, 2013:
20). Dziekujemy i za to. Jedli pominiemy efektowne, ale trudne do udowodnienia
aforyzmy typu: ,Porozumienie to $mier¢ komunikacji, gdyz jest jej zaprzestaniem”
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itd., to i tak produktywno$¢ myslenia autora doprowadza do bardzo waznej zasady
metodologicznej, by nie utozsamiac jezyka z komunikacjg. Przede wszystkim komuni-
kacji nie grozi zaprzestanie, jest ona nieSmiertelna, poki istnieje zycie, w odréznieniu
od jezyka, ktéry od razu przestaje istnie¢, kiedy nie jest wykorzystywany jako jej
narzedzie. W tym sensie komunikacja jest srodowiskiem, w ktérym jezyk nieustannie
powstaje i sie manifestuje. Dlatego badanie jezyka jako zamknietego systemu poza
komunikacjg nie ma wiekszego sensu. Nie mozna jednak sobie wyobrazi¢, by bez
nauczenia sie zachowania jezykowego w komunikacji cztowiek mégt stworzy¢ srodo-
wisko komunikacyjne. Uzywajgc argumentu Michaela Fleischera, mozna przyzna¢, ze
komunikacja bezsensowna nie przestaje by¢ komunikacja, ale nie badzmy sofistami:
w komunikacji realnej dazymy jednak zazwyczaj do stanu rozumienia interlokutora,
do ktérego sie zwracamy. W tym celu na przyktad Norwegowie pochodzacy z r6z-
nych regionéw dialektowych przechodzg na jezyk angielski, zeby sie porozumiec.
Gdybysmy zaczeli wierzy¢ w absolutng niemozliwos¢ porozumienia komunikacyjnego
(wyobrazam sobie takg egzotyczng postawe filozoficzng), zrozumienie catej historii
rozwoju ludzkosci, a nawet naszej obecnej sytuacji bytoby niemozliwe. Magazyno-
wanie i dalsze przekazywanie sensu komunikacyjnego jest faktem pragmatycznie
uzasadnionym. Podstawowg potrzebg ludzkosci (i nie tylko) jest korzystne dlanh
twoércze przetwarzanie rzeczywistosci. Podstawowym celem komunikacji jezykowej
jest (za Malinowskim) porozumienie w sprawie koordynacji wspéInych dziatan. tatwo
udowodni¢, ze takie porozumienie nie jest mozliwe bez uSwiadamiania sobie przez
interlokutoréw przekazywanego w komunikacji sensu. Kazdy komunikat, ktérego
nie jesteSmy w stanie zinterpretowaé, nazywamy zazwyczaj bezsensownym lub
pozbawionym sensu. Samo zaliczenie komunikatu do bezsensownych wskazuje na
predyspozycje méwigcych do oczekiwania na komunikaty sensowne (z ich punktu
widzenia). Nie zadowala nas przy tym fakt, ze sam proces komunikacji zostat za-
liczony. Zaczynamy szuka¢ mozliwosci komunikacji skutecznej, czyli sensowne;.
Zmieniamy jezyk, sposoby przekazu itd., zeby to osiggna¢. Wynika z tego, ze celem
pragmatycznym komunikacji jest przekazywanie sensu. Praktycznie rzecz biorac,
zrozumiaty sens mozemy zapamietac i odtworzy¢ pdzniej w dowolnym znanym nam
jezyku. Komunikatow bezsensownych nie jesteSmy w stanie odtworzy¢ i przekazaé
innym. Potwierdza to prosta reguta: kiedy nie mamy potrzeby i zamiaru przekazac ja-
kiegokolwiek sensu, w ogéle nie przystepujemy do komunikacji.

Mozna nie podziela¢ konstruktywistycznych uogélnier autora Notatek, ale metodo-

logiczne ustawienie jezyka w pozycji uzaleznionej od komunikacji jest wedtug mnie
znakomitg wskazéwkga dla przysztych badaczy.
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7.

Jak podkreslilismy wczesniej, komponenty tu i teraz wraz z komponentem ja tworza
podstawowe sktadniki Swiadomosci. Poniewaz dla nas najwazniejszymi obiektami
badania sg proces komunikacji i rola Swiadomosci w tym procesie, mozna stwierdzi¢,
ze stanowiag one wyjsciowe elementy pierwotnej sytuacji komunikacyjnej, kiedy
komunikator powiadamia innych o tym, co aktualnie widzi, styszy i czuje. Pozostate
(wtérne) sytuacje komunikacyjne, ktére stanowiag baze dla sprawozdan z pamieci lub
innych stref wyobrazni, tez nie traca catkowicie kontaktu z tymi podstawowymi kom-
ponentami $wiadomosci. Bardzo cenne jest wprowadzone przez Michaela Fleischera
rozroznienie ,ja" wewnetrznego i ,ja” zewnetrznego, ktére na nowo rozpatruje pro-
blem tak zwane] ,wolnej woli” oraz stosunku czynnikéw indywidualnych vs czynnikdéw
spotecznych. Zgadzam sie z tym, Zze w procesie socjalizacji nasze ,ja" uzewnetrznia sie,
lecz to uzewnetrznienie nie ma charakteru absolutnego, nie tracimy przy tym relacji
z podstawowymi komponentami $wiadomosci ,ja”, ,tu” i ,teraz’, ktére nadal pozwala-
ja na indywidualizacje naszego stosunku do rzeczywistosci. Uzewnetrznienie naszego
,ja" utatwia proces komunikacji spotecznej, gdyz uczymy sie schematéw odniesienia
wspdlnych dla wszystkich uczestnikéw obszaru komunikacyjnego, nie robi jednak z nas
nieSwiadomych niewolnikéw tych schematéw. Jak zaproponowatem wczedniej (Awdie-
jew, 2011), spoteczna kategoryzacja $wiata nie przekresla indywidualnej kategoryzacji,
nabywanej przez cztowieka w doswiadczeniu. Bardzo czesto korzystamy z przyjetych
w danym spoteczenstwie przesgdéw, mamy jednak swiadomos¢ na poziomie nasze-
go wewnetrznego ,ja”, ze te przesady, mimo ich powszechnosci, nalezy traktowac
z przymruzeniem oka. Mozna sie zgadza¢ z Gerhardem Rothem, Zze ,mézg posiada
tendencje transponowania funkgji swiadomych... w funkcje nieSwiadome” (Roth 2003:
549, ttum. M.F.), ale znéw nie jest to proces absolutny, ktéry mégtby nas catkowicie
pozbawi¢ Swiadomosci dziatania. Nalezy podkresli¢, ze dziatanie automatyczne (nie-
Swiadome) jest wynikiem dtugotrwatych, swiadomych préb tego typu dziatania (np.
w nawykach komunikacyjnych, sportowych, profesjonalnych itd.). Jesli powstaje taka
potrzeba, mozemy taka funkcje nieswiadoma uswiadomic z powrotem, czyli dotaczy¢ do
dziatania monitoring refleksyjny. Nigdy nie stajemy sie do konca marionetkami systemu.

8.

Ciekawe rozmyslania na temat mézgu realnego i rzeczywistego nie przynosza, wydaje
mi sie, jakiegokolwiek rozwigzania metodologicznego dla badania komunikacji, gdyz
w jej procesach wazniejsze jest to, co ,sie jawi” w Swiadomosci interlokutora, niz baza
fizyczna produkujaca te zjawy. Absolutnie zgadzam sie z postulatem konstruktywizmu,
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ze dla nas rzeczywiste jest to, co sobie uswiadamiamy w procesie komunikacji, a nie
jakas niezalezna od nas realnos¢ dla tej komunikacji nierelewantna. Pozostaje jednak
szczesliwy niedosyt niewiedzy, ktory kaze nam zmieniac sposoby ,testowania $wiata”, by
poszerzy¢ obszar wiedzy i zbudowa¢ nowe ,konstrukty” dla wyjasniania tego Swiata. Jest
to proces nieograniczony i nieskoficzony. Dlatego, jak sie wydaje, przeciwstawienie
moézgu ,realnego” i ,rzeczywistego” grozi wpadnieciem do niechcianego dualizmu, ktéry
kaze sfere mentalng oddzieli¢ od strefy fizycznej. Jedli przyjmiemy bezkrytycznie, ze
Swiadomos¢ jest funkcjg fizykalnego mézgu, to nie mozna przeciwstawia¢ organu i jego
funkcji, nawet jesli przyczynowo$¢ mentalna, jak na razie, nie jest naukowo ustalona.

Dla metodologii badania JA w procesie komunikacji, bez zagtebiania sie w sprawy
filozoficzne teorii umystu, najwazniejszy, jak sie wydaje, jest nawyk komunikacyjny
wyodrebniania roli JA = NADAWCA jako Zzrodta komunikatéw, w stosunku do innych
r6l (ODBIORCA, OBSERWATOR itd.), poniewaz rola ta jest markowana jezykowo,
a wiedza o JA ukierunkowuje proces interpretacji komunikatéw. Mozna wiec przyjac
zaproponowany przez Michaela Fleischera podziat na JA-wewnetrzne (=SAMOWIE-
DZA) i JA-zewnetrzne (=WIEDZA INNYCH INTERLOKUTOROW O NADAWCY). Pod tym
wzgledem JA zawsze stanowi nieoderwalny komponent sensu kazdego komunikatu,
nawet wtedy, kiedy ten przekaz jest anonimowy.

Rozréznienie G. Rotha ,mdzgu realnego” i ,mdzgu rzeczywistego” wydaje sie nieproduk-
tywne (Fleischer, 2013: 28). Po pierwsze, mozg jest realnym obiektem, a Swiadomos¢
jest jedna z jego funkgji i oderwanie obiektu od funkcji bytoby tworzeniem nieistnieja-
cych bytéw. Po drugie, w badaniach komunikacji nie mozna, jak na razie, uwzgledniac
biochemicznych proceséw w mézgu, jest to, jak sie wydaje, inna dziedzina nauki. To,
Zze procesy biochemiczne wyprzedzaja ich uswiadamianie, nie ma tutaj zasadniczego
znaczenia. Komunikatywisci na razie badajg to, co zostato uswiadomione. Problemy
przyczynowania mentalnego w teorii umystu nie sg do konca rozstrzygniete, ale redukcja
wolnej woli do ,dokonan systemu limbicznego” i ,emocjonalnej akceptacji” (Fleischer,
2013: 30) wiece] zaciemnia, niz wyjasnia. Jesli mézg (=sztab ekspertéw) niezaleznie od
nas na mocy przyswojonych regut spotecznych kieruje naszymi zachowaniami, to jest
to logiczny krok do przyjecia teologicznego ,logosu” z dalekiej przesztodci. Umieszcze-
nia woli cztowieka w wiezieniu jakiegokolwiek ,systemu”, jako postusznej marionetki,
unieruchamia jakgkolwiek ewolucje spoteczefstwa, chyba ze uznamy, ze nadrzedny
,duch” prowadzi go do nieznanego nam celu. Witamy w dziedzinie teologii stosowanej.
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10.

W zwigzku z odrzuceniem przez G. Rotha mozliwosci ,wolnej woli” wydaje sie niejas-
ne, w jaki sposéb osigga on ,pozycje posrednig” w stosunku do motywacji neurobio-
logicznej (wrodzonej) i spotecznej. Jak dowcipnie powiedziat kiedys Bertrand Russell,
cztowiek rozni sie od zwierzat tym, ze czesto robi co$ bez przyjemnosci. Na chtopski
rozum robienie czego$ ,bez przyjemnosci” oznacza pogwatcenie motywacji neuro-
biologicznej lub spotecznej. W obydwu przypadkach cztowiek zdaje sobie sprawe, ze
nie jest to postepowanie normatywne, ze narusza to harmonie postepowania i moze
doprowadzi¢ do izolacji spotecznej lub uszczerbku biologicznego. Jesli jednak poste-
puje w ten sposdb, to nie jest trudno sie domysli¢, Ze istnieje jakas istotna dla niego
metamotywacja, ktdérg mozna w sposéb roboczy nazwac ,wolng wolg”. Nie chce tutaj
wchodzi¢ w gagszcz psychologiczny, mozna jednak przypuszcza¢, ze w przypadkach, kiedy
nie jesteSmy w stanie znalez¢ motywacji neurobiologicznej lub spotecznej, ta ,pozycja
posrednia” nie moze by¢ ustalona w jakis inny sposéb. Dobrym przyktadem jest tutaj
samobdjstwo, ktore, chociaz nie jest motywowane biologicznie lub systemowo, nie
przestaje by¢ dos¢ rozpowszechnionym faktem zyciowym. W ogéle méwienie o istnieniu
lub nieistnieniu wolnej woli jest podobne do méwienia o tym, czy Bég istnieje, czy nie
istnieje. Nie mozna udowodnic istnienia czy nieistnienia nieobserwowalnego procesu.
Jedynym wyjsciem tutaj jest przyjecie pozytecznosci takiej wiary. Wiara w istnienie Boga
jest pozyteczna dla rzeczywiicie istniejgcego Kosciota, a wiara w nieistnienie wolnej
woli — dla zwolennikéw teorii konstruktywizmu.

11.

Jest rzecza ryzykowng, moim zdaniem, sprowadzenie naszych przezy¢ do oddziatywania
chemicznego hormonéw w mézgu (Roth, za: Fleischer, 2013: 38). Te bezposrednio
obserwowane procesy chemiczne sg moim zdaniem tylko stabym cieniem o wiele
bardziej ztozonych proceséw psychofizycznych.

12.

Stowa Gerharda Rotha: ,Jezyk nie stuzy w pierwszej linii do wymiany wiedzy i prze-
kazywania wgladu w co0s...” (za: Fleischer, 2013: 38) odnoszg sie przede wszystkim
do dyskursu potocznego, w ktorym rzeczywiscie przekazywanie wiedzy ma charakter
drugorzedny. Inaczej sprawa wyglada w dyskursie naukowym czy pedagogicznym. Sa
stuszne natomiast uwagi, ze celem komunikacji codziennej jest ,zachowanie mozliwie
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stabilnego i wewnetrznie niesprzecznego stanu emocjonalnego” (Fleischer, 2013: 39), bo
podstawowym celem dyskursu potocznego jest koordynowanie wspétpracy interlokutordw.

13.

Zgadzam sie z medrcem japonskim (i z Michaelem Fleischerem), ze bez naszego spo-
strzegania ,rzeczywista rzeczywistos¢” jest pusta (asemantyczna). Nie mozna widzie¢
widzenia albo niewidzenia, lecz na szczescie mamy komunikacje intersubiektywnga,
ktéra pozwala na zastgpienie ,zewnetrznego obserwatora” wspdlnym doswiadcze-
niem obserwacji i na uzewnetrznienie naszych percepcyjnych stanéw wewnetrznych
na metapoziomie ich oméwienia. Ze wzgledu na niepowtarzalnos¢ indywidualnych
przezy¢ subiektywnych takie oméwienie ma charakter ograniczony, ale, jak pokazuje
praktyka komunikacji, zbliza sie do ,wgladu” czy wyobrazenia, ktére posiadaja uczest-
nicy takiego oméwienia, co umozliwia skuteczng identyfikacje rzeczywistosci. Powstaje
tutaj zasadniczy problem filozoficzny: czy ta identyfikacja dotyczy realnosci, czy syste-
mowe] ,komunikowalnej rzeczywistosci” (Fleischer, 2013: 40). Mozna sie oczywiscie
zgodzi¢, ze zaden jezykowy opis rzeczywistosci nie jest w stanie wyczerpac jej catosci
ontologicznej, lecz samego wyboru sposobu opisu rzeczywistosci dokonujemy na
podstawie identyfikacji, pochodzace]j z dodwiadczenia i zbiorowej jego korekty. Istnieje
wiec zauwazalna korelacja miedzy rzeczywistoscig a rzeczywistoscig komunikowalna,
a sam akt jej spostrzegania ma charakter realny. Aproksymacja opisu w komunikacji
nie powoduje nieistnienia opisywanych obiektéw. Nie ma wiec ontologicznej granicy
miedzy méwieniem a doswiadczeniem. Dlatego nikt przy zdrowych zmystach nie nazwie
psa kotem, a jesli sie to zdarzy, to go poprawig interlokutorzy.

14.

Ciekawe stowa mistrza Ho o ,biciu w beben” (Fleischer, 2013: 41) dobrze ilustruja,
jak sie wydaje, réznice miedzy wiedzg o nawyku a samym nawykiem. | stusznie: ,sama
wiedza jest do niczego. Dopiero kto potrafi wiedze zastosowac, jest kims”. Mozna to
tatwo przetozy¢ na réznice miedzy wiedza o jezyku a jego praktycznym uzyciem, kté-
re staje sie bezrefleksyjnym nawykiem. W teorii komunikacji bezrefleksyjnosc¢ jest czasem
sprowadzana do sytuacji, kiedy ,dyskurs méwi cztowiekiem”. Stopief uczestnictwa
Swiadomosci w komunikacji jest problemem zastugujgcym na szczegétowe badania.
Nie mozna jednak zaktada¢, Zze kazda komunikacja jest bezmysina, jak wyuczony nawyk
bicia w beben. W zalezno3ci od stopnia automatyzacji kontaktu jezykowego w réznych
dyskursach zmienia sie stopief monitorowania wtasnej produkcji i odbioru. Z kolei
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nawet catkowicie zautomatyzowany nawyk w razie potrzeby moze by¢ uswiadomiony
na nowo, gdy tego potrzebuje sytuacja komunikacyjna.

15.

ZNAJDOWAC [KTOS, COS] (Fleischer, 2013: 43) otwiera dwa niezalezne scenariusze.
W jednym z nich nie uczestniczy predykat SZUKAC [KTOS, CZEGOS] i oznacza przy-
padkowe znalezienie czegos. Zbyt kategorycznie brzmi jednak sentencja autora: ,Nie
ma zatem sensu szukanie, bo i tak sie znajdzie”, poniewaz istnieje scenariusz poszuki-
wania celowego, np. w badaniach naukowych czy w $ledztwie. Mozna wiec stworzy¢
catg teorie takiego poszukiwania, kiedy kazdy nastepny krok metodologiczny zaweza
zakres poszukiwania obiektu. MoZna natomiast sie zgodzi¢ z tym, ze nadmierny wysitek
przy poszukiwaniu moze zaktéci¢ sam jego proces, bo prowadzi nas po juz utartych
drogach, gdzie wczedniej nic nowego nie znaleziono. W psychologicznej teorii twérczosci,
w synektyce sg opisane sposoby porzucenia standardowych sposobéw poszukiwania.
Dlatego zgadzam sie z autorem, ze ,do znalezienia jest to, co nie pasuje do kontekstu”.

16.

Do oméwienia sentencji o ,wspaniatosci” warto doda¢, ze nazywanie siebie wspaniatym
w dyskursie potocznym jest w kulturze europejskiej zablokowane przez komunikacyjng
regute skromnosci. Natomiast podany przyktad (Fleischer, 2013: 47) jest typowa gra
stow stosowang w dyskursie artystycznym (literackim) i zawiera oksymoron ,by¢ wspa-
niatym” vs ,nie by¢ wspaniatym”, jak stusznie zauwaza autor, na réznych poziomach
dyskursu. Ten oksymoron nie jest grozny logicznie, bo pierwsza ocena dotyczy moé-
wigcego, a druga stanu jego wiedzy. Przypominam powiedzonko S.J. Leca: ,Jestem
madry i piekny i to wszystko sam odkrytem”.

17.

Nalezy sie zgodzi¢ z autorem (Fleischer, 2013: 49), ze przewidywalnos¢ jest ,podstawowg
wtasciwoscig systemu spotecznego” i gwarantuja to normy i reguty komunikacyjne.
Rodzi to jednak szersza refleksje. Jak pogodzi¢ niepowtarzalnos¢ dynamicznego élan
vital z nasza dorazng i statyczng kategoryzacjg Swiata? Mimo wyrobionej przewidy-
walnosci nieraz jesteSmy w sytuacji zaskoczenia. Nalezatoby sie zastanowi¢, czy mozna
pogodzi¢ samg nature tego zaskoczenia z wyrobiong w komunikacji przewidywalnoscia.
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Przewidywalnos¢ dotyczy tylko wyrobionego systemu typologizacji, ktéra pozwala nam
z grubsza na orientacje w $wiecie przedstawionym. Ale tylko z grubsza, bo mozemy
nazwac fenomen rzeczywistosci, ale nie mozemy go przewidzie¢. Wiemy, ze istnieje,
ale nie wiemy, czy nastgpi.

18.

Ciekawym zjawiskiem jest fakt, Ze po zatozeniu ,komunikacja jest zjawiskiem indyfe-
rentnym tre$ciowo” (Fleischer, 2013: 54). Michael Fleischer rozpoczyna szczegétowa
analize tresci zastyszanych wypowiedzi, kwalifikuje jedng z nich (i stusznie) jako ,typowy
przyktad komunikacji autystycznej” (Fleischer, 2013: 60), zauwaza niekoherentnosé
tekstu (Fleischer, 2013: 61), jego wulgarnos¢ (Fleischer, 2013: 64) itd.

19.

Linformacja sie zuzywa, gdyz bezposrednio po uzyskaniu za jej pomocg wiedzy znika”
(Fleischer, 2013: 61). Trudno z tym sie zgodzi¢, bo z naszej pamieci znika tylko tekst,
ktéry te informacje przekazywat. Jej sens pozostaje w naszej pamieci i zawsze mozemy
go odtworzy¢. Znika natomiast wtedy, kiedy go nie pamietamy. Wypowiedz ,To jest
idiota!” rzeczywiscie nie ma wartosci ideacyjnej, ale informuje o stanie emocjonalnym
mowigcego, wyraza jego aksjologiczny stosunek do wskazanego osobnika. Bedzie
uwazana za stuszng ocene przez tych, ktérzy podzielajg ten aksjologiczny stosunek.
W dalszych rozwazaniach autor stusznie zauwaza, ze tego typu wypowiedzi poja-
wiajg sie na innym poziomie komunikacji. W modelu gramatyki komunikacyjnej ten
poziom nazywamy poziomem interakcyjnym, ktéry wymaga zupetnie innej analizy
semantyczne;.

20.

Mowienie o tym, Ze spostrzegane drzewo jest ,projektowane” przez obserwatora (Flei-
scher, 2013: 64) jest pewnym fenomenologicznym naduzyciem, gdyz projektowanie
jest zjawiskiem wyobrazeniowym, odbywa sie w wyobrazni, a nie w obserwowanej
rzeczywistosci. Mozna oczywiscie takie projektowanie urzeczywistni¢, ale to jest juz
inne zagadnienie. Podstawowym btedem filozoficznym jest moim zdaniem mieszanie
wyobraZni przedstawieniowej, ktéra jest naszym tworem, z rzeczywistoscia, ktéra, na
szczedcie, nie jest naszym tworem. Naszym tworem bedzie oczywiscie to, w jaki sposéb
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zapamietamy spostrzegane drzewo i jak bedziemy o nim pamieta¢, ale to tez jest juz
inne zagadnienie.

21.

Zgadzam sie z tym, ze ,sens jest wewnatrzsystemowa kategorig” i ,sens zawsze musi by¢
sensem dla kogos” (Fleischer, 2013: 68). Do tego trzeba by dodac, ze to komunikacja
pozwala na state przyswajanie sensu przez komunikantéw. Sensu trzeba sie nauczy,
na tym polega proces socjalizacji. Dla cztowieka z innej kultury rozumienie sensu jest
utrudnione. Dziecko ma ograniczone mozliwosci odbioru sensu. Komunikacja w okreslo-
nym dyskursie wymaga wyuczenia sie poszukiwania sensu. Trudny subdyskurs naukowy
dla niewyksztatconego w tym dyskursie odbiorcy jest catkowicie pozbawiony sensu,
chociaz czesto stosuje ten sam stownik, co w znanym wszystkim dyskursie potocznym.
Uczenie sie jest wiec procesem komunikacyjnym, kiedy uczestnik wyspecjalizowanej
komunikacji uczy sie poszukiwania sensu w nowym dla niego dyskursie. Wymaga to
czasu i wysitku umystowego. Nikt nie rodzi sie z gotowymi nawykami komunikacji
werbalnej. Cate zycie tego sie uczymy. Tak zwana ,bezsensowna komunikacja” (Flei-
scher, 2013: 70) moze teoretycznie powsta¢, kiedy zapytamy portiera w hotelu, czy
jego zdaniem ceramika z epoki Tao pozwala sadzi¢ o wiedzy geometrycznej w tamtych
czasach. WeZmie nas, w najlepszym przypadku, za wariatéw lub zacznie mysle¢, ze
chcemy go obrazic.

22.

Problem odréznienia znaczenia, sensu i kontekstu (Fleischer, 2013: 71) jest rzeczy-
wiscie bardzo trudny, ale jego pierwotny charakter zmusza badaczy komunikacji do
poszukiwania rozwigzania, poniewaz umozliwia to zrozumienie catego mechanizmu
produkgji i odbioru komunikatéw. Dlatego kazda metodologia proponuje swoje
dorazne rozwigzanie tego odréznienia. W ujeciu autoréw gramatyki komunikacyjnej
znaczenie jednostki tekstowej to standardowe odniesienie jej do przedstawionego
schematu sytuacji. Jest to albo statyczny obraz, albo dynamiczny scenariusz zdarzenia.
Taki proces odniesienia nazywamy obrazowaniem. Znaczenie kontekstualne (kontekst)
rozumiemy jako aktywacje czesci pamieci operacyjnej, ktéra do standardowego odnie-
sienia dodaje komponenty znaczeniowe relewantnie zwigzane z aktualizacja (tu i teraz)
danego przekazu oraz jego celem komunikacyjnym (intencjg). W wyniku ztozonego
procesu interpretacji w $wiadomosci odbiorcy powstaje konfiguracja sensu, ktéra,
jesli jest znaczeniowo kompletna, wywotuje stan wewnetrzny rozumienia, uwazany
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za psychiczny ekwiwalent osiggniecia celu komunikacji. Przewiduje tutaj sprzeciw
autora Notatek, ktory uwaza (zreszta stusznie), ze rozumienie nie jest obligatoryjnym
komponentem komunikacji. Nie mozna jednak poming¢ faktu, ze czasem ten stan
wewnetrzny wystepuje i mozna go nawet ujawni¢ w bezposredniej komunikacji (aha!;
Tak, zrozumiatem!; Wiem o co ci chodzi! itd.).

23.

Uzyskanie wiedzy o interlokutorach z analizy ich sposobu méwienia (Fleischer, 2013:
72) jest moim zdaniem jednym z podstawowych proceséw poznawczych w komunikacji,
gdyz pozwala na ,stosowanie odpowiednich efektywnych i adekwatnych srodkow”.
Michael Fleischer stusznie zauwaza, ze nieznajomos¢ interlokutoréw czesto powoduje
kleske komunikacyjng (komunikacja autystyczna). Nie podzielam natomiast zdania
autora, ze sama znajomos¢ interlokutora powoduje tatwiejsze osiggniecie ,dobrego
humoru”. Czesto w zyciu wtadnie ta znajomos¢ przeszkadza w jego osiggnieciu, kiedy
jesteSmy z gory przekonani, ze z danym indywiduum nie damy rady sie dogadac.

24,

Réznica miedzy klasyfikacja i typologizacjg (Fleischer, 2013: 79-81) byta dobrze
zauwazona w tzw. lingwistyce etnicznej (zob. Taylor, 2001; Wierzbicka, 1992). | rze-
czywiscie, klasyfikacja takich zjawisk jak standardy i scenariusze semantyczne w dys-
kursie potocznym ma charakter nieregularny, a czasem nawet chaotyczny z punktu
widzenia tzw. typologizacji naukowej. Nie przeszkadza to uzyciu takiej kategoryzacji
w codziennej komunikacji, poniewaz potoczne myslenie komunikacyjne nie jest, jak
to juz dawno zauwazono, ,mysleniem naukowym”, typowym dla komunikacji w dys-
kursie naukowym. Przewidywanie zdarzen i kategoryzacja cech potrzebnych do iden-
tyfikacji obrazéw Swiata opiera sie na czestosci ich wystepowania i méwienia o nich.
Na tej zasadzie funkcjonuje réwniez w dyskursie potocznym caty system odniesienia
logicznego (relewancji). Klasyfikacja obrazéw $wiata jest wiec wyuczonym w procesie
komunikacji wyobrazeniem o Swiecie (tu zgadzam sie w Michaelem Fleischerem)
i dlatego ma charakter nieregularny i typologicznie niespéjny. Sa to odniesienia do
wyrobionych regut heurystycznych przyjetych jako pewniki w danym kregu kultury.
Pewnikéw tych moim zdaniem nie mozna identyfikowac z kategorig prawdy. Inaczej,
jak sie wydaje, wyglada komunikacja w dyskursie naukowym. Przyjmuje sie w nim
system odniesienia do wypracowanych w danej dziedzinie nauki aksjomatéw, ktére
stanowig zbior niesprzecznych sagdéw uogdlnionych, umozliwiajgcych dowodzenie
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z uzyciem kategorii prawdy. Wymaga to zupetnie innej dyscypliny komunikacyjnej,
ktéra w dyskursie potocznym nie jest potrzebna. Nie znaczy to, rzecz jasna, ze niektére
sformutowania i argumentacje naukowe nie pojawiajg sie w dyskursie potocznym. Nie
mowimy zazwyczaj, ze Ziemia dzisiaj fadnie zakrywa Storice, lecz ze Storice dzisiaj fadnie
zachodzi, bo tak nalezy méwi¢, chociaz i tak rozumiemy, jak wyglada prawdziwa rzeczy-
wistos¢. Najwiecej wtretéw z dyskurséw naukowych mamy w rozmowach z medycyny
lub z technologii. Tutaj nasz Swiat powszechny ulega zazwyczaj naukowej typologizacji.

25.

Rozréznienie typu madry : gtupi (Fleischer, 2013: 81) dotyczy sfery aksjologicznej
mowigcego. Sady aksjologiczne (opinie) nie sg mierzone prawda czy fatszem, stosuja
kategorie stusznosci. Jest rzecza oczywista, ze odniesienie przez méwigcego osoby do
klasy madrych czy gtupich to operacja, w ktérej w dyskursie potocznym sg stosowane
réznorodne kryteria subiektywne i spoteczne typu: Jest gtupi, bo mnie nie rozumie; Jest
maqdry, bo mnie rozumie lub Jest gtupi, bo porzucit Marysie; Jest mgdry, bo dobrze sie
odzywia itd. Samo pojecie ,réznych Swiatéw” jest tutaj uzywane raczej metaforycznie.
Nie istniejg zadne ,inne Swiaty”. MozZna tutaj méwi¢ o zréznicowanych sferach oceny
rzeczywistosci. Sama rzeczywistosc, jak stusznie uwaza Michael Fleischer, jest taka sama,
jaka jest, niezaleznie od tego, jak jg oceniamy; nasze preferencje powstajg w zaleznosci
od przyjetych i przyswojonych w danym czasie postaw aksjologicznych. Stuszna uwaga
Autora o american way of life (Fleischer, 2013: 90): MoZesz robi¢, co chcesz, ale musisz
robi¢ to, co wszyscy, tylko na pozér zawiera sprzecznoé¢ logiczng, gdyz pierwsza pre-
skrypcja dotyczy swobodnych wyboréw indywidualnych, a druga wyznacza cel perswazji
spotecznej (dowdd spoteczny w terminologii R. Cialdiniego). Po pierwsze, instrukcja
réb co chcesz nie jest wykonalna z powodu mozliwego braku robienia, a po drugie,
perswazja rob jak wszyscy nie powoduje w sposéb automatyczny robienia czegokolwiek.

26.

.jak wiemy, wszystkie zdania modalne sg prawdziwe, gdyz dotycza mozliwosci, te zas,
wiadomo, sg zawsze mozliwe” (Fleischer, 2013: 99). Trudno zaakceptowa¢ taka definicje
mozliwosci. Mozliwos¢ w ujeciu epistemicznym, w odréznieniu od sadu asertorycznego,
nie mierzy sie prawda, lecz wyraza stopien prawdopodobiefistwa zaistnienia w opinii
moéwigcego. Dla sagdéw przypuszczenia taka mozliwos¢ wynosi statystyczny wskaznik
0,5 (moze zaistnie¢ i moze nie zaistnie¢), dla sgdéw watpliwosci >0,5 (moze zaistnie,
ale raczej nie zaistnieje) itd.
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27.

Mozna sie zgodzi¢ z tym, ze w opinii méwigcego ,negacja nie posiada realnosci”, trud-
niej z tym, ze ,negacja jest asemantyczng operacjg” (Fleischer, 2013: 127), poniewaz
brak realnosci mozemy odtworzy¢ w naszej wyobrazni. Twory naszej wyobraZni nie sg
oczywiscie realne, ale nie sg asemantyczne, poniewaz rozumiemy sens tych tworéw.
Na przyktad sens marzenia o nieistniejgcym stanie rzeczy mozemy w naszej wyobrazni
zrozumie€ jako plan dziatania i p6Zniej, po osiggnieciu tego stanu rzeczy, poréwnac
jego zbieznod¢ z naszym marzeniem. Gdyby marzenie byto asemantyczne, takie po-
réwnanie bytoby niemozliwe. Gdyby nasza ,nierealna” wyobraznia byta asemantyczna,
nie bylibySmy w stanie uzewnetrzniac jej w komunikacji.

28.

LW komunikacji mamy do czynienia z konstrukcjg rzeczywistosci i w tym kontekscie
istniejgcg mozliwoscig konstruowania wielu rzeczywistosci, przy czym jednak tylko
jednej przypisywany jest operator ‘prawdziwa’. Ciekawe, dlaczego nie zadowalamy
sie pluralizmem rzeczywistosci, a koniecznie staramy sie optowac za jedng i te jedng
staramy sie wynegocjowac” (Fleischer, 2013: 128). Ta oryginalna mysl autora budzi
pewien niepokdj, poniewaz dopuszcza mozliwos¢ nie tylko konstruowania wielu rze-
czywistosci w komunikacji, ale i niezaleznego istnienia tych rzeczywistosci w realnosci.
Prowadzi to do potwornego zametu filozoficznego, w ktérym zacieraja sie granice
miedzy realnoscig a oceng tej realnosci, miedzy ontologia a aksjologia. Nie chce tutaj
wchodzi¢ w spér z teza, ze realnos¢ jest niepoznawalna, lecz moim zdaniem gtéwna
motywacja negocjacji ,prawdziwej” rzeczywistosci nie ma na celu tylko ,umozliwie-
nia komunikacji”, lecz realizuje syndrom poznawczy typowy dla kazdego gatunku
zwierzecego i tym bardziej ludzkiego, poniewaz wiedza o ,prawdziwej” rzeczywistosci
gwarantuje przetrwanie tych gatunkéw. Komunikowa¢ mozna do woli o réznych fikcyj-
nych rzeczywistosciach, planowanie dziatania natomiast zaktada maksymalne zblizenie
do tej ,prawdziwej”, poniewaz w innym przypadku jest ono btedne i samo dziatanie
nie przynositoby oczekiwanych wynikéw. Dobrym przyktadem jest istniejgca obecnie
w Polsce wiara w ,zamach smolenski”, ktéra nie uwzglednia zobiektywizowanych
,naukowych” dowodoéw tej katastrofy, ale tworzy niesprzeczne z narodowo-katolicka
postawg mity o ,meczennictwie ofiar narodowych” i wprowadza gteboki podziat
polityczny. Gdyby ta wersja rzeczywistodci byta uznana za ,prawdziwg”, oczekiwatoby
nas podjecie samobdjczych ,krokéw odwetowych” wobec Rosji i biednych rzadzgcych
w tym tragicznym momencie Polskg. Mimo pozoru zwolennicy mitu i ,prawdziwej”
rzeczywistosci wcale nie daza do wzajemnej komunikacji, lecz starajg sie odizolowaé
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od zwolennikéw ,wrogiej” wersji i méwic tylko do siebie, by unikna¢ kontrastu po-
znawczego. Jak to autor zauwazyt wczesniej we fragmencie o ,ulubionych gazetach”,
kontrast poglagdowy nie poszerza kregu komunikacyjnego, ale prowadzi do samoizolacji.

29.

Druga czes¢ Notatek — to zadziwiajgce niesystemowe (oryginalne, niepowtarzalne)
rozmyslania Michaela Fleischera o komunizmie, kapitalizmie, gtupocie rzadzacych
i rzadzonych, idiotyzmie w reklamie itd. Zaiste systemowos¢ jest zawsze siedliskiem
gtupoty, ktéra dazy do stabilizacji i dlatego jest powszechna. Madros¢ jest indywidualna,
nie wynika z wymogdw systemowosci i dlatego nie jest stabilna. Demokracja jest tatwo
krytykowana, bo jest to system niestabilny, gdzie zazwyczaj ktamstwo jest metoda rza-
dzenia. Ale czy mozna inaczej rzadzi¢? Maksimum wtadzy wymaga maksimum obtudy.
,Prawdziwa” demokracja wymaga idealnej organizacji komunikacji spotecznej, ktorej
przeszkadza chciwo$¢ bogatych i obojetnos¢ biednych. Bogaci manipulujg procesem
komunikacji, a biedni w ogéle z niego rezygnuja. Gtupota jest milczacg wiekszoscig,
ktéra nie chodzi na wybory.
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Metafora w reklamie

Streszczenie: Kazdy komunikat, by zostat zrozumiany, wymaga skoncentrowania na sobie uwagi
odbiorcy. Na te koncentracje wptywa przede wszystkim sposob prezentowania tresci. Reklamo-
dawcy, organizujgc uwage odbiorcy i kreujac wyobrazenie o produkcie, czesto wykorzystuja
metafory, ktére znakomicie pobudzaja wyobraZznie odbiorcy, umozliwiajgc mu uczestnictwo
w tworzeniu przekazu reklamowego.

Stowa kluczowe: reklama, przekaz reklamowy, metafora, metonimia, kreatywnos¢, komunikat
reklamowy.

Metaphor in advertising

Summary: Every message, to be understood, requires focusing the attention of the recipient. This
focus is mainly influenced by the way of presenting the content. Advertisers, by organizing the
recipient's attention and creating a product image, often use metaphors, which brilliantly excite
the recipient’s imagination, enabling them to participate in the creation of an advertising message.

Keywords: advertising, metafor, creativity, commercial, metonymy.

Kazdy komunikat, by zostat zrozumiany, wymaga skoncentrowania na sobie uwagi
odbiorcy. Na te koncentracje wptywa przede wszystkim sposéb prezentowania tresci.
Reklama jest specyficznym komunikatem perswazyjnym, ktérego tres¢ przekazywa-
na jest z wykorzystaniem dwéch lub trzech kodéw. W reklamie filmowej moga byé
wykorzystywane trzy kody: werbalny (tekst méwiony), wizualny (obraz) i dzwiekowy
(muzyka i inne dzwieki, np. szum morza, warkot samochodu itd.). W reklamach sta-
tycznych przekaz reklamowy wykorzystuje kod wizualny (obraz) i werbalny (hasto/
slogan). Ta wielokodowo$¢ utatwia koncentrowanie uwagi odbiorcy na przekazie.
W tym tekscie zajme sie tylko reklamg statyczng - billboardowa oraz umieszcza-
ng w czasopismach.

Sposob prezentowania tresci w reklamie zalezny jest od trzech zasadniczych czynnikéw:

zauwazalnosci przez odbiorce, organizacji jego uwagi i utrzymania jego zaangazowania
(Awdiejew, 2010: 236-237).
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Na zauwazalnos¢ (ostensje), poza wybranym miejscem, formatem, czasem ekspozycji itd.,
wptywaja takze rézne inne chwyty stosowane przez reklamodawcéw, takie jak: przedre-
klama, niezwykta prezentacja, reklama nekajaca i iteratywna. Przedreklama, nazywana
inaczej reklamg prewencyjng, zapowiada pojawienie sie reklamy, wzbudzajac ciekawosé
poprzez konieczno$¢ oczekiwania na ,cigg dalszy”. Niezwykfa prezentacja reklamowa
ma za zadanie za wszelkg cene zaskakiwac odbiorce. Twércy tego rodzaju reklam tamia
utarte przyzwyczajenia odbiorcy, bulwersujac, powodujac niesmak, wywotujgc oburze-
nie itd. i w ten sposob przyciggajgc uwage odbiorcy. Reklama nekajaca jest najbardziej
ucigzliwa dla odbiorcy. Wykorzystywana jest tylko w internecie, gdzie mozna jg tak
zaprogramowac, by byta nieusuwalna, péki sama nie zniknie, albo jej wygaszenie jest
bardzo trudne. Taka nekajaca reklama irytuje odbiorce, ale tym samym koncentruje jego
uwage na reklamowanym produkcie. W tradycyjnych mediach odpowiednikiem tego
rodzaju reklamy jest tzw. reklama iteratywna, czyli uporczywe (nekajgce) powtarzanie tej
samej reklamy w kazdym bloku reklamowym i/lub poza blokami reklamowymi.

Organizujac uwage odbiorcéw, reklamodawca musi uwzgledni¢ okreslone przez Kry-
styne Skarzynska (2005: 25-93) kolektywistyczne lub indywidualistyczne preferencje
grupy docelowej, na ktére bardziej lub mniej dziataja poszczegéine srodki wptywu
spotecznego okreslone przez Roberta Cialdiniego (2011). Orientacja kolektywistyczna
charakteryzuje sie przede wszystkim podporzagdkowaniem jednostki zbiorowosci. Wta-
Sciwa jest gtdwnie konserwatystom, dgzacym do silnych rzadéw autorytarnych. Na te
grupe odbiorcéw bardziej dziatajg zasady spotecznego dowodu (wszyscy tak mysla/
dziatajg), autorytetu (on zawsze ma racje) czy konsekwencji (juz raz tak zdecydowatem,
to i teraz zrobie to samo). Natomiast orientacja indywidualistyczna, charakteryzujaca sie
przede wszystkim zaspokajaniem potrzeb jednostki, bliska jest gtownie liberatom. Na
nich bardziej dziataja reguty niedostepnosci (moga miec tylko wybrani), racjonalizacji
(to ci sie bardziej optaca), podkreslanie korzysci (zyskasz ty i twoja rodzina), wygody,
komfortu itd. Liberatowie chetniej reaguja na zagadki, gry stowno-wizualne, a takze
metafory, ktére stanowig temat tego artykutu.

Najtrudniejsze w catym przekazie reklamowym jest utrzymanie zaangazowania odbiorcy,
czyli umiejetnos¢ wywotania w nim przezywania wyobrazenia o produkcie. W tym celu
stosowane s3 najrozniejsze chwyty werbalne i wizualne. Wsréd chwytéw wizualnych wy-
korzystuje sie gtéwnie kolory i oryginalne zdjecia, a wirdéd chwytéw werbalnych — m.in.
metonimie i metafory. Jesli chodzi o metonimie, to jak pisze Aleksy Awdiejew, ,reklama moze
w sposdb metonimiczny przedstawic tylko jakis istotny sktadnik lub sktadniki tej sytuacji,
kt6rg odbiorca sam odbuduje w swej wyobraZzni” (Awdiejew, 2010: 238). Wynika z tego,
Ze metonimia pozwala albo na przedstawianie tylko atrakcyjnych cech produktu (czes¢ za
catosf), albo na umieszczenie produktu w atrakcyjnym otoczeniu (cze$¢ przez catosc). Tto
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przedstawia obiekty rzeczywistosci stereotypowo atrakcyjne, tzn. pozytywnie przezywane
przez odbiorce, co pozwala na przeniesienie wartosci z tta na reklamowany obiekt.

Reklamodawcy, organizujgc uwage odbiorcy i kreujgc wyobrazenie o produkcie, poza
metonimig czesto wykorzystujg takze metafory, ktére znakomicie pobudzajg wyobraz-
nie odbiorcy, umozliwiajagc mu uczestnictwo w tworzeniu przekazu reklamowego.
Pobudzona wyobraznia uruchamia wizualizacje sytuacji konsumpcyjnej i wywotuje
emocje. Za Frangois Paul-Cavallierem przyjmujemy, ze wizualizacja ,jest procesem
aktywizowania doswiadczefi zmystowych (percepcyjnych) i emocjonalnych w celu
wykorzystania zasobéw psychicznych dla przysztych planéw i ich realizacji” (Paul-Ca-
vallier, 1994: 62). Metaforyzacja i metonimizacja to dwa podstawowe kierunki uzycia
tzw. trybdéw komunikacyjnych, ktére stanowig sposoby twérczego przeksztatcania
jednostek standardowych. Zastosowanie trybéw komunikacyjnych wprowadza nowg
jakos¢ przedstawiania Swiata (Awdiejew, 1999: 244).

Metonimia bazuje na jednym schemacie predykatywnym. Wskazuje na ilosciowy zasieg
informacji, ,kiedy jej fragment zastepuje catosc lub [...] catosciowa nazwa ogdina jest
uzyta w miejscu nazwy bardziej wyspecjalizowanej” (Awdiejew, 1999: 246).

Metafory uruchamiajg podwdéjng wizualizacje, odsytaja bowiem do dwéch standardo-
wych pfaszczyzn wyobrazeniowych (X to Y), przenoszac cechy obiektu z jednej ptasz-
czyzny na obiekt z drugiej ptaszczyzny. Odbiorca zamiast jednostkowego odniesienia
obrazu ideacyjnego do okreslonego fragmentu rzeczywistosci uzyskuje dwa niezalezne
od siebie obrazy ideacyjne, z ktorych jeden wigze sie z tym fragmentem w sposéb bez-
posredni, natomiast drugi nie jest z nim ontologicznie powigzany i pozostaje w sferze
wyobrazenia. Na przyktad w wypowiedzeniu:

(1) Rzucit sie na przecenione towary jak lew
obserwujemy obecnos¢ zaktualizowanego standardu:
(2) RzUCIC SIE [KTOS, NA COS]
zwigzanego w sposéb bezposredni z przedstawiong sytuacja. Efekt metaforyczny

powoduje tutaj podwéjna substytucja' pierwszego argumentu w tym uktadzie
predykatowo-argumentowym.

! Substytucja to w ujeciu gramatyki komunikacyjnej mozliwa wymiana argumentéw w obrebie jednego
schematu predykatywnego (Habrajska, w druku).
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/ KTOS \
RzUCIC SIE NA COS
\ LEW /

Schemat 1.

Zrédto: opracowanie whasne.

W miejscu pierwszego argumentu wystepuje rzeczywisty sprawca danego zdarzenia
oraz jego ekwiwalent wyobrazeniowy lew, przywotujgcy zwigzany z tym termem zbidr
stereotypdw, wartosciujacych cate zdarzenie, przypisujac mu atrybuty typowe dla
zachowania sie lwa (agresywnos¢, sita, drapieznos¢, szybkosc itd.). Staje sie to mozliwe
w wyniku naktadania sie na siebie (kontaminacji) obrazu ideacyjnego, wskazujgcego
na rzeczywistos¢, oraz obrazu wyobrazeniowego, niemajgcego bezposredniego zwigzku
z rzeczywistoscia, lecz funkcjonalnie powigzanego z tym pierwszym obrazem przez
pokrewiefstwo schematéw gramatycznych:

(3) RZUCIC SIE [KTOS, NA COS]: Ktos rzucit sie na cos (gdzie cos to przece-
nione produkty)

(4) RzUCIC SIE [LEW, NA COS]: Lew rzucit sie na cos (gdzie cos to inne zwierze
stanowiqce dla lwa pokarm)

Metafora jest wiec podwéjnym widzeniem rzeczywistosci przez jej bezposredni opis
(Ktos rzucit sie na cos) oraz przez przywotywanie obrazéw wyobrazeniowych, majacych
funkcjonalne powigzanie z tym opisem (Lew rzucif sie na cos). Ze wzgledu na przejrzy-
sto3¢ odniesienia za strukture izomorficzng? metafory uznajemy formalne poréwnanie,
ktére okresla wynikajgce z kontaminacji standardowych schematéw predykatywnych
relacje miedzy tymi schematami, wprowadzane np. przez operatory: jak, tak jak, po-
dobnie jak, niby itd.

(5) BYC [COS1 JAK COS2]

Nawet nieizomorficzne realizacje metafory takZe nie zmieniajg jej wewnetrznej struktury
komunikacyjnej, por.:

(6) wilczy apetyt (epitet) — jes¢ tapczywie jak wilk

2 Przez strukture izomorficzng rozumiemy taka strukture, w ktérej forma odpowiada przekazywanej tresci.
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polowaé na kogos (zwrot metaforyczny) — traktowac kogos jak zwierze
(np. Janek poluje na dyrektora)

smutek nieba (metafora wtasciwa) — niebo sie smuci jak cztowiek itd.

Poréwnanie metaforyczne moze iS¢ w réznych kierunkach, gtéwnie personifikacji,
animizacji, wegetabilizacji, reifikacji, a nawet abstraktywizacji.

Personifikacja polega na wystepowaniu w uktadach predykatowo-argumentowych
w miejscu nazw osobowych nazw zwierzat, roslin, obiektéw, rzeczy lub nazw abstrak-
cyjnych. Mamy tu zatem do czynienia z przeniesieniem cech witasciwych tylko dla
cztowieka na zwierzeta, rosliny, obiekty, rzeczy lub nazwy abstrakcyjne, np.:
(7) Usmiech wiosny wprawit go w dobry nastréj
Gadatliwy ptak rozpoczynat dyskusje od Switu
Powitat nas stary dom
Brzozy ptakaty nad ich losem itd.
W animizacji nazwy inne niz te, ktére okreslajg zwierzeta, wystepujg w uktadach
predykatywnych w miejscach przeznaczonych dla nazw zwierzat, czyli cechy wtasciwe
tylko dla zwierzecia przypisywane sg innym obiektom, takze cztowiekowi np.:
(8) Dotkngt go pazur czasu
Pierzaste chmury szybowaty nad wioskq
Trzyma go na tancuchu
Bluszcz petza po ziemi itd.
Kiedy nazwy ludzi lub innych obiektéw zajmuja w uktadach predykatowo-argumen-

towych pozycje standardowo przeznaczong dla roslin, mamy do czynienia z wegeta-
bilizacjg — cechy roslin przypisywane sg ludziom, zwierzetom i innym obiektom, np.:
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(9) Dziewczyna kwitnie
Pozieleniat z zazdrosci
Pies dojrzewa do stuzby w policji
Pomyst kietkuje itd.
Tryb reifikacji wprowadza uprzedmiotowienie ludzi, zwierzat, roslin i innych kategorii,
ktére nie sg rzeczami, poprzez przypisanie im cech rzeczy. W uktadach predykatywnych
zajmujg one miejsce przeznaczone dla rzeczy, np.:
(10) Turysta utkwit miedzy skatami
Zgotowat mu gorqce powitanie
Serce peka z rozpaczy itd.
W uktadach predykatowo-argumentowych takze w miejscach przeznaczonych dla nazw
abstrakcyjnych mogg sie pojawia¢ nazwy obiektéw nieabstrakcyjnych. Zabieg taki na-
zywamy abstraktywizacjg. Gdy stosujemy ten tryb, wtasciwosci form abstrakcyjnych
przypisywane sg ludziom, zwierzetom, rolinom i innym obiektom, np.:
(11) Jego linia Zycia zostata nagle przerwana
Zrobit okrqgte oczy itd.
Metaforyczne odestanie do dwéch ptaszczyzn wyobrazeniowych w reklamach moze
by¢ zawarte w samym hasle, w hasle i obrazie, potencjalnie takze w samym obrazie,
cho¢ w analizowanych tu przyktadach metafor przekazywanych wytacznie przez obraz

nie ma. Przyjrzyjmy sie przyktadom kilku reklam wykorzystujgcych metafory.

W reklamie sklepéw ze sprzetem elektronicznym (reklama 1) mamy do czynienia
z sytuacja, kiedy metafory zawarte sg w samym hasle.
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Reklama 1.

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=reklama+w%C5%82%C4%85czamy-+niskie+ceny&hl=pl&sou
rce=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiV1aDozfbQAhUDhSWKHYmxDssQ_AUICSgC&biw=1188&bi-
h=559#imgrc=TAgK_NQOKmG50M%3A (3.11.2016, godz. 13.00).

Hasto: ,mediaexpert WEACZAMY NISKIE CENY” odsyta do dwéch obrazéw? — wigczania
jakiegos urzadzenia oraz ustalania wysokosci cen:

(12) O1: WEACZAC [KTOS, COS: URZADZENIE]
02: USTALAC [KTOS: MEDIA EXPERT, COS: NISKIE > CENY]

W obrazie drugim (02), zawartym w hasle, juz mamy wprowadzong metafore (M1)
poprzez zastosowanie personifikacji — cecha wtasciwa cztowiekowi przypisana zostata
marce: Media Expert. Poréwnujac oba obrazy (O1 i 02), mozemy zaobserwowac prze-
niesienie jednej z cech urzadzenia elektrycznego, silnika itp., na pojecie abstrakcyjne -
ceny, mamy wiec do czynienia z reifikacjg. Zauwazamy tu relacje podobiefstwa cen
do urzadzenia elektrycznego:

(13) BYC PODOBNYM [COS: CENY, DO CZEGOS: DO URZADZENIA]
W wyniku odniesienia do tych dwéch ptaszczyzn (01 i 02) powstaje kolejna metafora (M2):

(14) WEACZAC [KTOS: MEDIA EXPERT, COS: NISKIE > CENY]

obejmujaca cate hasto.

3 01, 02, 03... itd. — ptaszczyzny odniesienia metafory.
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Obraz w tworzeniu tej metafory nie petni zadnej funkcji. Mtoda, tadna dziewczyna,
umieszczona w tle, ma dodatkowo wptywac na odbiorce poprzez wzbudzanie sympatii
do reklamowanego produktu — lubimy tadne dziewczyny, tak jak lubimy niskie ceny.
Tworcy reklamy wykorzystali tu jedng z najwazniejszych regut wptywania na ludzi,
wyodrebniong przez Roberta Cialdiniego - regute sympatii. Obraz stanowi tu zatem
rame perswazyjna (kreowanie dyspozycji odbiorcy do przyjecia perswazji)* w catoscio-
wym komunikacie, gdzie perswazja wtasciwa zawarta jest w hasle.

Znacznie bardziej ztozong strukture maja metafory zawarte w hastach reklamy PEPSI
(reklama 2).

Reklama 2.

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=reklamy+PEPSI+-+wyzwanie+smaku&hl=pl&tbm=isch&tbo=
u&source=univ&sa=X&ved=0ahUKEwjszPj5zvbQAhXHIiwKHZrJCYOQsAQIVw&biw=1188&bih=559#im
grc=ZHWOwOnW18dPpM%3A (3.10.2016, godz. 13.00).

Pierwsza metafora zawarta jest w ostatniej czesci gtébwnego hasta, najbardziej wy-
réznionego graficznie w reklamie: ,PODEJMIJ] WYZWANIE | ODKRYJ SMAK LATA”",
w ktérym mamy reifikacje pory roku przez przyréwnanie jej do produktu posiadajgcego
okreslony smak. Dla smaku obraz ideacyjny (O1) ma postac:

(15) (01) MIEC SMAK [COS]

a dla lata na obraz ideacyjny sktadaja sie takie schematy predykatywne, jak:

(16) (02) LATEM > SWIECIC [StONCE]; LATEM > BYC GORACO [GDZIES] itd.

4 Na rame perswazyjng w procesie komunikacji sktadaja sie trzy elementy: (1) kreowanie dyspozycji
odbiorcy do przyjecia perswazji (wywotywanie pozytywnych i negatywnych emocji); (2) kreowanie wspélnoty
miedzy nadawca a odbiorcg (powotywanie sie na zazyto3¢, utozsamianie sie z postawa odbiorcy); (3) kreowanie
dyspozycji nadawcy do stosowania perswazji (podkreslanie kompetencji i wtasnych waloréw etycznych).
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oraz reguty heurystyczne, takie jak: goraco jest niekomfortowe, zatem szukamy sposo-
bu usuniecia dyskomfortu poprzez ochtodzenie sie; ochtodzi¢ sie mozna przez zimna
kapiel, jedzenie lub picie czegos zimnego itd. — z ktérych mozemy wyprowadzi¢ sce-
nariusz przyczynowo-skutkowy: jesli komus jest goragco, to pije zimy napéj, a napdj
ma jaki$ smak:

(17) BYC GORACO [KOMUS] — PIC [KTOS, COS: ZIMNY > NAPOJ] & MIEC
[COST: NAPQJ, COS2: JAKIS > SMAK]

Z kontaminacji schematu predykatywnego
(18) (02): LATEM > BYC GORACO [GDZIES]
oraz scenariusza przyczynowo-skutkowego:

(19) BYC GORACO [GDZIES] — PIC [KTOS, COS: ZIMNY > NAPOJ] & MIEC
[COST: NAPQJ, COS2: JAKIS > SMAK]

powstaje metafora pierwsza (M1):
(20) MIEC [COS1: LATO, COS2: SMAK]
ktéra jest reifikacjg, przeniesieniem cech rzeczy, jaka jest napdj, na pore roku - lato.

Druga metafora zawarta takze w drugiej czesci hasta: ,PODEJMI) WYZWANIE | ODKRY]J
SMAK LATA" wykorzystuje obraz metaforyczny smaku lata:

(21) (03): MIEC [COST: LATO, COS2: SMAK]

oraz obraz odkrywania:
(22) (04): ODKRYC [KTOS, COS]

w ktérym COS to jakies naczynie/pojemnik. Obraz czwarty (04):
(23) ODKRYC [KTOS, COS: NACZYNIE/POJEMNIK]

wprowadza standardowy scenariusz, ktoéry pozwala na zrozumienie metafory — jesli
pojemnik jest zamkniety i go odkryjemy, to zobaczymy jego zawartosé:
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(24) (t-1)>: BYC ZAMKNIETE [COS: NACZYNIE/POJEMNIK]

(t0): ODKRYC [KTOS, COS: NACZYNIE/POJEMNIK] —¢ ZOBACZYC
[KTOS, COS: ZAWIERAC (COS1: NACZYNIE/POJEMNIK, COS2)]

Scenariusz ten umozliwia skompresowanie’ tresci predykatéw ODKRYC i ZOBACZYC
od odkrycia naczynia do odkrycia jego zawartosci:

(25) — ODKRYC [KTOS, COS: ZAWIERAC (COST: NACZYNIE, COS2)]
Zawartos¢ naczynia (COS2) moze by¢ rézna, ale najczesciej s to produkty spozywcze,
a z wiedzy ogdlnej (regut heurystycznych) wiemy, ze produkty spozywcze zawsze maja
jakis smak. Mozemy zatem rozszerzyé nasz scenariusz:

(26) (t-1): BYC ZAMKNIETE [COS: NACZYNIE]

(t0): ODKRYC [KTOS, COS: NACZYNIE] — ZOBACZYC [KTOS, COS:
ZAWIERAC [COST: NACZYNIE, COS2]

(t+1): SPROBOWAC [KTOS, CZEGOS2] — POCZUC [KTOS, CZEGOS2
> COS3: SMAK]

Jesli po sprébowaniu smak okaze sie nowy, to mozliwe jest zastosowanie kolejnej
kompresji, w wyniku ktérej otrzymamy metafore druga (M2):

(27) ODKRYC [KTOS, COS: SMAK]
ktéra miesci sie w trybie komunikacyjnym reifikacji, czyli przeniesienia cech przenie-
sionych z percepcji dotykowej fizycznego odkrywania naczynia na percepcje smakowa.
W wyniku natozenia na siebie obrazu trzeciego:

(28) (03): MIEC [COS1: LATO, COS2: SMAK]

i obrazu czwartego:

> (t-3), (t-2), (t-1) = okreslenia zaistnienia czynnosci / zdarzeh w przesztosci; (t0) — stan w momencie
moéwienia; (t + 1), (t + 2) itd. — okreslenie czynnosci / zdarzen w przysztosci.

6 — strzatka oznacza wynikanie: jedli..., to...

/ Kompresjg nazywamy przekazywanie tresci w sposéb skrécony, np. ide na piwo — czyli: ide pic piwo,

a ide po piwo - czyli: ide kupi¢ piwo itd.
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(29) (04): ODKRYC [KTOS, COS: SMAK]
uzyskujemy metafore trzecig (M3):

(30) ODKRYC [KTOS, COS: LATA > SMAK]
W tym miejscu odbiorca powinien siegna¢ do drugiego hasta (wyréznionego w reklamie
najmniejsza czcionka): ,SMAK LATA TO SMAK PEPSI". By méc podstawi¢ w miejsce smaku

lata smak napoju (PEPSI), trzeba znéw wréci¢ do scenariusza przyczynowo-skutkowego:

(31) LATEM > BYC GORACO [GDZIES] — PIC [KTOS, COS: ZIMNY > NAPOJ]
& MIEC [COST: NAPOJ, COS2: JAKIS > SMAK]

a nastepnie podstawi¢ w miejsce ogélnej nazwy napoju nazwe konkretnego napoju:
PEPSI, czyli zastosowaé metonimie czes¢ za catos¢ (napdj to PEPSI):

(32) ODKRYC [KTOS, COS: PEPSI > SMAK]

Innymi stowy, tgczac hasta ,O0DKRYJ SMAK LATA” i ,SMAK LATA TO SMAK PEPSI”,
uzyskujemy perswazyjng metafore ogéing (MO):

(33) ODKRYC [KTOS, COS: PEPESI > SMAK]
stanowigcag wtasciwe hasto reklamy.

Kolejng metafore wprowadza pierwsza cze$¢ hasta: ,PODEJMIJ WYZWANIE | ODKRY]
SMAK LATA". Obraz pigty (O5) wynika z metafory ogdlnej:

(34) (05) ODKRYC [KTOS, COS: PEPSI > SMAK]
i wraz z kolejnym obrazem:

(35) (06): WYZWAC [KTOS1, KOGOS2, NA COS: NA POJEDYNEK]
zbudowanym na scenariuszu:

(36) (t-2): WYZWAC [KTOS1, KOGOS2, NA POJEDYNEK]

(t-1): PODJAC WYZWANIE [KTOS2]
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wskazuje na kolejng metafore (M4), w ktérej scenariusz pojedynku natozony jest na
scenariusz odkrywania smaku z uwzglednieniem wyzej okreslonej metonimii:

(37) WYZWAC [KTOS2, DO CZEGOS: ODKRYC (KTOS2, COS2: PEPSI > SMAK)]
Forma trybu rozkazujgcego zastosowana w hasle: ,PODEJMI] WYZWANIE | ODKRY]J
SMAK LATA” jest klasycznym przyktadem naktaniajgcego aktu mowy. Formy takie
w codziennej komunikacji majg prawo wykorzystywac tylko osoby do tego uprawnione
(przetozony do podwtadnego) - stosowane w reklamie, mogg czasem powodowac

opodr oséb, ktére nie akceptuja narzucania im zdania innych.

Obraz stanowi tu brand hero firmy reklamujacej ten napdj, ktérym jest postac sw. Mi-
kotaja pijgcego PEPSI latem. Nie wnosi on nic do metaforyki analizowanej reklamy.

W kolejnej reklamie (reklama 3) obraz wspéttworzy metafore wraz z hastem.

Reklama 3.

Zrodto: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/dome-
stos-grotbuster-zatrzymaj-inwazje-brudu# (3.10.2016,
godz. 13.00).

Metafora w tej reklamie oparta jest na dwéch obrazach — napadu i zabrudzenia:

(38) O1: DOKONAC INWAZJI [KTOS, NA KOGOS], standardowo: DO-
KONAC INWAZJI [AGRESOR, NA NAPADNIETEGO]
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02: ROZPRZESTRZENIAC SIE [COS, GDZIES], miedzy innymi: ROZPRZE-
STRZENIAC SIE [BRUD, W DOMU]

Reklama dzieki obrazowi sugeruje, Ze agresorem jest tu brud, a napadnietym — dom.
Mamy tu do czynienia z podwéjng personifikacjg — przeniesieniem cech cztowieka
agresora na brud i cztowieka napadnietego na dom. Wyraznie widoczna jest tu relacja:

(39) BYC PODOBNYM [BRUD DO AGRESORA & NAPADNIETY DO DOMU]
ktéra wskazuje na metafore:
(40) DOKONAC INWAZJI [COS1: BRUD, NA CO$2: NA DOM]

Hasto: ,ZATRZYMAJ INWAZJE BRUDU" jest naktaniajgcym aktem mowy, a obraz - bu-
telka Domestosu — wskazuje na sposéb wykonania czynnosci, do ktérej naktania hasto:

(41) MOC [KTOS: TY, COS: ZATRZYMAC (COS1: DOMESTOS, COS2: DOKO-
NAC INWAZJI (COS3: BRUD, NA COS4: NA DOM))] — UZYC [KTOS:
TY, CZEGOS: DOMESTOSU]

W reklamie produktéow Wedla (reklama 4) jedna metafora takze wynika z samego

hasta, ale po uszczegétowieniu jej poprzez obraz jest réwniez metonimig (catos¢ za
cze$¢) dla produktu przedstawionego na obrazie.

Reklama 4.

Zrédto: https://www.google.pl/sea
rch?g=reklamy+wedla&hl=pl&tbm
=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&
ved=0ahUKEwjdidPw2fbQAhXBDS
wKHXioBtkQsAQIVA&biw=1188&b
ih=559 (3.10.2016, godz. 13.00).

Hasto: ,FABRYKA PRZYJEMNOSCI” przywotuje dwa obrazy — obraz fabryki, gdzie
odbywa sie produkcja, i obraz odczuwania przyjemnosci:
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(42) O1: AC-LOC®: GDZIES: W FABRYCE CZEGOST > PRODUKOWAC [KTOST,
COS1]

02: SPRAWIAC PRZYJEMNOSC [COST, KOMUS2]

W tych dwdch obrazach mozemy zauwazy¢ podobienstwo przyjemnosci do wytworu
produkgji (COST):

(43) BYC PODOBNYM [PRZYJEMNOSC, DO CZEGOS1]
Z tego podobienstwa wynika metafora pierwsza (M1):

(44) GDZIES: W FABRYCE PRZYJEMNOSCI > PRODUKOWAC [KTOS1, COS:
PRZYJEMNOS(C]

ktéra jest reifikacja, czyli przeniesieniem cech rzeczy (wytworu produkcji) na odczucie
przyjemnosci.

Obraz w tej reklamie (zdjecie czekolady z logo firmy) wskazuje na zrédto przyjemnosci,
jakim jest czekolada, i rownoczesnie na nazwe fabryki, w ktérej jest ona produkowana,
uszczegdtawiajac pierwsza metafore:

(45) O1: PRODUKOWAC [KTOST, COS1]: AC-LOC: GDZIES: W FABRYCE
WEDLA = W FABRYCE CZEKOLADY > PRODUKOWAC [KTOS1, COS1:
CZEKOLADE]

02: SPRAWIAC PRZYJEMNOSC [COST, KOMUS2]: SPRAWIAC PRZY-
JEMNOSC [COS2: JESC (KTOS2, COS1: CZEKOLADE), KOMUS2]

Po uszczegdtowieniu obu ptaszczyzn odniesienia metafory zauwazamy relacje:
(46) BYC PODOBYM [COS: PRZYJEMNOSC, DO CZEGOS: DO CZEKOLADY]
w wyniku ktérej powstaje druga metafora (M2):

(47) GDZIES: W FABRYCE WEDLA > PRODUKOWAC [KTOS, COS: PRZY-
JEMNOS(]

8 AC-LOC - aktualizator miejsca, wskazuje na miejsce zdarzenia, czynnosci, stanu itd.
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Takze w reklamie cukierkéw Skittles (reklama 5) metafora i metonimia wynikajg ze
wspotistnienia hasta i obrazu.

Reklama 5.

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=reklama+skittles&hl=pl&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X
&ved=0ahUKEwjByfj42vbQAhXFhiwKHbFzD-UQsAQINA&biw=1188&bih=559 (3.10.2016, godz. 13.00).

W tej reklamie hasto: ,SPROBUJ TECZY" odsyta do ptaszczyzny prébowania i ptaszczyzny
barw, ktérej potocznym prototypem jest tecza. Prébowanie wigze sie z r6znymi dzia-
taniami, mozna prébowac rozwigza¢ problem, probowac wykonac jakas czynnosé itd.,
a bardzo czesto probowanie wigze sie ze zmystem smaku — prébowaniem potraw. Obraz
w tej reklamie wskazuje na prébowanie cukierkéw. Z kolei przywotanie ptaszczyzny
teczowych barw wigze sie z r6znymi kolorami cukierkdw, co takze widoczne jest na
zdjeciu w reklamie. Mozemy zatem odtworzy¢ dwa obrazy:

(48) 01: PROBOWAC [KTOS, CZEGOS1] - po uwzglednieniu obrazu: PROBO-
WAC [KTOS, CZEGOST: ROZNOKOLOROWYCH > CUKIERKOW (Skittles)]

02: MIEC [COS2: TECZA, COS3: ROZNE KOLORY]
Tu zauwazamy relacje:

(49) BYC PODOBNYM [COS1: KOLORY CUKIERKOW, DO CZEGOS2: DO
KOLOROW TECZY]
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Na podstawie tej relacji powstaje metafora:

(50) PROBOWAC [KTOS, CZEGOS: KOLOROW TECZY]
Mamy tu zatem do czynienia z abstraktywizacjg, przeniesieniem cech teczy na cukierki.
W tym przypadku, podobnie jak w poprzedniej reklamie, w hasle zastosowano poza
metaforg takze metonimie:

(51) PROBOWAC [KTOS, CZEGOS: TECZY]
gdzie czes¢ (kolory teczy) zostata zastgpiona przez catos¢ (tecze).
Hasto, jak w wiekszosci reklam, jest nakfaniajacym aktem mowy. Tecza na obrazie
powiela cze$¢ hasta, a zdjecie paczki cukierkéw z ich nazwa wskazuje na reklamowany
produkt.
Metafory wynikajgce z samego hasta, ktdre sg tylko ilustrowane obrazem, stosuje sie

rowniez w reklamach spotecznych. Przyktadem takim jest reklama naktaniajgca do
bezpiecznej jazdy (reklama 6).

Reklama 6.

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=zwolnij+nie+b%C4%85d%C5%BA +baranem+na-+drodze&h
|=pl&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ved=0ahUKEwiO1Zib2_bQAhUGdCwKHVPWBSWQsAQIO-
w&biw=1188&bih=559 (3.10.2016, godz. 13.00).
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Hasto w tej reklamie: ,ZWOLNIJ! Nie badZz BARANEM... na drodze” odsyta do dwéch
obrazéw - scenariusza ryzykownego prowadzenia samochodu (O1) i stereotypu barana
(02). Punkt wyjicia dla tego scenariusza stanowi standard semantyczny:

(52) KIEROWAC [KTOS, CZYMS]: AC-LOC: NA DRODZE > KIEROWAC [KTOS:
KIEROWCA, CZYMS: SAMOCHODEM]

na ktérym bazuje scenariusz przyczynowo-skutkowy:
(53) (01) AC-LOC: NA DRODZE > SZYBKO > JECHAC [KTOS: KIEROWCA,
CZYMS: SAMOCHODEM] — NARAZAC SIE [KTOS: KIEROWCA, NA
COS: UTRACIC (KTOS, COS: ZDROWIE/ZYCIE)] — BYC [GEUPI > KTOS:
KIEROWCA]
Z kolei w stereotypie barana przypisywana jest temu zwierzeciu gtupota®:
(54) 02: BYC [GEUPI > COS: BARAN]
Zauwazenie relacji podobienstwa miedzy kierowcg i baranem:
(55) BYC PODOBNY [KTOS: KIEROWCA, DO CZEGOS: DO BARANA]

umozliwia utworzenie metafory:

(56) AC-LOC: NA DRODZE > SZYBKO > JECHAC [KTOS: BARAN, CZYMS:
SAMOCHODEM]

Dwa pierwsze cztony hasta: ,ZWOLNIJ! Nie badz...” sg naktaniajgcymi aktami mowy,
nakazujgcymi wolniejszg jazde. Stanowig one przeciwienstwo pierwszego obrazu:

(57) AC-LOC: NA DRODZE > BEZPIECZNIE/WOLNIEJ > JECHAC [KTOS: KIEROW-
CA, CZYMS: SAMOCHODEM] — BYC [ROZSADNY > KTOS: KIEROWCA]

Umieszczenie fotografii barana za kierownicg dubluje tre$¢ przekazang stowami.

o Przenoszenie tej cechy barana na cztowieka jest bardzo interesujace. Gtupota przypisywana baranowi,
majaca odzwierciedlenie w zwigzku frazeologicznym: gtupi jak baran, stanowi bardzo ciekawy sposéb rozumo-
wania, najpierw bowiem pojawia sie tu personifikacja — przeniesienie cechy typowo ludzkiej, jaka jest gtupota,
na zwierze - barana, a nastepnie animizacja, czyli przenoszenie cechy metaforycznie przypisanej baranowi na
cztowieka. Podobne zjawisko ma miejsce w przypadku frazeologizméw: gfupi jak osiot, ale z niego osiot itd.
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W reklamie szamponu do wtoséw Timotei (reklama 7) w hasle wystepuje potaczenie
metafory i metonimii, a obraz czeSciowo powiela, a czeSciowo dopetnia zawarty
w hasle sens.

Reklama 7.

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=-
reklamy+Timotei&hl=pl&tbm=isch&tbo=u
&source=univ&sa=X&ved=0ahUKEwjQu4
vY2_bQAhUCWiwKHYN9C4EQsAQIGw&bi-
w=1188&bih=559 (3.10.2016, godz.
13.00).

Hasto zawarte w tej reklamie: ,WPLEC SLONCE WE WtOSY” odsyta do obrazu zapla-
tania wtoséw, w ktére czesto wplata sie wstazki, i obrazu ideacyjnego stonca, ktore
daje $wiatto, ciepto, wysyta promienie itd.:
(58) O1: WPLESC [KTOS, COS1: WSTAZKI, W COS2: WE WEOSY]
02: MIEC [COS1: StONCE, COS2: PROMIENIE]
Zauwazalne jest tu podobienstwo wstazki do promieni stonecznych:
(59) BYC PODOBNYM [COS: WSTAZKA, DO CZEGOS: DO PROMIENIA]

z ktérego wynika metafora:

(60) WPLESC [KTOS, COS: PROMIENIE, W COS: WE WtOSY]
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realizujgca tryb komunikacyjny reifikacji, gdzie cechy rzeczy (wstazki) przeniesione
sg na promienie stoneczne. Metafora ta nie jest jeszcze tozsama z hastem. W hasle
bowiem zastosowana zostata takze metonimia — zastgpienie czedci przez catosc, czyli
promieni przez stonce:

(61) WPLESC [KTOS, StONCE, WE WtOSY]

Hasto jest naktaniajgcym aktem mowy, a wtosy na obrazie, ktére wygladaja jak sto-
neczne promienie, sg ilustracjg hasta. Nowe tresci, jakie wprowadza obraz, to wskazanie
na produkt (poprzez umieszczenie jego logo i zdjecia) — czyli szampon Timotei, ktory
wedtug reklamy sprawia, ze wtosy nabierajg stonecznego blasku.

W reklamie aparatéw fotograficznych SONY (reklama 8) metafora jest czytelna tylko
wskutek réwnolegtego odbioru hasta i obrazu — bez obrazu hasto nie jest zrozumiate.
Struktura reklamy jest ztozona, trzeba wykonac¢ znaczny wysitek intelektualny, by ja
zrozumiec i zinterpretowac.

Reklama 8.

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=SONY +reklama&hl=pl&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X8&v
ed=0ahUKEw}7p0io3PbQAhVCWSWKHV-7AUWQsAQI)g&biw=1188&bih=559 (3.10.2016, godz. 13.00).

Hasto w tej reklamie: ,ZADEN MOMENT NIE PRYSNIE” odsyta do potocznego, juz

metaforycznego (w stosunku do standardowego: PRYSNAC [COS: WODA, BANKA
MYDLANA, OPIKI itp.]) znaczenia predykatu PRYSNAC: PRYSNAC [KTOS/COS)], sta-

65



Grazyna Habrajska

nowigcego odpowiednik ogélnego: SZYBKO ODDALIC SIE / UCIEC [KTOS/COS]. Ten
predykat stanowi pierwsza ptaszczyzne odniesienia:

(62) (01): PRYSNAC [COS] = UCIEC [COS]
Druga ptaszczyzne stanowi odniesienie do przemijania czasu, kazdego momentu zycia:

(63) (02): SZYBKO > PRZEMIJAC [COS: MOMENT ZYCIA] = UCIEKAC [COS:
MOMENT ZYCIA]

Przez natozenie obu obrazéw powstaje metafora:
(64) PRYSNAC [COS: MOMENT ZYCIA]

ktéra stanowi reifikacje momentu zycia — przenosi cechy pryskajacej wody na bty-
skawicznie przemijajagcy moment zycia. Metafore te wzmacnia obraz, na ktérym
umieszczono zdjecia baniek mydlanych i kota, ktéry skacze i je rozbija, wykorzystujac
takze inne standardowe znaczenie tego termu PRYSNAC:

(65) PRYSNAC [COS: BANKA MYDLANA]
Powstata metafora stanowi kolejny obraz:

(66) (03): SZYBKO > PRYSNAC [COS: MOMENT ZYCIA jak BANKA MY-
DLANA]

wspoéttworzacy hasto wraz z obrazem czwartym (O4):

(67) (04): ZATRZYMYWAC [COS1, COS2]: ZATRZYMYWAC [COS1: FOTO-
GRAFIA, COS2: KAZDY > MOMENT ZYCIA]

Dopetnieniem obrazu czwartego (O4) jest wskazanie na sposéb zatrzymania tego mo-
mentu Zycia, utrwalenia go na fotografii — obraz pigty (O5), za pomoca wskazanego

w reklamie sprzetu (aparaty fotograficzne SONY):

(68) (05): FOTOGRAFOWAC [KTOS, COS2, CZYMS3]: FOTOGRAFOWAC
[KTOS, COS2: KAZDY > MOMENT ZYCIA, CZYMS3: LUSTRZANKA SONY]
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Prowad?zi to do odczytania scenariusza przyczynowo-skutkowego, stanowigcego prze-
stanie reklamy: jesli chcesz zatrzymac kazdy moment Zzycia, to musisz fotografowac
lustrzankg SONY.

Aparaty fotograficzne umieszczone w prawym dolnym rogu reklamy umozliwiaja zro-
zumienie hasta. Natomiast umieszczenie w reklamie kota rozbijajgcego banke mydlang
stabo koreluje z przekazem, ilustruje tylko nietrwatos¢ chwili i przycigga uwage odbiorcy.

Podobny typ prezentuje reklama proszku do prania Vizir (reklama 9). Tu obraz, poprzez po-
staci przebranych dzieci, razem ze zdjeciem reklamowanego produktu umozliwia zrozumienie
i interpretacje hasta. Tego rodzaju reklamy nie wystepuja czesto, bowiem do zrozumienia
konieczne jest podjecie wysitku intelektualnego, a odbiorcy reklam bardzo tego nie lubia.

Reklama 9.

Zrédto: http://www.szkolareklamy.edu.pl/ftopicp-133287.html
(3.10.2016, godz. 13.00).

10 Reklama ta zgtoszona byta na konkurs najlepszej reklamy w 2008 roku. Reklamodawca: Procter
& Gamble Operations Polska Sp. z 0.0.; Medium: Naj nr 43/2008 (z dn. 14/11/2008); Format: ~1/2 A4;
Zgtaszajagcy: Zuzanna Miernik FOTO z |; Uzasadnienie: Po pierwsze — kolorystyka. Zestawienie pomaranczo-
wego z niebieskim rzuca sie w oczy. Po drugie - dzieci; wywotuja raczej pozytywne emocje, zwtaszcza gdy
sg $miesznie przebrane. Po trzecie — nagtdéwek (,Szorstkie potwory wymiekaja”) ma podwojne znaczenie:
(1) ubrania staja sie miekkie i (2) dzieci stajag sie mniej marudne. Komentarz sw: Rzadko sie zdarza w kon-
kursach na najlepsze reklamy, zeby zgtaszano do nich reklamy proszku do prania. Te sg zazwyczaj mato
kreatywne. Czy ten przekaz poradzi sobie z duzg konkurencja i znajdzie sie w czotéwce?
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Hasto zawarte w te] reklamie: ,SZORSTKIE POTWORY... WYMIEKAJA" odsyta do trzech
obrazéw: szorstkosci, dokuczania i wymiekania.

Szorstkos¢ wtasciwa jest r6znym tkaninom, korze drzew itp.

(69) O1: BYC SZORSTKIE [COS]: BYC SZORSTKI [COS: TKANINA] & SzYC
[KTOS, COS: UBRANIA, Z CZEGOS: Z MATERIALU] po zastosowaniu
metonimii (czes¢: ubrania za catosé: materiat) — BYC SZORSTKIE [COS:
UBRANIA] & DOKUCZAC [COS: SZORSTKOSC, KOMUS] — POWODOWAC
[COST: SZORSTKOSC, COS2: DYSKOMFORT, KOGOS]

Dokuczanie wigze sie z przezywaniem dyskomfortu, a sprawcéw dyskomfortu czesto
nazywamy potworami. Potworami nazywamy takze ludzi, ktérzy dokuczajg nam miedzy

innymi z powodu przezywanego dyskomfortu.

(70) 02: DOKUCZAC [COS, KOMUS]: DOKUCZAC [COS: POTWORY, KOMUS]
— POWODOWAC [COS1: POTWORY, COS2: DYSKOMFORT, KOGOS]

Te dwa obrazy pozwalaja na zauwazenie podobiefstwa miedzy potworami i szorstkimi
ubraniami:

(71) BYC PODOBNYM [POTWORY DO UBRAN]
co umozliwia utworzenie metafory (M1):
(72) DOKUCZAC [COS: UBRANIA, KOMUS]
Drugg czes¢ hasta stanowi predykat WYMIEKAC:
(73) WYMIEKAC [COS] — STAWAC SIE MIEKKIM [COS]

ktory czesto uzywany jest takze metaforycznie (M2) poprzez przeniesienie cech
przedmiotu na cztowieka:

(74) WYMIEKAC [KTOS] — STAWAC SIE POSEUSZNYM [KTOS]
Do tej metafory nawigzuje hasto reklamy: ,POTWORY... WYMIEKAJA", gdzie obraz

sugeruje, ze te ,potwory” to dzieci (?) — nie wiem, czy to trafna metafora, ale taka
zostata zasugerowana.
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Zeby te metafore zawartg w reklamie zinterpretowaé, konieczne jest siegniecie do
niemetaforycznego znaczenia predykatu WYMIEKAC:

(75) WYMIEKAC [COS: UBRANIA] — STAWAC SIE MIEKKIM [COS: UBRANIA]

a miekko3¢ te mozna osiggnac, piorgc w proszku Vizir, co wynika ze zdjecia stanowig-
cego element obrazu reklamy:

(76) ZMIEKCZAC [COS1, COS2]: ZMIEKCZAC [COS1: VIZIR Z EFEKTEM LE-
NORA, COS2: UBRANIA] « PRAC [KTOS, COS: UBRANIA, W CZYMS:
W PROSZKU VIZIR]

Niemetaforyczne uzycie termu WYMIEKAC = STAWAC SIE MIEKKIM w powiazaniu z requta
heurystyczna: to, co miekkie, to komfortowe, wskazuje na scenariusz przyczynowo-skutkowy:

(77) PRAC [KTOS, COS: UBRANIA, W CZYMS: W PROSZKU VIZIR] — STAWAC
SIE MIEKKIM [COS: UBRANIA] — DAWAC [MIEKKIE > COS1: UBRANIA,
C0S2: KOMFORT, KOMUS]

Po ustaleniu tych wszystkich relacji mozemy zinterpretowac hasto jako scenariusz
przyczynowo-skutkowy:

(78) (t-2): PRAC [KTOS, COS1: UBRANIA, W CZYMS2: W PROSZKU VIZIR]
— WYMIEKAC / STAWAC SIE MIEKKIM [COS1: UBRANIA, W CZYMS2:
W PROSZKU VIZIR] — DAWAC [MIEKKIE > COS1: UBRANIA, COS3:
KOMFORT, KOMUS]

(t-1): DAWAC [MIEKKIE > COS1: UBRANIA, COS3: KOMFORT, KOMUS]
— WYMIEKAC [KTOS: POTWORY] — STAWAC SIE POSEUSZNYM [KTOS:
POTWORY]

Obraz w te] reklamie przekazuje dwie informacje: fotografia proszku Vizir wskazuje na
reklamowany produkt i stanowi do$¢ trywialny element reklam komercyjnych, nato-
miast zdjecie dwojki dzieci, przebranych za ,szorstkiego” jezyka i ,miekkiego” kréliczka,
symbolizuje dziatanie reklamowanego proszku do prania.

Nie analizuje tutaj tekstu umieszczonego na niebieskim tle — zawarte sg w nim dodat-

kowe informacje, ktére mozna umieszcza¢ w reklamach publikowanych w czasopismach.
Nie wigzg sie one z metaforami, ktére stanowig przedmiot moich rozwazan.
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Bardzo interesujacy przyktad wykorzystania metafor stanowi seria reklam piwa Zubr.
W analizowanej reklamie (reklama 10) metafora wynika réwnoczesnie z hasta i z ob-
razu: hasto wskazuje na dwie ptaszczyzny odniesienia zawarte w obrazie — zwierzecia
i produktu nazwanego tak jak zwierze.

Reklama 10.

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=
reklamy+piwa+%C5%BBubr&hl=pl&tbm
=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ved=
0ahUKEwjhlu7V3PbQAhUIXiwKHeCKAJAQ
sAQIJQ&biw=1188&bih=559 (3.10.2016,
godz. 13.00).

W hasle tej reklamy: ,BAL MOZNA OPRZEC NA ZUBRZE” mamy odniesienie do obrazu
2ubra zwierzecia i obrazu piwa, ktére nazwano Zubr. Przy przywotaniu obrazu zubra
zwierzecia (O1) wykorzystywane s3 jego cechy, takie jak sita i stabilno$¢, pozwalajace
na podtrzymanie przewracajgcego sie drzewa:

(79) O1: OPRZEC SIE [COST, NA CZYMS2] — NIE UPASC [COS1]: OPRZEC
SIE [COS1: BALT = DRZEWO, NA CZYMS2: NA ZUBRZE (ZWIERZECIU)]
— NIE UPASC [COS1: BAL1 = DRZEWOQ]

natomiast przy przywotaniu obrazu piwa Zubr (02) nastepuje odniesienie do eksklu-
zywnej zabawy (balu), w trakcie ktérej spozywa sie piwo i dzieki temu wtasnie zabawa

ta sie udaje:

(80) 02: UDAC SIE [COS2: BAL2] — NIE UPASC [COS2: BAL2]
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Poréwnujac obie ptaszczyzny, zauwazamy relacje podobienstwa sity/mocy Zzubra
zwierzecia i mocy piwa Zubr:

(81) MOC UPASC [COST: BALT & COS2: BAL2] & BYC PODOBNYM [COS1: DO
ZUBRA > MOC/SItA, DO CZEGOS2: DO PIWA ,ZUBR” > MOCY/SItY]

z czego mozna wyprowadzi¢ metafore:
(82) OPRZEC [KTOS, COS2: BAL2, NA CZYMS3: PIC (KTOS, COS2: PIWO ,ZUBR")]

ktéra realizuje tryb komunikacyjny animizacji — przeniesienia cech zwierzecia na nap6j.
Obraz wprowadza tres¢ umozliwiajacg dwukierunkowg metaforyczng interpretacje hasta.

W reklamie piwa Harnas (reklama 11) geneza metafory jest nieco mniej widoczna. Wy-
nika ona i z hasta, i z obrazu.

Reklama 11.

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=reklamy+piwa+Harna%C5%9B
&hl=pl&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ved=0ahUKEwjyksH
K3fbQAhVCjSWKHYWuALsQsAQIJQ&biw=1188&bih=559 (3.10.2016, godz. 13.00).

Hasto w te] reklamie: ,RADOSC PLYNIE Z GOR” odsyta do trzech ptaszczyzn: pierwszej,
zwigzanej z obrazem gérskiego potoku; drugiej, wskazujgcej na obraz czynnosci wy-
konywanej w okre$lonym miejscu i z okreslonych produktéw; oraz trzeciej, zwigzanej
z emocjami, jakie ma wywotywa¢ reklamowany produkt. Na obraz pierwszy (O1)
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wskazuje hasto i w zamierzeniu tworcow reklamy takze jej wizualna czes¢, niestety
tylko w zamierzeniu, bo potok gérski stabo jest tu widoczny:

(83) 01: PLYNAC [COS, GDZIES]: PLYNAC [COS: WODA, GDZIES: W GORACH]

Obraz drugi (02) wigze sie z produkcjg napoju na bazie wody ptynacej z gor, w tym
przypadku piwa:

(84) 02: PRODUKOWAC [KTOS, COS1, GDZIES]: PRODUKOWAC [KTOS,
COS1: PIWO ,HARNAS", Z CZEGOS2: Z WODY]

Te dwa obrazy pozwalajg na zauwazenie podobienstwa piwa do jednego z jego sktad-
nikéw — wody, co stanowi metonimie catos¢ (piwo) za cze$¢ (wode):

(85) BYC PODOBNYM [COS: PIWO ,HARNAS”, DO CZEGOS: DO WODY]
i zastgpienie wody piwem, co tworzy pierwszg metafore (M1):

(86) PLYNAC [COS: PIWO ,HARNAS”, SKADS: Z GOR]
Metafora ta (M1) stanowi kolejny obraz (O3):

(87) 03: PLYNAC [COS: PIWO ,HARNAS", SKADS: Z GOR]
wraz z obrazem wywotywania emocji (04):

(88) 04: WYWOLYWAC [COST, COS2, W KIMS]: WYWOLrYWAC [COST:
ZDARZENIE (E+)", COS2: RADOSC, W KIMS]

gdzie zdarzenie wywotujace rados¢ musi by¢ oceniane pozytywnie (E+), a zdarzeniem
tym jest spozywanie piwa Harnas:

(89) WYWOLYWAC [COS1: PIWO ,HARNAS”, COS: RADOSC, W KIMS]
Pozwala to na zauwazenie relacji miedzy piwem i radoscia:

(90) BYC PODOBNYM [PIWO ,HARNAS” DO RADOSCI]

1 (E+) - pozytywne wartosciowanie.
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ktéra umozliwia utworzenie drugiej metafory (M2):

(91) PLYNAC [COS: RADOSC, SKADS: Z GOR]
zawartej w hasle i realizujgcej tryb komunikacyjny reifikacji — wtasciwos¢ wody jest
przeniesiona na odczucie. Obraz wskazuje na reklamowany produkt poprzez umiesz-

czenie w nim fotografii butelki z piwem.

Kolejna reklama wyrobéw Wedla (reklama 12) ma inng strukture niz poprzednio
zanalizowana (reklama 4). Metafory wspéttworzy hasto i obraz.

Reklama 12.

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=reklamy+wedla&hl=pl&
tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ved=0ahUKEwjdidPw2fbQAhX
BDSwKHXioBtkQsAQIVA&biw=1188&bih=559 (3.10.2016, godz. 13.00).

Hasto w tej reklamie: ,ZANURZ SIE W PRZYJEMNOSCI” odsyta do dwéch ptaszczyzn -
Czynnosci zanurzania sie i przezywania przyjemnosci. Pierwsza metafora oparta jest
na czynnosci zanurzania sie. Standardowo kto$/cos$ zanurza sie w wodzie (O1):

(92) O1: ZANURZYC SIE [KTOS, W CZYMS]: ZANURZYC SIE [KTOS, W CZYMS:
W WODZIE]

obraz jednak wskazuje na zanurzanie sie w innej substancji — dziewczyna na zdjeciu
jest oblana nadzieniem z reklamowanego produktu:
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(93) 02: MIEC [COS: BATON ,PAWELEK”, PLYNNE > COS: NADZIENIE]
Pozwala to na zauwazenie miedzy nimi relacji:

(94) BYC PODOBNYM [COS: NADZIENIE BATONA, DO CZEGOS: DO WODY]
i utworzenie pierwszej metafory (M1):

(95) ZANURZYC SIE [KTOS, W CZYMS: W NADZIENIU BATONA]

Metafora ta moze stanowi¢ punkt wyjscia metonimii (cato$¢ — baton, za cze$¢ - na-
dzienie):

(96) ZANURZYC SIE [KTOS, W CZYMS: W BATONIE ,PAWELEK"]

Kolejna metafora (M2) zbudowana jest na bazie pierwszej metafory (M1) i metonimii,
ktéra stanowi pierwszg ptaszczyzne odniesienia:

(97) 03: ZANURZYC SIE [KTOS, W CZYMS: W BATONIE ,PAWELEK"]
a drugg ptaszczyzne stanowi standardowe odniesienie stosowane do batona:
(98) 04: JESC [KTOS, COS: BATON ,PAWELEK"]

Z tych obrazéw mozemy wyprowadzi¢ podobiefstwo zanurzania sie do jedzenia, ktére
stanowic¢ bedzie kolejng ptaszczyzne odniesienia (O5):

(99) 05: ZANURZYC SIE [KTOS, W CZYMS: W BATONIE ,PAWELEK"] = JESC
[KTOS, COS: BATON ,PAWELEK"]

korelujacag z ptaszczyzng odniesienia (06), jaka stanowi przezywanie przyjemnosci
towarzyszacej jedzeniu stodyczy, w tym batondw:

(100) 06: SPRAWIAC PRZYJEMNOSC [COS, KOMUS]: SPRAWIAC PRZYJEM-
NOSC [COS: JESC (KTOS, COS: BATON ,PAWELEK”), KOMUS]

Relacja miedzy tymi ptaszczyznami (O5) i (06) wskazuje na podobiefstwo przyjemnosci
do jedzenia batona:
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(101) BYC PODOBNYM [COS: PRZYJEMNOSC, DO CZEGOS: JESC (KTOS,
COS: BATON ,PAWELEK")]

ktérg mozna skompresowaé, stosujagc metonimie (obiekt: BATON ,PAWELEK”, za
czynnosé: JESC (KTOS, COS: BATON ,PAWELEK")), do:

(102) BYC PODOBNYM [COS: PRZYJEMNOSC, DO CZEGOS: BATONA ,PAWELEK"]
co umozliwia utworzenie drugiej metafory (M2):

(103) ZANURZYC SIE [KTOS, W CZYMS: W PRZYJEMNOSCI]
bedacej reifikacjg — przeniesieniem wtasciwosci batona na przezywanie przyjemnosci.

Hasto jest naktaniajacym aktem mowy. Zdjecie batona wskazuje na reklamowany pro-
dukt, a zdjecie kobiety oblanej nadzieniem z batona umozliwia interpretacje metafory.

Metafory pojawiajg sie w reklamach bardzo czesto, niezaleznie od reklamowanego produktu.
Ze wzgledu na specyfike komunikatu reklamowego metafora moze byé wspéttworzona
przez hasto i obraz. Wktad obu kodéw we wskazywanie na metafore moze byc rézny. Moze
wynika¢ ona z samego hasta, czyli kodu werbalnego, wskazujacego na obie ptaszczyzny,
do ktérych odsyta metafora (reklama 1). W tym przypadku obraz nie wptywa na tres¢
przekazu, ale stuzy jedynie przycigganiu uwagi odbiorcy oraz budowaniu nastroju. Tworzy
rame perswazyjnag w reklamie. Metafora moze tez wynikac z hasta, ktérego tres¢ uszczegé-
tawia obraz (kod wizualny) zawierajacy zdjecie reklamowanego produktu (reklamy 3-5)
lub brand hero marki (reklama 2). Obraz, précz fotografii produktu, moze takze stanowi¢
ilustracje hasta — wowczas dubluje przekaz, na te sama tres¢ wskazuje zaréwno kod wer-
balny, jak i wizualny (reklama 6). Metafore moga takze wspéttworzy¢ w réwnym stopniu
oba kody - werbalny i wizualny (reklamy 7-10), petnigc w tym wspéttworzeniu rézne
funkcje. Na przyktad w reklamie aparatéw fotograficznych, oprécz zdjecia produktu, obraz
wskazuje na odrebng metafore, ktdra dopetnia i wzmacnia metafore wtasciwa, wynikajaca
z hasta. Z kolei w reklamie piwa Zubr obraz ilustruje dwie ptaszczyzny odniesienia — jedng
fizyczng, realistyczng, a druga abstrakcyjna. A w reklamach piwa Harnas i stodyczy Wedla
(reprezentowanych przez baton PAWELEK) kod wizualny, poza zdjeciem wskazujacym na
produkt, umozliwia interpretacje metafory na réwni z kodem werbalnym.

Warto bytoby jeszcze przyjrze¢ sie metaforom w reklamach umieszczanych na innych

nosnikach. By¢ moze ich analiza wzbogacitaby naszg wiedze zaréwno o strukturze
reklamy, jak i o metaforze.
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Jak widac z tego krétkiego przegladu, reklama bardzo chetnie wykorzystuje metafore
jako jeden ze sposobéw pobudzania wyobrazni odbiorcy, tworzacy sytuacje swoistej
zagadki. Odbiorca, ktéry zaangazuje sie w interpretacje metafory, silniej przezyje caty
przekaz reklamowy, a przeciez o to wtasnie chodzi jej twércom.
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Wptyw barwy i etykiety opakowan
na postrzeganie produktu —
wyniki badan empirycznych

Streszczenie: W celu zbadania wptywu barwy i etykiety na wizerunek opakowan - na cyfrowe
fotomanipulacje szklanych butelek (bragzowa, przezroczysta i zielona) z etykietami marek piwa
Zywiec oraz James Boag's — przedstawiono po jednej z nich dla kazdej z szesciu grup badanych
(po 60 ankietowanych). Odpowiedzi otwartej ankiety (zawierajgcej 10 pytan, dotyczgcych m.in.
prostych skojarzen, wizerunku marki, skojarzen z produktem, charakteru produktu, uzytkownika,
barwy szkta) poddano kategoryzacji. W przypadku 9 na 10 pytan otrzymane kategorie odpowie-
dzi byty grupowane ze wzgledu na etykiete (metoda PCA), co wskazuje na dominujacy wptyw
etykiety na badany wizerunek opakowan.

Stowa kluczowe: design opakowan, barwa, badania komunikacji, projektowanie komunikacji,
PCA, wizerunek opakowania.

Colour and label influence on package image

Summary: In order to test hypothesis of colour and label influence on package image we modified
digital pictures to deliver imitations of brown, translucent and green glass bottles of two beer
brands (Zywiec and James Boag’s). Each one of six 60-person respondent groups was exposed
to one picture and asked to answer to 10 open questions (related to direct impressions, image
of brand, product and consumer, product specs and colour of glass). Obtained answers were
categorized. The categories were grouped according to the label in case of 9/10 questions
(PCA biplots). The results strongly indicate dominant role of label influence on package image.

Keywords: package design, colour, label influence, communication study, communication
research, PCA, package image.
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1. Wstep

Projektowanie opakowan (ang. package design, packaging) jest uznawane za specja-
listyczng dyscypline projektowag od 1945 roku (por. Stewart, 2007). Nie oznacza to
oczywiscie, ze opakowywaniem nie interesowano sie wczesniej. Pierwsze opakowania
petnity gtdwnie funkcje ochronng, np. ceramiczne egipskie wazy i naczynia sprzed
1500 lat p.n.e. czy kora drzew morwy byty wykorzystywane gtéwnie do ochrony
zywnosci i przechowywania ptynéw, takich jak wino i oliwa (por. Stewart, 2009).
Rewolucja przemystowa przyniosta znaczacy rozwéj opakowan jako formy gtéwnie
ochronnej i transportowej. Wynalezienie w 1817 roku pierwszych kartonowych opa-
kowan w Anglii czy opatentowanie metalowej i cynowej puszki przez Petera Duranda
w 1810 roku znaczaco przyczynito sie do wydtuzenia czasu przydatnosci produktu,
tatwosci jego transportu i przechowywania (por. Stewart, 2009).

Znaczace zmiany w handlu detalicznym i generalna postawa konsumpcyjna nowego
Swiatowego porzadku miaty znaczacy wptyw nie tylko na wzrost roli opakowania
w handlu, ale réwniez, a moze przede wszystkim, na styl zycia spoteczenstwa. Pierwsze
sklepy samoobstugowe, powstanie hipermarketdw, znaczacy wzrost liczby towaréw na
potkach sklepowych, kody kreskowe czy wykorzystanie technologii PET do produkgji
opakowan to tylko niektére zjawiska zmuszajace do innego spojrzenia na spoteczenstwo
po Il wojnie Swiatowej (por. Stewart, 2009). Opakowanie nie tylko jest zwigzane z ma-
teriatoznawstwem, technologia produkcji, transportem, bezpieczehstwem czy procesami
handlowymi (por. Fleischer, 2010). Opakowanie to réwniez, a moze przede wszystkim,
nosnik wizerunku (por. Wszotek, 2015) rozumianego jako ,sposéb, w jaki otoczenie
odbiera komunikowang przez organizacje tozsamos¢ za pomocg réznorodnych technik
komunikacyjnych [...]. Wizerunek powstaje w otoczeniu, jest obcym obrazem — jest
zbiorem wyobrazen, zaréwno racjonalnych, jak i emocjonalnych, powstatych zaréwno
jako efekt dziatah programowych, jak tez nieSwiadomych zachowan” (Pluta, 2001:
32). Jak zauwaza Michat Grech: ,badania wizerunku badajg na pewno znane sposoby
komunikacji o przedmiocie badan” (Grech, 2012: 13).

Ze wzgledu na wspomniane wyzej funkcje transportowania wizerunku opakowania
stanowig naturalny przedmiot badan komunikacji — dziedziny skoncentrowanej m.in.
na: 1) weryfikacji wizerunkéw raportowanych przez respondentéw, 2) analizie stabil-
nosci komunikacyjnej, czyli zmiennosci/powtarzalnosci tych wizerunkdw, ewentualnie
zakreséw tych zmian, 3) interpretacji powyzszych danych w kontekscie spotecznym
(por. Fleischer, 2010). W obszarze badan komunikacji chodzi zaréwno o opinie ludzi,
ktére stanowia podstawe gromadzenia danych, jak i mozliwosci komunikacji w ramach
analizowanego zjawiska (por. Fleischer, 2008).
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Co nas zatem ostatecznie interesuje, to wtasnie wypowiedzi, do ktérych dochodzimy tylko
przez obserwacje; czy w sposdb bezposredni, czy posredni, fenomenalny czy teoretyczny, to
nie odgrywa roli. W tym sensie musza by¢ podane po pierwsze, warunki, pod jakimi dana
wypowied? obowigzuje, oraz po drugie, musza by¢ podane metody weryfikacji, ktorych nalezy
uzy¢ dla jej sprawdzenia (Fleischer, 2008: 54).

Tak zoperacjonalizowana metodologia badawcza pozwala na wprowadzenie pojecia
obiektywnosci, ktére bedzie tutaj rozumiane za Fleischerem jako mozliwos¢ zredukowa-
nia wypowiedzi do empirycznie rozstrzygalnych alternatyw (zob. Fleischer, 2008). Tym
samym mamy do czynienia z konstrukcyjng kategorig obiektywizmu, a nie z samym
obiektywizmem.

2. Design opakowan — perspektywa komunikacyjna

Opakowania czesto definiowane sg jako wyréznialne oferty komunikacyjne produktéw,
a nawet przestrzen semantyzowania produktéw (Wszotek, 2015). Design opakowan
rozpatrywany jest rowniez jako ograniczanie przestrzeni w celach semantycznych.

Opakowania chce tutaj rozumie¢ bardzo szeroko. Nie tylko jako opakowania produktéw, spetnia-
jace powszechnie znane funkcje, lecz réwniez z uwagi na pozostate aspekty opakowarn, czyli jako
ksztattowanie bezposredniego srodowiska danego obiektu dla tego obiektu. [...] Zyjemy w kon-
tinuum, w ktérym nie ma granic i nie ma semantyki; w celu zmniejszenia skomplikowania tego
Swiata, musimy (gdyz nie mamy innego wyboru) opakowac elementy tego $wiata, wyréznione
przez nas w tych lub w innych celach, ksztattujac je w pewien sposéb i nadajac im odpowiedniag
semantyke, gdyz operowac¢ mozemy jedynie obiektami wyposazonymi w semantyki; amorficznych
nic nieznaczacych przedmiotéw nawet nie postrzegamy (Fleischer, 2010: 203-204).

Fleischer zauwaza, ze kluczowym elementem opakowania jest nie jego forma czy
przeznaczenie sprzedazowe, ale semantyka wtasnie. Tym samym rozwija sie pole
zainteresowan w obszarze designu opakowan do obiektéw, przestrzeni, produktéw
czy ustug, ktére wymagaja nadania im odpowiedniej semantyki, by mogty zaspokoi¢
spofeczne deficyty.

Mozliwos¢ nadawania znaczeh za pomocg opakowan wydaje sie krytyczna nie tylko dla
wizerunku opakowanego produktu czy ustugi, ale réwniez dla samej marki. Nadawanie
znaczen ujawnia m.in. manipulacyjny potencjat opakowan. Nietrudno wyobrazi¢ sobie
objetod¢ ptynu w postaci 250 ml (regularna/powszechna szklanka). Trudniej juz wy-
obrazi¢ sobie objetos¢ w postaci 190 ml (troche mniej niz szklanka) lub 290 ml (troche
wiecej niz szklanka). To zjawisko — nazywane downsizing lub upsizing — polega odpo-
wiednio na zmniejszaniu lub zwiekszaniu wielkosci opakowania i/lub modyfikacji ilosci
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zawartego produktu (np. w celu dostosowania strategii cenowej). Aby zagwarantowac
korzys¢ organizacji odpowiedzialnej za taka zmiane, mozna zatozy¢, ze upsizing ma na
celu projektowanie i realizacje zmiany opakowania w taki sposéb, aby modyfikacja byta
mozliwie efektywnie rozpoznawana przez klienta; odwrotnie w przypadku downsizing'u.
Zjawisko manipulacji w designie opakowan jest oczywiscie znacznie szersze, manipu-
lowa¢ mozna np. wprowadzaniem dodatkowego opakowania dla dotychczasowego
opakowania produktu czy wykorzystujac zapozyczenia dyskursywne w taki sposéb, aby
rekonstruowany charakter produktu byt inny niz powszechnie przyjety (Wszotek, 2016).

Wspotczesne metody produkcji oferujg duze pole ksztattowania pewnej obietnicy
produktu przy wykorzystaniu opakowania, angazujgc takie zmienne wzornicze, jak:
materiat, barwa, faktura, forma, technologia wykonania, etykieta. W procesach projek-
towania i produkcji opakowan nierzadko dochodzi do utraty pierwotnego uzasadnienia
dla stosowania tych zmiennych, mimo ich ciagtej obecnosci. Dobrym przyktadem
moze by¢ powszechnie stosowana od wieku XVI w przemysle piwowarskim szklana
butelka (Markham, Best, 1986: 208). Szkto mozna zastepowac |zejszym aluminium
czy polimerami typu PET. Jednak udziat tych materiatdw wciaz jest nizszy niz udziat
szkta (Wachtman, 2009: 165). Analogiczne wnioskowanie mozna odnie$¢ do koloru
butelek. Pierwotng funkcjg barwionych butelek (zaréwno brazowych, jak i zielonych)
byta funkcja ochronna, ktéra gwarantowata ochrone produktu przed degradacjg po-
wodowang promieniowaniem UV (Girling P.J. w: Coles i in.: 153). Biorgc pod uwage
wspotczesny cykl produkcyjny piwa wraz z mechanizmami dystrybucji i dostaw, eks-
pozycja na promieniowanie UV jest znikoma. Argumentéw za utrzymaniem takiego
,kanonu” opakowania mozna wiec szuka¢ np. na poziomie wizerunku. Dlatego tez
pojawia sie pytanie o ewentualny wptyw modyfikacji dyskutowanych wyzej zmiennych
wzorniczych na rekonstruowany przez klientéw wizerunek.

3. Badanie

W celu odpowiedzi na postawione wyzej problemy cyfrowg wizualizacje szklanej butelki
piwa marki Zywiec poddaliémy manipulacji, tak aby zasymulowa¢ modyfikacje dwéch
zmiennych: koloru szkfa i etykiety. W przypadku pierwszej zmiennej poza oryginalng
brazowa barwa uzylidmy imitacji szkta niebarwionego oraz imitacji zielonej barwy szkfa.
Imitacja tych barw miata na celu zwiekszenie prawdopodobiefstwa manipulacji, gdyz
oba typy szkta opakowan powszechnie wystepujg w ofercie konsumpcyjnej. W przy-
padku drugiej zmiennej zastosowaliSmy cyfrowe zdjecia etykiety piwa australijskiej
marki James Boag's. Wybor etykiet tej marki wynikat z jej nieobecnosci na polskim
rynku, tak aby mozliwie jak najbardziej zminimalizowa¢ wptyw znanego wizerunku;
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a takze ze zblizonej struktury i ksztattu etykiet do etykiet rodzimej marki Zywiec, tak
aby zminimalizowac role architektury etykiety.

W rezultacie dalszemu badaniu poddalismy sze$¢ wizualizacji (ilustracja 1):
— trzy warianty koloru butelek (brazowy, bezbarwny, zielony) z etykietg marki Zywiec;
- trzy warianty koloru butelek (bragzowy, bezbarwny, zielony) z etykietg marki James Boag's.

llustracja 1. Wizualizacja butelek z wykorzy-
staniem etykiety piwa marki Zywiec
oraz etykiety piwa marki James Boag's

Zrédto: opracowanie whasne. Etykiete piwa
Zywiec pobrano z http://www.big.elblag.
pl/piwo/piwo_zywiec_05I_butelka,p67227
(13.09.2016, godz. 12.00), a etykiete piwa
James Boag's z http://www.mandarinpie.
com/wp-content/uploads/2016/01/boag.
jpg (13.09.2016, godz. 12.05).

W badaniu udziat wzieli studenci
drugiego i trzeciego roku studiéw licencjackich na kierunkach grafika (Uniwersytet
SWPS) oraz projektowanie komunikacji (Uniwersytet Wroctawski). Kazdej z szesciu
grup badanych, liczacych po 60 respondentéw, za pomoca rzutnika multimedialnego
przedstawilismy po jednej z powyzszych wizualizacji, a nastepnie poprosilismy o wy-
petnienie kwestionariusza ankietowego ze standaryzowang listg pytan otwartych.
Kategorie pytan dotyczyty prostych skojarzen, wizerunku marki, skojarzen z produk-
tem, charakterem produktu i konstrukcjg uzytkownika. Koficowe, kontrolne pytanie
dotyczyto koloru opakowania. Jawnym przedmiotem badania dla respondentéw byt
wizerunek marki piwa w formie wyswietlonego zdjecia produktu przez caty czas wypet-
niania kwestionariusza (okoto 10 min). Zaproponowana wyzej metodologia badania
wymaga dwoch komentarzy:
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- respondentom nie przedstawiono catego spektrum wizualizacji, ale kazdej z grup -
jedynie pojedynczg wizualizacje, zaktadamy wiec, ze badani nie byli $wiadomi dru-
giego celu badania — weryfikacji ewentualnych réznic w raportowanym wizerunku
przy manipulacji wyzej wymienionymi zmiennymi;

- planujac analize tylko dwéch zmiennych, uwzgledniliémy taka sama butelke na
wszystkich wizualizacjach, mimo ze zawierata ona w dolnej czesci wyttoczony napis
(,Browar w Zywcu"); jednakze ze wzgledu na niska rozdzielczos¢ wyswietlonego
obrazu na rzutniku multimedialnym ta informacja nie byta najprawdopodobniej
widoczna dla respondentéw, stad tez traktujemy jg jako nieistotna.

4. Metody

Na podstawie analizy tresci otrzymanych odpowiedzi skonstruowalidémy klucz ka-
tegoryzacyjny. Wypetnione przez respondentéw kwestionariusze dotyczace szesciu
wizerunkéw opakowan przeanalizowaliSmy za pomocg tego klucza, co pozwolito na
spojne przyporzadkowanie otrzymanych odpowiedzi do poszczegélnych kategorii
komunikacyjnych (zestawione w sekcji Wyniki).

W celu sprawdzenia, czy rozktad tych kategorii odbiega od rozktadu réwnomiernego,
zastosowano test Chi kwadrat. Uzyskane p-wartosci ze wszystkich 124 testéw sko-
rygowano za pomocg poprawki Benjamini-Hochberga na wielokrotne testowania,
kontrolujgcej liczbe przypadkéw fatszywych pozytywnych.

Badane opakowania pogrupowano dla zadanych pytan ze wzgledu na liczbe po-
szczegblnych kategorii odpowiedzi, przyjmujac odlegtos¢ Euklidesowg oraz metode
grupowania UPGMA (ang. Unweighted Pair Group Method with Arithmetic Mean).
Istotno$¢ grupowania okreslono testem AU (ang. Approximately Unbiased test) oraz
metoda bootstrap, przyjmujac 1000 replikacji.

W celu redukcji wymiarowosci i wizualizacji podobienstw i/lub réznic miedzy badany-
mi opakowaniami ze wzgledu na liczbe udzielonych odpowiedzi na zadane pytania,
wykonano analize gtéwnych sktadowych PCA (ang. Principal Component Analysis),
skalujgc zmienne do jednostkowej wariancji.

Wszystkie analizy przeprowadzono w pakiecie statystycznym R (R_Core_Team, 2015.

R: A language and environment for statistical computing, R Foundation for Statistical
Computing, Vienna, Austria; https://www.R-project.org/).
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5. Wyniki

Dla kazdego z pytan zadanych respondentom zamieszczamy ponizej szczegétowa analize
otrzymanych kategorii odpowiedzi w formach: tabeli frekwencji, tabeli p-wartosci z testu
Chi kwadrat, rysunku dendrogramu oraz wizualizacji analizy gtéwnych sktadowych.

5.1. Skojarzenia

Tabela 5.1. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Z czym Pani / Panu kojarzy sie marka Zywiec / James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's | Zywiec James Zywiec James Boag's | Zywiec
Boag's
odpo- % odpo- % odpo- | % odpo- % odpo- % odpo- %
wiedzi wiedzi wiedzi wiedzi wiedzi wiedzi
charak- 45,6 | Swiat 46,2 | cha- 34,7 | charak- 33,8 | charak- 43,9 | charak- 42,4
ter pro- przezyc rakter ter pro- ter pro- ter pro-
duktu pro- duktu duktu duktu
duktu
natura 19,3 | charak- 29,5 | Swiat 30,6 | Swiat 27,8 | Swiat 31,6 | Swiat 25,0
ter pro- prze- przezyé¢ przezy¢ przezy¢
duktu 2y¢
Swiat 17,5 | impreza 14,4 | natura | 22,4 | impreza 14,3 | natura 17,5 | pocho- 13,2
przezyc dzenie
pocho- 11,4 | pocho- 6,1 | James 9,2 | pocho- 9,8 | James 3,5 | impreza | 11,1
dzenie dzenie Bond dzenie Bond
James 6,1 | kon- 3,8 | pub 3,1 | smak 6,0 | pocho- 3,5 | inne 4,9
Bond strukt dzenie
konsu-
menta
kon- 4,5 kon- 3,5
strukt strukt
konsu- konsu-
menta menta
inne 3,8

Zrédto: opracowanie whasne.

W kontekscie prostych skojarzei z marka najwieksza frekwencja (34-46%) odpowiedzi
dotyczy kategorii: charakter produktu (czyli odpowiedzi zwigzanych z tym, jaki jest
opisywany produkt — gtéwnie piwo). Co ciekawe, ten wniosek nie dotyczy odpowiedzi na
temat oryginalnej butelki piwa Zywiec (tj. w brazowym kolorze). Tu wyjatkowo wigkszosé
odpowiedzi zostata przyporzagdkowana do kategorii: $wiat przezy¢ (46,2%). Ponadto
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warto zauwazy¢, ze w przypadku piwa James Boag's respondenci konstruujg obraz za
pomocy skojarzen ze znanym obiektem kultury popularnej, Jamesem Bondem, ktory
pojawia sie jako osobna kategoria w kazdej grupie badanych — moze mie¢ to zwigzek
z forma etykiety i z podobng nazwa samej marki. Kolejna wyjatkowa kategoria dla
marki James Boag's to natura (brazowy: 19,3%, przezroczysty: 22,4%, zielony: 17,5%).
Interpretujemy ten wynik jako bezposrednie zapozyczenie z etykiety opakowania, ktéra
w swojej warstwie wizualnej zawiera motyw krajobrazu naturalnego (géry, las, wodo-
spad). Z kolei w przypadku marki Zywiec przyktadem wyjatkowe] kategorii jest impreza,
niezaleznie od koloru butelki (bragzowy: 14,4%, przezroczysty: 14,3%, zielony: 11,1%).
Taka konstrukcja odpowiedzi moze mie¢ tez zwigzek z doswiadczeniem dotyczacym
badanego produktu, np. indywidualnymi zachowaniami konsumpcyjnymi oraz okoto-
i parakonsumpcyjnymi respondentéw. Podobne réznice wystepuja w przypadku rzadziej
manifestowanej kategorii: konstrukt konsumenta (brazowy: 3,8%, przezroczysty: 4,5%,
zielony: 3,5%). Ta kategoria pojawia sie tylko w przypadku piwa marki Zywiec, co réwniez
moze mie¢ zwigzek ze znajomoscig i/lub doswiadczeniem marki. Warto zwréci¢ uwage
na powtarzalnos¢ kategorii komunikacyjnych dotyczacych tozsamosci organizacyjnej. Co
ciekawe, zmienna, jaka jest barwa opakowania (szkta butelki), nie wptywa zasadniczo
na sktad kategorii odpowiedzi dotyczgcych skojarzen z marka.

Tabela 5.1.1. Wartosci p dla poszczegdlnych kategorii odpowiedzi na pytanie dotyczace skojarzen zwigzanych
z marka (przypadki istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
charakter produktu 0.7170
Swiat przezyc¢ 0.1437
pochodzenie 0.0840
natura 1.12E-05
impreza 0.0005
James Bond 0.0146
konstrukt konsumenta 0.2123
pub 0.0972
smak 0.0038
inne 0.0198

Zrodto: opracowanie wtasne.

Analiza przeprowadzona testem Chi kwadrat wskazuje, Zze miedzy opakowaniami
w sposob istotny statystycznie roznity sie nastepujace kategorie odpowiedzi: natura,
impreza, James Bond, smak oraz inne.
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Skojarzenia
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Diagram 5.1.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegdine typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.

Na wykresach typu biplot odlegtosci miedzy punktami wskazujg na podobienstwo opa-
kowan ze wzgledu na udzielone kategorie odpowiedzi. Im blizej lezg wzgledem siebie,
tym wiecej jest podobnych kategorii. Im dtuzszy jest wymiar wektora danej zmiennej,
tym wieksza jest jej zmienno$¢ w zbiorze. Im mniejszy jest kat miedzy wektorem a dang
osig, tym wieksza jest korelacja danej zmiennej (kategorii odpowiedzi) z t osig (gtéwna
sktadowa, reprezentujgcg kombinacje odpowiedzi zredukowanych do tego wymiaru).
Ponadto im blizej siebie znajduja sie wektory, tym bardziej sg ze soba skorelowane, czyli
podobnie rozktadaty sie te odpowiedzi dla poszczegdlnych opakowan. Im blizej wekto-
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réw odpowiedzi znajduja sie punkty reprezentujace opakowania, tym wiecej udzielono
danych odpowiedzi na zadane pytanie po prezentacji tego opakowania w poréwnaniu
do innych. W przypadku diagramu 5.1.2 wystepuje wyrazne wyodrebnienie dwoch
grup definiowanych przez marke (James Boag's vs Zywiec) wzgledem osi X. O tym
rozréznieniu najbardziej decydujg zmienne: konstrukt konsumenta, smak i impreza
oraz natura i James Bond. Trzy pierwsze odpowiedzi (najbardziej skorelowane ze
sobg) udzielono po prezentacji marki Zywiec, a dwie ostanie — marki James Boag's.

Skojarzenia
18 —
16
14 | 76 |66
12 — 94|81 bZ
104 |
bJB
g - 87|66 I@@I
6 - ] pZ zZ
pJB zJB

Dendrogram 5.1.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrbdto: opracowanie wtasne.

Podobnie jak w przypadku diagramu 5.1.2, dendrogram 5.1.3 wskazuje réwniez dwie
grupy definiowane przez marke (James Boag's vs Zywiec). Im blizej powigzane sg ze
sobag opakowania na dendrogramie, tym bardziej podobne kategorie odpowiedzi
udzielono na odpowiednie pytania po prezentacji tych opakowan. Warto doda¢, ze
przedstawione grupowanie ma tutaj stosunkowo wysokie wspotczynniki wsparcia.
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5.2. Image marki

Tabela 5.2. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaka Pani / Pana zdaniem jest marka Zywiec / James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's | Zywiec James Boag's | Zywiec James Boag's | Zywiec
odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | %
dzi dzi dzi dzi dzi dzi
premium | 17,2 | tradycyjna | 28,6 | inne 22,3 | polska 13,6 | biznes 10,3 | tradycyjna | 18,8
style
tradycyjna | 14,9 | popularna | 9,8 | premium | 10,6 | znana 13,6 | eksklu- 10,3 | znana 16,8
zywna
mato 8,0 |inne 9,8 | tradycyjna | 10,6 | inne 12,5 | nowocze- 9,2 | popularna | 14,9
znana sna
naturalna | 8,0 | polska 89 |elegancka | 7,4 |tradycyjna | 12,5 |zwykta 9,2 |inne 12,9
inne 8,0 |znana 8,0 | nowocze- 6,4 | rozpozna- | 11,4 | tradycyjna | 8,0 | polska 9,9
sna walna
meska 5,7 |stara 6,3 | naturalna 5,3 | lubiana 6,8 | ekologicz- | 6,9 |solidna 6,9
na
nowa 5,7 |otwarta 4,5 | powazna 5,3 | dostepna 5,7 | $redniej 6,9 | ceniona 3,0
jakosci
solidna 5,7 | dowcipna | 3,6 | meska 4,3 | tania 5,7 |inne 6,9 | dobra 3,0
klasyczna | 4,6 |tania 3,6 | porzadna 4,3 |popularna | 4,5 |lokalna 4,6 | nudna 3,0
mocna 4,6 | dostepna 2,7 |stateczna 4,3 | stabilna 4,5 |dostepna 5,7 |rozwojowa | 3,0
srednia 4,6 |dynamicz- | 2,7 |silna 3,2 |konkuren- | 3,4 |estetyczna | 2,3 |staba 3,0
na cyjna
porzagdna | 2,3 |nudna 2,7 |solidna 3,2 | powszech- | 3,4 | mato po- 2,3 | nowoczes- | 2,0
na pularna na
znana 2,3 | przyjaciel- | 2,7 |komer- 2,1 | komer- 2,3 | niedroga 2,3 |ok 2,0
ska cyjna cyjna
profesjo- 1,1 |zwyczajna | 2,7 |niedroga 2,1 profesjo- 2,3 | doktadna 1,0
nalna nalna
przecietna | 1,1 | meska 1,8 |orzezwia- 2,1 prosta 2,3
jaca
pub 1,1 | rozpozna- 1,8 | profesjo- 2,1 silna 2,3
walna nalna
sugerowa- | 1,1 Srednia 2,1 ulokowana | 2,3
na nazwi- klasa w gorach
skiem
wyrazista 1,1 zagranicz- | 2,1 czysta 1.1
na
wyzwanie | 1,1 klasyczna 1,1
meska 1,1
skromna 1,1
spokojna 1,1

Zrodto: opracowanie whasne.

Jako wiodace i powtarzajace sie kategorie odpowiedzi respondenci wskazujg przede
wszystkim: premium, tradycyjna i znana, zaréwno w kontekscie marki piwa Zywiec, jak
i w kontekscie marki piwa James Boag's. Co interesujace, w przypadku marki piwa Zywiec
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w przezroczystym opakowaniu dominujacg kategorig jest polska (13,6%), ktéra réwniez
pojawia sie w innych reprezentacjach barwnych tej marki piwa, ale w nizszych frekwencjach.
Na szczegdlng uwage zastugujg odpowiedzi w grupie zielonej butelki marki piwa James
Boag's — trzy pierwsze kategorie znaczaco wyrézniaja sie na tle wszystkich pozostatych
grup, s3 to: biznes style (10,3%), ekskluzywna (10,3%), nowoczesna (9,2%).

Zmiennos¢ sktadu i frekwencji poszczegéinych kategorii dotyczacych image’u bada-

nych marek daje podstawe szukania zaleznosci m.in. z kolorem opakowania. Réznice

miedzy markami Zywiec i James Boag's s3 widoczne nie tylko na poziomie dostepnego

wachlarza odpowiedzi, ale réwniez w kontekscie wystepowania unikatowych okreslen:

- marka Zywiec: tradycyjna, popularna, polska, znana, rozpoznawalna;

- marka James Boag's: premium, tradycyjna, mato znana, naturalna, elegancka,
nowoczesna, biznes style, ekskluzywna.

Tabela 5.2.1. Wartosci p dla poszczegdinych kategorii odpowiedzi na pytanie dotyczace image'u marki
(przypadki istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
tradycyjna 0.0972
znana 0.0012
meska 0.2510
solidna 0.0884
profesjonalna 0.7115
popularna 0.0010
polska 0.0033
nowoczesna 0.0078
dostepna 0.1621
tania 0.0835
premium 1.70E-05
silna 0.2510
rozpoznawalna 0.0001
nudna 0.1881
niedroga 0.5677
naturalna 0.0085
komercyjna 0.5677
klasyczna 0.0777

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Analizowane kategorie odpowiedzi maja wyrazny zwigzek ze znajomoscig i popularno-
$cig danej marki, co m.in. wyraza sie istotnoscig statystyczng kategorii: znana, polska,
popularna, rozpoznawalna. Dodatkowo miedzy opakowaniami roznity sie w sposéb
istotny statystycznie kategorie: nowoczesna, premium, naturalna.

Image marki

5. zJBe ! dostepna pZe
nowoczesna komercy}jna
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Diagram 5.2.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegdine typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmienno3ci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.
Na diagramie 5.2.2 wystepuje wyrazne wyodrebnienie dwdch grup definiowanych przez

marke (James Boag's vs Zywiec) wzgledem osi X wyjasniajgcej najwiecej zmiennosci
w badanym zbiorze, podobnie jak w przypadku diagramu 5.1.2.

89



Mariusz Wszotek, Krzysztof Moszczynski, Pawet Mackiewicz
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Dendrogram 5.2.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metoda bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skréty nazw
opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wiasne.
Konsekwentnie z wynikiem wskazanym na diagramie 5.2.2 i podobnie jak w przy-

padku pytania o skojarzenia, w przypadku pytania o image marki wyodrebniajg sie
statystycznie istotne dwie grupy opakowan ze wzgledu na marke (dendrogram 5.2.3).
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5.3. Dyferencjacja

Tabela 5.3. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Co Pani / Pana zdaniem wyrdéznia marke Zywiec / James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag’s Zywiec James Boag's Zywiec
odpowiedzi | % odpowie- | % odpowie- | % odpowiedzi | % odpowie- | % odpowie- | %
dzi dzi dzi dzi
etykieta 26,8 | swiat 62,8 | etykieta 44,3 | Swiat 39,7 | etykieta | 65,1 | Swiat 54,5
przezy¢ przezy¢ przezy¢
nic 26,8 | etykieta | 14,1 | Swiat 32,8 | etykieta 26,5 | Swiat 19,0 | etykieta 28,6
przezy¢ przezy¢
Swiat 22,0 | znajo- 11,5 | opakowa- | 11,5 | doswiadcze- | 19,1 | smak 11,1 | smak 10,4
przezy¢ mos¢ nie nie marki
marki
opakowanie | 12,2 | smak 10,3 | smak 8,2 | opakowanie | 10,3 | opakowa- | 4,8 | opakowa- 6,5
nie nie
smak 12,2 | opakowa- | 1,3 |inne 3,3 | smak 4,4
nie

Zrédto: opracowanie whasne.

Odpowiedzi uzywane przez respondentéw do okreslenia wyr6znikow (dyferencji) marki

Zywiec i marki James Boag's mozna zawezi¢ do kategorii: etykieta, $wiat przezyé,

znajomos¢ marki, opakowanie i smak. Kategorie o najwyzszych frekwencjach wy-

stepujg wedtug prawidtowosci:

- dla marki James Boag's jest to etykieta (brgzowy: 26,8%, przezroczysty: 44,3%,
zielony: 65,1%);

- dla marki Zywiec jest to wiat przezyé (brgzowy: 62,8%, przezroczysty: 39,7%,
zielony: 54,5%).

PowyZzszy wynik interpretujemy jako rezultat znajomosci marki przez respondentéw,
ewentualnie jej brak. W przypadku odpowiedzi na temat nieznanej respondentom
marki ujawnia sie znaczaca rola designu opakowania, co moze by¢ interesujgcg wska-
z6wka dotyczacg np. priorytetu proceséw projektowych opakowan, szczegdlnie przy
planowaniu ekspansji na nowe rynki. Z kolei w przypadku znanej respondentom marki
kluczowe dla designu/redesignu opakowan wydaje sie wykorzystanie wypracowanego
juz Swiata przezy¢ organizacji (np. za pomoca dostepnych $rodkéw wizualnych), co
stanowi istotny sktadnik utrzymania spéjnego wizerunku organizacji.
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Tabela 5.3.1. Wartosci p dla poszczegdlnych odpowiedzi na pytanie dotyczace dyferencjacji (przypadki
istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
etykieta 0.0001
Swiat przezy¢ 0.0007
opakowanie 0.3150
smak 0.8491

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Diagram 5.3.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegdine typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skréty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Kategorie: etykieta i Swiat przezy¢ - sg gtéwnymi czynnikami rozdziatu poszczegélnych
opakowan zaréwno w analizie PCA, jak i w tescie Chi kwadrat. Najwiecej odpowiedzi
z kategorii: etykieta podawano dla butelek oznaczonych marka James Boag's, nato-
miast odpowiedzi z kategorii: Swiat przezy¢ byty podawane najczesciej po prezentacji
butelek Zywiec.

Dyferencjacja
|
25 1 zJB
20 — 98|34
] b|2 96 |32
10 bJB pJB
]

pZ zZ
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Dendrogram 5.3.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegdlnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metoda bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skréty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wihasne.

W przeciwienstwie do dendrograméw grupujacych opakowania wedtug odpowiedzi
dotyczacych wczesniej opisanych pytan, w przypadku dendrogramu 5.3.3 nie ma
wsparcia dla jednej grupy opakowan James Boag's. Wyodrebnia sie natomiast grupa
opakowan marki Zywiec, przy czym wspétczynniki wsparcia nie sg tu tak wysokie.
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5.4. Nastawienia aprobatywne wobec marki

Tabela 5.4. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Co sie Pani / Panu podoba w marce Zywiec / James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag’s Zywiec James Boag's Zywiec
odpowie- | % odpowiedzi | % odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | %
dzi dzi dzi dzi dzi
nic 17,8 | etykieta 16,7 | etykieta 30,9 |logo 16,9 | etykieta 25,4 | etykieta 15,4
butelka 15,6 | reklama 12,5 | butelka 23,6 | reklama 13,6 | nawia- 14,9 | tradycja 15,4
zanie do
przyrody
inne 13,3 | tradycja 12,5 | gory 10,9 | tradycja 11,9 | nazwa 13,4 | logo 9,2
etykieta 11,1 | smak 9,7 | kolory- 10,9 |cena 10,2 | gory 9,0 | cena 6,2
styka
gory 8,9 | inne 8,3 | inne 10,9 | etykieta 8,5 | kolory- 9,0 | kolor 6,2
styka butelki
kolory- 8,9 | butelka 6,9 | nazwa 9,1 | dostep- 6,8 | Swiezos¢ 6,0 | smak 6,2
styka nos¢ piwa
opakowa- | 8,9 | lokalnos¢ 6,9 | kapsel 3,6 | Meskie 6,8 |inne 6,0 | inne 6,2
nie Granie
typografia | 8,9 | Meskie 6,9 piwo 6,8 | butelka 4,5 | butelka 4,6
Granie
nazwa 6,7 | otwartos¢ 5,6 butelka 5,1 | kolor 4,5 | design 4,6
butelki
cena 4,2 polska 5.1 | nic 45 | dostep- 46
nazwa nos¢
logo 4,2 inne 5,1 | kapsel 3,0 | opakowa- | 4,6
nie
statos¢ 2,8 jakos¢ 3,4 produkt 4,6
popular- 2,8 konse- 3,1
nosé kwencja
reklama 3,1
rézne 3,1
gatunki
piwa
roznorod- | 3,1
nos¢

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kategorie o najwyzszej frekwencji dotyczace nastawienia wobec marki zwigzane sg
z designem opakowania (butelka, etykieta) oraz tozsamoscig marki (tradycja, rekla-
ma), ewentualnie z charakterystykg produktu (dostepnosc). W przypadku marki James
Boag's odpowiedzi respondentéw zawierajg sie w kategoriach zwigzanych z aspektami
wzorniczymi (butelka, etykieta, kolorystyka, kapsel). Tu dodatkowo w przypadku
wizualizacji zielonej butelki James Boag's cze$¢ odpowiedzi miesci sie w kategorii:
nawigzanie do przyrody (14,9%), co moze miec zwigzek z motywem wykorzystanym
na etykiecie opakowania oraz z zastosowang zielong barwa roslin. W przypadku marki
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Zywiec odpowiedzi dotyczg kategorii wizerunkowych zwigzanych z konsumpcyjnym
i parakonsumpcyjnym doswiadczeniem marki (cena, smak piwa, gatunki piwa,
Meskie Granie). Sktad kategorii odpowiedzi dotyczacych marki Zywiec jest bardziej
zréznicowany niz w przypadku odpowiedzi dotyczacych marki James Boag's. Uwazamy,
7e ten wynik moze by¢ rezultatem wiekszej znajomosci marki Zywiec.

Tabela 5.4.1. Wartosci p dla poszczegélnych odpowiedzi na pytanie dotyczace nastawien aprobatywnych
wobec marki (przypadki istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
etykieta 0.0431
butelka 0.0090
inne 0.6165
tradycja 0.0008
reklama 4.81E-04
logo 0.0004
kolorystyka 0.0078
gory 0.0078
cena 0.0192
opakowanie 0.0085
nic 1.19E-06
nazwa 0.0072
Meskie Granie 0.0146
kolor butelki 0.0236
kapsel 0.1881
dostepnosc 0.0236

Zrédto: opracowanie whasne.
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Nastawienia aprobatywne wobec marki
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Diagram 5.4.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegéine typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wiasne.

Mimo dos¢ duzej liczby uwzglednionych kategorii przewazajgca wiekszos¢ z nich

wykazuje istotne statystycznie réznice miedzy poszczegdlnymi opakowaniami. Wsréd

tych kategorii najwiekszy wptyw na réznicowanie poszczegélnych opakowan miaty

nastepujace grupy:

- kolorystyka, gory, butelka (zwigzane zaréwno z opakowaniem, jak i etykieta);

- cena, dostepnos¢ (zwigzane z produktem) oraz Meskie Granie, reklama, logo,
tradycja (zwigzane z tozsamoscig marki).

Ta druga grupa wyraznie réznicuje opakowania marki Zywiec i James Boag's na wy-
kresach PCA (diagram 5.4.2). Tego typu odpowiedzi byty najczesciej podawane po
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przedstawieniu kazdej z butelek Zywiec. Z kolei odpowiedzi po prezentacji opakowat

marki James Boag’s byty mniej jednolite.

Nastawienia aprobatywne wobec marki
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Dendrogram 5.4.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii

odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa

strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z — zielony, JB — James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia zostaty wyodrebnione dwie grupy opakowan:
James Boag’s vs Zywiec. Warto jednak doda¢, ze relacje miedzy tymi opakowaniami
wewnatrz grup nie majg juz tak istotnych wspétczynnikéow.
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5.5. Nastawienia nieaprobatywne wobec marki

Tabela 5.5. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Co sie Pani / Panu nie podoba w marce Zywiec / James Boag's?

brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag’s Zywiec James Boag's Zywiec
odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi % |odpowiedzi |%
etykieta 36,7 |smak 19,0 |etykieta 39,5 |smak 20,6 |etykieta 34,1 |etykieta 16,3
opakowanie| 13,3 | tradycja 16,0 |nic 15,8 |jakos¢ piwa | 17,6 | brak wyrdznika| 22,7 | smak 16,3
Swiat 10,0 |brak wyrdz- | 14,0 |kolor butelki | 13,2 |inne 17,6 |opakowanie | 11,4|inne 14,0
przezyc nika
nazwa 10,0 |reklama 11,0 |kapsel 10,5 |etykieta 11,8 | kapsel 6,8 |jakos¢ piwa |11,6
nic 10,0 |cena 8,0 [nazwa 10,5 |kolor 11,8 |wysoka cena 6,8 |kolor butelki | 9,3
butelki
charakter 6,7 | meskos¢ 8,0 |inne 10,5 [logo 8,8|inne 6,8 |nuda 9,3
produktu
kapsel 6,7 |inne 8,0 reklama 5,9 |brak nawigza- | 4,5 |przecietnos¢ | 9,3
nia do piwa
inne 6,7 |butelka 5,0 staroswiec- | 5,9|Swiat przezy¢ | 4,5 |butelka 7,0
kos¢
design 5,0 nazwa 2,3 |cena 7,0
jakos¢ 5,0
produktu

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku marki Zywiec za wiodgce uznano przede wszystkim zmienne wizerunkowe
(tradycja, jakos¢, staroSwieckos¢, przecietnos¢) i te zwigzane z doSwiadczaniem
(smak, reklama). Kategorie wzornicze maja raczej maty udziat w podawanych odpo-
wiedziach (butelka, design, logo, reklama). W przypadku marki James Boag's sytuacja
jest odwrotna — za wiodace uznajemy w tym wypadku kategorie wzornicze. Gtéwne
nastawienie nieaprobatywne odnosi sie do etykiety opakowania (brazowy: 36,7%,
przezroczysty: 39,5%, zielony: 34,1%).

Tabela 5.5.1. Wartosci p dla poszczegélnych odpowiedzi na pytanie dotyczace nastawief nieaprobatywnych
wobec marki (przypadki istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
inne 0.3505
etykieta 3.11E-05
smak 3.11E-05
nazwa 0.0031
kolor butelki 0.0023
kapsel 0.0192
Swiat przezy¢ 0.0028
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opakowanie 9.83E-05
nic 5.38E-05
jakos¢ piwa 4.30E-06
cena 0.0072
butelka 0.0236
brak wyréznika 5.74E-08

Zrédto: opracowanie wihasne.

Nastawienia nieaprobatywne wobec marki
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Diagram 5.5.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczaja poszczegélne typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegdlne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmienno3ci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, 7- Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.
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Podobnie jak w przypadku poprzedniego pytania, wiekszos¢ kategorii odpowiedzi
jest istotna statystycznie, przy czym w wypadku analizy PCA (diagram 5.5.2) wyste-
puja pewne korelacje miedzy nastepujacymi kategoriami odpowiedzi (co oznacza, ze
w podobnych proporcjach udzielono odpowiedzi dla prezentowanych poszczegélnych
opakowan):

— nic, nazwa, etykieta, kapsel;

— Swiat przezy¢, opakowanie;

- butelka, cena;

— jakos¢ piwa, inne.

Za rozréznienie marek piwa najbardziej odpowiada kategoria: smak. Takg odpowied?
podano tylko dla butelek marki Zywiec.

Nastawienia nieaprobatywne wobec marki
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Dendrogram 5.5.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia zostaty wyodrebnione dwie grupy opakowan:
James Boag's vs Zywiec.
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5.6. Konstrukcja smaku

Tabela 5.6. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaki smak ma Pani / Pana zdaniem piwo marki Zywiec / James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag’s Zywiec James Boag's Zywiec
odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |%
gorzki 23,2 |gorzki 16,7 |lekki 25,8 |gorzki 31,7 |orzezwia-  |27,5 |gorzki 26,9
1acy
mocny 14,5 |niedobry 11,7 |gorzki 21,2 |cierpki 8,3 |delikatny 18,8 |dobry 12,8
inne 11,6 |piwa 11,7 |mocny 9,1 |dobry 8,3 |gorzki 16,3 |staby 10,3
lager 8,7 |staby 8,3 |stodki 9,1|jak kazde 8,3 |lager 7,5 |piwa 9,0
chmielowy 7,2 |chmielowy 6,7 |orzezwiajacy | 7,6 |pospolity 8,3 |jasne 6,3 |przecigtny | 7,7
wyrazisty 7,2 |orzezwiajacy | 6,7 |piwny 6,1 |staby 8,3 |wyrazisty 5,0|mato orygi- | 5,1
nalny
cierpki 5,8 |gteboki 5,0 |chmielowy 4,5 |delikatny 5,0 |przecietny | 3,8|niedobry 51
lekki 5,8 |goryczkowy 5,0 |intensywny 4,5 |piwa 5,0 |$redni 3,8|zadowala- 51
13cy
niewyréznia- | 5,8 |jak inne piwa | 5,0|lager 4,5 |Swiezy 5,0 |mocny 2,5 |cierpki 3,8
3¢y
petny 5,8 |mocny 5,0 |nie wiem 4,5 |jasny 3,3 |neutralny 2,5 |rzeski 3,8
orzezwiajacy | 4,3 |przecietny 5,0 | przecietny 1,5 |mdty 1,7 | niewyroz- 2,5 |intensywny | 2,6
niajacy
tradycyjny 5,0 | pszeniczny 1,5 |niedobry 1,7 |podobny 2,5 |orzezwia- 2,6
do Ztotego jacy
bazanta
dobry 3,3 okropny 1,7 |zwykty 1,3 [klasyczny 1,3
réznorodny 3,3 oryginalny | 1,7 kwasny 1,3
pszeniczny 1,7 prosty 1,7 normalny 13
ogniska 1,3

Zrédto: opracowanie whasne.

Kategoria smaku wielokrotnie pojawiata sie w odpowiedziach na pozostate pytania.
Te odpowiedzi nie opisywaty bezposrednio smaku produktu, wskazywaty raczej na role
tej kategorii. Pytanie o smak produktu, z ktérym nie ma fizycznego/organoleptycz-
nego kontaktu, jest pytaniem projekcyjnym. Interesujgce sg wiec tutaj deklarowane
odpowiedz, a nie faktyczny smak produktu. W przypadku marki Zywiec w kazdej
grupie respondentéw dominuje kategoria odpowiedzi: gorzki (bragzowy: 16,7%,
przezroczysty: 31,7%, zielony: 26,9%). Z kolei w przypadku marki James Boag's ka-
tegorie o najwyzszej frekwencji zalezg od imitowanego koloru opakowania — butelka
brazowa: gorzki — 23,2%, mocny - 14,5% butelka przezroczysta: lekki — 25,8%,
gorzki - 21,2% butelka zielona: orzezwiajacy — 27,5%, delikatny - 18,8%. Po-
stulujemy, ze dyskutowane wyzej réznice w sktadzie i frekwencjach kategorii smaku
majg zwigzek z dokonanymi przez nas manipulacjami barwy badanych wizualizacji.
Analiza odpowiedzi dotyczacych konstrukcji smaku pozwolita nam wydzieli¢ dwie
grupy deklarowanych przez respondentéw smakéw:

101



Mariusz Wszotek, Krzysztof Moszczynski, Pawet Mackiewicz

- smaki ,ciezkie": gorzki, mocny, chmielowy, cierpki, petny, gteboki, goryczkowy,
piwny, intensywny;
— smaki ,lekkie”: lekki, orzezwiajacy, delikatny, neutralny, rzeski, jasny, swiezy.

Nie mozna jednak dwoch tych smakéw przypisa¢ do marek piwa czy koloru opako-
wan. Wiekszos¢ z tych odpowiedzi istotnie odbiegata od rozktadu réwnomiernego
i roznicowata opakowania.

Tabela 5.6.1. Wartosci p dla poszczegdInych odpowiedzi na pytanie dotyczace konstrukgji smaku (przypadki
istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono

Odpowiedzi Wartos¢ p
orzezwiajacy 1.56E-05
gorzki 0.5147
mocny 0.0068
staby 0.0139
przecietny 0.0895
piwa 0.0073
niedobry 0.0027
lager 0.0248
dobry 0.0019
cierpki 0.0408
chmielowy 0.0683
wyrazisty 0.0236
lekki 5.02E-10
intensywny 0.0835
delikatny 1.19E-06

Zrédto: opracowanie wtasne.

102



Wptyw barwy i etykiety opakowan na postrzeganie produktu — wyniki badan empirycznych

Konstrukcja smaku
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Diagram 5.6.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczaja poszczegélne typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegdlne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmienno3ci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.

Wspomniane wyzej grupy smakdéw nie pokrywaja sie jednak w analizie gtéwnych
sktadowych. Diagram 5.6.2 uwidacznia korelacje miedzy nastepujgcymi kategoriami
odpowiedzi zwigzanych z pytaniem o smak:

- dobry, niedobry, piwa, staby;

- cierpki, gorzki;

- lekki, chmielowy.

Opakowania Zywiec sg wyraznie wigzane z odpowiedziami: dobry, staby, piwa,
niedobry, co moze mie¢ zwigzek z dobrg znajomoscig tej marki przez respondentéw
zarébwno lubigcych, jak i nielubigcych piwa tej marki. Natomiast opakowanie zielony
James Boag's wigzane je ze smakiem orzezwiajacym i delikatnym, prawdopodobnie
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z powodu zielonego koloru butelki. Przezroczysta butelka z etykietg James Boag's moze
mie¢ wptyw na kojarzenie piwa w tej butelce ze smakiem lekkim.

Konstrukcja smaku
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Dendrogram 5.6.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrodto: opracowanie wtasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia wyodrebniona zostata grupa opakowar marki
Zywiec, natomiast brak jest istotnego wsparcia dla jednej grupy opakowat James Boag’s.
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5.7. Konstrukcja uzytkownika

Tabela 5.7. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Kto Pani / Pana zdaniem pije piwo marki Zywiec / James Boags?

brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag's | Zywiec James Boag's | Zywiec
odpowiedzi | % odpowiedzi | % odpowie- | % odpowiedzi | % odpo- % odpo- | %
dzi wiedzi wiedzi
mezczyzni 32,9 | mezczyzni 14,7 | mezczyini | 14,8 | mezczyzni 15,0 | mez- 17,9 | mez- 21,1
czyzni czyzni
srednia klasa | 15,7 | studenci 13,3 | biznes 13,1 | rodzice/ 12,0 | inne 12,8 | mtodzi | 18,3
rodzina
gorale 12,9 | ludzie 9,3 |studenci | 11,5 | studenci 12,0 | aktywni | 10,3 | klasa 9,9
35-40 niska
i Sred-
nia
starsi 10,0 | kibice 8,0 |inne 11,5 | mtodzi 9,0 | Srednia | 10,3 | stu- 9,9
klasa denci
drwale 8,6 | starsi 8,0 | drwale 8,2 | Polacy 6,0 | ciekawi 7,7 | ludzie 8,5
panowie w $red-
nim
wieku
smakosze 7,1 | znajomiprzy | 8,0 | kreatywni | 8,2 |starsi 6,0 | zwigzani | 7,7 | rodzice | 8,5
grillu z naturg
inne 5,7 | mtodzi 5,3 | hipsterzy | 6,6 | imprezo- 4,0 | mtodzi 6,4 | starsi 5,6
wicze
koneserzy 4,3 | doswiad- 4,0 | smakosze | 6,6 |ja 4,0 | kobiety 5,1 | dresia- | 4,2
czeni rze
studenci 2,9 |ludzie cenig- | 4,0 | wedrowcy | 6,6 | kazdy 4,0 | oszczed- 5,1 | Polacy 4,2
cy polskos¢ ni
robotnik 4,0 | ciekawi 4,9 | kibice 4,0 | wszyscy 5,1 | wszyscy | 4,2
w ciepte
dni
rodzice / 4,0 | maryna- 4,9 | przecietny 4,0 | drwale 3,8 | kibice 2,8
rodzina rze obywatel
wszyscy 4,0 | przecietni | 3,3 | kto chce 3,0 | konese- 3,8 | kobiety | 2,8
rzy
dynamiczni 2,7 ludzie 3,0 | turysci 3,8
40-50
Polacy 2,7 pijacy 3,0
pracownicy 2,7 pracownicy 3,0
korporacji fizyczni
pijacy 13 znajomi 3,0
rzadko
smakosze 13 bezrobotni 1,5
stali 13 nie studenci 1,0
wyksztatceni | 1,3 nie moi 1,0
znajomi

Zrédto: opracowanie wihasne.

Pytanie o konstrukcje uzytkownika ma réwniez na celu analize projekcji na podstawie
dostepnej oferty wizualnej i/lub doswiadczef zwigzanych z badanym obiektem. Wiodacg
kategorig odpowiedzi, wystepujgcg we wszystkich grupach badanych, jest kategoria:
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mezczyzni, co moze byé m.in. zwigzane ze stereotypem osoby spozywajacej piwo.
Konstrukcja uzytkownika jest wzglednie podobna we wszystkich grupach badanych. To,
co odréznia odpowiedzi ze wzgledu na marke, to wieksza liczba kategorii w przypadku
marki Zywiec. Wyjatek stanowi kolor zielony opakowania — wiecej kategorii doty-
czy marki James Boag's. W przypadku tej marki ciekawy jest tez przypadek opakowania
przezroczystego, gdzie jako jedyna zostata wyodrebniona kategoria: biznes (13,1%).
Postulujemy, ze trudnos¢ w spéjnym, jednoznacznym okresleniu uzytkownika moze
wynika¢ z popularnoéci i powszechnosci marki Zywiec oraz powszechnosci motywu
wizualnego marki James Boag's.

Istotne statystycznie réznice w rozktadzie odpowiedzi dla opakowan stwierdzono dla
kategorii: mtodzi, starsi, smakosze, kibice, drwale, Srednia klasa, ciekawi i inne.

Tabela 5.7.1. Wartosci p dla poszczegélnych odpowiedzi na pytanie dotyczace konstrukcji uzytkownika
(przypadki istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
mezczyzni 0.1967
studenci 0.0881
mtodzi 0.0023
starsi 0.0192
smakosze 0.0381
Polacy 0.0884
kibice 0.0381
inne 0.0017
drwale 0.0198
WSZyscy 0.0835
Srednia klasa 5.38E-05
koneserzy 0.0835
kobiety 0.0835
ciekawi 0.0085

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Konstrukcja uzytkownika
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Diagram 5.7.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczaja poszczegdlne typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazuja procent zmien-
nosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skréty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty, z - zielony,
JB - James Boag’s, 7- Zywiec

Zrédto: opracowanie wiasne.

Diagram 5.7.2 wskazuje na silne korelacje miedzy nastepujacymi kategoriami:
— wszyscy, kibice, Polacy, studenci;
— drwale, koneserzy, $rednia klasa.

Pierwsza grupa odpowiedzi (uwzgledniajac réwniez kategorie: mtodzi) byta najczesciej
podawana po prezentacji opakowania Zywiec — tworzy wiec wyraznie zwartg grupe na
wykresie PCA. Odpowiedzi te prezentuja typowe poglady respondentéw na temat grup
konsumujacych piwo marki Zywiec. Z kolei mniej znana marka James Boag's ma zwigzki
z pozostatymi bardziej specyficznymi grupami, takimi jak: ciekawi, drwale, koneserzy
czy Srednia klasa. Interesujace jest podanie grupy drwali. Najprawdopodobniej jest
to zwigzane z gérskim krajobrazem na etykiecie, ktéry moze sie kojarzy¢ z t3 grupa
zawodowa lub ze znang reklamg piwa Tatra prezentowang w takiej scenerii.
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Konstrukcja uzytkownika
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Dendrogram 5.7.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegdlnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metoda bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia wyodrebniona zostata grupa opakowar marki
Zywiec, natomiast brak istotnego wsparcia dla jednej grupy opakowan James Boag's.

5.8. Konstrukcja gustéw muzycznych

Tabela 5.8. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jakiej muzyki Pani / Pana zdaniem stuchaja klienci marki Zywiec / James Boag's?

brazowy przezroczysty zielony

James Boag's Zywiec James Boag's Zywiec James Boag's Zywiec

odpowie- | % odpowie- | % odpowiedzi | % odpowie- | % odpowiedzi | % odpowie- | %

dzi dzi zi dzi

rock 19,4 | rock 23,3 | rock 23,6 | pop 21,1 | rock 27,4 | pop 30,1

jazz 14,9 | pop 20,5 | jazz 21,8 | rock 13,2 | jazz 11,3 |rap 15,1

klasyczna | 10,4 | radiowa | 17,8 | blues 9,1 | rap 11,8 | inne 11,3 dislco 11,0

polo

pop 9,0 taltema— 8,2 | powazna 7,3 |radiowa | 10,5 | spokojna 9,7 | rock 11,0

ywna
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radiowa 9,0 | disco 6,8 | relaksacyjna 7,3 | rozryw- 7.9 | klasyczna 8,1 | disco 6,8
kowa

country 7,5 | rézna 5,5 | country 5,5 | ludowa 6,6 | pop 8,1 | radiowa | 6,8

inne 7.5 | polska 4,1 | nie wiem 5,5 discio- 5,3 | country 4,8 | polska 5,5
-polo

alterna- 4,5 | rozryw- 4,1 |inne 5,5 | kazdej 5,3 | radiowa 4,8 | klubowa | 4,1

tywna kowa

blues 4,5 | Indie 2,7 | folk 3,6 | metal 5,3 | rock & roll 4,8 | metal 2,7

goralska 4,5 |jaz 2,7 | metal 3,6 | polska 5,3 | folk 3,2 |rbzna 2,7

irlandzka 4,5 | blues 1,4 | pop 3,6 | klubowa 3,9 | relaksacyjna | 3,2 |jazz 14

folk 3,0 | chillout 1,4 | alternatywna | 1,8 | jazz 2,6 | tradycyjna 3,2 | reggae 1,4

elektro 1,5 |rap 1,4 | elektro 1,8 | blues 1,3 techno 1,4

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dla grupy opisujacej przezroczyste oraz zielone opakowania marki Zywiec wiodaca
kategorig jest pop (odpowiednio 21,1% oraz 30,1% odpowiedzi). W pozostatych gru-
pach najwyzsza frekwencje ma kategoria: rock. W przypadku marki James Boag's druga
co do czestosci wystepowania jest kategoria: jazz (brazowy: 14,9%, przezroczysty:
21,8%, zielony: 11,3%), ktéra w przypadku marki piwa Zywiec jest kategorig o niskiej
czestotliwosci (brazowy: 2,7%, przezroczysty: 2,6%, zielony: 1,4%).

Tabela 5.8.1. Wartosci p dla poszczegélnych odpowiedzi na pytanie dotyczace gustow muzycznych (przypadki
istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
rock 0.3953
pop 0.0033
jazz 0.0033
radiowa 0.0281
blues 0.0631
rap 0.0001
polska 0.1621
metal 0.2123
inne 0.0073
folk 0.3421
country 0.0456
alternatywna 0.0241
rézna 0.0835
rozrywkowa 0.0078
relaksacyjna 0.0265
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Odpowiedzi Wartos¢ p
klubowa 0.1881
klasyczna 0.0019
elektro 0.5677
disco 0.0146

Zrédto: opracowanie wtasne.

Konstrukcja gustéw muzycznych
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Diagram 5.8.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegdine typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,

z - zielony, JB — James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wihasne.
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Na diagramie 5.8.2 wystepuja korelacje miedzy nastepujacymi kategoriami:
- rozrywkowa, polska, pop, klubowa, rap;

— disco, rézna, radiowa;

- relaksacyjna, blues, jazz, elektro, folk, country, inne.

W przypadku pierwszej grupy sktad kategorii mozna by interpretowaé wptywem
prowadzonej przez marke Zywiec kampanii wydarzei — Meskiego Grania. Zgodnie
z tym opakowania marki Zywiec sg wyréznione przez te kategorie. Generalnie butel-
kom z etykieta Zywiec, jako bardziej znanym, respondenci przypisali bardziej popularne
lub znane gatunki muzyczne (polska, rozrywkowa, pop, radiowa, disco, klubowa,
rap), natomiast opakowaniom marki James Boag's - bardziej wyrafinowane (klasyczna,
country, folk, elektro, jazz, blues, relaksacyjna), co wida¢ na wykresie PCA.

Konstrukcja uzytkownika
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Dendrogram 5.8.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegdlnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia zostaty wyodrebnione dwie grupy opakowan:
James Boag's vs Zywiec.
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5.9. Konstrukcja urlopu

Tabela 5.9. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Gdzie Pani / Pana zdaniem spedzaja urlop klienci marki Zywiec / James Boags?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag's | Zywiec James Boag’s Zywiec
odpowie- | % odpowie- | % odpo- | % odpowie- | % odpowie- | % odpowiedzi | %
dzi dzi wiedzi dzi dzi
gory 38,4 | morze 34,2 | gory 46,5 | gory 20,7 | gory 36,0 | gory 22,6
(polskie)
las 15,1 | gory 15,2 |jezioro | 18,3 |jezioro 19,5 |jezioro 22,1 | jezioro 16,1
jezioro 13,7 | all inclu- 89 |na. 14,1 | morze 17,1 | aktywny 17,4 | morze 16,1
sive tonie wypoczy-
natury nek
ciepte 9,6 | jezioro 8,9 | morze 8,4 | morze 14,6 |inne 8,1 | morze, 12,9
kraje (polskie) (polskie)
morze 9,6 | Mazury 7,6 | narty 4,2 | dom 6,1 |lasy 7,0 | impreza 7,5
dziatka 4,1 | alterna- 6,3 | Skandy- | 4,2 | festiwal 6,1 | morze 5,8 | Polska 7,5
tywny nawia
wypoczy-
nek
pub 4,1 | miasto 6,3 |namiot | 2,8 |zagranica | 4,9 |w kraju 3,5 | dziatka 54
Francja 2,7 | morze 6,3 | pub 1,4 | dziatka 3,7 blok / 3,2
klatka /
podwoérko
Polska 2,7 | Polska 3,8 Polska 3,7 dom 3,2
dziatka 2,5 wszedzie 2,4 zagranica 32
pub 1.2 nad woda 2,2

Zrodto: opracowanie wtasne.

Nie obserwujemy znaczacych réznic w konstrukcji semantycznej urlopu dla poszczeg6l-
nych grup. Gtéwne kategorie to: morze, géry, jezioro. Ponadto wystepuja kategorie:
zagranica, Polska, pub, dziatka, podwérko. Zauwazalna jest wieksza liczba kategorii
w przypadku odpowiedzi dotyczgcych marki Zywiec. Tylko dwie kategorie odpowiedzi
okazaty sie istotne statystycznie: gory i polskie morze.

Tabela 5.9.1. Wartosci p dla poszczegdInych odpowiedzi na pytanie dotyczace konstrukgji urlopu (przypadki
istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
morze 0.2424
jezioro 0.5293
gory 0.0192
Polska 0.1304
dziatka 0.4484
pub 0.4484
polskie morze 5.06E-09

112




Wptyw barwy i etykiety opakowan na postrzeganie produktu — wyniki badan empirycznych

zagranica

0.0835

dom

0.0265

Zrodto: opracowanie whasne.
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Diagram 5.9.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczaja poszczegdlne typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegéine zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skréty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, 7- Zywiec

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na diagramie 5.9.2 wystepujg silne korelacje miedzy nastepujgcymi kategoriami:
- dom, zagranica, morze;

- Polska, dziatka.

Opakowania marki Zywiec sg wyraznie powigzane z odpowiedziami dotyczacymi popu-
larnych miejsc konsumpcji tego piwa. Z kolei opakowania marki James Boag's kojarzg
sie zgbrami i jeziorem, co jest najprawdopodobniej zwigzane z przedstawieniem tych
obiektéw na etykiecie.
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Konstrukcja urlopu
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Dendrogram 5.9.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrodto: opracowanie wtasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia zostaty wyodrebnione dwie grupy opakowan: Ja-
mes Boag's vs Zywiec, przy czym nie ma jednoznacznego rozréznienia w obrebie marki James
Boag's, co wskazuje na podobny rozktad odpowiedzi dla tych opakowan. Natomiast, w prze-
ciwiefistwie do pozostatych dendrograméw, brazowy Zywiec wyraznie odbiega od dwéch
pozostatych opakowan swojej marki, najprawdopodobniej za sprawg duzej liczby odpowiedzi:

polskie morze, udzielonej po prezentadji tego opakowania, co pokazuje wykres PCA.

5.10. Kolor opakowania

Tabela 5.10. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaki wedtug Pani / Pana kolor ma przedstawione na zdjeciu opakowanie?

brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag's Zywiec James Boag's Zywiec
odpowiedzi | % odpo- % odpowiedzi | % odpo- % odpowie- | % odpo- | %
wiedzi wiedzi dzi wiedzi
brazowa 50,0 | brazowa | 73,8 | bezbarwna | 86,5 |przezro- | 37,7 | zielona 54,9 |zielona | 90,6
czysta
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inne 18,5 | burszty- | 11,9 | bragzowa 54 |brazowa | 15,1 | ciemno- 29,4 | szma- 4,7
nowa zielona ragdo-
wa
burszty- 13,0 | jasno- 9,5 |jasna 54 | zota 13,2 |inne 15,7 | niepo- 4,7
nowa brazowa dobna
do
Zywca
ciemna 11,1 | karmelo- | 4,8 | biata 2,7 |biata 9,4
wa
jasnobra- 3,7 inne 7.5
zowa
miodowa 3,7 ciemno- | 5,7
26tta
jasno- 57
brazowa
zielona 57

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ostatnim analizowanym aspektem jest kwestia deklaracji koloru opakowania. To
pytanie miato przede wszystkim na celu zweryfikowanie, czy zainicjowana przez nas
manipulacja barwg znajduje potwierdzenie w deklaracji postrzeganego przez badanych
koloru opakowania. Otrzymane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze respondenci okreslali
kolor opakowania zgodnie z zatozong przez nas manipulacja, z uwzglednieniem réznic
semantycznych w notowanych odpowiedziach. Na uwage zastuguje trudnos¢ dotyczaca
imitacji butelki przezroczystej, ktéra w sposéb znaczacy byta warunkowana kolorem
samego produktu (piwa). W tym kontekscie respondenci wskazywali z jednej strony
przezroczysty charakter opakowania (37,7%), z drugiej strony kolor bragzowy (15,1%),
ztoty (13,2%) oraz pochodne odpowiedzi (z mniejsza frekwencja).

Tabela 5.10.1. Warto3ci p dla poszczegdlnych odpowiedzi na pytanie dotyczace konstrukcji smaku (przypadki
istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
bragzowa 4.82E-22
zielona 2.16E-34
jasnobrazowa 0.0161
inne 0.0001
bursztynowa 9.83E-05
biata 0.0020

Zrédto: opracowanie whasne.
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Kolor opakowania
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Diagram 5.10.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegéine
typy opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegdélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazuja procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB — James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wihasne.

Zgodnie z przewidywaniami rozktady wszystkich odpowiedzi istotnie odbiegajg od
rozktadu réwnomiernego i zostaty odpowiednio przypisane do poszczegdlnych opa-
kowan. W odréznieniu od wszystkich wczesniejszych analiz gtéwnych sktadowych,
gdzie tworzyty sie grupy ze wzgledu na marke, w tym przypadku (diagram 5.10.2)
opakowania podzielity sie na trzy grupy ze wzgledu na ich kolor.
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Kolor opakowania
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Dendrogram 5.10.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegdlnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metoda bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skréty nazw
opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty, z - zielony, JB — James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wihasne.

Zgodnie z wnioskami wyciggnietymi z danych zawartych w tabeli 5.10 oraz w dia-
gramie 5.10.2, na dendrogramie 5.10.3, przy wysokich wspétczynnikach wsparcia,
wyodrebnione zostaty trzy grupy opakowan ze wzgledu na ich kolor.

6. Dyskusja

W konceptualizacji niniejszego badania skoncentrowali$my sie na analizie wptywu,
jaki moga mie¢ dwie gtéwne zmienne (barwa oraz etykieta) na wizerunek opako-
wan. Zastosowana perspektywa komunikacyjna pozwolita na zbudowanie szerszego
obrazu, komplikujac go jednak wieloscig otrzymanych zmiennych, ktére byty rezulta-
tem kategoryzacji otwartych odpowiedzi udzielanych przez respondentéw. Jednakze
przedstawienie wynikoéw w formie frekwencji notowanych kategorii nie pozwolito na
jednoznaczng interpretacje wptywu gtéwnych zmiennych na postrzeganie opakowan.
Dlatego poszerzylismy metodologie badawczg o: 1) analize statystyczng testem Chi
kwadrat, aby zweryfikowac istotnos¢ wptywu badanych zmiennych; 2) analize zmien-
nych sktadowych, aby zredukowa¢ wielowymiarowo3¢ zagadnienia oraz zwizualizowaé
i uchwyci¢ wptyw najwazniejszych zmiennych na ocene opakowan przez respondentéw;
3) grupowanie hierarchiczne, aby w prosty sposéb zobrazowac¢ globalne relacje miedzy
opakowaniami na podstawie wszystkich kategorii odpowiedzi.
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Gdyby badane przez nas gtéwne zmienne (barwa i etykieta) nie miaty wptywu na udzie-
lane odpowiedzi, ewentualnie gdyby ich wptyw wzajemnie sie znosit, w analizach nie
powinnismy obserwowac grupowania sie opakowan ze wzgledu na te cechy. Jednakze,
wyfgczajac pytanie dotyczace koloru opakowania, w przypadku pozostatych dziewieciu
pytan w analizach PCA wyraZnie wyodrebnione zostaty grupy opakowan marki James
Boag’s i Zywiec (ze wzgledu na najbardziej dyskryminujacg pierwsza gtéwna sktadowa)
(diagramy 5.1.2-5.9.2). Podobnie w przypadku dziewieciu dendrograméw opartych na
liczbie odpowiedzi w poszczeg6lnych kategoriach wyodrebniona zostata grupa opakowan
marki Zywiec (dendrogramy 5.1.3-5.9.3), a na szeéciu dendrogramach (dotyczacych
kategorii: skojarzenia, image marki, nastawienia aprobatywne wobec marki, nastawienia
nieaprobatywne wobec marki, konstrukcja gustow muzycznych, konstrukgja urlopu) widocz-
na jest réwniez grupa opakowan marki James Boag's (dendrogramy: 5.1.3, 5.2.3, 5.4.3,
5.5.3, 5.8.3, 5.9.3). W przypadku pozostatych kategorii zawsze wyodrebniona jest grupa
sktadajaca sie z pary opakowan marki James Boag’s, a u podstawy dendrogramu wytania
sie opakowanie tej marki w kolorze zielonym (dendrogram 5.3.3, 5.6.3) lub brgzowym
(dendrogram 5.7.3). Obserwowany wyrazny podziat opakowan ze wzgledu marke (James
Boag’s vs Zywiec) w omawianych dziewieciu pytaniach interpretujemy jako dominujgcy
wptyw etykiety opakowania (jako nosnika tozsamosci i/lub identyfikacji wizualnej marki).

Opakowania marki Zywiec, jako najbardziej znanej, byty najczesciej kojarzone z typo-
wymi cechami tego produktu, miejscami konsumpcji, sytuacjami zwigzanymi z kon-
sumpcjg oraz grupami spotecznymi konsumujacymi ten produkt. Z kolei opakowania
marki James Boag's byty najczesciej zwigzane z odpowiedziami dotyczgcymi bardziej
specyficznych grup spotecznych, Jamesa Bonda oraz natury i obiektéw przedstawionych
na etykiecie. Ponadto odpowiedzi te charakteryzowaty sie wiekszym zréznicowaniem
kategorii. Moze to by¢ zwigzane z wiekszym skupieniem sie respondentéw na samej
etykiecie i braku lub mniejszej znajomosci tej marki piwa.

W przeciwiehstwie do powyZzszych wynikéw analiza kategorii odpowiedzi na ostatnie
pytanie dotyczace barwy butelek pozwala na wyodrebnienie trzech grup opakowan
ze wzgledu na ich kolor (diagram 5.10.2, dendrogram 5.10.3). Te wyniki wskazuja, ze
prezentowana przez nas manipulacja barwag w cyfrowych reprezentacjach opakowan
odczytywana byta przez respondentéw zgodnie z naszym oczekiwaniem.

Najpowazniejszym wyzwaniem zwigzanym z przeprowadzonymi przez nas analizami
pozostaje kwestia klucza kategoryzacyjnego. Mozna bowiem zatozy¢, ze sktad wyod-
rebnianych kategorii bedzie zalezny od arbitralnych decyzji indywidualnego badacza
co do konstrukgji tego klucza. Zaktadamy jednak, ze o ile kategoryzacja odpowiedzi
zostanie przeprowadzona w sposéb spojny, niezaleznie od sktadu otrzymanych kategorii,
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o tyle przeprowadzenie analogicznej ankiety na tej grupie respondentdéw potwierdzi
nasze wnioski dotyczgce wptywu etykiety na postrzegany wizerunek opakowan. Ogélne
podobienstwo ze wzgledu na sktad kategorii odpowiedzi wytoni grupy opakowan ze
wzgledu na marke. Oczywiscie rozwazania na temat klucza kategoryzacyjnego ujawniajag
szerszg, metodologiczng potrzebe operacjonalizacji i algorytmizacji kategoryzowania.
By¢ moze opracowany na gruncie komunikacyjnym ekspercki konsensus dotyczacy
kategoryzacji pozwoli w dalszej perspektywie na wypracowanie spdjnego, oprogra-
mowywanego narzedzia kategoryzacji. Takie rozwigzanie nadawatoby stosowanej
metodologii badawczej nastepujgce mozliwosci: standaryzacje, a wiec powtarzalnosé
przeprowadzanych analiz, mozliwo$¢ poréwnywania otrzymywanych wynikéw, a takze
wielkoskalowe analizy dla duzych zbioréw danych (ang. big data mining).

7. Appendix

Ponizej zamieszczamy poréwnawcze tabele dla pytan, w ktérych dokonano katego-
ryzacji ze wzgledu na wykorzystywane przez respondentéw strategie komunikacyjne.

7.1. Tabele poréwnawcze ze wzgledu na kolor opakowania marki piwa Zywiec

Z czym Pani / Panu kojarzy sie marka Zywiec?

brazowy przezroczysty zielony
kate- | odpowiedzi % kategorie | odpowiedzi % katego- | odpowiedzi %
gorie rie
Swiat | czas wolny (3); folklor | 46,2 | charakter | alkohol (5); d 33,8 | charak- | alkohol (10); 42,4
prze- | (4); jakos¢ (3); lokal- produktu | stepnos¢ (3); grupa ter pro- | butelka (3);
7y¢ nos¢ (1); mecz (8); Zywiec (2); piwo duktu chmiel (2); nap6j
mtodos¢ (1); muzyka (34); siki (1) (2); nowe smaki
(1); odniesienie do re- (1); parasole
gionu (1); orzezwienie (1); piwo (37);
(2); picie w plenerze produkdja (1);
(1); przyjaciele (1); Srednia potka (1);
radosc (1); relaks (1); tanie (2); sponsor
rozmowa (1); spotka- imprez (1)
nie (5); tradycja (18);
wakacje (4); woda (2);
znajomi (2); syf (1)
cha- alkohol (2); cena 29,5 | Swiat jakosc (1); lato (3); 27,8 | Swiat folklor (11); jakos¢ | 25,0
rakter | (4); chmiel (1); przezy¢ | logo (1); ludowosc przezy¢ | (4); masowosc
pro- etykieta (1); ogrodek (1); orzezwienie (4); (1); orzezwienie
duktu | piwny (2); piwo (21); pitka nozna (3); (1); prostota (1);
premium (1); reklama relaks (15); tanio (1); tradycja (7); mecz
(5); smak (2) tradycja (5); upoje- (2); lato (2); waka-
nie (1); klasyczne (1); cje (4); woda (3)
napdj bogow (1)
impre- | grill (1); impreza (6); | 14,4 | impreza | grillowanie (4); 14,3 | pocho- | miasto (11); Pol- | 13,2
za Meskie Granie (5); impreza (4); Meskie dzenie | ska (7); rzeczka (1)
pub (1); taniec (1); Granie (5); spotkanie
zabawa (5) (1); weekend (1);
pub (4)
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Z czym Pani / Panu kojarzy sie marka Zywiec?

brazowy przezroczysty zielony
kate- | odpowiedzi % kategorie | odpowiedzi % katego- | odpowiedzi %
gorie rie
pocho- | gory (2); miasto (1); 6,1 | pocho- | miasto (5); Polska 9,8 |impreza | grill (3); impreza | 11,1
dzenie | Polska (5) dzenie (6); praca (2) (6); pub (2);
spotkanie (1);
zabawa (4)
kon- mezczyzni (5) 3,8 | smak gorzkie (5); malina 6,0 |inne brak innowacyj- 4,9
strukt (1); $rednio smaczne nosci (1); brak
konsu- (1); niedobre (1) zobowiazan (1);
menta petny plecak (1):
reklama (4)
konstrukt | mezczyzni (1); przyja- | 4,5 | kon- mezczyzni (3); 35
konsu- ciele (3); rodzice (1); strukt znajomi (2)
menta studenci (1) konsu-
menta
inne Zabka (1); zboze (1); | 3,8
woda (1); wieczor
(1); stabilna marka
M
Co Pani / Pana zdaniem wyréznia marke Zywiec?
brazowy przezroczysty zielony
katego- | odpowiedzi % katego- | odpowiedzi % kategorie | odpowiedzi %
rie rie
Swiat dojrzatos¢ (1); 62,8 | Swiat dostepnosé 39,7 | Swiat folklor (2); 54,5
przezy¢ | dostepnosc (4?(; przezy¢ | (2); jakos¢ przezyc jakosé (3);
historia (2); jakos¢ (3); nic (1); pochodzenie
(2); meskosc (1); polskosc (5); (6); popularnosé
nowoczesnosc (1); popularnosé (5); rozpozna-
otwartos¢ (1); osobo- (8); trady- walnosc (2); roz-
wosc (4); pochodze- cja (8) norodnosc (3);
nie (2); polskosc (5); tradycja (14);
profesjonalizm (1); wiarygodnos¢
rozpoznawalnos¢ (2); dobra
(1); roztropnosc (1); cena (1); silna
tradycja (23) marka (4)
etykieta | etykieta (5); kolory- 14,1 | etykieta | etykieta (3); 26,5 | etykieta | etykieta (9); 28,6
styka (3); logo (3) kolory- logo (8); nazwa
styka (2); (5)
logo (11);
nazwa (2)
znajo- cena (4); reklama (5) | 11,5 | do- cena (2); 19,1 | smak nowy smak (2); | 10,4
mosc Swiad- Meskie smak (6)
marki czenie Granie (2);
marki reklama (9)
smak smak (6); rézne 10,3 | opako- | butelka (5); 10,3 | opako- butelka (3); opa- | 6,5
piwa (2) wanie design (2) wanie kowanie (2)
opako- | butelka (1) 1,3 | smak smak (3) 4,4
wanie

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabele poréwnawcze ze wzgledu na kolor opakowania marki piwa James Boag's

Z czym Pani / Panu kojarzy sie marka James Boag's?

brazowy przezroczysty zielony
katego- | odpowiedzi % kate- | odpowiedzi % katego- | odpowiedzi %
rie gorie rie
charakter |alkohol (3); ciemne | 45,6 |produkt |alkohol (5); kon- 34,7 |charakter |czystos¢ (8); mocne 43,9
produktu |(1); jakos¢ (3); moc- charak- |kurencyjne marki produktu |(5); orzezwienie (9);
ne (9); piwo (24); ter (4); orzezwienie (4); piwo (18); woda
wysoka cena (1); piwo (11); alkohol mineralna (8);
zimne (1); ztote (1); (2); woda (3); zielen (2)
pub (3); whiskey (6) whiskey (5)
natura  |gory (12); natura 19,3 |Swiat  |pozytywny (7); 30,6 |Swiat btogos¢ (1); luksus |31,6
(10) przezy¢ |meskosc (5); podréz przezy¢ | (1); todka (2);
(8); relaks (3); sita meskos¢ (4); odpo-
(2); Swiezos¢ (2); czynek (2); relaks
tradycja (3) (5); rozrywka (5);
Swiezos¢ (7); trady-
cja (3); zdrowie (2);
zimno (4)
Swiat mezczyzna (6); przy- | 17,5  |natura |gory (11); natura 22,4 |natura gory (9); natura (7);| 17,5
przezy¢  |goda (3); stonce (1); (11) las (4)
spokéj (2); swiezosc
(5); tradycja (2);
zabawa (1)
pocho-  |importowane (1); 11,4 |James |James Bond (9) 9,2 |James James Bond (4) 35
dzenie |Irlandia (2); jezioro Bond Bond
Loch (1); Kanada
(4); skandynawskie
(1); stary port (1);
Szkocja (1); USA (1);
zagraniczne (1)
James James Bond (7) 6,1 |pub pub (3) 3,1 |pocho- |Alpy (1); Ameryka | 3,5
Bond dzenie (1); Irlandia (2)
Co Pani / Pana zdaniem wyréznia marke James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
katego- | odpowiedzi % kate- | odpowiedzi % kate- | odpowiedzi | %
rie gorie gorie
etykie- | etykieta (9); gorski klimat 26,8 | ety- etykieta (6); gorskie 44,3 |ety- |etykieta 65,1
ta (1); kolorystyka (1); nazwa kieta | zrédta (6); prosta kieta | (25); kolo-
M etykieta (6); kolorystyka rystyka (7);
(4); nazwa (4); przejrzy- nazwa (6);
stos¢ (1) typografia
¢)
nic nic (11) 26,% | Swiat | czystos¢ (6); elegancja 32,8 | Swiat | czystosc (3); | 19
prze- | (3); jakosc¢ (3); klasa (1); prze- | jakos¢ (3);
2y¢ niezawodnos¢ (1); po- zy¢ | klarownos¢
waga (1); przecietna (1); (2); zdrowa
przewidywalnosc (1); woda (2);
tradycja (1); wiarygod- zwigzek
nos¢ (1); wyszukana (1) z naturg (2)
Swiat | cena (1); meskosc (1); jakos¢ | 22,0 | opa- | butelka (6); kapsel (1) | 11,5 | smak | smak (4); 11,1
przezy¢ | (3); klasyczna elegancja kowa- naturalny
(1); natura (1); tradycja (1); nie chmiel (3)
wykwintnos¢ (1)
opako- | biaty kapsel (2); butelka (3) | 12,2 |smak | smak (2); Swiezy (2); 8,2 |opa- | kapsel (2); 4,8
wanie naturalny (1) ko- | butelka (1)
wa-
nie
smak | smak (5) 12,2 |inne | podobna do innych (1); | 3,3
whiskey (1)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Pop- i subkulturowa symbolika w reklamie —
proba zastosowania kategorii analizy

Streszczenie: Artykut zajmuje sie obserwacjag form i efektéw przejecia symboliki subkulturowej
w interdyskursie. Swobodne mieszanie znakéw i symboli pochodzacych z réznych subkultur
i dyskursow oraz ich przeniesienie na poziom interdyskursu mozna uznac jako jedng z istotnych
cech popkultury. Zjawisko wykorzystania symboliki pop- i subkulturowe]j w reklamie idzie w parze
z przeksztatceniem semantyki uzywanych znakéw. Na podstawie krotkich rozwazan teoretycz-
nych zostat zanalizowany korpus reklam billboardowych, zbieranych przewaznie na terenie
Wroctawia/Polski w latach 2010-2016. Celem analizy byta identyfikacja i okreslenie zabie-
goéw, typdw wykorzystania pop- i subkulturowej symboliki w reklamie, ktére mogtyby stanowi¢
podstawe dla dalszych projektéw badawczych. Wyréznione typy manifestowania sie symboliki
pop- i subkulturowej zostajg oméwione za pomocg egzemplifikacji z korpusu.

Stowa kluczowe: badania komunikacji, badania reklamy, popkultura, subkultura, popkulturowa
symbolika/semantyka, analiza materiatow wizualnych.

The symbolism of pop culture and subculture in advertising — trying
to adopt a category for analysis

Summary: The article deals with the observation of forms and effects of the introduction of
subcultural symbols to interdiscourse. The free mixing of signs and symbols originating from
different subcultures and discourses and their application on the level of interdiscourse can
be seen as one of the main relevant traits of pop culture. The fenomenon of using pop and
subculture symbolism in advertising is attended by a potential conversion of semantics. On
the basis of some short theoretic consideration a visual data pool of billboard advertising,
that was gathered mainly in Wroctaw/Poland from 2010-2016, has been analized. The aim
of the analysis was to isolate and describe procedures — types of use and application of pop
and subcultural symbols in advertising, which could provide a framework for further research
projects. The different types of manifestation of pop and subcultural symbolism are presented
with visual exemplifications/illustration from the database.

Keywords: communication research, pop culture, subculture, popcultural symbolism/semantics,
analysis of visual material.
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Wstep

Punktem wyjscia niniejszego opracowania sg reklamy, w ktérych wykorzystane znaki
i symbole okresli¢ mozna jako pop- i subkulturowe (wiecej na temat mozliwego okres-
lenia obydwu obszaréw zob. np. Betts, 2010; Filipiak, 1999).

Terminu ,popkultura” uzywam w szerokim rozumieniu — jako pojecie okreslajace zjawisko:
1) swobodnego mieszania znakéw i symboli pochodzacych z réznych subkultur
i dyskurséw oraz ich przeniesienia na poziom interdyskursu (potocznie méwigc -
mainstreamu), co niekiedy powoduje sprzecznoici na poziomie semantyki;
2) odniesienia do (zaktadanego jako wspdlny) obszaru znanych i popularnych
marek, produktéw, firm i innych elementéw ze Swiata konsumpcji oraz do
utworéw kulturowych i ikon z nimi zwigzanych.

Dla orientacji i wstepnego okreslenia interesujgcych w takim kontekscie analitycznym
form reklam przytaczam przyktad plakatu, na ktérym mieszane sg znaki, hasta i style
graficzne wigzace sie z réznymi sferami subkulturowymi i stylami zycia (zob. ilustracja 1).

llustracja 1. Elementy popkulturowe w reklamach: rézne symbole i motywy zwigzane z subkulturami/
alternatywa

Zrédto: whasne zdjecie plakatu reklamowego, Wroctaw 2015.
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Powyzszy przyktad zanalizowatam juz wstepnie w ramach innego tekstu, w ktérym
przedstawitam systematyzacje mozliwosci badawczych ze wzgledu na analize reklam
z koncentracjg na kontekscie kulturowym (por. Siemes, 2017). Jesli chodzi o znaki
wigzgce sie z sub- i popkulturg, to na plakacie widzimy m.in.: znak pokoju, wigzacy sie
z ruchem hipiséw oraz ruchami pokojowymi lat 70. i 80. XX wieku; tancuchy i agrafki,
bedace elementem ubioru punkéw czy, po czesci, metalowcow; bransoletki punkowe, tu
w formie taniej mtodziezowej bizuterii w stylu bling-bling; fryzure (irokez) jako kolejny
znak subkultury punkowej; napis Woodstock (tgcznie z wybranym krojem pisma), wig-
zacy sie z konkretnym festiwalem w Polsce i wzorujacy sie na amerykanskim oryginale
zroku 1969, bedacy centralnym punktem wyjscia dyferencjacji kultury mtodziezowe;.
Kolejne elementy popkulturowe to graficzne opracowanie napisu ,edycja limitowana”
w stylu naszywki markowej na spodniach jeansowych czy sam fakt, ze zarbwno nazwa
festiwalu, jak i podpis sg w jezyku angielskim.

Plakat stanowi wdzieczng podstawe, aby zaobserwowac efekty przejecia symboliki
subkulturowej w interdyskursie, rozumianym jako ,specyficzny dyskurs spoteczenstwa,
spetniajacy w tym systemie funkcje posredniczacg, integrujaca, zapewniajacg komuni-
kacje oraz stanowigcy o jego spoistosci” (Fleischer, 2007: 253). Interdyskurs w takim
znaczeniu oferuje ,sfere integrujaca system, do ktérej formacje [spoteczno-komuni-
kacyjne — A.S.], jesli to konieczne, moga sie odwota¢ w celu utrzymania i stabilizacji
systemu” (Fleischer, 2007: 253). Dla ilustracji dynamiki zmian symboli subkulturowych
w kontekscie ich przejscia w sfere interdyskursu (a zatem — popkultury) przytaczam
przyktad pojawienia sie znaku pokoju w kontekscie koncertéw lat 80. ubiegtego wieku
i festiwalu w Jarocinie (zob. ilustracja 2).
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llustracja 2. Reklama (flyer) koncertu zespotu Dzem,
lata 80. XX wieku

Zrédto: Wojciechowski, Makowski, 2011: 42.

Ciekawe elementy flyera zaprezentowanego na ilustracji 2 to zarébwno sam tekst, jego
stylistyka i zaprezentowana w nim forma méwienia oraz to, co jest méwione (o czym),
jak i graficzne opracowanie, jego styl oraz pojawiajace sie konkretne symbole i znaki.
W ramach przedstawianej tu analizy skupiamy sie na wybranym elemencie (nie tracac
z oczu kontekstu, w ktérym on sie pojawit) — znaku pokoju. W ten sposéb mozna
probowac $ledzi¢, metaforycznie méwiac, kariere semantyczng wybranego znaku lub
symbolu w réznych materiatach i czasach. Na plakacie reklamowym w ilustracji 1 znak
pokoju bowiem pojawia sie w towarzystwie ,dzikiej” mieszanki znakéw i symboli, ktére
mogg by¢ zwigzane z réznigcymi sie kontekstami — zaréwno subkulturowymi, jak i in-
nymi, np. sferg konsumpgji (tak piwa, jak kultury) i wydarzen zorganizowanych przez
przemyst rozrywkowy lub co najmniej zaprezentowanych w takim duchu. Na ilustracji 2
natomiast mamy do czynienia z bardziej sp6jnym kontekstem, to znaczy zaréwno tekst,
jak i zaprezentowane znaki i symbole wpisujg sie (lub wpisaty sie kiedys) w jeden nurt
popkultury, polegajacy wéwczas na formowaniu sie mtodziezowej subkultury w kon-
tekscie muzyki popularnej i wigzacych sie z tym koncertéw, festiwali i wydarze. Celem
niniejszej analizy jednak nie jest poréwnywanie catych zaleznosci senséw powstatych
w ztozonym kontekscie réznigcych sie czaséw. Oznaczatoby to, ze usitujemy poréwnac
o3, czego pordéwnywac nie mozna lub nie nalezy, gdyz pochodzi to z réznych czaséw,
a zatem odbywa(to) sie w mocno réznigcych sie warunkach. Chodzi jedynie o wskazanie
zmiany — w jej ramach rozszerzyty sie dopuszczalne w komunikacji konteksty, na tle
ktorych dany znak/symbol moze sie pojawiac. W ramach takiego procesu dany symbol
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moze wystepowac zarébwno w roli ,0gélnej ozdoby atmosferycznej”, tworzacej pewien
nastrdj, np. na plakacie reklamujgcym festiwal Woodstock, jak i w konkretnym kontek-
Scie wydarzeniowym i z (znowu) zawezonym i skonkretyzowanym znaczeniem, jako niby
Jprawdziwy” znak pokoju.

Stosunkowo aktualny i szeroko rozprzestrzeniany przyktad w zakresie takiego zastosowa-
nia znaku pokoju pokazuje ilustracja 3, na ktérej widzimy znak pokoju zmodyfikowany
po zamachach terrorystycznych w Paryzu w listopadzie 2015 roku. Znak pokoju zostat
tu potaczony ze schematyczng wizualizacjg wiezy Eiffla — obraz ten byt dzielony przez
karykaturzyste i artyste Jeana Julliena na platformie Twitter z hastem ,Peace for Paris”
w dniu 13 listopada 2015 roku (zob. Gonzalez, 2015; Vincent, 2015).

llustracja 3. Zmodyfikowany znak
pokoju potaczony ze schematyczng
wizualizacjg wiezy Eiffla po zama-
chach terrorystycznych w Paryzu
w listopadzie 2015 roku

Zrodto: Jean Jullien, Peace for
Paris, twitter.com.

Czy w pokazanych wersjach mamy do czynienia z tym samym znakiem? Takie i podobne
pytania mogg by¢ przedmiotem dyskusji — np. ze wzgledu na aspekty formalne i funk-
cjonalne znaku oraz w odniesieniu do jego semantyzacji w danym kontekscie. Celem
systematycznej obserwacji wybranego znaku na szerszym materiale mogtaby zatem
by¢ analiza tego, jak znak, wykorzystany w réznigcych sie sytuacjach i kontekstach
sensu, podlega ciggtej modyfikacji ze wzgledu na mozliwe interpretacje oraz jaka jest
wspotzaleznod¢ miedzy znakiem a zaproponowanym w danym przypadku kontekstem.
Pojecie interdyskursu i, ogdlnie, analiza dyskursu moga by¢ przy tym pomocne, aby
zidentyfikowac i opisa¢ funkcjonalny aspekt na poziomie teoretycznego opisu tego,
co obserwujemy — umozliwiajg one uogélniony opis obserwowanych manifestacji ze
wzgledu na ich role w procesie komunikacji. W kontekscie badania procedur normali-
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zacyjnych ciekawe staje sie réwniez pytanie, czy ze wzgledu na r6zne manifestacje
mozna zrekonstruowac wspélne jadro znaczeniowe stojace w tle badanego materiatu.
Jest bowiem ciekawg kwestig, w jakim stopniu pokrywa¢ musi sie w komunikacji za-
ktadane jako wspélne pole normalnosci, aby uczyni¢ dang wypowiedz nawigzywalna
(aby komunikacja mogta toczy¢ sie dalej). Szersze badanie wybranego przypadku
(znaku) i egzemplifikacji oraz rekonstrukcja pél semantycznych stojacych w tle tych
egzemplifikacji, np. za pomoca badan ankietowych, moga pomaga¢ w rozumieniu
tego zagadnienia.

Badanie

Analizujgc wiekszy korpus reklam (billboardy, N = 400), zbieranych przewaznie na
terenie Wroctawia w latach 2010-2016, przyjrzatam sie blizej zjawisku wykorzystania
symboliki pop- i subkulturowej w reklamie’.

Celem byta identyfikacja i okreslenie typdw dla dalszych analiz. Mozna wyrdznic kilka
typéw manifestowania sie symboliki pop- i subkulturowej — przedstawiam je, prezentujgc
egzemplifikacje (cate plakaty oraz fragmenty). Za pomoca projektu chciatam réwniez
sprawdzi¢, czy i w jakim zakresie kategoria badawcza popkultury w ogéle nadaje sie
do prowadzenia analiz reklam i na ile umozliwia ona usystematyzowanie materiatu
oraz sformutowanie wnioskdw.

Po kilkukrotnym przegladzie korpusu mozna skonstatowa¢, ze okoto 25% reklam
zawiera elementy wskazujgce na pop- lub subkulture. Ze wzgledu na to, Ze ostateczne
okreslenie elementéw pod wybranym katem nie jest mozliwe, te liczbe nalezy jednak
rozumiec jako wartos¢ orientacyjna, ktéra wskazuje na pewng relewancje badanego za-
gadnienia. Z korpusu zostato wybranych 105 przypadkéw w celu ich usystematyzowania
i typologizowania wedtug pojawiajacych sie wzoréw i schematédw, lezacych u podstaw
konkretnych manifestacji, oraz w celu szczegétowe] analizy zastosowanych zabiegdw.

! Zdjecia plakatéw reklamowych w korpusie zostaty zebrane gtéwnie przeze mnie w ramach przygo-
towania zaje¢ dydaktycznych; czes¢ zostata dodana po dodatkowym zgromadzeniu materiatéw do analizy
przez studentdw specjalnosci communication design w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej
na Uniwersytecie Wroctawskim, w roku 2016. Korpus podstawowy stuzyt nam jako punkt wyjscia dla réz-
nych analiz szczegbtowych, dotyczacych wybranych tematéw. Skoro baza rozwijata sie poprzez stopniowe
zebranie materiatu, nie podaje tu doktadnej liczby, lecz tylko wartosci orientacyjne.
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Zabiegi — typy wykorzystania pop- i subkulturowej symboliki

Wydaje sie, ze wszystkie typy wykorzystania symboliki pop- i subkulturowej, ktére mozna
byto wyr6zni¢ w materiale badawczym, polegajg na wspélnym zabiegu cytowania czy tez
parafrazowania (w sensie wskazania na obszary/konteksty zaktadanej wiedzy wspélnej).
Wskazuje to na to, iz w reklamie obserwujemy przewaznie lub wytgcznie wykorzystanie
symboliki pop- i subkulturowej w kontekscie interdyskursu (a nie, na przyktad, jako
element dyskursu specjalistycznego [por. Fleischer, 2007: 252], tzn. w obrebie okreslonej
formacji subkulturowej). Symbolika pop- i subkulturowa jest zatem wykorzystywana po
to, aby wygenerowac jak najszerzej zorganizowany obszar nawigzywalnosci w komu-
nikacji. Opis szczegotowy zidentyfikowanych typdéw pokazuje, w jaki sposéb konkretne
elementy moga spetni¢ takg funkcje. Numeracje typow stosuje jedynie, aby utatwi¢
przeglad, nie dotyczy ona jednak hierarchizacji okreslonych typow.

1. Elementy wskazujgce na aktualne popularne i spopularyzowane praktyki
kulturowe i style zycia

Na ten typ wykorzystania pop- i subkulturowej symboliki obecnie wskazujg m.in. poja-
wiajgce sie w reklamach stuchawki, smartfony pokazane jako przedmiot codziennego
uzytku, okulary stoneczne, ,hipsterskie” oprawy okularéw oraz, jako szerszy obszar,
roézne wizualizacje form spedzania czasu wolnego (w tym zwtaszcza koncept ,urlopu”
w tzw. cieptych krajach i wspierajgce go konstrukty takie jak stonce, plaza, palmy, niebie-
skie niebo, oraz uprawianie sportu i ,fitness”). Mozna oczywiscie rozszerzy¢ te liste oraz
rozwija¢ dodatkowe podkategorie zawierajgce i podsumowujgce elementy szczegétowe.

Ponizsze przyktady i opisy ilustruja, jak poszczegblne elementy wigzace sie z tym
typem (i kolejnymi) przejawiajg sie na plakatach reklamowych, tzn. w konkretnych
reklamach dotyczacych réznych branz. Na interdyskursywny charakter zagadnie-
nia wskazuje szerokos¢ i ré6znorodnos¢ tematéw (reklamowanych produktéw, ustug),
w ramach ktérych zidentyfikowane elementy zostaja wykorzystane jako powtarzajgcy
sie wspolny punkt odniesienia.
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Ilustracja 4b. Stuchawki; wizuali-
zacja dynamicznego trybu zycia
w wielu kontekstach (zob. buty bie-
gajacej osoby - jeden but z wyso-
kim obcasem, drugi but sportowy);
sport i inne formy spedzania czasu;
bieganie ze smartfonem przymo-
cowanym do ramienia; rézne wizu-
alizacje wiagzace sie z konstruktem
czasu wolnego

Zrédto: Plakat reklamowy (frag-
ment), zdjecie wtasne, Wroctaw
2015.
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Ilustracja 4a. Okulary (symbolicznie — z oprawg
typowa dla okularéw stonecznych); prototypowy
obraz miejsca na urlop; konstruowanie sprzecz-
nosci miedzy aktualng sytuacjg (zima, ktéra jest
okreslana jako niepozadany stan, do odwotania)
a byciem w innym miejscu niz tu (na plazy, pod
palmami), co okreslane jest jako atrakcyjne

Zrédto: Plakat reklamowy, zdjecie whasne, Wro-
ctaw 2016.
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llustracja 4c. Claim propagujacy dynamiczny tryb zycia; smartfon jako oczywisty przedmiot codziennego
uzytku, sprawiajacy rados¢; ubrania, stylizacja oséb oraz kontekst sytuacyjny wskazujgce na okreslone style
zycia (,biznes style” i ,katalogisci”, zob. JanKomunikant, 2012) oraz wigzace sie z konstruktem czasu wolnego

Zrédto: Plakat reklamowy (fragment), zdjecie wtasne, Wroctaw 2015.

2. Stosowanie znakow i innych elementéw graficznych (logo, typografia itd.)
innych marek/firm niz reklamowanej marki/firmy?

Ilustracja 5. Schematyczna wizualizacja butéw okreslonej marki (Converse — na co wskazuje charaktery-
styczny okragty znak na boku buta)

Zrédto: Plakat reklamowy, zdjecie wtasne, Wroctaw 2013.

2 W przypadku samego umieszczenia logo firmy Facebook na plakacie nie zostato to potraktowane
jako zastosowanie symboliki popkulturowej, cho¢ w rozszerzonym rozumieniu tematu mozna by uwzgledni¢
rowniez takie przypadki. Wtedy udziat reklam w korpusie kwalifikujgcych sie do analizy bytby oczywiscie
wiekszy. Mozliwosci i potrzeba interpretacji tych przypadkéw sg jednak zdecydowanie mniejsze niz w po-
zostatych wybranych materiatach, w zwigzku z czym zrezygnowano z nich
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Na plakacie przedstawionym na ilustracji 5 widzimy jeszcze inne elementy wigzace sie
z pierwszym omdwionym typem nawigzania do symboliki sub- i popkulturowej (np.
skateboard); poza tym reklamowana oferta w potaczeniu z tymi elementami gene-
ruje zaleznos¢ sensu wskazujgcg na aktualne popularne i spopularyzowane praktyki
kulturowe i style zycia.

3. Wykorzystanie ogdlnej stylistyki subkultur (mniej lub bardziej okreslonych),
wystepowanie okreslonych znakdéw i symboli subkulturowych

Subkultury lub tez nawigzanie do symbolicznych terenéw i pél tematycznych, ktére
w obecnym czasie sg, metaforycznie méwiac, komunikacyjnie ,uprawiane” poprzez
alternatywe, pojawiaty sie juz we wstepie niniejszego artykutu jako mozliwy punkt
odniesienia. W reklamie subkultury zostajg wykorzystane w sposéb dwojaki. Z jednej
strony na plakatach zauwazy¢ mozna stylizacje tego, co pokazane, na ,0gélnie/jako$
subkulturowe/alternatywne”, z drugiej strony pojawiajace sie znaki moga (mogtyby,
chocby teoretycznie) by¢ zwigzane jednoznacznie z wybrang subkultura. Generalnie
nie obserwujemy stylistyki, lecz okreslone znaki. Oznacza to, ze dopiero na podstawie
pojawiajgcych sie na plakatach elementéw wskazujgcych na subkultury (obecnos¢
konkretnych znakéw) skonstatowaé mozna fakt stosowania zabiegu i wykorzystania
,0golnej stylistyki” subkultur. Empirycznie obserwowalne znaki mogga jednak odgrywac
rézna role w kontekscie danej catoci (danego plakatu). Moga one by¢ albo ornamentem
stuzgcym temu, aby sprawiaé ogélne wrazenie ,subkulturowosci”, albo (teoretycznie)
elementem bardziej konsekwentnie opracowane] wizualizacji wskazujacej cisle na
okreslong subkulture lub doktadnie okreslony styl zycia. Drugi (ten ostatni) przypadek
w korpusie jednak nie wystgpit. Wydaje sie, ze reklama pokazuje nam interdyskursywne
wersje wykorzystania symboliki subkulturowej, co sitg rzeczy idzie w parze z zacieraniem
sie semantyki stosowanych znakéw.

Konkretne elementy, ktére m.in. wskazujg na ten typ wykorzystania pop- i subkul-
turowej symboliki, to np. napisy w stylu graffiti i ,szablonéw" (stencils); prezentacja
okreslonych ubioréw, fryzur i innych elementéw wygladu oséb, wigzacych sie z sub-
kulturg/subkulturami oraz wizualizacja czy odniesienie sie do sytuacji typowych dla
kontekstu subkulturowego.
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llustracja 6a. Obrazy i napisy w stylu szablonéw graffiti; czapka z daszkiem noszona w charakterystyczny
dla okreslonych kregéw sposdb; postawa i agresywne zachowanie w ramach subkultury ,dresiarskiej” oraz
,pasujacy” napdj — mieszajacy piwo z mocniejszym alkoholem

Zrédto: Plakat reklamowy, zdjecie wtasne, Wroctaw 2014.

llustracja 6b. Gesty, ubiér, postawa wskazujace na szeroko pojeta subkulture metalowo-punkowo-rockowa
(ktorej nie mozna w tej wersji zrekonstruowac na podstawie badan subkultur, tzn. ktérej nie ma, jesli
np. pytac poszczegdlnych ,przedstawicieli”)

Zrodto: Plakat reklamowy, zdjecie wtasne, Wroctaw 2014.

W kontekscie omawianego typu zatem najczesciej mamy do czynienia z forma para-
frazowania symboli subkulturowych i wzorowaniem sie na subkulturze (lub subkul-
turach), ktére prowadzg do kreolizacji — ,dzikiej” (w innym sensie niz na plakacie na
ilustracji 6a), niezorganizowanej mieszanki znakéw i symboli wigzacych sie z r6znymi

133



Annette Siemes

subkulturami i nurtami alternatywy, ktorych konteksty nie sg uwzgledniane i mogtyby
nawet, czesciowo lub w ogble, by¢ ze sobg sprzeczne. Wyrywane z tych kontekstow
znaki i style natomiast funkcjonujg (wystepuja) w reklamach bez wzgledu na tego
rodzaju dyferencjacje, jako fikcyjny spojny obszar znakowy.

4. Design i stylistyka okreslonych okreséw (lata 20., 50., 60. itd.) lub nurtéw kultury
(w tym style malarstwa i sztuki, np. pop-art)

llustracje 7a—c. Lata 50. XX wieku, na plakatach reklamowych z poczatku XXI wieku. Reklamy dotyczace
réznych branz i ustug: przewéz oséb, suplementy diety, buty

Zrédto: Plakaty reklamowe (fragmenty), zdjecia wtasne, Wroctaw 2014.
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Jak pokazuja ilustracje 7a—c, przyktadem tej kategorii moga by¢ ubiory i wzory, fryzury
lub tez elementy wystroju wnetrz (kuchnia, na ktérej tle pozuje modelka) przypomina-
jace okreslony okres, w tym przypadku lata 50. XX wieku. W trakcie zbierania mate-
riatu (2010-2016) przez jakis czas akurat ten okres, czesciej niz inne, stanowit punkt
odniesienia dla wizualizacji w reklamach dotyczacych réznych, niemajgcych ze sobg
nic wspdlnego produktéw i branz (na ilustracjach: pociggi/przewéz oséb, suplement
diety, buty). Czemu zawdzieczalimy ten trend oraz na co wskazuje to, ze to akurat
lata 50., a nie inny okres notorycznie sie pojawiaty — trzeba by bada¢ szczegétowo.
Mozliwe, ze w ramach dtugofalowych obserwacji okazatoby sie, ze r6zne okresy sa
uzywane cyklicznie (takie wrazenie czasem mozna odnie$¢, obserwujgc mode, powta-
rzajaca co jakis czas to, co byto ,na fali” ok. 25 lat temu) oraz ze raz rozpoczety watek
odniesien czasowo-stylistycznych rozwija od jakiegos momentu takg dynamike, ze jest
kopiowany i stosowany w r6znorodnych kontekstach, a nastepnie sie usamodzielnia.
Nie wyjasnitoby to jednak zagadnienia, lecz stanowitoby jedynie usystematyzowany
opis zjawiska na ogdlniejszym poziomie. Sam fakt jednak, ze takie, a nie inne okresy
przesztodci stajg sie popularnym (czesto uzywanym) punktem odniesienia w danym
momencie terazniejszosci oraz w danym kontekscie miejscowym, moze réwniez mieé
bardziej kompleksowe podtoze. Moze to by¢ zwigzane np. z tym, ze wybrane cechy
lub og6lny charakter tamtych czaséw wydaja sie szczegélnie atrakcyjne w kontekscie
aktualnych trudnosci i probleméw. Lata 50. XX wieku, na Zachodzie czas prosperuja-
cej gospodarki i mieszczanskiego zadowolenia z siebie oraz przekonania, ze wszystko
jest i musi by¢ tak, jak by¢ powinno, stanowig zupetnie inny punkt odniesienia niz
np. druga potowa burzliwych lat 60., z ich kontestacja, rewolucjg studencka, ruchem
pokojowym i antywojennym itd. Ostateczna ocena tego, co jest zrédtem popular-
nosci danego okresu w danym momencie, jest niemozliwa, niemniej jednak mozna
zastanowic sie nad tym, na co wskazuje dany wybér oraz w jaki sposéb Swiadczy on
o czasach obecnych.

Abstrahujac od tak stosunkowo daleko idgcych interpretacji, samo znalezienie egzem-
plifikacji dla omawianej tu kategorii w szerszym materiale zazwyczaj nie jest trudne.
A gdy zauwaza sie trend odnoszenia sie w reklamach do okreslonych wzoréw i obser-
wujemy reklamy, w ktérych przejeto mniej lub bardziej doktadnie design i stylistyke
okreslonych okreséw, to zazwyczaj znalezé mozna materiat historyczny, ktéry pomaga
potwierdzi¢ pochodzenie i kontekst czasowy konkretnych uzytych styléw. Oprécz wy-
branych elementéw, wystepujacych na przedstawionych ilustracjach, mozna réwniez
obserwowac przypadki, w ktérych dany styl zostat konsekwentnie uzyty jako podstawa
catosci (zob. ilustracja 8).
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Ilustracja 8. Reklamujacy kulture (czytanie ksigzek) plakat w stylu komiksu, przypominajgcy nurt pop-artu,
zwtaszcza prace Roya Lichtensteina

Zrodto: Plakat reklamowy, zdjecie wtasne, Wroctaw 2011.

5. Odniesienie do znanych utworéw kultury (filméw, piosenek, literatury itd.) lub do
innych (znanych) reklam i utworéw medialnych

Odniesienia kulturowe stanowia kategorie, w ramach ktérej potaczenie z konkretnym
zasobem znakowym moze wystepowac m.in. w formie bezposredniego cytatu. Zaktada
to (jak zreszta kazde uzywanie znakéw z zakresu pop- i subkultury) znajomos¢ tego, co
cytowane, lub chocby (raczej) kompetencje interlokutoréw w zakresie przyporzadkowania
tego, co pokazane/moéwione, do (mniej lub bardziej doktadnie i konkretnie) okreslonego
pola czy kontekstu semantycznego. Taki tryb rozumienia zatem niekoniecznie wymaga
doktadnej wiedzy — mozna by go nazwa¢ rozumieniem ,atmosferycznym” — komunikaty
jednak zawierajg mozliwos¢ dokonania doktadnego odniesienia.

llustracja 9a. Obraz cytujacy scene z filmu Titanic

Zrédto: Plakat reklamowy, zdjecie wtasne, Wroctaw 2015.
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W tym miejscu, to znaczy w ramach tej kategorii, mozna - jako mata dygresje doty-
czaca dalszych mozliwosci analizy — szczegdlnie dobrze pokaza¢, w jaki sposéb da sie
rozbudowac i rozwing¢ analize wybranych przypadkéw, np. o watek analizy intertek-
stualnej (wliczajgc w to materiat obrazowy jako mozliwy punkt wyjscia). Jak pokazuje
ilustracja 9b, motywy przejete z okre$lonego kontekstu moga by¢ nastepnie aplikowane
i aktualizowane w réznorodnych kontekstach (i nie tylko w ramach reklam). Mozna by
nawet postulowac, ze motyw, ktéry w taki sposdb zostaje wykorzystany, uzyskuje swoj
popkulturowy status wtasnie dopiero przez szerokie wykorzystywanie w wielu kontek-
stach (ktére potencjalnie moga by¢ sprzeczne wewnetrznie lub sprzeczne z oryginatem).

llustracja 9b. Reklama wydania czasopisma z obrazem cytujgcym motyw kampanii® z lat 40. ubiegtego
wieku (zob. rys. 1, nawigzujacy do fikcyjnej postaci filmowo-reklamowej Rosie the Riveter w USA), ktéra
promowata zaangazowanie kobiecej sity roboczej w czasie wojny w przemysle zbrojeniowym. Pozostate
rysunki pokazujg przyktady przejecia i wykorzystania motywu w réznorodnych kontekstach

Zrédto: Plakat reklamowy, zdjecie wtasne, Wroctaw 2015; zrédta rysunkow: We Can Do It. Dostepne na:
rys. 1 = https://commons.wikimedia.org/wiki/File%3AWe_Can_Do_lt!.jpg (16.04.2016); rys. 2 — wynik
na ixquick.de — strona oryginalna niedostepna (16.04.2016); rys. 3 — http://www.enduringamerica.com/
home/2011/5/30/saudi-video-and-poster-manal-al-sharif-we-can-do-it-we-can-d.html (16.04.2016).;
rys. 4 = http://www.memegen.com/meme/fwph8o (16.04.2016); rys. 5 — http://www.zazzle.co.uk/moti-
vational+plaques (16.04.2016).

3 Warto przy tym zwréci¢ uwage na to, ze sam motyw plakatu funkcjonowat w tym czasie jedynie krét-
kofalowo i wewnatrz jednego koncernu; dopiero w latach 80. XX w. zaczeto go wykorzystywac w szerszym
zakresie (zob. https://de.wikipedia.org/wiki/Rosie_the_Riveter, dostep 10.11.2016).
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6. Hasta anglojezyczne, anglicyzmy, zapozyczenia z innych jezykéw (ogélnie lub
w zwigzku z poprzednig kategorig)

Z podobng sytuacjg mieszania kontekstow i wykorzystania motywéw na szerokim,
nieokreslonym Scisle tle znaczeniowym mamy do czynienia w przypadku haset anglo-
jezycznych - réwniez tu wymagana jest raczej ogélna ,kompetencja popkulturowa”
niz doktadna znajomos¢ obcego jezyka, aby moc przyporzagdkowaé dane elementy
do pasujacego, elastycznie ograniczonego pola znaczeniowego. W niektérych przy-
padkach zbyt dobra znajomos¢ jezyka mogtaby nawet przeszkadza¢ w popularyzacji
danego claimu lub pozornego (btednego) zapozyczenia. Tak np. byto, kiedy w jezyku
niemieckim swego czasu jako okreslenie komorki zaczeto funkcjonowac stowo ,Han-
dy”, oznaczajgce po angielsku m.in. ,praktyczny”, w zadnym razie ,telefon mobilny”.
Jednoczednie dla niektérych haset i cytatéw zaktada¢ mozna ich zrozumienie oraz
przyporzadkowanie do wspomnianego szerokiego i elastycznie ograniczonego kontekstu
Latmosferycznego”, ktéry powstaje tez bez rozbudowanej znajomosci jezyka. Ilustruje
to ponizszy przyktad (ilustracja 10).

llustracja 10. Co zespdt The Beatles ma wspdlnego
z Cherrissimo Exclusive? — spotkanie The Beatles
i marki Mieszko

Zrédto: Plakat reklamowy, zdjecie whasne, Wro-
ctaw 2016.
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Hasta anglojezyczne i ogélnie obecnos¢ réznych jezykéw w reklamach wskazujg
na miedzykulturowy i globalny aspekt kultury popularnej. Najpdzniej w ramach tej
kategorii (i poprzedniej) staje sie widoczne to, ze odrdézniane formy odniesienia do
zasobéw pop- i subkulturowych czesciowo naktadaja sie, w zaleznosci od tego, na
ktére elementy lub na ktére ich aspekty zwracamy uwage. Dotyczy to réwniez ostatniej
kategorii, ktérg mozna byto wyrézni¢ w zebranym materiale.

7. Pojawienie sie postaci i grup ludzi znanych z mediéw/utworéw medialnych —
np. jako ambasadoréw marek/firm lub ogodlnie jako punktu odniesienia

llustracja 11. Ktéra to Marilyn?

Zrédto: Plakat reklamowy, zdjecie wtasne, Wroctaw 2015.

W przypadku plakatu pokazanego na ilustracji 11 wyzej wspomniane rozumienie
,atmosferyczne” polega na tym, ze obecnie (wcigz) wiekszos¢ ludzi wie, ze chodzi
o konkretng Marilyn, uznawang za ikone popkultury. Wiekszos¢ tez nie bedzie miata
trudno3ci z podaniem nazwiska tej konkretnej osoby lub jej zawodu, niekiedy nawet
bez obejrzenia chocby jednego filmu, w ktérym wystepowata. Na ogdlnie wazna role
tej przyktadowej postaci w kontekscie popkultury, ktéra jednak nie wymaga doktadnej
znajomosci samej osoby lub jej wytworéw, wskazujg réwniez wyniki badan ankie-
towych na temat popkultury — Marilyn czasem podawana jako jedna z pierwszych
asocjacji z popkultura (ale np. jako ,Merlin Monroe” [sic!], a nie prawidtowo zapisana:
Marilyn Monroe; zob. Siemes, w druku [2017]). Ciekawe w kontekscie ,ikonowosci”
jest robwniez to, ze na zdjeciu widzimy jedynie model, mtoda kobiete, ktéra wyglada
podobnie bad? tez zostata wystylizowana na podobng do prawdziwej Marilyn. Mimo
to plakat raczej nie bedzie odczytywany jako préba oszustwa. Mozna wnioskowat,
ze mamy do czynienia ze schematem, symbolicznym przedstawieniem o okreslonym
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charakterze, co z géry jest (musi by¢) akceptowane przez potencjalnych interlokutoréw
oraz tagczone z okreslonym zasobem wiedzy popkulturowe;j.

Zabieg reklamowania sie za pomocg osoby aktualnie znanej i ,kojarzonej” w danym
miejscu oraz symbolizujgcej dany kontekst (np. ekspercki, humorystyczny, stylu zycia
itp.) stanowi chyba najbardziej systematycznie zinstytucjonalizowana w reklamie forme
odniesienia sie do popkultury. Z punktu widzenia analizy pop- i subkulturowej symboliki
w reklamie bardziej ciekawe niz stosunkowo krétko funkcjonujgce odniesienia o raczej
lokalnym zasiegu (do regionalnie znanych postaci) s3 te, ktoére wskazujg na ikony
i idolow ze ,starszych czasow”. Sg one korzystnym punktem odniesienia, poniewaz
dla wielu interlokutoréw juz nie reprezentuja zbyt konkretnego i doktadnie znanego
obiektu, oferujg jednak taki stopief znajomosci (,atmosferycznej”), ze nawigzywalnos¢
jest zachowana, a nawet, poprzez niedoktadnos¢, rozszerzona. Jak pokazuje ilustra-
cja 12, tym ogélnym kontekstem, oferujgcym szerokie pole mozliwych nawigzan do
muzyki popularnej, mozna operowac nawet poprzez podawanie samej nazwy, m.in. aby
zaznaczy¢ swojg wyjatkowos¢ (dalekowzrocznosc) czy czotowa (prekursowa) pozycje
w danej dziedzinie.

llustracja 12. Tu naprawde nie wiem, co powiedzie¢. Moze - no i co?

Zrodto: Plakat reklamowy, zdjecie wtasne, Kotobrzeg 2013.

Whnioski

Odréznienie typéw wykorzystania symboliki pop- i subkulturowej raczej nie jest
narzedziem do analiz w ramach paradygmatu ilodciowego, gdyz kategorie moga sie
naktadac i wymagaja wyjasnienia oraz szukania i prezentacji dodatkowych materiatow.
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Jedli natomiast stosujemy podejicie jakosciowe, tzn. prébujemy rozwija¢ kategorie
badawcze na podstawie materiatu, uwzgledniajac kontekst, w ramach ktérego bada-
ne elementy komunikacji funkcjonujg (wychodzac z zatozenia, ze znajomos¢ takich
kontekstéw stanowi niezbedne narzedzie analizy), temat pop- i subkultury oferuje
ciekawa perspektywe analizy, ktéra do tej pory rzadko tylko lub w ogéle nie zostata
wykorzystana. W tej perspektywie, w ramach wstepnej analizy szerszej bazy materiatowej,
mozna byto wyrézni¢ siedem typéw/podkategorii ze wzgledu na sposéb odniesienia
sie do zasobdw znakowych, ktére moga by¢ przypisane do sfery popkultury i subkultur.
Ta liczba oferuje mozliwos¢ przejrzystej systematyzacji rowniez wiekszych zasobéw
materiatu empirycznego. Na takiej podstawie mozna by miedzy innym zaobserwowaé
rozwoj elementéw pop- i subkulturowych w interdyskursie przez dtuzszy okres, czy tez
zidentyfikowac trendy zastosowania konkretnych zabiegéw lub elementéw bedace
aktualne w danym czasie.

W zwigzku z lezgcym u podstaw wszystkich przypadkéw zabiegiem cytowania i parafra-
zowania badany materiat bytby réwniez idealnym punktem wyjicia dla dodatkowych
i bardziej szczegbtowych analiz intertekstualnych wybranych egzemplifikacji.
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Zmiennosc¢ tozsamosci wizualnej jednostek
samorzgdu terytorialnego w Polsce

Streszczenie: Celem artykutu jest ocena sytuacji w zakresie zmiennosci identyfikacji (tozsamosci)
wizualnej jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce. Autorzy, badajac petna populacje powia-
téw ziemskich (314), miast na prawach powiatéw (66) oraz gmin miejskich i miejsko-wiejskich
bedacych siedzibami starostw powiatéw ziemskich (269), tacznie 649 JST, stwierdzili, ze prawie
potowa z nich (296) korzysta z logo jako centralnego elementu identyfikacji. Jednoczesnie
w ponad 70 przypadkach logo w krétkim czasie ulegto zmianie badZz modyfikacji. Odnoszac
sie do literatury przedmiotu z zakresu zarzadzania zmiang tozsamosci wizualnej w sektorze firm
(korporacji), autorzy dokonali operacyjnego rozréznienia rebrandingu oraz redesignu tozsamosci
wizualnej JST. Badania wykazaty takze, ze katalog przyczyn zmiany tozsamosci wizualnej stwier-
dzony w korporacjach w przypadku JST wymaga modyfikacji i rozbudowy, m.in. o przyczyny
zwigzane z cyklem wyborczym.

Stowa kluczowe: tozsamos¢ wizualna, marka miejsca, logo, jednostka samorzadu terytorialnego,
marketing miejsc, marketing terytorialny.

Volatility of visual identity of the Polish local government units

Summary: The aim of the article is to evaluate the situation with regard to the variability of vi-
sual identity of local government units in Poland. The authors, exploring the full population of
rural districts (314), towns with the rights of districts (66) and the urban and semi-urban areas
being the headquarters of the local government administrative districts (269), a total of 649
local government units, found that almost half of them (296) uses logo as a central element
of identification. At the same time in 70 cases logo has been quickly changed or modified.
Referring to the literature in the field of visual identity management in the corporate sector,
the authors made a distinction between the rebranding and redesigning of visual identity of
towns. The study also showed that the list of reasons for a change of visual identity found in
corporations, in case of local governments requires modification and expansion, including the
electoral cycle as a motive for changes in visual identification system.

Keywords: visual identity, place brand, logo, self-government unit, place marketing.
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Wprowadzenie

Miasta, regiony, kraje korzystaja z narzedzi komunikowania sie z otoczeniem znanych
od wielu lat biznesowi. Jednym z bardziej popularnych sposobéw przekazywania
informacji jest dzisiaj obraz. Reprezentatywnym, takze w Polsce, obrazem prezentuja-
cym i symbolizujgcym miejsce jest logo' — graficzny znak o znaczeniu promocyjnym
i informacyjnym.

Celem artykutu jest préba analizy przyczyn zmiany znakéw promocyjnych miast i po-
wiatéw w Polsce. Badania empiryczne realizowane przez autoréw w latach 2013-2016
nad tredcig logo w marketingu terytorialnym w Polsce przyczynity sie do postawienia
nowych pytan badawczych, wczedniej nieplanowanych. Jednym z nich byto pytanie:
dlaczego jednostki samorzagdowe zmieniajg znaki promocyjne?

Zgodnie z ustawg o samorzadzie gminnym (art. 7 ust 1) zadaniem wtasnym gminy jest
jej promocja. Identycznie, zgodnie z ustawg o samorzadzie powiatowym (art. 4 ust. 1),
powiat wykonuje okreslone ustawami zadania publiczne o charakterze ponadgmin-
nym, w tym takze w zakresie jego promocji. Podobne, zgodne z ustawg, zobowigzanie
ma samorzad wojewddzki. W ustawie o samorzadzie wojewddztwa podkreslone jest
takZe, ze samorzad prowadzi polityke rozwoju wojewddztwa, na ktéra sktada sie takze
promocja waloréw i mozliwosci rozwojowych wojewddztwa (art. 11 ust. 2). W zwigzku
z tym nalezy wnioskowac¢, ze jednym z istotnych zadan samorzgddéw jest upowszech-
nianie specyficznych cech miasta czy regionu. Wspétczesnie metoda pozwalajacg na
skuteczne realizowanie tego zadania jest proces budowania marki miejsca, a z kolei
w tym procesie wazne miejsce zajmuje system identyfikacji wizualnej.

Na potrzeby zbadania sposob6éw prezentowania tozsamosci wizualnej miast i powiatéw
w Polsce wybrana zostata metoda analizy tresci. W celu poznania przyczyn zmiany
logo wykorzystano analize dokumentéw oraz stron internetowych i przeprowadzono
wywiady z przedstawicielami odpowiednich urzeddw.

! Stowo ,logo” zgodnie z polska kultura jezyka nie jest odmieniane przez przypadki. Jednak popular-
nos¢ tego terminu sprawia, ze w mowie czesto jest juz odmieniane, a jezykoznawcy uznaja, ze za kilka lat
przyjeta zostanie jego odmiana w jezyku polskim. Autorzy opracowania nie odmieniajg przez przypadki
stowa logo, zgodnie z obowigzujaca jeszcze dzis tradycjg jezyka polskiego. Zob. A. Markowski, R. Pawelec
(2007). Jezyk polski. Popularny stownik wyrazéw obcych i trudnych. Langenscheidt, s. X=XI.
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1. Tozsamo$¢ wizualna jako forma artykulacji marki jednostki
samorzgdu terytorialnego

Tozsamos¢ wizualna to obecnie nosny temat, bedgcy przedmiotem zainteresowania
wielu specjalistow, od socjologéw poczawszy, a na projektantach graficznych skofczyw-
szy. Dzi$ takze raczej nie budzi watpliwosci teza, ze tozsamos¢ wizualna jest istotnym
elementem badan nad tozsamoscia, reputacjg, wizerunkiem czy zarzagdzaniem relacjami
(Bosch, Jong, Elving, 2004). W historii rozwazah nad tozsamoscig w biznesie mozna
dostrzec charakterystyczng ewolucje (He, Balmer, 2007): od modelu upatrujgcego na-
czelng role tozsamosci wizualnej (visual identity) (Olins, 2009) w budowaniu wizerunku
organizacji, poprzez wzmocnienie roli tozsamosci jako pewnego systemu (corporate
identity) charakterystycznych jej cech (van Riel, 1995; Fombrun, 1996), przez rozsze-
rzong koncepcje faczaca tozsamos¢ wizualng z korporacyjng, budujacg w ten sposéb
tozsamos¢ organizacji (organization’s identity), az po model zarzgdzania tozsamoscig
(organizational identity), ktérej jednym z elementdw jest tozsamos¢ wizualna (Dutton,
Penner, 1993; van Riel, Fombrun, 2007).

Jednakze termin ,tozsamos¢” jest réznorodnie definiowany w zaleznosci od dyscypliny
naukowej i teoretycznego podejscia, jest niejasny semantycznie i peten sprzecznosci
definicyjnych (Adamus-Matuszyiska, 2015; Niethammer, 2014; Madurowicz, 2007;
Soenen, Moingeon, 2002). Podobnie jest z definicjg termindéw ,tozsamos¢ korporacji”
czy ,tozsamos¢ miejsca”. Jak pisze klasyk komunikacji korporacyjnej, Cees van Riel,
pierwotnie termin ,tozsamos¢” byt traktowany jako synonim logo, systemu identyfikacji
wizualnej firmy i innych symbolicznych form wykorzystywanych przez organizacje.
W ostatnich latach koncepcja tozsamosci zostata rozszerzona i obecnie tozsamos¢
oznacza sposob, w jaki organizacja sie prezentuje, wykorzystujac ré6znorodne symbole,
komunikacje i zachowania (van Riel, 1995: 28). Jak dalej pisze van Riel, organizacja
ujawnia swojg specyfike poprzez sygnaty w postaci zachowan, komunikowania po-
przez werbalne i wizualne przekazy oraz symbolike, co oznacza ujawnianie, za jakimi
wartosciami organizacja sie opowiada (van Riel, 1995: 32-33). Sam autor podkresla,
ze niektdrzy badacze, np. Wally Olins, przyktadajg zbyt wielkg wage do tozsamosci
wizualnej, koncentrujac sie na wyborze nazwy i logo. Dla van Riela tozsamo3¢ oznacza
znacznie wiecej — oznacza odpowied? na pytanie, co dana organizacja chce komunikowa¢
otoczeniu (van Riel, 1995: 45). Dlatego do swoich rozwazah wprowadza zagadnienie
,Zarzadzanie trescig” (content management), co w praktyce oznacza kontrole strategii
komunikacji pod wzgledem zawartosci przekazéw, co dana organizacja moze i powinna
zakomunikowa¢ r6znym grupom w otoczeniu. Zadaniem zarzgdzania trescig jest mie-
rzenie (analizowanie, ewaluacja, ocena) tozsamosci organizacji poprzez wykorzystanie
réznych narzedzi. Mierzenie zachowan polega na wykorzystaniu réznorodnych metod
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znanych z psychologii organizacji, takich jak analiza klimatu organizacji (Dillard, Wi-
gand, Boster, 1986; Wudarzewski, 2013) czy kultury organizacji (Hofstede, 2000).
W przypadku komunikacji van Riel poleca przeprowadzenie audytu komunikacji,
a w przypadku symboliki — audytu wszystkich nosnikow (budynkéw, sprzetu, zdje¢
itp.), w ktérych symbole sg wykorzystywane, ze szczegélnym uwzglednieniem znakéw
graficznych. Studia nad literaturg przedmiotu pozwalajg na sformutowanie wniosku,
Ze osiggnieto porozumienie, iz visual identification? nie jest tym samym co corporate
identity, ale stanowi integralny element corporate identity mix (Baker, Balmer, 1997;
He, Balmer, 2007).

Wspdtczesnie, wobec faktu, ze znaki wizualne nabierajg coraz wiekszego znaczenia,
gdyz zyjemy w kulturze obrazu, mozna zaobserwowac pewien powrét do znaczacej
roli tozsamosci wizualnej, a nawet wyodrebnienia tego zagadnienia z szerszego, jakim
jest tozsamos$¢ korporacyjna (He, Balmer, 2007: 7). Identyfikacja wizualna odnosi sie
do réznorodnych wzrokowych bodzcéw, ktére organizacja porzadkuje oraz prezentuje
jako swojg polityke komunikacji korporacyjnej. Jest to zbiér pewnych Srodkéw, za
pomoca ktérych rézne grupy odbiorcéw moga sie z nig identyfikowaé (He, Balmer,
2007: 8). Tozsamos¢ wizualna obejmuje zazwyczaj: nazewnictwo, logo, slogany, kolory-
styke, architekture itp., wszystko, co moze by¢ zwigzane z graficznym projektowaniem
i oddziatywaniem na zmyst wzroku odbiorcy.

Nazwa oraz logo sg uznawane za fundamenty tozsamosci wizualnej (Evamy, 2008: 9).
Podkreslajg to w szczegdlny sposéb specjalisci marketingu, zwracajgc uwage na
powigzanie ustug niematerialnych z konkretnym, namacalnym logo (Miller, Foust,
Kilic, 2007). Logo jest graficznym znakiem, ktory wykorzystuje organizacja w celu
identyfikacji — jej samej oraz jej produktéw.

W literaturze dotyczacej teorii projektowania graficznego przyjmuje sie, ze korpo-
racyjna tozsamos¢ wizualna zawiera dwie sktadowe: elementy bazowe, obejmujgce
nazwe, logo, kolorystyke, fonty firmowe i tzw. pigty element (moga nim by¢ fotogra-
fie, dodatkowe elementy zdobnicze, postaci, tzw. brand hero), oraz petny program
zastosowan elementéw bazowych, obejmujacy (w zalezno3ci od korporacji czy marki)
oznakowanie zewnetrzne i wewnetrzne, wydawnictwa, reklamy, stroje personelu itp.
(Adams, Morioka, 1994: 46—-64; Mollerup, 2013: 59; Wheeler, 2010: 171). Znak
graficzny ma wiec komunikowac to, czym dana organizacja czy produkt jest i jak ma
by¢ rozpoznawany w otoczeniu. Funkcjg logo czy systemu identyfikacji wizualnej jest
opis i odréznienie (Mollerup, 2013: 59; Muller, 2015, 7). Nie inaczej jest z miastami

2 Termin ten jest ttumaczony na jezyk polski jako ,identyfikacja wizualna” lub ,tozsamo$¢ wizualna”.
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czy regionami, ktére majg swoja specyfike i poprzez znaki graficzne jg komunikuja.
Jednym z tych znakéw jest logo miejsca.

Zadaniem logo jest sprawi¢, aby dany podmiot byt rozpoznawalny, tatwy do zapamieta-
nia, wzbudzat jednoznaczne skojarzenia, miat konsensualne znaczenie oraz wywotywat
pozytywne emocje (Adams, Morioka, 1994: 14-15; Henderson, Cote, 1998: 15). Takie
logo pozwala na budowanie marki rozumianej jako: ,Znak, wyrazenie, symbol lub
ich kombinacja, ktéra identyfikuje towary lub ustugi jednego sprzedawcy lub grupy
sprzedawcéw i odréznia je od konkurencji” (Witek-Hajduk, 2011: 28). Oznacza to, ze
pojecie ,identyfikacji wizualnej” jest powigzane w teorii i praktyce marketingowej
z pojeciem ,marki”. Wspotczesnie ,marka”, czy tez raczej zarzadzanie nig (branding),
obejmuje catos¢ wysitkdw zarzadczych, produkcyjnych, komunikacyjnych i sprzedazo-
wych okreslonego podmiotu. Istnieje wiele prac zawierajgcych obszerne oméwienia
stanowisk dotyczacych marki (Keller, 2003; de Chernatony, 2003; Kall, Hajdas, 2011;
Witek-Hajduk, 2011; Wheeler, 2010), jednakze wspdlng cechg wszystkich definicji
jest wskazanie, ze marka komunikuje sie z otoczeniem, uzywajgc symboli werbalnych
i wizualnych3. Tym samym analizujgc branding jako proces zarzadczy polegajacy na
tworzeniu i zarzgdzaniu marka, mozliwe jest ujecie jej jako tozsamosci, czyli zintegro-
wanej catosci sktadajgcej sie ze wzajemnie powigzanych elementéw sktadowych, przy
czym jednym z tych elementéw jest komunikowanie. Dla tworcy (whasciciela) marki
istotne sg jej atrybuty i budowane obrazy (pictures), marka — by w ogdle zaistnie¢ —
musi uwzgledni¢ aspekt sensoryczny (Schmitt, Simonson, 1999; Kall, Hajdas, 2011;
Pogorzelski, 2012). Zaznaczy¢ przy tym nalezy, ze przyjecie klasycznej definicji marki
opracowanej przez American Marketing Association oznacza akceptacje tezy, ze w sensie
technicznym kazdy, kto tworzy badZ przyjmuje tozsamos¢ wizualng, de facto tworzy
,marke” (Keller, 2006: 152). Odbiorcy tych obrazéw (tozsamosci wizualnej) definiujag
marki poprzez swiadomos¢ ich istnienia, oczekiwane korzysci, mysli, uczucia, oceny
i dodwiadczenia, ktérych doznaja. Dlatego tez analizujgc zadania nadawcy (wtasciciela
marki), mozna wskaza¢ na logiczng konsekwencje koniecznoici zintegrowanej, sp6j-
nej i pokazujacej pewng przemyslang catos¢ komunikacji. Zwigzek pomiedzy marka
a ,tozsamoscig wizualng” jest wiec widoczny i powszechnie podzielany w literaturze
przedmiotu, logo i system identyfikacji wizualnej stanowi fundament marki (Adams,
Morioka, 1994: 18), kontrowersje budzi jedynie sita tego zwigzku i jego zakres.

Branding zastosowany do miejsc jest koncepcja stosunkowo nowg (Kavaratzis, 2004,
2011; Moilanen, Rainisto, 2009; Florek, 2007; Morgan, Pritchard, Roger, 2002;

3 W przypadku budowania marki miejsca wazne sg takze symbole dzwiekowe, np. krakowski hejnat.
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Proszowska-Sala, Florek, 2010; Anholt, 2007)*, cho¢ obecnie raczej niebudzaca wat-
pliwosci. Istniejg liczne studia przypadkéw poswiecone kreowaniu marki miejsca®, np.
Bahamow (Fallon, Senn, 2007) czy Tyrolu Potudniowego (Wiedemann, 2008), w Polsce
od kilku lat temat jest takZze analizowany przez szereg badaczy (Florek, 2007; Florek,
Augustyn, 2011; Glinska, Florek, Kowalewska, 2009; Proszowska-Sala, Florek, 2010;
Pogorzelski, 2012; Glinska, 2016).

Model opracowany przez S. Hanne i J. Rowley, podsumowujgcy wczedniejsze, szeroko
zakrojone (por. przywotywane wyzej prace) badania specjalistéw nad markga terytorial-
ng, charakteryzuje sie procesowym podejsciem do marki miejsca oraz zintegrowanym
ujeciem czynnikdéw determinujacych marke (rysunek 1).

Rysunek 1. Strategiczny model zarzagdzania marka miejsca

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Hanna, Rowley 2011: 462.

4 Termin place branding zaczat zastepowac pojecie place marketing na poczatku XXI wieku (Lucarellj,
Berg, 2011: 13).
> Autorzy przyjmuja definicje miejsca A. Szromnika. Wedtug niego charakteryzuje sie ono nastepu-

jgcymi cechami: wyodrebnienie przestrzenne, instytucjonalizacja funkcjonowania, catosciowa koncepcja
organizacyjna, orientacja na cele wtasne (Szromnik, 2010: 25).
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Artykulacja marki w tym modelu rozumiana jest jako procesowy komponent zarza-
dzania markg miejsca, polegajacy na ekspresji marki poprzez jej werbalna i wizualng
tozsamos¢, wybor i projektowanie nazwy miejsca, logo, palety koloréw i fotografii.
Mozna wiec przyjaé, ze — pomijajgc komponent werbalny — artykulacja marki oznacza
opracowanie jej tozsamosci wizualnej (Glinska, 2016).

Autorki (Hanna, Rowley, 2011: 468) wyraznie rozrézniajg tozsamos¢ marki i jej arty-
kulacje. Termin pierwszy oznacza zbiér cech przypisywanych danemu miejscu przez
interesariuszy, stanowi podbudowe spdjnej artykulacji oraz jest sposobem monito-
rowania srodkéw ekspresji. Istotny jest fakt, ze model ten definiuje umiejscowienie
L,artykulacji marki” w catym procesie zarzgdzania marka terytorialng. Artykulacja marki
rozumiana jest jako procesowy komponent, polegajacy na ekspresji marki poprzez jej
werbalng i wizualng tozsamos¢, wybér i projektowanie nazwy miejsca, logo, palety
koloréw i fotografii.

Podsumowujgc: marka miejsca, aby spetniata zaréwno zatozenia teoretyczne sformu-
towane przez rézne dyscypliny naukowe, jak i wymogi praktyki, powinna:

a) by¢ multimodalna, tzn. taka, ktéra pozwala na catosciowe ujecie elementow
tekstowych i graficznych, obejmujacych zdjecia, grafike, kolorystyke i w ogél-
nosci design oraz ,stylebook”, tj. werbalne ujecie przekazéw (Adams, Morioka,
1994; Airey, 2015; Wheeler, 2010; Mollerup, 2013);

b) by¢ jasnym przekazem zawierajgcym opowies¢ lub opowiesci o marce, obietnice
adresowane do odbiorcéw (Roberts, 2005);

c) zawierac silny element kreatywny, w rozumieniu ,tworzenia” czy tez ,aranzo-
wania” rzeczywistosci, a nie tylko dopasowania sie do niej — chodzi o aktywne
podejicie do dziedzictwa (Govers, 2013; Govers, Go, 2009: 17-18);

d) by¢ kreowana i zarzagdzana (Hanna, Rowley, 2011; Florek, Augustyn, 2011).

2. Zarzgdzanie markg a zarzadzanie tozsamos$cig wizualng

W literaturze przedmiotu przyjmuje sie, ze marka, takze marka miejsca, powinna by¢
zarzadzana, gdyz nie istnieje sama przez sie (Olins, 2009; de Chernatony, 2003; Florek,
Augustyn, 2011). Uzasadnione wiec jest przyjecie zatozenia, Ze zarzadzanie catodcig
procesu brandingu oznacza takze zarzadzanie jego sktadowymi, w tym tozsamoscia
wizualna. Ta przestanka ma podstawe w literaturze przedmiotu, niektdrzy autorzy
piszg wprost o koniecznosci zarzadzania ,systemem wizualnym” (Olins, 2009: 65) lub
systemem identyfikacji wizualnej (Florek, Augustyn, 2011: 31). Co wiecej, zarzadzanie
tozsamoscig wizualng odbywa sie na trzech poziomach: strategicznym, operacyjnym
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i projektowania (design) (Bosch i in., 2004: 226). Poziom strategiczny koncentruje sie
na celach, jakie ma zrealizowac tozsamos¢ wizualna, a temu stuzy proces brandingu;
poziom operacyjny skupia sie na rozwoju i zarzagdzaniu systemem tozsamosci wizualnej,
a poziom projektowy — na funkcjonalnosci i efektywnosci poszczegélnych elementéw
tozsamosci wizualnej (Bosch i in., 2004: 227). W rezultacie mamy do czynienia z catym
procesem zarzadczym uzaleznionym od celéw strategicznych danego miejsca oraz
spofeczno-ekonomicznego otoczenia (Martinez, 2012).

Rysunek 2. Poziomy zarzadzania tozsamoscig miejsca

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Bosch, Jong, Elving, 2004.

Zwazy¢ przy tym nalezy, ze w literaturze, niezaleznie od dyscypliny (marketing, zarzadzanie,
projektowanie graficzne), przyjmuije sie, iz tozsamos¢ wizualna powinna by¢ wzglednie
trwata. Logo proponuije sie na diugie lata (Eskilson, 2012: 312), a jego zmiana powinna
by¢ uzasadniona merytorycznie, a nie spowodowana subiektywna decyzjg zarzadzajgcego
(Rand, 2000: 10). Alina Wheeler na przyktad stwierdza, ze ,Znaki towarowe, z samej
definicji, muszg zy¢ znacznie dtuzej niz chwilowa moda” (Wheeler, 2010: 40), a Wally
Olins podkresla, ze zmiany w brandingu powinny by¢ zlecane, gdy istnieje dla nich waz-
ny powdd (Olins, 2009: 57). Zasada ta dotyczy takze marek miejsc. Budowanie marki
terytorialnej jest procesem strategicznym i dtugofalowym, powinno wobec tego by¢
realizowane mozliwie konsekwentnie i z wykorzystaniem wszystkich mozliwych narzedzi,
w tym identyfikacji wizualnej (Raszkowski, 2013). Strategiczny proces budowania marki
wymaga wspdtpracy oséb za niego odpowiedzialnych ze specjalistami odpowiedzialnymi
za realizacje innych rodzajéw polityki lokalnej JST oraz uwzglednienia wszystkich polityk
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sektorowych JST (Glinska, 2016: 216-217). Zarzadzanie zmiang jest czescig proceséw
zarzadczych (Kurtyka, Roth, 2008: 69), dlatego tez zmiana tozsamosci wizualnej powinna
podlegac takim samym regutom strategicznym.

3. Przyczyny zmiany tozsamosci wizualne;j

Zarzadzanie tozsamoscig wizualng nie polega jedynie na zmianie obrazowej manifestacji
cech danego podmiotu oraz podtrzymywaniu spéjnosci wszystkich wizualnych ekspresji.
Zarzadzanie tozsamoscig wizualng to takze strategiczne zarzadzanie zmiang (Kavaratzis,
Hatch, 2013), to proces, w ktérym podejmuje sie decyzje dotyczgce modyfikowania,
uaktualnienia, uporzadkowania tozsamosci wizualnej. Jest to wiec postepowanie
polegajgce na podjeciu technicznych, politycznych i kulturowych decyzji dotyczacych
pozadanego stanu organizacji, innego niz dotychczas. Zmiana logo wynika ze zmian
w samej organizacji lub jej otoczeniu rynkowym, jest tego konsekwencja. Ma jednak
takZze wptyw na zmiany zachodzace w organizacji, bo jest wizualna ilustracjg nowego
stanu organizacji (Healey, 2010: 232).

W praktyce i teorii pojawia sie problem odréznienia wdrozenia nowej identyfikacji
od modyfikacji istniejgcej. Kwestiag wymagajaca ustalenia sa powody, ktére powinny
sktania¢ organizacje do zmiany badz modyfikacji tozsamosci wizualnej. W literaturze
przedmiotu wyrdznia sie trzy grupy przyczyn: (1) wynikajace z uptywu czasu i zmia-
ny wrazliwosci estetycznej otoczenia, (2) zmiany strategiczne w organizacji, (3) zmiany
bedace konsekwencjg kryzysu. Pierwsza grupa przyczyn wskazuje, ze kazde rozwigzanie
graficzne po pewnym czasie ulega entropii (Healey, 2010: 232), a logo zaprojektowa-
ne jako atrakcyjne w danym momencie czasowym w innym okresie staje sie niemodne
(Mollerup, 2013: 93), a wiec tozsamos¢ wizualna staje sie przestarzata. Wprawdzie nie
istnieje ,magiczna formuta” (Healey, 2010: 232-233), kiedy nalezy dokona¢ zmiany
wynikajacej z estetycznych przyczyn, jednak Wally Olins sugeruje, ze odswiezanie
powinno by¢ dokonywane mniej wiecej co dekade (Olins, 2009: 56). Druga grupa
przyczyn to zmiany w samej organizacji i jej otoczeniu rynkowym. Moga to by¢ fuzje
i przejecia (a takze ich przeciwiefstwo, czyli usamodzielnienie dotychczasowej czesci
firmy), zmiany udziatu w rynku, nowe produkty czy ustugi, wejscie na nowe rynki,
zmiany strukturalne w firmie, zmiany form wspétzawodnictwa (nowi konkurenci)
czy zmiany w zachowaniach konsumentéw (Schmitt, Simonson, 1999; Wheeler, 2010).
Ostatnig grupg przyczyn sktaniajacg do zmiany tozsamosci wizualnej jest kryzys. Ta
sytuacja wystepuje: ,Kiedy marka ma tak niekorzystny wizerunek, ze préby jego naprawy
nie przynosza widocznych rezultatéw, niezbedne jest przeprowadzenie rebrandingu”
(Stasiuk, Maison, 2014: 125).
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Wymienione zatozenia sg charakterystyczne dla organizacji biznesowych. Tak jak ana-
logicznie do korporacji opracowuje sie tozsamos¢ wizualng dla miasta czy regionu, tak
nalezy postawi¢ pytanie, kiedy i z jakiego powodu powinno sie zmienia¢ tozsamosé
wizualng miejsca. Jednoczednie rozwigzania wymaga dylemat: kiedy i pod jakimi
warunkami nalezy zmieni¢ tozsamos¢ wizualng miejsca, a kiedy ja modyfikowac?
Rozwigzania zaproponowane w literaturze dotyczacej organizacji moga by¢ niewy-
starczajgce w procesie zarzadzania tozsamoscig wizualng miejsca, gdyz biznesowe
rozwazania modelowe nie majg wartosci uniwersalnej. Dlatego autorzy artykutu pro-
ponuja podejicie przeciwne, polegajace na zbadaniu, kiedy i w jakich okolicznodciach
zmieniata sie tozsamos¢ wizualna regionéw i miast w Polsce, aby na podstawie takiej
analizy sformutowac specyficzne dla miejsc rozwigzania.

4. Rebranding a lifting/redesign

Niezaleznie od tego, jakiej organizacji, firmy, miejsca czy wydarzenia dotyczy zmiana,
pojawia sie problem teoretyczny i praktyczny dotyczacy rozrdznienia dwéch proceséw:
(1) catkowitego odrzucenia dotychczasowej identyfikacji wizualnej i przyjecia nowej lub
(2) modyfikacji starej. Analiza zmian tozsamosci wizualnej wymaga wiec rozstrzygniecia,
kiedy dochodzi do catkowitej zmiany tozsamosci wizualnej (rebranding), a kiedy do
uaktualnienia (modyfikacji, unowoczesnienia) tej tozsamosci, z zachowaniem ciggtosci
jej podstawowych elementdw (redesign, lifting). Redesign jest rozumiany jako ,zmiana
w ciggtosdci”. Rozstrzygniecie praktyczne pomiedzy tymi sytuacjami jest wazne chociazby
dlatego, ze modyfikacje (nawet daleko idace, czego przyktadem jest np. marka Shell
[zob. Marka Shell...]) wskazujg na ciggtosc i konsekwencje, a catkowita zmiana moze
by¢ symptomem zerwania tej ciggtosci oraz checi budowy marki od nowa. Jednakze
granica pomiedzy tymi dwiema sytuacjami moze by¢ trudna do ustalenia, a decyzja,
czy zakwalifikowaé badang sytuacje jako rebranding lub lifting, moze by¢ kwestiono-
wana. Wobec powyZzszego autorzy przyjeli wtasne kryteria rozréznienia modyfikacji
(redesignu, liftingi) identyfikacji wizualnej miejsca i rebrandingu. S3 one nastepujace:
1. Zmiane nazwy autorzy uznaja za rebranding. Zmieniona nazwa oznacza chec zerwania
z przesztoscig, budowania nowej pozycji na rynku, pokazania nowych elementéw
tozsamosdci (Olins, 2009: 56). W przypadku miejsc sa to sytuacje bardzo rzadkie,
gdyz JST postuguija sie najczedciej nazwami wtasnymi. W Polsce (por. dalej) zmiana
nazwy marketingowej znana jest tylko w przypadku jednego regionu®.

6 Wojewddztwo zachodniopomorskie dokonato zmiany nazwy marketingowej w 2013 roku, z Zachod-

niopomorskiego na Pomorze Zachodnie.
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2. Zmiane logo (sygnetu, znaku graficznego)’ na nowy, biorgc pod uwage znaczenie
logo w catosci systemu identyfikacji, autorzy réwniez uznaja za rebranding, gdyz
przyczyny zmiany znaku zwigzane sa z dezaktualizacjg symbolu majgcego w zamie-
rzeniu oddac tozsamos¢ miejsca. Analogicznie nalezy traktowa¢ zmiane logotypu
lub zastgpienia logo logotypem (i odwrotnie).

3. Wiele znakéw terytorialnych w Polsce zawiera takze hasto pozycjonujace w formule
,slogo” (signature line), tj. sloganu na state powigzanego z tozsamoscig wizualng
(Kochan, 2005: 84-85). W tym przypadku jest to sytuacja budzaca watpliwosci,
gdyz moze by¢ réznie rozstrzygana ze wzgledu na ocene znaczenia elementu wer-
balnego w catosci tozsamosci wizualnej miejsca. Autorzy jednakze traktuja ,slogo”
jako element werbalny, mniej znaczacy w kontekscie tozsamosci wizualnej. Zmiana
znaku terytorialnego powigzana ze slogo moze mie¢ miejsce w trzech sytuacjach:
(1) wprowadzenie do systemu identyfikacji slogo, ktérego wczesniej nie byto,
np. Katowice, (2) zamiana jednego ,slogo” na inne, np. Gdansk, oraz (3) wycofanie
catkowite hasta przy zachowaniu pozostatych elementéw identyfikacji, np. Gliwi-
ce. Wszystkie te trzy sytuacje sg formg redesignu. Pozostate sktadowe tozsamosci
wizualnej miejsca nie ulegajg zmianie.

4. Widoczna ciggtos¢ elementdéw bazowych (basic elements), tj. nazwy, logo, kolorystyki
i fontu (fontéw), jednakze z widocznymi graficznymi modyfikacjami (np. tak jak
w omawianym dalej przypadku Bielska-Biatej), jest uznawana za redesign.

5. W przypadku gdy réwnoczednie dochodzi do zmiany logo, logotypu, hasta, fontow,
przekazywanych tresci (wartosci) w systemie identyfikacji wizualnej, mamy do czynie-
nia ze zmiang (rebrandingiem). Taka sytuacja jest dowodem na zmiane tozsamosci
wizualnej, ktéra ma by¢ egzemplifikacjg nowej tozsamosci miasta czy regionu.

5. Zmiana tozsamosci wizualnej polskich miast

Badania nad logo polskich miast dotyczyty wszystkich jednostek samorzadu terytorial-
nego zaklasyfikowanych jako jednostki miejskie. Oznacza to, ze zweryfikowano pod
wzgledem korzystania z logo:
a) wszystkie miasta na prawach powiatu — w czasie przeprowadzania badania
byto ich 66, 18 z tych miast petni role stolic wojewddztws;
b) wszystkie powiaty ziemskie — w czasie przeprowadzania badania byto ich 314;

7 Logotyp rozumiany jako nazwa zapisana w standardowej formie oznacza, ze tekst spetnia role obrazu,
tj. logo.
8 W wojewddztwach kujawsko-pomorskim oraz lubuskim organy zarzadzania wojewodztwem sg po-

dzielone pomiedzy, odpowiednio, Bydgoszcz i Torun oraz Gorzéw Wielkopolski i Zielong Gore.
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c) stolice powiatéw ziemskich, rozumiane jako gminy miejskie i miejsko-wiejskie
bedace siedzibami starostw — w czasie przeprowadzania badania byto ich 269.

tacznie zbadano 649 jednostek samorzadu terytorialnego szczebla powiatowego, przy
czym w 296 potwierdzono istnienie logo, a w przypadku 101 JST — wykorzystywanie
systemu identyfikacji wizualnej.

Badania autoréw dotyczyty tredci przedstawianej w znakach promocyjnych®. Jednakze
w trakcie analizy okazato sie, ze zaréwno logo, jak i systemy identyfikacji wizualnej sg
zmieniane, dlatego postanowiono sprawdzi¢, jakie zamiany sa przez zarzadzajacych
JST wprowadzane. W trakcie trzyletnich badan nad logo polskich miast i regionéw
autorzy, oprocz analizy zawartosci tych znakéw, analizowali znaki, ktére ulegty zmianie
lub zostaty wycofane. W rezultacie mozna podsumowac, ze w ciggu ostatnich trzech
lat 2013-2016 liczba zmian, niejasnosci i kontrowersji jest znaczna, gdyz wynosi
70 empirycznie potwierdzonych przypadkéw: 15 niewdrozonych, 21 o niejasnym
statusie, 24 zamienione stare znaki na nowe, 7 wycofanych (w tych przypadkach JST
powrdcity do herbéw), 3 przypadki logo réwnolegtego. Dodatkowo stwierdzono co
najmniej 10 przypadkéw trwajgcych procedur lub procedur bez rozstrzygniecia. tacznie
stanowi to ponad 11% badanych jednostek (649) i okoto 25% JST z logo.

Szczegblnie istotne wielokrotne zmiany logo, ze wzgledu na ich czestotliwo3¢ oraz
zmieniong tre$¢ znakdw, sg zaprezentowane w tabelach 11 2.

Tabela 1. Dwukrotne zmiany logo

Augustow
do 2012 2012-2015 od 2015
Pruszkéw
1999-2006 2006-2014 od 2014
0 Petne wyniki badan bedg opublikowane w ksigzce pt. Tozsamos¢ wizualna polskich wojewédztw, miast

i powiatéw. Identyfikacja, prezentacja, znaczenie. Torun: Wydawnictwo Adam Marszatek (w druku).
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Katowice

do 2008 roku 2008-2011/2012 od 2012 roku

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jedynie w przypadku Katowic zmiana logo byta uzasadniana poprzez odwotanie sie
do nowej strategii promocji miasta, z powotaniem sie na wyniki badan (Adamus,
Dzik, 2015). Zauwazy¢ nalezy, ze wtadze Katowic, rezygnujac ze SPODKA jako znaku
promocyjnego miasta, postapity wbrew wynikom badan wskazujacych na powszechna
akceptacje tego niezwyktego budynku jako symbolu miasta'®. Przeciwnym przyktadem
jest miasto Augustoéw, ktore dysponuje opracowang strategig marki (opracowana
w 2009 roku, z czasem obowigzywania na lata 2010-2015), jednakze dwukrotna
zmiana sygnatury w zaden sposéb nie odwotuje sie do tych zapiséw. Przyktadem bardzo
znaczacym jest takze Jarocin (Wielkopolska), gdzie logo zmieniato sie wielokrotnie,
réwnolegle ze zmianami wtadz samorzadowych.

Tabela 2. Jarocin - pieciokrotna zmiana logo'

Okres obowigzywania Logo

obecnie (od 2014/2015)

2010-2014

10 Badania firmy Millward Brown nt. wizerunku Katowic. Pozyskane przez autoréw w trybie dostepu
do informacji publicznej.

" Doktadny przeglad na: http://www.jarocinska.pl/artykuly/jarocin-gmina-ma-nowe-logo-zobaczcie-
jakie-i-ile-z,50157.htm, autor Karol Gérski, wpis z 21 stycznia 2016 roku (dostep: 23.01.2016).
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2007-2010

2007

uzywane réwnolegle po 2010
roku (nieoficjalne — Spichlerz
Polskiego Rocka)

Zmiany sygnatur rozpoznane do dnia zakofczenia opracowywania artykutu zaprezen-
towane sg w tabeli 3.

Tabela 3. Zmiany i modyfikacje znakéw na szczeblu powiatowym i miejskim

Status znaku Liczba | Uwagi
Znaki zakupione, 15 Nie jest do kofica jasne, czy niektére z tych znakéw nie zo-
niewprowadzone od uzytku stang jeszcze wprowadzone do uzytku, biorgc pod uwage

potwierdzone w kilku przypadkach dtugotrwate procedury.

Znaki o niejasnym statusie 21 Biorac pod uwage fakt, ze znaki te sg albo dostepne

na stronach innych niz urzedowe (np. Sochaczew), albo
oficjalnie nieuzywane od co najmniej kilku lat (np. Police),
albo tez zbyt podobne do znakéw innych JST (np. Grodzisk
Mazowiecki), wydaje sie, ze nie zostang one wdrozone.

Znaki zmienione 24 We wszystkich tych przypadkach wdrozono nowe logo,
powrdt do starych znakéw wydaje sie wiec mato prawdo-
podobny.

Znaki wycofane, zamienione 7 W tych przypadkach jest mozliwe, ze w przysztosci pojawi

na herb sie logo.
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Znaki réwnolegte 3 Dwa uzywane (Krakéw i Szczecin), jeden nie jest uzywany
(Pszczyna).

Procedury trwajace lub co naj- | Ze wzgledu na dtugotrwatos¢ procedur, wystepowanie

zamkniete bez ogtoszenia mniej logo ,nieoficjalnego” (np. Jastrzebie), nieformalne testy

rezultatu 10 (np. sytuacja w powiecie wotominskim), trudno ocenic,
jakie beda ostateczne wyniki. Nawet zamkniety konkurs,
ktéry formalnie nie zostat rozstrzygniety, nie oznacza, ze
nowe logo nie zostanie wdrozone w przysztosci.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zbadane przez autoréw przyczyny rebrandingu sg nastepujace:

- estetyczne (,przestarzatos¢”, nieadekwatnos¢ znaku) — np. Radom;

- prawne (np. podejrzenie plagiat) — np. powiat pilski;

- zmiany wtadz samorzagdowych - np. Bytom, Gtogéw;

- negatywny wynik testu — np. Limanowa'?;

- zamiana znaku spowodowana waznym dla miejsca wydarzeniem, np. rocznica
lokacji — np. Pita, Dgbrowa Gornicza;

— zmiany w otoczeniu rynkowym i nowe formy wspétzawodnictwa miast — np. Turek;

- zmiany struktur urzedu i instytucji zajmujgcych sie promocjg miejsca — np. Zakopane;

— inne, trudne do ustalenia ze wzgledu na brak informacji — np. powiat legionowski.

Autorom z wiasnego konsultingowego doswiadczenia znane sg sytuacje, w ktérych
podawana publicznie przyczyna zmiany byta inna niz w rzeczywistosci, dlatego analiza
ilosciowa pozwalajgca na statystyczng ocene przyczyn zmian logo w JST jest bardzo
trudna, jesli nie niemozliwa.

Jedynym znanym szerzej przypadkiem zmiany logo z powodu kryzysu wizerunku jest
sygnatura Biategostoku. Pierwotny znak zostat uznany za zbyt podobny do znaku
organizacji o nazwie ,The Gay, Lesbian, Bisexual & Transgender Community Center”
z Nowego Jorku™. Problem zostat rozwigzany przez redesign znaku. Natomiast ziden-
tyfikowano jeszcze kilka innych przypadkéw redsignu, ktére sg ujete w tabeli 4.

12 Informacja uzyskana osobiscie przez autoréw w Urzedzie Miasta.

13 Sytuacja zaistniata pod koniec 2008 roku, autorzy dysponujg dokumentacjg wydarzenia pozyskang
w drodze dostepu do informacji publicznej.
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Tabela 4. Przyktady redesignu'

Logo Biategostoku, wersja przyjeta Logo Biategostoku, wersja obecna
w 2008 roku*

Redesign logo Lublina**

Lifting logo Bielsko-Biata** *; po lewej obowigzujgce do 2013 roku, po prawej nowe logo

Unowoczesnienie logo powiatu brzezinskiego* * * *

Redesign logo Bartoszyc (warminsko-mazurskie)

* Materiaty w posiadaniu autoréw, pozyskane w drodze dostepu do informacji publicznej.

** Zob. http://www.kurierlubelski.pl/aktualnosci/art/9121854,nowestare-logo-lublina-kosztowalo-nas-7-tys-zl,id,t.html,
wpis z 25 listopada 2015 roku. Tamze prezentowana zmiana (dostep: 1.12.2016).

*** Zob. http://www.um.bielsko.pl/aktualnosc-2673-logo_bielska_bialej_po_liftingu.html, informacja z 22 stycznia 2013
roku. Stare i nowe logo pochodzi z oficjalnych stron http://www.um.bielsko.pl (dostep: 30.01.2013).

**** Powiat brzezinski, wojewddztwo todzkie. Na archiwalnej stronie http://www.powiat-brzeziny.eu/Uniwersytet_Ill_Wie-
ku/Listy_uczestnikow widoczne logo prezentowane po lewej. Na stronie http://www.powiat-brzeziny.pl/content/w-p-
€%C5%82en-jubileuszy-rok-2016-powiat-brzezi%C5%84ski-wejdzie-z-%E2%80%9Eod%C5%9Bwie%C5%BConym%
E2%80%9D-logo jest informacja o ,odswiezonym” logo, wpis datowany na 1 grudnia 2015 roku (dostep: 3.12.2015).

Zrédto: opracowanie wiasne.

14 Uzywa sie takze okreslen ,lifting” oraz ,unowoczednienie”.
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Podsumowanie

Wymieniana jako podstawowa przyczyna zmiany tozsamosci wizualnej — fuzje i prze-
jecia — w przypadku miejsc nie wystepuje w Polsce. Znany jest tylko jeden przypadek
potaczenia miasta i gminy Zielona Goéra, jednak nie wigzato sie to z ingerencja w logo
miasta. Druga wskazywana w literaturze przedmiotu przyczyna to kryzysy wizerunkowe.
Badania nad zmianami logo miast w Polsce wykazaty jedng taka sytuacja (Biatystok).
Trzecia grupa to przyczyny estetyczne, ktére czesto sg powodem zmiany logo (kontakty
z przedstawicielami JST wskazujg na okoto 10 takich przypadkéw). Kolejna grupa zmian
logo zwigzana jest z dostosowaniem tozsamosci wizualnej miasta do zmian rynkowych
w jego otoczeniu. Badania empiryczne strategii promocji, wypowiedzi wtadz miasta
czy urzednikéw, dokumentéw przetargowych potwierdzity, ze w marketingu miejsc
takie sytuacje wystepuja.

Jednakze w marketingu terytorialnym mozna wyrézni¢ dodatkowe przyczyny sktaniajace

do zmiany logo, ktére nie s3 wymieniane jako powody w dziatalnosci biznesowe]. Sa to:

1. Przyczyny formalno-prawne, np. podejrzenie plagiatu. Takie sytuacje majg takze
miejsce w dziatalnosci korporacji, jednakze dysponujg one odpowiednimi stuzbami,
ktére reaguja przed upublicznieniem takich zaniedbah. Co wiecej, logo korporacyj-
ne s3 rejestrowane, czesto takze w miedzynarodowych bazach danych, co chroni
je przed trudnosciami prawnymi. W przypadku JST przypadki takie sg publicznie
ujawniane (por. np. powiat pilski).

2. Przyczyny polityczne, np. zmiana wtadzy w wyniku wyboréw (por. np. Bytom). Jest
to sytuacja charakterystyczna dla jednostek samorzadu terytorialnego, w korpo-
racjach zmiana prezesa nie jest powodem zmiany logo.

3. Przyczyny spoteczne — upublicznione logo bywa czasem kontestowane przez spo-
tecznosc lokalng, gdyz jest to dobro publiczne, finansowane z publicznych funduszy.
Przyktadem takiej sytuacji jest niewdrozone, ze wzgledu na protesty spoteczne
(A do KRK pani poleci?..., 2013: 110), logo Obornik. Taka sytuacja, cho¢ rzadka
ze wzgledu na aktywng prace specjalistow public relations, moze takze wystapic
w przypadku organizacji biznesowych (The Story of GAR..).

4. Przyczyny kulturowe, np. rocznica lokacji miasta. Korporacje organizujg wydarzenia
zwigzane z ich historig, jednakze sg to elementy dziatalnosci public relations nie-
majace wptywu na zmiane tozsamosci wizualnej. Inaczej jest w przypadku miejsc,
gdzie dany fakt historyczny wptynat na tradycje, zwyczaje czy inne elementy kul-
tury spofecznosci lokalnej. Dlatego tez uroczyste celebrowanie rocznicy czasami
ma swoje konsekwencje w zmianie tozsamosci wizualnej miejsca. Taka sytuacja
wystgpita w Pile; w Dabrowie Gérniczej 100. rocznica lokacji stata sie pretekstem
do wdrozenia nowej identyfikacji wizualnej.
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Podsumowujac analize przyczyn zmiany tozsamosci wizualnej miejsc, trzeba zaznaczyg,
ze lista czynnikéw typowych dla korporacji wymaga uzupetnienia o przypadki typowe
dla marketingu terytorialnego. Wstepna analiza przyczyn zmian logo pozwala jedynie
na pokazanie przyktadéw. Petna kwerenda wymaga bardziej szczegétowych iloéciowych
badah dotyczacych wskazanych w artykule przypadkéw.

Tym, co w szczegblny sposdb odréznia organizacje od miejsca, sg przyczyny polityczne.
JST podlega cyklowi wyborczemu, a kazda wtadza regionalna chce odrézni¢ sie od
poprzednikéw, co czasami skutkuje zmiang tozsamosci wizualnej. Fakt ten jest o tyle
wazny, ze zgodnie z teorig tozsamosci powinna ona by¢ wypracowana na trwatych
podstawach (strategia, zasoby miejsca, historia, kultura). Skoro miejsce zyje znacznie
dtuzej niz jakakolwiek korporacja, to takze jego sygnatura nie powinna by¢ efemerycz-
na. Przyktadem takiej refleksji jest zachowanie prezydenta Poznania, ktéry po objeciu
funkcji w 2015 roku deklarowat zmiane tozsamosci wizualnej miasta'®, ale ze zmiany
tej w trakcie petnienia urzedu zrezygnowat.

Argumentem przeciw zmianie tozsamosci wizualnej jest nie tylko koniecznos¢ trwatosci
znaku, ale takze wigzace sie ze zmiang koszty finansowe i wizerunkowe. Podstawowym
powodem, ktoéry powinien powstrzymywac wiadze terytorialne przed pochopnymi
decyzjami o zmianie logo, jest che¢ budowania marki miejsca. Jak pokazujg badania
specjalistow, marka wymaga trwatosci i ciggtosci. Proces opracowania tozsamosci
wizualnej musi wiec by¢ metodyczny i systematyczny, by nie opracowac znaku, ktory
tej trwatosci marki nie zagwarantuje. W polskim przypadku - co jednak wymaga
dalszych badah — samorzad jest instytucja stosunkowo mtoda. Odtworzenie samo-
rzadu terytorialnego dokonato sie w Polsce w dwéch etapach: w gminach w 1990,
a w powiatach i wojewédztwach — w 1999 roku. Dlatego mozna postawi¢ hipoteze,
ze wtadze samorzadowe ciggle uczg sie zarzadzania tozsamoscig wizualna.

1 W Poznaniu dokonano redesignu. Wtadze miasta zrezygnowaty ze sloganu ,Miasto know-how”, na-
tomiast pozostawity bez zmian pozostate elementy identyfikacji. Por. np. http://www.gloswielkopolski.pl/
artykul/3709862,poznan-juz-nie-knowhow-ale-nadal-z-niebieska-gwiazdka-zdjecia,id,t.html, wpis z 10 stycznia
2015 roku (dostep: 15.02.2016).
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Architektura logotypu

Streszczenie: W artykule przedstawiona jest analiza strukturalna znaku graficznego (logotyp
nowego kierunku studiéw) oraz wyniki badania wizualnego. Test czytelnosci wizualnej znaku
zrealizowano opierajac sie na zmiennych uwarunkowaniach czasu percepcji bodZca. Przedmiotem
analizy sg rysunki wykonane przez 30 uczestnikoéw badania. W wyniku zebranych materiatow
zaproponowano rozréznienie elementéw widzialnych, czytelnych, pojedynczych, mnogich,
dynamicznych, statycznych oraz wyobrazen, ktore — w zestawieniu — okreslajg postrzezeniowa
architekture analizowanego znaku.

Stowa kluczowe: logo, logotyp, badanie percepcji obrazu, analiza wizualna.

Logotype architecture

Summary: The article presents structural analysis of a logo (logotype of new major) and results
of visual test. Visual readability test of a logo was performed on the basis of variable conditions
for perception time of stimuli. Drawings made by thirty research participants are the subject
of analysis. The outcome of gathered materials was a recommendation of a distinction to be
made into visible, readable, single, multiple, dynamic, static elements and concepts which-when
compared- define the perceptive architecture of analysed logo.

Keywords: logo, Logotype, perception study, visual analysis

0. Wstep

Logotyp Grafika zaprojektowany zostat przez Kasie Sowe w 2010 roku na potrzeby
nowo otwieranego kierunku graficznego w ramach dziatalnosci Wydziatu Zamiejsco-
wego we Wroctawiu Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej. Niniejsza recenzja zostata
przeprowadzona przed zastosowaniem logotypu do materiatéw komunikacji wizualnej
i sktada sie z og6lInej analizy wizualnej znaku oraz testu tachistoskopowego z udziatem
studentéw Uniwersytetu Wroctawskiego Wydziatu Dziennikarstwa i Komunikacji Spo-
teczne. Jej celem jest analiza architektury logotypu w obszarze wizualnym i znakowym,
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ze szczegblnym uwzglednieniem percepcji znaku. Stowo ,architektura” ma zwrécic
uwage na przestrzenne usytuowanie obrazu logotypu w aksonometrii stron czynnej
i biernej, zaréwno kiedy obraz ,méwi”, jak i kiedy ,jest méwiony”.

1. Analiza

llustracja 1. Logotyp Grafika

Zrédto: http://grafika.swps.pl (10.03.2017).
Logotyp sktada sie z dwdch zasadniczo odrebnych czedci: graficznej i typograficzne;.

Niniejsze rozréznienie traci na mocy, jesli spojrzymy na cze$¢ graficzng jako geometrycz-
ne przedstawienie litery ,g” (za intencja autorki znaku), co wéwczas oznacza, ze logotyp
w catosci sktada sie z liter, tu: geometrycznie wyabstrahowanej litery ,g" oraz napisu
.grafika”, przedstawionego w nietypowej orientacji pionowej. Zwré¢my uwage na tres¢
i forme znaku. Jesli tredcig jest sens stowa ,grafika”, to jak zatem dziata forma? Napis
,grafika” umieszczony jest w niewygodnej do czytania orientacji pionowej (pomijam
tu aspekt nawigzania do kaligrafii japohskiej jako nierelewantny), jest stosunkowo
maty w poréwnaniu z przedstawieniem litery ,g”, ktéra ze wzgledu na zastosowang
redukcje funkcjonuje bardziej jako zbiér geometrycznych obiektéw. Stad proponuje
utrzymac podziat na cze$¢ graficzng i typograficzna, gdzie ta pierwsza zbudowana jest
na bazie czterech elementéw: kota, haczyka, kropki i kwadratu, podlegajgcym tym
samym zasadom kompozycyjnym co obrazy abstrakcyjne.
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1.1. Analiza struktury logo

Wizualne opozycje koto i haczyk oraz kropka i kwadrat rownowaza dwie sity zwigzane
z obtoscig i kanciastoscig obiektéw wizualnych, nawigzujac do odczu¢ tagodnoici i agresji,
tozsamosci damskiej i meskiej. Zastosowanie koloru pomaranczowego dodaje energii
i gorgca do neutralnej formy kwadratu, tworzacej opozycje wzgledem kropki. Dla po-
réwnania opozycja koto i haczyk utrzymuje rownowage dzieki zestawieniu kota z katem
ostrym. Zaleznosci miedzy barwg a ksztattem przedstawiam na podstawie analiz Wasyla
Kandynskiego (1986: 76), gdzie barwie zimnej odpowiada ksztatt o najbardziej otwartych
katach, natomiast barwie goracej odpowiada ksztatt o katach ostrych. Stad przewaga
z6tcieni w czerwieni daje nam pomarancz, ktéry wizualnie ,zaostrza” katy kwadratu.
Dwie pary rownowazacych sie form koto i haczyk, kropka i kwadrat tworzg dwie linie:
wertykalng oraz diagonalng, a takze dziatajg w dwéch skalach operatywnych w detalu
i og6le. Forma znaku operuje skrajnie r6znymi elementami, dynamizuje, geometryzuje
oraz stanowi podstawe pod skojarzenia, ktére mozna na jej bazie budowac. Reasumujac,
forma znaku graficznego ukierunkowana jest na zewnatrz, tworzac jakos¢ odnoszaca sie
do emogji i tozsamosci odbiorcy oraz inicjujgc wizualny dialog z otoczeniem.

2. Otoczenie znaku

Czas odgrywa kluczowa role w percepcji obrazéw znajdujgcych sie w przestrzeni zaréw-
no tej realnej, jak i wirtualnej, zwigzanej z rozwojem komputeryzacji. Mozna zatozy¢,
ze rézne obrazy wymagaja réznej ilosci czasu do ich odczytania, ale tez Ze nie zawsze
odbidr jest petny, na co majg wptyw zaréwno odbiorcy, mniej lub bardziej koncentrujac
sie na danym obrazie, jak i sytuacje uniemozliwiajgce dtuzszy oglad. Z uwagi na obiekt
badania - logotyp oraz zwyczajowe konteksty jego funkcjonowania, tj. materiaty iden-
tyfikacji wizualnej, reklama, komunikacja, postuzytem sie testem tachistoskopowym,
polegajacym na prezentacji bodZca w zr6znicowanych czasach ekspozycji.

3. Test

W niniejszym tedcie zastosowatem prezentacje obrazu z rzutnika w siedmiu czasach
od 1/1000 do 1 sekundy. Obraz wysokosci okoto T m prezentowany byt dla oséb
usytuowanych réwnolegle wzgledem niego w odlegtodci okoto 3 m. Test realizowany
byt w trzech grupach, z udziatem w sumie 30 o0s6b. Respondenci otrzymali polecenie
przerysowania obrazéw po kazdej z siedmiu odston na specjalnie przygotowanych
arkuszach zawierajgcych siedem pustych ramek do wypetnienia.

167



Michat Jakubowicz

Czas potrzebny do realizacji rysunkéw wyznaczali respondenci, nie przekraczat on
jednak 30s.

4. Rysunek

W rezultacie badania powstato 210 rysunkéw przedstawiajacych logo w réznych formach
uproszczenia. Czas prezentacji bodZca wynoszacy 1 s wystarczat do narysowania przez
respondentéw petnego obrazu logo. Czasy ponizej 1 s powodowaty niepetny odbiér
obrazu, co znalazto odzwierciedlenie w rysunkach. Podczas analizy rysunkéw postuguje
sie prezentowana wczesniej analiza struktury logo z wyszczegdlnionymi jej elementami.

5. Czytelnosc¢

Okreslenia ,czytelnos¢” uzywam do wszystkich elementéw obrazu, ktdre w tescie
zostaty odwzorowane w sposob petny bez znaczacych odksztatcen. Na szczegding
uwage zastuguje opozycja koto i haczyk, najczesciej odwzorowywana juz od pierw-
szych etap6w testu, z nieznaczng przewaga czytelnosci kota. Analogiczng czytelnos¢
dla napisu ,grafika” uzyskujemy dopiero pod koniec testu, przez co mozna uznac, ze
budowa znaku bazuje na silnym kontrascie. Opozycja detali kropki i kwadratu, ktéra
swojg forma i usytuowaniem towarzyszy opozycji kota i haczyka, wymaga co najmnie;j
tyle czasu do odczytania, ile napis, na swéj sposéb konkurujgc z nim, przez co ujawnia
odrebng i niezalezng funkcje w obszarze logo.

Reasumujac, czytelnod¢ opozycji koto i haczyk wynosi 1/1000 s, czytelnos¢ tekstu:
1/4-1 s, czytelnos¢ detali: od 1/8 s.

Tabela 1. Wyniki testu czytelnosci

1/1000s | 1/250s 1/60 s 1/15s 1/8s 1/4 s 1s
koto 21 28 30 30 30 30 30
haczyk 20 27 30 30 30 30 30
kropka 0 5 7 5 9 11 15
kwadrat 0 0 4 6 16 22 21
napis 0 0 1 1 6 16 27

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Ilustracja 2. Hierarchia czytelnosci

Zrédto: opracowanie wtasne.

6. Widzialnos¢

Okreslenia ,widzialnos¢” uzywam do tych elementéw logotypu, ktére nie sg w petni
odczytywane w trakcie wykonywania testu, jednak respondenci w taki lub inny sposéb
notuja ich obecnos¢. Szczegdlng uwage zwracajg rézne formy notacji kropki, znajdu-
jacej sie najblizej opozycji kota i haczyka, co mozna ttumaczy¢ zjawiskiem taczenia sie
ksztattéw (forma bardziej dominujgca anektuje stabszg kosztem znieksztatcenia) oraz
zasadg dziatania wzorcow, w tym przypadku, jesli kropke uznamy za linie symetrycznie
umieszczong nad haczykiem, uzyskujemy wzor strzatki.

Przyktad kropki charakteryzuje sie duzym kontrastem miedzy stosunkowo szybka
widzialnoécig (1/250 s, n = 18) i p6Zna czytelnoscig (1 s, n = 15). Podobnie duzy
kontrast istnieje na przyktadzie napisu widzialnego przy czasie 1/1000s, n = 9
i czytelnego w czasie 1/4's, n = 16. W poréwnaniu do detali napis charakteryzuje sie
szybszg widzialnoscig i czytelnodcig mimo analogicznej skali.
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Tabela 2. Wyniki testu widzialnosci

1/1000s | 1/250's 1760 s 1/15s 1/8's 174 s 1s
kropka 0 18 26 28 28 30 30
kwadrat 0 7 12 16 21 23 24
napis 9 13 12 19 24 30 30

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ilustracja 3. Hierarchia widzialnosci

Zrodto: opracowanie wtasne.

7. Pozory

Sposoby i czestosci notacji w obszarze widzialnosci oraz czytelnodci na przyktadach
kropki, kwadratu, napisu wykazujg pewng niestabilnos¢. Czestodci notacji w dwéch
momentach malejg mimo dtuzszej ekspozycji bodzca (zob. tabela czytelnosci: kropka
t=1/15s, n = 5; tabela widzialnoici: napis 1/60's, n = 12). Sposoby notacji napisu
zmieniajg sie na ponad 10 réznych sposobéw, bazujgcych na literach lub linii.
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Ilustracja 4. Przyktady notacji napisu

Zrodto: opracowanie whasne.

Przyktady notacji pomaranczowego kwadratu bazuja wpierw na ksztatcie figury, na-
tomiast wraz z wydtuzeniem czasu ekspozycji pojawia sie informacja o wypetnieniu.
Zdarzaty sie sytuacje, kiedy kwadrat zmienia miejsce potozenia lub ulega powieleniu,
wykazujac alokacje stron lewej i prawe;j.

Ilustracja 5. Przyktady notacji pomaranczowego kwadratu

Zrédto: opracowanie whasne.
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Przyktady notacji kropki zdaja sie najciekawsze, gdyz wykazuja wysoka niestabilnos¢,
nawet przy dtuzszych czasach ekspozycji bodzca, co tez przektada sie na fakt, ze jest
to najmniej czytelny element logo (przy t = 1's, n = 15). Kropka podlega zmianom
ksztattu (na kwadrat, kreske lub prostokat), zmianie skali (od kropki do kota), rozmno-
Zeniu (niekiedy notowane sg w jej miejscu dwa elementy), alokacji (zmienia potozenie).

llustracja 6. Przyktady notacji kropki

Zrédto: opracowanie wiasne.

8. Projekcje

Projekcjami okreslam rysunki powstajgce po najkrétszym czasie ekspozycji obrazu, kiedy
respondentom byto najtrudniej okresli¢ to, co widzieli. W ten sposéb mamy do czynie-
nia z wieloma projekcjami na temat tego, co byto przedstawiane. Rysunki najczescie;
zawierajg elementy kota i haczyka oraz pozorne notacje mniejszych elementéw, ale co
najwazniejsze, operujg znakami rzeczywistosci realnej lub kognitywnej, niezwigzanej
z eksponowanym logo, tj. posta¢ cztowieka czy najczesciej rysowane znaki nawigzujgce
wygladem do symboli damskosci i meskosci (n = 8).
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Ilustracja 7. Przyktady projekcji znaku

Zrédto: opracowanie whasne.

9. Architektura

Do przedstawienia zaleznosci miedzy obrazem logo a jego percepcjg postuguje sie
wizualizacjami, w ktérych skala podstaw poszczegélnych elementéw zalezy od czestosci
ich wystepowania podczas testu. Wizualizacja logotypu na podstawie wynikdw testu
czytelnodci pokazuje nieznaczne rozbieznodci wzgledem faktycznego obrazu logotypu,
co jest wynikiem bardzo dobrym. Rozbiezno3ci dodatnie wystepuja na podstawie ele-
mentow graficznych, natomiast rozbieznosci ujemne na podstawie napisu ,grafika”,
co potwierdza sygnalizowang we wstepie nieczytelno$¢ napisu.
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llustracja 8. Wizualizacja hierarchii czytelnosci

Zrédto: opracowanie wiasne.

llustracja 9. Korelacja czytelnosci z logotypem

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Wieksze rozbieznosci, szczegdlnie widoczne na przyktadach detali, mozna zaobser-
wowa¢ w wizualizacji logo na podstawie wynikéw testu widzialnosci. Rozbieznosci te
okreslaja zakres dynamiki poszczeg6lnych elementéw, wsréd ktérych przoduja kropka,
kwadrat i napis.
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Ilustracja 10. Wizualizacja hierarchii widzialnosci

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ilustracja 11. Korelacja widzialnosci z logotypem

Zrodto: opracowanie wtasne.
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Reasumujac, logotyp sktada sie z elementéw statycznych, tj. koto i haczyk, oraz dy-
namicznych, tj. kropka, kwadrat i napis, tworzacych ruch pozorny. Zbudowane jest
za pomocg kontrastow ujetych w spdjng catosc. Na poziomie krotkiego odbioru do
1 s mato czytelny jest napis i bardzo dobrze czytelne sg elementy geometryczne, da-
jgce podstawe do projekcji oraz zainteresowania ruchem wytwarzanym przez obraz.
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Wyszukiwanie wizualne w obiegu kultury:
deskryptory i tagowanie

Summary: Wyszukiwanie wizualne stanowi rozbudowang dziedzine badan z zakresu nauk informa-
tycznych. Niemniej w szerzej rozumianym obiegu kultury, jest to wciaz obszar eksperymentalny.

W niniejszej pracy $ledzimy proces wtaczania wyszukiwania wizualnego w obieg kultury, kon-
centrujac sie na obserwacji praktyk zwigzanych z uzyciem tzw. deskryptoréw wizualnych. W tym
celu omawiamy wybrane zasady projektowania i ewaluacji reprezentacji ksztattu obowiazujace
w projektach badawczych. Pokazujemy, jak tego rodzaju rozwigzania ewoluowaty i jak spraw-
dzajg sie w dziataniu. Zwracamy uwage na kontrast pomiedzy réznorodnoscig wypracowanych
metod a ograniczeniem zasiegu ich zastosowania. Stawiajac pytanie o mozliwosci przekroczenia
powstatych barier, proponujemy rozwigzanie wyrastajace z obserwacji wspotczesnych praktyk
kulturowych. Tagowanie form wizualnych prezentujemy jako strategie, ktora nawigzuje do roz-
wigzan wypracowanych przez twércéw standardu MPEG-7 i ktéra moze miec istotne znaczenie
dla integracji wyszukiwania wizualnego ze wspoétczesnym systemem komunikowania.

Stowa kluczowe: kultura wizualna, tagowanie form wizualnych, CBIR, wyszukiwanie wizualne,
poréwnywanie obrazéw, deskryptory ksztattu, tagowanie, dziatania oddolne, praktyki kulturowe
spoteczenstwa informacyjnego.

Cultural contexts for the CBIR: visual descriptors and the visual form
tagging

Summary: Research in visual searching is a well-developed branch of information science.
However, in a more widely understood culture cycle, it is still an experimental area.

This project traces the process of incorporation of visual searching into the culture cycle, focusing
on observation of phenomena connected with the use of so-called visual descriptors. In order
to do so we discuss selected precepts of design and evaluation used for the representation of
shapes in research projects. We show how such solutions evolved and explore their practical
effectiveness. We highlight the contrast between a multitude of various methods and limitations
in the range of their use. Posing a question about the possibilities of breaching such barriers,
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we propose a solution rooted in the observation of contemporary cultural practices. We present
tagging of visual forms as a strategy which relates to the solutions developed by the creators of
the Standard MPEG-7 and which can have significant importance for the integration of visual
searching into the contemporary systems of communication.

Keywords: visual culture, visual form tagging, CBIR, visual search, pattern recognition, shape
descriptors, tagging, crowd sourcing, bottom-up, cultural practices, information society.

Wyszukiwanie wizualne stanowi rozbudowang dziedzine badah z zakresu nauk
informatycznych. Niemniej w szerzej rozumianym obiegu kultury jest to wcigz
obszar eksperymentalny. Od lat 70. XX wieku opracowywane sg metody auto-
matycznego rozpoznawania wybranych cech obrazéw cyfrowych. Doswiadcze-
nia w tym zakresie otworzyty mozliwos¢ rozbudowy systemdédw komunikowania
funkcjonujacych poza porzadkiem jezyka. Metody automatycznej analizy obrazu
z powodzeniem stosowane sg w diagnostyce medycznej, kontroli jakosci produkcji,
analizie mikroskopowej, kartografii. Sprawdzaja sie wszedzie tam, gdzie zadanie
polega na poréwnywaniu okreslonej formy ze zdefiniowanymi uprzednio wzorcami.
Naukowe poruszenie zwigzane z wyszukiwaniem wedtug zawartosci obrazu (CBIR)
siega lat 80. (Biederman, 1985; Kato, Kurita, Sakakura, 1989; Vaughan 1991).
CBIR wydaje sie rozwigzaniem doskonale wpisujgcym sie w nurt formujacego sie
na naszych oczach spoteczenstwa cyfrowego. O ile jednak proste rozpoznawanie
wzorcow weszto juz do praktyki naszego codziennego zycia (wyszukiwanie twarzy
podczas wykonywania zdjecia aparatem w telefonie, rozpoznawanie numeréw
rejestracyjnych samochodéw przy wyjezdzie z parkingu), o tyle samo wyszukiwa-
nie obrazu zadanego poprzez wzorzec wizualny w nieograniczonej przestrzeni,
jaka stanowi np. zbiér zdje¢ w internecie czy chociazby zaséb ktéregos z portali
spotecznosciowych, pozostaje nadal w fazie testowe;j.

W niniejszej pracy $ledzimy proces wigczania wyszukiwania wizualnego w obieg kultury,
koncentrujac sie na obserwacji praktyk zwigzanych z wykorzystaniem deskryptoréw
wizualnych (szczegdlnie reprezentacji ksztattow). W tym celu przyblizamy zasady pro-
jektowania i ewaluacji deskryptoréw ksztattu obowigzujgce w projektach badawczych.
Pokazujemy, jak tego rodzaju rozwigzania sprawdzajg sie w dziataniu. Zwracamy uwa-
ge na ograniczenia wynikajgce ze strategii przyjetej przez twércéw poszczegdlnych
aplikacji. Stawiajac pytanie o mozliwosci ich przekroczenia, proponujemy rozwigzanie
wyrastajace z obserwacji wspotczesnych praktyk kulturowych. Tagowanie form wizu-
alnych prezentujemy jako strategie, ktéra moze miec istotne znaczenie dla integracji
wyszukiwania wizualnego ze wspétczesnym systemem komunikowania.
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Projektowanie deskryptorow wizualnych

Obraz zamieszczony w cyfrowym repozytorium mozemy opisac na wiele sposobéw.
Do stworzenia takiego opisu uzywamy szeregu stéw: tematycznych haset (tagéw),
odniesien do techniki, miejsca wykonania, autorstwa itd. Niekiedy dodajemy do nie-
go zapisy numeryczne, umozliwiajgce np. geolokacje dokumentu. Obrazowi takiemu
przyporzadkowa¢ mozemy réwniez okreslone deskryptory wizualne (por. standard
MPEG-7). Beda to reprezentacje ksztattéw, barw, tekstur zapisane w formie ciggéw
numerycznych. Dzieki ich odnotowaniu bedziemy w stanie wyszukiwaé obrazem.

Deskryptory wizualne nie stanowig zamknietej grupy oznaczen. Publikacje z pierwszej
dekady XXI wieku, w ktérych zestawiono reprezentacje samych tylko ksztattoéw, wy-
mieniajg od kilkunastu do 30, 40 ich rodzajéw (Zhang, Lu, 2004; Latecki, Veltkamp,
2006; Yang, Kpalma, Ronsin, 2008). W literaturze przedmiotu zestawienia deskryptoréw
ksztattu rozpoczynaja sie zazwyczaj od wyliczenia najprostszych metod. Pomiary tego
rodzaju powinny pozwoli¢ na uchwycenie statych cech danej formy (np. stosunek ob-
wodu do powierzchni). Nie sg jednak na tyle precyzyjne, by na ich podstawie mozliwe
byto jej zrekonstruowanie. W dalszej kolejnosci omawia sie metody obliczen, ktorych
wynikiem jest histogram, sygnatura ksztattu lub widmo obrazu (np. transformata
Fouriera). W tym przypadku poréwnanie wynikéw polega na zestawianiu tych zredu-
kowanych form i zastosowaniu miary podobienstwa w celu wyszukania najbardziej
odpowiadajgcych wynikow.

Ilustracja 1. Przyktady reprezentacji form wizualnych: obrazy przeksztatcone filtrem Fouriera (u gory);
histogramy barw (u dotu)

Zrédto: opracowanie wtasne.
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llustracja 2. Przyktad tworzenia reprezentacji ksztattu: obraz wyjsciowy, redukcja form (binaryzacjia z progiem
0.05, wyznaczenie sekwencji okregéw liczonych od centroidy ksztattu); sygnatura zredukowanej formy
obrazu zapisana w postaci alfanumerycznej (poszczegdlne wartosci oznaczajg ilos¢ biatych pikseli, ktore
znalazty sie na okregach wyznaczanych w regularnych odstepach od centroidy)

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wielo$¢ wypracowanych metod wydaje sie dowodzi¢, ze niemozliwe jest opracowanie
jednego uniwersalnego alfabetu komunikowania wizualnego. Niemniej metody repre-
zentacji obrazéw, cho¢ liczne, nie wydaja sie zbiorem, do ktérego w nieskonczonos¢
dodawa¢ mozemy kolejne elementy. Charakter najczesciej wykorzystywanych metod
zmieniat sie wraz ze strategig projektowania. Stopief upowszechnienia poszczeg6l-
nych rozwigzah moégt zaleze¢ zaréwno od zasad ewaluacji wynikéw badan, jak i od
systemu udostepniania rozwigzan umozliwiajgcych poréwnywanie obrazéw. Strategie
projektowania deskryptoréw byty réwniez zalezne od stopnia zaawansowania samego
obrazowania cyfrowego.

Tworcy akronimu CBIR testowali swoje metody na skanach dziet malarskich, tworzac
projekt The Art Museum (Kato i in., 1989). Te cyfrowa kolekcje wypetniaty obrazy
francuskich impresjonistow. Eakins i Rauber pracowali na reprodukcjach prostych form
wizualnych, takich jak znaki towarowe czy linearne filigrany odcisniete w strukturze
papieru (Rauber i in., 1996; Eakins, Graham, Boardman, 1997). Fotografie i kadry
wideo wykorzystywane w prototypie pionierskiej wyszukiwarki QBIC (Flickner i in.,
1995; Lee, Barber, Niblack, 1994) byty recznie retuszowane. Poszczegdlne obiekty
obrysowywano konturem. W poczatkach CBIR pracowano na formach ptaskich, prze-
tworzonych przez cztowieka, uproszczonych, nieruchomych. W konsekwencji jeszcze
w pierwszych latach XXI wieku wéréd podstawowych reprezentacji ksztattéw wylicza-
no szereg prostych pomiaréw, dajgcych pojecie o przebiegu konturu. Klasyczne dla
literatury przedmiotu opracowanie Zhang i Lu z 2004 roku wymienia w tym kontek-
Scie: wspotczynnik zwartosci obiektu (stosunek obwodu do powierzchni), stosunek
dtugosci maksymalnej i minimalnej osi figury (ekscentrycznos¢), stopien zblizenia jej
zaryséw do okregu (wspétczynnik kolistosci) i charakterystyke krzywizny zarysu formy
(energia krzywizny) (Zhang, Lu, 2004). Pomiary przeprowadzano, biorgc pod uwage
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wypetnienie ksztattu (region-based approach), w ten sposéb notowano m.in. spéjnosc
obiektu w relacji do ilosci przeswitéw znajdujacych sie w jego strukturze (tzw. liczba
Eulera, przydatna w badaniach porowatych struktur, obrazéw mikroskopowych itd.).
Juz wéwczas traktowano je jednak jako pomiary wstepne, wyliczenia, na bazie kto-
rych budowa¢ mozna deskryptory algorytmiczne (ztozone). Najprostszymi pozostaja
tzw. sygnatury ksztattu, z requty wyznaczane od $rodka ciezkosci figury.

Szybko jednak okazato sie, ze materie wyszukiwania wizualnego tworzy¢ bedg obrazy
transmitowane z kamer przemystowych, smartfonéw, radaréw i urzadzen diagnostyki
medycznej. Projektanci rozpoczeli prace nad deskryptorami, ktére nie tyle odgadna
forme z zaryséw konturu i pozwolg podzieli¢ przedmiot na mniejsze elementy, rozpoznac
ksztatt odwrdcony, w zmienionej skali, ile bedg odporne np. na zmiane kierunku padania
Swiatta. Rozwinieto metody, ktére dawaty sobie rade z pochyleniem ptaskiego ksztattu,
umozliwiaty odnalezienie go w skrécie perspektywicznym (reprezentacje odporne na
przeksztatcenia afiniczne). Poszukiwano takich, ktére radza sobie z szumem oraz ze
znieksztatceniami wynikajgcymi z budowy urzadzen rejestrujgcych obraz (soczewki
kamer, filtry powodujgce odksztatcenia).

Ilustracja 3. Typy obrazéw stanowigcych podstawe dla badan nad CBIR: rysunek konturowy filigranu,
tomografia komputerowa, prébka do badan petrograficznych, fotografia, jedna z serii zestawu testowego
deskryptoréw ksztattu MPEG-7, sekwencja ujec z kamery przemystowej, grafika tréjwymiarowa, obraz
znieksztatcony krzywizng soczewki aparatu

Zrédto: opracowanie whasne.

W tym okresie popularnos¢ zyskaty niezmienniki geometryczne Hu (Hu, 1962), ktore
dawaty mozliwos¢ uchwycenia cech prostych ksztattéw nawet w sytuacji, gdy zmienia-
ta sie perspektywa ich ujecia. Wysoko ceniono deskryptory Fouriera. Za ich pomoca
porébwnywano widma obrazéw zestawiane w réznych czestotliwosciach. Popularnos¢
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zyskiwaty rowniez deskryptory obrazu oparte na kontekstowym (biorgcym pod uwage
jasnos¢ otoczenia) przetwarzaniu informacji dotyczacej poszczegdinych pikseli. Przy-
ktadem moze by¢ opublikowany w 1999 roku algorytm SIFT (Shape Invariant Feature
Transform) (Lowe, 1999).

Waznym etapem w historii CBIR byty prace nad standardem opisu tresci audiowizu-
alnych, rozpoczete w 1997 roku w ramach projektu MPEG-7 Multimedia Description
Language (Sikora, 2001). MPEG-7 tworzony byt z myslg o wyszukiwaniu obrazéw
i materiatow multimedialnych w duzych zbiorach, w szczegélnosci w zasobach interne-
tu. Zaproponowane przez jego twoércoéw kryteria oceny deskryptoréw wizualnych staty
sie punktem odniesienia dla wielu pézniejszych badan. W standardzie zapisu MPEG-7
zdecydowano sie uwzgledni¢ deskryptory wizualne. Zanim ogtoszono liste 14 wybra-
nych cech (cztery deskryptory ksztattu, trzy deskryptory tekstury i siedem deskryptoréw
koloru), zespoty specjalistéw zaproszone do ich opracowania otrzymywaty zadania
umozliwiajace stopniowe rozwigzywanie zatozonych probleméw. Chcac umozliwié
poréwnanie wynikéw, stworzono wspdlny system oceny i ujednolicone bazy testowe.
Komitet zajmujgcy sie ewaluacjg deskryptordw ksztattu postugiwat sie zestawem testo-
wym 1400 obrazkéw podzielonych na 70 klas (Latecki, Veltkamp, 2006). Wyr6zniono
sze$¢ priorytetéw projektowania (Zhang, Lu, 2004). Sg nimi: trafnos¢ wyszukiwania,
kompaktowo3¢ zapisu, uniwersalno$¢ zastosowania, niska ztozonos¢ obliczeniowa,
odpornos¢ wyszukiwania, hierarchia reprezentacji od ogétu do szczegétow.

Czescig strategii projektowania sg standardy oceny deskryptoréw. Najtrudniejsza do zmie-
rzenia wydaje sie wymieniona wyzej poprawno$¢ wyszukiwania. W wiekszosci wspétcze-
snych projektéw algorytm dostosowany ma by¢ do okreslonego zadania. W konsekwencji
wazne staje sie uchwycenie réwnowagi pomiedzy efektywnoscig i wydajnoscia algorytmoéw
(precision vs recall) (Eidenberger, 2014). W MPEG-7 wynik testu mierzono w formie BEP
(tzw. procent byczego oka). Zaktadano, ze odnalezienie catej klasy ksztattéw (20 prac)
w rankingu uwzgledniajgcym 40 prac oznacza 100-procentowy wynik. Testy wykazaty
skutecznos¢ wyszukiwan w przedziatach 76-83% w zaleznosci od uzytego deskryptora
ksztattu (Latecki, Veltkamp, 2006). Gdy po kilku latach Veltkamp i Latecki powtérzyli
testy, zakres uzyskiwanych wynikéw rozszerzyt sie od 40% do 90% (Latecki, Veltkamp,
2006; Bai i in., 2009). W podobnie zréznicowanym zakresie miesci sie skutecznod¢ al-
gorytméw dobieranych do specjalnych zastosowan. O ile rozpoznawanie twarzy ocenia
sie na 0,9, o tyle realne dziatanie algorytméw wykrywajgcych zachowania okreslonego
typu ma juz tylko 0,4 skutecznosci (Eidenberger, 2014). W badaniach aplikacyjnych
testowanie algorytmoéw polega zazwyczaj na prowadzeniu prob do momentu, w ktérym
wyniki odpowiadaja zatozonemu poziomowi poprawnych odpowiedzi. O powodzeniu
testow decyduje zatem realizacja zamierzonego zadania (aplikacji).
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Przetozenie projektow badawczych na codzienne praktyki
wyszukiwania obrazem

Ostatecznym testem dla nowych metod pozostaje ich funkcjonowanie w rzeczywi-
stym obiegu. R6znorodnos¢ realnych zdarzen z reguty ujawnia stabsze strony danej
metody. Ich korekta moze by¢ sprawg czysto techniczng. Tak zadziata¢ mozna byto
np. w momencie, gdy zorientowano sie, ze skutecznos¢ wykrywania agresywnych
zachowan rejestrowanych przez kamery przemystowe bedzie niska, jesli do analizy
nagran zastosowane zostang metody opracowane dla wykrywania przemocy w filmie.
Powodem byt kolor skéry i krwi — stabo widoczny na nagraniu przemystowym, a ekspo-
nowany w zaaranzowanych scenach filmowych (Kang, Kwak, 2015). Korekta gotowej
aplikacji polega¢ moze réwniez na uwzglednieniu typowych dla danego wyszukiwania
zaktécen. Przyktadem sg sposoby na wzmocnienie skutecznosci rozpoznawania tablic
rejestracyjnych. Praktyka dowiodta, Ze w systemach tego rodzaju nalezy uwzglednié
np. mozliwos¢ uzycia niestandardowego kroju pisma lub pojawienie sie widocznego
mocowania tablicy (czarna plama na biatym tle sprawia, ze oparte na metodach OCR
algorytmy maja problemy z wtadciwg identyfikacjg niektérych liter — Rhead i in., 2012).
Trudniejsze do naprawy mogg sie okaza¢ btedy wynikajgce z ograniczeh grupy testowej
lub naturalnych réznic naszego postrzegania. Praktyka rozpoznawania twarzy wykazata,
ze skutecznos¢ algorytmu réznic sie moze w zaleznosci od etnicznego otoczenia jego
projektantéw. Badania P.J. Philipsa (Phillips i in., 2011) pokazaty, ze algorytmy tworzone
przez Europejczykéw i testowane na reprezentantach rasy kaukaskiej dziatajg stabiej
w rozpoznawaniu Azjatéw, i vice versa. Z kolei testy oprogramowania stosowanego
przez policje i sady w Stanach Zjednoczonych publikowane przez zesp6t Brendana
F. Klare’a daty podstawe, by przypuszczaé, ze aplikacje sg stabsze w rozpoznawaniu
twarzy kobiet, oséb czarnoskérych i ludzi mtodych (Klare i in., 2012).

Powaznym, o ile nie powazniejszym, ograniczeniem dla wykorzystania potencjatu wy-
szukiwania wizualnego jest sam system udostepniania obrazéw, do ktérych mozemy
poréwnac wyszukiwane przez nas formy. Wyszukiwanie wizualne udostepniane jest
przede wszystkim dla zamknietych zbioréw obrazéw. Oznacza to, ze uzytkownik, ktory
chce przeprowadzi¢ rozpoznawanie obrazem, powinien najpierw odnalez¢ odpowiednie
repozytorium zawierajgce prace pasujace do jego kwerendy. Serwisy takie jak TinEye
czy odwrotne wyszukiwanie grafiki Google, przeszukujgce materiaty wizualne bezpo-
Srednio w sieci, z natury rzeczy pracuja w ograniczonym zakresie. Pozwalajg raczej
zidentyfikowac konkretny obraz, poréwnac przestrzenie barwne itp., niz znalez¢ formy,
ktérych podobienstwo moze dostarczy¢ potrzebnych nam informacji.
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Zamkniecie wyszukiwania wizualnego w strukturze baz danych oznacza réwniez regu-
lacje wyboru metod wyszukiwania. Wiekszo3¢ wspoétczesnych projektéw ma charakter
aplikacyjny. Autorzy kazdej z baz potrafig przewidzie¢ potrzeby uzytkownikéw, cele
wyszukiwania, charakter kwerend, zaktadajac, ze ich repozytorium stuzy¢ bedzie do
realizacji okre$lonego celu (np. rozpoznawania fragmentéw XV-wiecznej ilustracji
drukéw wydawanych w Wenecji, identyfikacji gatunkéw motyli, okreslenia stopnia
erozji powierzchni skat itp.). Do tych zadan dostosowywane sg metody reprezentacji
form oraz systemy ich poréwnywania. Zaprojektowany w ten sposéb serwis dziata
szybciej i precyzyjniej.

llustracja 4. Schemat tradycyjnego systemu CBIR (poréwnywanie obrazéw z przyktadami zamieszczonymi
w bazie danych)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Funkcjonujacy obecnie system zaktada minimalng ingerencje uzytkownika w pro-
ces poréwnywania obrazéw. R6znorodne sposoby oznaczania ksztattu funkcjonuja
w oddzielnych obiegach. Stopniowe t3czenie istniejgcych repozytoriéw wyszukiwania
wizualnego staje sie jednym z powazniejszych wyzwan projektantéw wspoétczesnych
systemow komunikacji.
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Doswiadczenie

Wytaczenie wyszukiwania wizualnego z rygoréw narzuconych architekturg baz danych
wydaje sie ryzykownym posunieciem. Wymagatoby rezygnacji ze stosowania algoryt-
moéw generujacych rozbudowane deskryptory, ograniczytoby mozliwos¢ stosowania
kosztownych obliczeniowo metod porzagdkowania danych, wprowadzitoby takze wiecej
nieprzewidywalnych sytuacji wyszukiwania. Przyjecie tej strategii wydaje sie jednak mie¢
pewne atuty. Formute repozytorium zastgpi¢ mozna stosowaniem okreslonego standardu
zapisu danych. Przyktadem rozwigzania tego rodzaju projektu jest wspomniany wyzej
format MPEG-7. Twércy projektu zatozyli, ze reprezentacja ksztattu, barwy i tekstury
zapisywana bedzie w formacie XML, w pliku bezposrednio dotgczonym do materiatu
multimedialnego. Przygotowany w ten sposéb materiat staje sie gotowy do poréwna-
nia, niezaleznie od kontekstu jego publikacji. Radykalng wersjg takiego postepowania
bytoby przyjecie praktyki swobodnego taczenia deskryptoréw wizualnych oraz oddanie
uzytkownikowi mozliwosci manipulacji zasadami ich rankingowania. Konsekwencje
dziatania zobrazowa¢ mozna w formie prostego doswiadczenia'.

W zestawie 250 obrazéw stuzacych do identyfikacji kolekcji grafik historycznych znalazty

sie przedstawienia znakéw wtasnodciowych, pieczeci kolekcjonerskich czy filigranow
odcisnietych w strukturze papieru.

llustracja 5. Przyktady historycznych znakéw wtasnosciowych: fotografie i przerysy

Zrédto: opracowanie wihasne.

Zadanie polega na wyszukaniu znaku kolekcjonerskiego najbardziej zblizonego do
wzorca zadanego poprzez wybrany obraz. W dodwiadczeniu zastosowano cztery metody
reprezentacji ksztattu, uwzgledniajace jego linearny charakter - zrezygnowano zatem
z metod bazujgcych wytacznie na konturze obiektu, takich jak kontekst ksztattu czy

! Opisane nizej obserwacje przeprowadzono w ramach prac nad budowa systemu poréwnywania
filigranow i znakéw wtasnosciowych, stuzacych do identyfikacji grafik ze zbioréw Biblioteki Naukowej PAU
i PAN w Krakowie. Projekt prowadzony jest przez autorki niniejszego tekstu.
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kod Freemana. Nie zostaty tez zastosowane metody oparte na reprezentacji grafowej
obiektu, ze wzgledu na zbyt duze zréznicowanie pochodzenia poszczegéinych obrazéw
(jak wspomniano wyzej, sg to zaréwno przerysy, jak i fotografie znakéw). O ile przerys
jest dos¢ wygodnym obiektem dla komputerowej analizy obrazu (w wiekszosci przy-
padkéw wystgpienie zaréwno samych linii, jak i punktéw przeciecia miedzy nimi zostato
prawidtowo oddane), o tyle w przypadku fotografii po jej zbinaryzowaniu nalezatoby
dokonac szeregu dalszych operacji, np. pocieniania czy taczenia linii, aby nadawata sie
ona do zastosowania operacji grafowych, takich jak wyszukiwanie weztéw czy krawedzi.

Zastosowane algorytmy bazuja na opisie ksztattu wzgledem siatki o wspétrzednych
biegunowych. W praktyce punktem wyjscia do kazdego z pomiaréw jest wyznaczenie
srodka ciezkosci figury, a nastepnie serii okregdw o rosngcych promieniach wzgledem
tego $rodka. Jako deskryptory stosuje sie potozenie poszczegélnych punktéw obrazu
wzgledem dtugosci promienia oraz kata miedzy osig pionowg przechodzaca przez
srodek okregu a osig wyznaczong przez srodek okregu i dany punkt.

Ilustracja 6. Przyktad obiektu z natozonymi okregami wyznaczonymi wzgledem jego Srodka ciezkosci

Zrodto: opracowanie wtasne.

W doswiadczeniu wykorzystano trzy podstawowe pomiary oparte na takiej wtasnie
reprezentacji:
1) ilos¢ pikseli nalezgcych do figury, lezacych na przecieciu z okregiem wyznaczo-
nym wzgledem Srodka ciezkosci figury;
2) wspbtrzedna katowa punktu przeciecia obrazu z okregiem;
3) binarny zapis wystgpienia punktu obrazu na wyznaczonej osi i wyznaczonym
promieniu.

Pewng wariacjg pomiaru w punkcie 1), réwniez zastosowana w doswiadczeniu, jest zliczanie
ilosci pikseli nalezgcych do figury, lezacych na przecieciu z okregiem wyznaczonym nie
wzgledem jej $rodka ciezkosci, ale wzgledem srodka minimalnego kota pokrywajacego.
Ostatecznie w dodwiadczeniu zastosowano zatem cztery rézne miary. Pojedyncze wartosci
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uporzadkowano w postaci ciagdbw numerycznych, przy czym w przypadku punktu 1)
(i jego wariacji) byt to zapis procentowy oddajacy stosunek czesci wspdlnej do dtugosci
catego okregu; dla punktu 2) zapisano wartosci katéw w stopniach; w punkcie 3) byt to
tancuch binarny. Miare podobienstwa zdefiniowano jako odchylenie standardowe réznicy
ciggéw oraz alternatywnie — na podstawie zliczania ilosci pojedynczych pomiaréw, dla
ktérych réznica miedci sie w zadanym przedziale tolerangji.

Zastosowane deskryptory ksztattu siegajg do znanych technik reprezentacji, takich
jak funkcja rozktadu promieniowego (radial distribution function), histogram kotowy
czy macierz ksztattu (shape matrix). Ich szczegétowe wtasnosci zostaty jednak zinter-
pretowane od nowa, tak aby dostosowac je do wymogéw przeprowadzonych badan.

Poniewaz wiemy, ze w naszym zbiorze obrazéw mozemy odnaleZ¢ najwyzej jeden ob-
raz odpowiadajacy wzorcowi, wynik zostanie uznany za trafny, gdy odpowiedni obraz
pojawi sie wiréd czterech pierwszych podpowiedzi, zgodnie z zasadami ewaluacji BEP
(Bull's Eye Percentage) (Latecki, Veltkamp, 2006). Na ilustracji 7 przedstawiono przyktad
pozytywnego (a) i negatywnego (b) wyniku wyszukiwania z zastosowaniem algorytmu
zliczajgcego punkty przeciecia z okregami wzgledem Srodka ciezkosci obiektu.

a)

llustracja 7. Przyktad pozytywnego (a) i negatywnego (b) wyniku wyszukiwania z zastosowaniem algorytmu
zliczajgcego punkty przeciecia z okregami wzgledem $rodka ciezkosci obiektu. Jako pierwszy w wierszu
wystepuje obraz wzorcowy — kwerenda wizualna; w dalszej kolejnosci pokazano cztery najblizsze wzgledem
zadanej miary wyszukane obrazy

Zrédto: opracowanie whasne.
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Niepowodzenie eksperymentu w przypadku drugiego wyszukiwania miato przyczyne
nie tyle w niedopasowaniu zastosowanego algorytmu, ile w charakterze samego ob-
razu, a $cislej méwiac, w nieodpowiedniej jego binaryzacji, zastosowanej w posrednim
kroku wyszukiwania. Réwniez ogélny wynik wstepnego doswiadczenia, w ktérym
osiggnieto niskg — wynoszacg zaledwie 0,054 - skuteczno$¢ moze sugerowac ko-
niecznos¢ wstepnej unifikacji obrazéw stanowigcych obszar wyszukiwania. Z drugiej
jednak strony jako postulat prowadzonych badan postawiono elastycznos¢ i dowolnosé
wyszukiwania, polegajgcg wtasnie na tym, ze uzytkownik ma mozliwos¢ wyszukiwania
wizualnego poprzez obraz bez poddawania go jakiejkolwiek wstepnej obrébce.

W drugim podejsciu przeprowadzono kolejne wyszukiwanie, powtarzajgc tym razem
proces czterokrotnie, za kazdym razem stosujac inny algorytm i inng miare podobien-
stwa (zliczanie punktoéw przeciecia z okregiem zadanym (a) wzgledem $rodka ciezkosci
i (b) srodka minimalnego kota pokrywajacego, z zastosowaniem miar podobienstwa
w postaci odchylenia standardowego i wspétczynnika tolerancji). Wynik pokazuje, ze
operujgc swobodnie deskryptorami ksztattu — powtarzajac czterokrotnie nasze wyszu-
kiwanie — zwiekszyliSmy szanse odnalezienia odpowiedzi o rzad wielkosci, z 0,054 do
0,24. Przyczynita sie do tego zmiana sposobu mierzenia cech obrazu oraz przesuniecie
sposobu ich poréwnywania.

Powyzsze wyniki, mimo fragmentarycznego i wstepnego charakteru w tej fazie do-
Swiadczenia, daja jednak poparcie dla tezy stawianej w przeprowadzanych badaniach:
udostepnienie uzytkownikowi elastycznego systemu, ktéry umozliwiatby swobodne
definiowanie i dob6r deskryptoréw w wyszukiwaniu wizualnym, moze znacznie zwigk-
szy¢ skutecznos¢ wyszukiwania, pomimo zréznicowanego charakteru poréwnywanych
obrazéw. Stad idea przedstawiona dalej jako tagowanie form wizualnych.

Tagowanie form wizualnych

Odmiana tagowania wizualnego, o jakiej mowa, jest praktyka, ktéra zaktada udziat
uzytkownika w oznaczaniu struktury obrazu. Deskryptory wizualne (ciggi cyfr) staja
sie tagami umozliwiajacymi niesemantyczne wyszukiwanie podobnych do siebie form.

Poprawa wynikéw dodwiadczenia wigzata sie ze zmiang strategii wyszukiwania. Czes¢
kompetencji zostata oddana uzytkownikowi, ktéry mégt powtarza¢ wyszukiwanie, swo-
bodnie zestawiajgc deskryptory ksztattu i metody rankingowania. PowyZzsza symulacja
przeprowadzona zostata z mysla o prowadzeniu wyszukiwania wizualnego w sieci.
W zwigzku z tym przyjeto w niej kilka istotnych ograniczen. Zatozono, ze deskryptory
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wizualne ogranicza sie do prostych sygnatur ksztattu — obliczen, ktére uzytkownik
wykona samodzielnie przy uzyciu odpowiednich aplikacji (nazwijmy je maszynami
tagujacymi), a nastepnie potraktuje jak zwykte tagi lub georeferencje, dopisujac
wygenerowane przez aplikacje ciggi liczb do publikowanego pliku, opierajac sie na
mechanizmie stosowanym w obiektowych bazach danych i jezyku XML. Dzieki temu nie
bedzie konieczne budowanie osobnej bazy danych ztozonej z pomierzonych obrazdw.
Ciagi cyfr wskazujgce na dany obraz bedzie w stanie wytowic z sieci zwykta wyszuki-
warka tekstowa. Porownywanie wynikéw polega¢ bedzie na zestawianiu deskryptoréw
wedle dowolnie wybranego algorytmu wyszukiwania. Aplikacja porzadkujaca dane
moze by¢ zintegrowana z wyszukiwarka uzytkownika.

Ilustracja 8. Tagowanie form wizualnych: schemat dziatania

Zrédto: opracowanie wihasne.

Przyjecie tej strategii oznacza zgode na eksperyment. Trudno przewidzie¢ trafnos¢ wyboru
pomiaréw dokonywanych przez uzytkownikéw. Badania precyzji wyszukiwania otagowanych
indywidualnie tekstow dowodza, e siega ona 0,64. Srednia skutecznos¢ tej metody to blisko
0,55. Tymczasem efektywnos¢ automatycznego systemu klasyfikacji tresci uzytego w tym
doswiadczeniu (SVM) waha sie pomiedzy 0,85 a 0,9 (Wang i in., 2010). Niemniej tworcy
wspdtczesnych aplikacji CBIR dowiedli, Ze umiejetnos¢ trafnego opisu form wizualnych
jest raczej sztuka niz zestawem procedur. Wykorzystanie inwencji uzytkownikéw, ktérzy
podejma sie targowania form wizualnych, moze przynies¢ pozytywne efekty.
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Porébwnanie stanu badan nad metodami wyszukiwania wizualnego z zasiegiem za-
stosowania wypracowanych rozwigzan odstania kontrast pomiedzy r6znorodnoscia
koncepcji a ograniczeniami wykorzystania ich potencjatu. Bariera jest najprawdopo-
dobniej rozproszenie zasobéw obrazéw, ktére mogtyby postuzy¢ za zbiory odniesien
dla kwerend prowadzonych przez uzytkownikdéw. Dobrym kierunkiem wydaje sie
zastgpienie baz danych okreslonym schematem opisywania obrazéw. W tej sytuacji
wykorzystany moze by¢ nie tylko format zapisu MPEG-7. Obserwacja wspétczesnych
praktyk komunikacyjnych kaze przypuszczaé, ze mozna péjs¢ o krok dalej. Tagowa-
nie — polegajace na samodzielnym opisywaniu tredci danego przekazu — moze by¢
z powodzeniem poszerzone o praktyke dotgczania deskryptoréw wizualnych.
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Kolor, marka, kultura. Tworzenie wizerunku
instytucji na podstawie palety kolorow —
badania empiryczne!

Streszczenie: Niniejsza praca analizuje strony internetowe dwoch instytucji finansowych (Deutsche
Bank i EnPara.com) i wptyw uzytych koloréw na kreowanie wizerunku marki. Badanie przeprowa-
dzono wsrdd internautéw z Polski i Turcji. Przedmiotem analizy sg rozwazania na temat zaleznosci
pomiedzy paletg koloréw a konstruktem marki, roli koloru w prowadzeniu komunikacji marki,
réznic kulturowych w budowaniu konstruktu marki na podstawie koloréw. Badania ankietowe
polegaty na przedstawieniu badanym palety koloréw, wygenerowanej ze stron WWW badanych
marek. Zastosowano pytania otwarte i dyferencjat semantyczny.

Rezultatem badan jest wniosek, iz sam kolor, nawet przedstawiony w formie abstrakcyjnej palety,
stanowi efektywne narzedzie komunikacji marki i element, na podstawie ktérego uczestnicy
komunikacji budujg konstrukt marki. Konstrukt obu instytucji finansowych, stworzony przez
badanych na podstawie palety koloréw ze strony WWW, okazat sie spdjny oraz w duzym stopniu
odpowiadat zatozeniom zawartym w Cl obu firm.

Stowa kluczowe: kolor, internet, wizerunek marki, konstruktywizm.

Colour, brand, culture. The role of colours used in websites in the
process of creating brand’s image

Summary: This paper examines the role of the colour palette in building the brand’s image on
the Internet. In order to research how colours (and colours only — without text or another visual
elements) can be an important factor of a brand’s image, author presents the results of the
research conducted amongst the Internet users in Poland and Turkey. As the research object,
colour palettes of two financial institutions’ websites were used (Deutsche Bank and EnPara.
com). Based only on the abstract colour sheet, the brands’ image amongst the Internet users
of two different cultures is examined and compared. As the result, the research group could
determinate brands’ features and qualities with a significant similarity to those specified in

! Praca jest przejrzang i uzupetniong polska wersja referatu wygtoszonego podczas konferencji ,Inter-
national Congress on Media Studies 2016” w Antalyi, organizowane] przez Uniwersytety Akdeniz i Kocaeli.
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brands’ corporate identity. Paper based on Berger and Luckmann (1966) and Fleicher's (2004)
constructivism theory.

Keywords: colour, Internet, brand image, communicational constructivism.

Wstep

,Obecna wszedzie” (Smith, 2008: 3) kultura wizualna stanowi szerokie pole badan.
Historia sztuki lub studia nad obrazem zajmuja sie (mniej lub bardziej) tradycyjnie
pojmowanymi dzietami sztuki. Studia nad kultura wizualng natomiast rozpatrujg owe
artefakty w szerszym kontekscie. W ksigzce Visual Culture Studies za przedmiot badan
przyjeto wszelkie widzialne teksty kultury (wysokiej i popularnej): obrazy, rzezby,
nagrania wideo, fotografie, kino, telewizje, przenosne urzadzenia, internet, mode,
wizualizacje naukowe i medyczne, grafike, projekty gazet i publikacji, reklamy, muzea,
galerie, wystawy. Przedmiotem studiéw nad kultura wizualng jest jednak nie sam arte-
fakt, ale spoteczne i kulturowe relacje miedzy materiatem a odbiorcg (Smith, 2008: 2).

Niniejsza praca, ktérej tematem sg strony internetowe dwéch instytucji finansowych, stanowi
wiec przedmiot studiéw nad kulturg wizualna. Internet zawsze zawiera elementy wizualne:
obrazy (niekiedy abstrakcyjne), tekst, czesto wideo lub muzyke. ,Za kazdym razem, kiedy
widz (uczestnik) spotyka sie z wizualnym (albo interzmystowym) tekstem kultury, tworzona
jest nowa okazja do badan w dziedzinie kultury wizualnej” (Smith, 2008: 2).

Howells i Negreiros (2012) takze rozpatruja strony internetowe w dziedzinie studiéw nad
kulturg wizualna, jednak podkreslaja tymczasowos¢, niestatos¢ tresci internetu. Owa tym-
czasowos¢ widzialna jest na trzech réznych poziomach: relacji na zywo, ktéra prowadzona
jest na niektérych stronach (jako przyktad mozna podac aplikacje Periscope lub Facebook
live); czestej aktualizacji stron internetowych; mozliwosci usuniecia strony z przestrzeni
WWW. Ta tymczasowos¢ nie wyklucza jednak stron internetowych z dziedziny studiéw nad
kulturg wizualna; przeciwnie, wzbogaca to pole badan (Howells, Negreiros, 2012: 267).

Niniejsza praca stanowi podsumowanie badafn prowadzonych nad odbiorem dwéch
stron internetowych, a doktadniej — stworzonej na ich podstawie abstrakcyjnej palety
koloréw. Respondenci odpowiadali na pytania zwigzane z wizerunkiem marki tylko
na podstawie palety koloréw?, nie widzac fotografii czy tekstéw uzytych na stronie.

2 W tekscie uzywam termindw ,kolor” i ,barwa” jako synoniméw, zgodnie ze Stownikiem synoniméw
PWN, majac Swiadomos¢ réznic pomiedzy oboma pojeciami; w niniejszej pracy roznica ta nie jest jednak
na tyle istotna, aby zwraca¢ uwage na niuanse pojeciowe.
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Kolor bez watpienia jest waznym elementem budowania komunikacji marki. Na
temat wptywu koloru uzytego w logo, na opakowaniu produktu czy w innych ele-
mentach komunikacji wizualnej marki przeprowadzono liczne badania. Poradniki
polecaja uzywaé czerwonego w reklamie zywnosci; czarny ma wskazywac elegancje
i luksusowy charakter marki. Kolor, nascycenie, barwa (a takze btysk lub mat) sg tez
uzywane jako zmienna wielu badan. W szczegélnosci psychologia upodobata sobie
ten przedmiot badan, tworzgc nowy dziat tej nauki — psychologie koloru. Niniejsza
praca nie zajmuje sie symbolikg koloru ani tez psychologicznym wptywem koloréw.
Interesujgca mnie kwestig jest to, w jaki sposéb sam kolor — w oderwaniu od foto-
grafii, obrazu, tekstu — moze wptywaé na wizerunek marki. Kolor, sam w sobie, bez
kontekstu kulturowo-spotecznego, nie niesie bowiem ze soba zadnego znaczenia;
jest operatywng fikcjg. To system kultury nadaje mu znaczenie. Badania opieraja
sie na epistemologii konstruktywistyczne;j.

Najwazniejsze pytania badawcze, ktére przyswiecaty jako cel pracy, to:

- W jaki sposéb tworzony jest konstrukt marki bazujacy tylko na palecie koloréw?

- Czy sama abstrakcyjna paleta koloréw jest wystarczajaca, aby prowadzi¢ skuteczng
komunikacje marki?

— W jaki sposéb wizerunek marki oparty tylko na palecie koloréw bedzie podlegat
roznicom kulturowym?

Odpowiedzi na te pytania badawcze miata dostarczy¢ analiza odpowiedzi na pytania
zadane w internetowej ankiecie.

Problemy teoretyczne w zarysie

Jak juz wspomniano, praca opiera sie na epistemologii konstruktywizmu, a w szczeg6l-
nosci na teorii Luckmanna i Bergera oraz teorii komunikacji Fleischera. Wykorzystane
pojecia, takie jak ,konstrukt” czy ,kultura”, wymagajg krétkiego wyjasnienia w celu
unikniecia nieporozumien terminologicznych.

Najwazniejszym zatozeniem jest postrzeganie kultury nie jako ,obiektywnie istnie-
jacego, rzeczywistego faktu”, ale raczej jako semiotycznego fenomenu i otwartego,
dynamicznego systemu. Nie jest on tworzony przez jednostki (,0s0by”), lecz w procesie
komunikacji (Fleischer, 2004: 17). Nie komunikuje sie o ,rzeczywistosci”; przedmio-
tem komunikacji s3 negocjowane w tym procesie konstrukty (Fleischer 2004: 13-46).
Oczywiscie odnosi sie to réwniez do koloréw (co podkreslatam w mojej wczesniejszej
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pracy na temat koloréw logo i ich postrzegania wsrdd Polakéw i Turkéw?). ,Zielony”,
,niebieski” czy ,czerwony” nie sg obiektywnie istniejgcymi fenomenami fizyki; istnie-
ja, o ile zdefiniujemy w procesie komunikacji ,zielono$¢” lub ,niebieskos¢”. Méwigc
inaczej — istnieja tylko i wytacznie jako konstrukty w systemie komunikacji. Same
konstrukty nie s3 jednak obiektami wytacznie semiotycznymi — méwigc o semiotyce,
nalezy postrzega¢ ,komunikacyjna, funkcjonalng” semiotyke (Fleischer 2004: 44).

Wybrane zagadnienia teorii koloréw

Dzisiejsza teoria koloréw okresla kolor w kontekstach fizyki, chemiofizyki, fizjologii,
psychologii, komunikacji (Bielska-Krawczyk, Mocarska-Tycowa, 2010: 10). W 1666 roku
Isaacowi Newtonowi udato sie uzyska¢ widmo ciggte Swiatta — otrzymat siedem barw
okreslanych jako barwy teczy i jako pierwszy przedstawit kolory na kotowym schemacie.
Jego eksperyment i teoria do dzi$ sg podstawa teorii koloréw. Opaste dzieto Goethego
Die Farbenlehre (1810) przedstawito teorie koloréw nie tylko z perspektywy fizyki, ale
tez fizjopsychologii czy kultury. Goethe podzielit kolory na aktywne i pasywne, ciepte
i zimne. Teorie Goethego kontynuowat takze Schopenhauer (Rzepifiska, 1983: 18).

Fizyka i psychologia koloru rozwineta sie w XIX i XX wieku. Thomas Young ze swoja
podstawowa trichomig barw dat podstawy teorii mieszania barw (kazdy kolor mozna
uzyskac z zéttego, czerwonego i niebieskiego, czyli barw podstawowych) oraz teorii
widzenia tréjbarwnego. Wielu fizykéw jednak uwaza, ze bezbarwne, biate Swiatto daje
sie uzyskac poprzez zestawienie Swiatta czerwonego, zielonego i niebiesko-fioletowego.
Takze fizjologowie nie sg zgodni co do istnienia receptoréw reagujacych na konkretne
dtugosci fal (a wiec kolory). W 1947 roku Ragnar Granit wyrdznit receptory odpowie-
dzialne za postrzeganie czerwonego, fioletu i niebieskiego. Badania Evalda Heringa majg
jednak dowodzi¢ istnienia innych receptoréw: odpowiedzialnych za odr6znianie biatego
od czarnego, zielonego od czerwonego i zéttego od niebieskiego (Rzepiniska, 1983).

Nowsze badania mogg zupetnie podwazac teorie receptoréw; prawdopodobnie nie
ma receptoréw wrazliwych na konkretne barwy. Wskazuja na to badania m.in. Wilsona
Brocklebancka i Edwina Landa. Tematem, co do ktérego nie ma zgodnosci, sg jednak
nie tylko receptory. Podstawowe barwy, percepcja koloréw, ,granice” koloréw (kiedy
czerwony przechodzi w fiolet?) — to niezwykle szeroki temat rozwazan i badan. Prak-
tyka wymaga tez zastosowania profesjonalnego nazewnictwa koloréw i stosowania
systemow klasyfikacji barw, np. popularnego systemu Pantone.

3 Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, praca licencjacka na kierunku grafika, promotor: prof. M. Fleischer.
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Kolor w psychologii i kulturze

Kolor nie jest tylko kwestig estetyki. Przyktady na symboliczne znaczenie koloréw
i roznic z niego wynikajagcych mozna mnozy¢ w nieskoniczonosé. W kulturze euro-
pejskiej (lub chrzescijanskiej) biaty jest kolorem niewinnosci i dobra, stad zalecany
jest jako kolor szat liturgicznych przez wczesnych teologéw chrzescijanskich, np. Kle-
mensa Aleksandryjskiego (Jurek, 2011: 78). Z kolei w wielu kulturach Dalekiego
Wschodu jest to kolor zatoby i smutku (jako kolor pustki). W starozytnym Egipcie byt
uznawany za kolor pustyni, smutku, choroby, nieszczescia i plag (Jurek, 2011: 79).
Kolor pokazuje takze przeobrazenia wewnatrz jednej kultury, co wyraza np. moda.
Nazwy koloréw sg czesto uzywane jako okreslenie spotecznych przemian czy ruchéw
(np. Green Peace, biata sita, pomaranczowa rewolucja) (Bielska-Krawczyk, Mocarska-
-Tycowa, 2010). Miedzy innymi dlatego badania do niniejszej pracy przeprowadzono
w dwéch réznych kulturach.

Wedtug szacunkéw fizjologdw zdrowe oko ludzkie potrafi rozréznic az siedem miliondw
barw. Wielu psychologéw uwaza, ze moga one wptywac na psychike (Akkin, Egrilmez,
Afrashi, 2004). Przyktadowo kolor z6tty meczy oko bardziej niz inne i wzmacnia stres
i ztod¢: ,Niemowleta ptacza czesciej w pokoju lekarskim pomalowanym na zétto; kuch-
nie z z6ttymi meblami sg Swiadkiem wiekszej ilodci kt6tni, a w zéttych garderobach
Spiewacy operowi czesciej maja ataki ztosci” (Akkimi in., 2004: 277).

Niemiecki psycholog Max Lischer (1970) postawit teze, ze upodobanie kolorow
moze stanowi¢ diagnoze charakteru i nastroju. Psychologia koloru Liischera
oparta jest na dychotomii dzief — jasnos¢ i noc — ciemnos¢. Noc, ktéra przynosi
spowolnienie metabolizmu, jest jak barwa granatu — kolor ciszy i pasywnosci.
Wigzany z dniem jasnozotty to kolor aktywnosci i nadziei (Lischer, 1970: 16).
Niektére kolory maja mie¢ bezposredni wptyw na fizjologie, np. czerwony, ktory
przyspiesza krazenie krwi.

Test Liischera polega na utozeniu kolorowych kart od najbardziej do najmniej lubia-
nego koloru. Utozenie ma stanowi¢ punkt wyjscia diagnozy na temat charakteru,
choréb psychicznych, a nawet preferencji seksualnych badanej osoby (Llscher, 1970:
72). Diagnoza wytacznie na podstawie utozenia kolorowych kart moze wydawac sie
dyskusyjna, jednak samo znaczenie przypisywane przez Liischera poszczegdlnym ko-
lorom pokrywa sie z wieloma teoriami w literaturze. Tabela 1 przedstawia znaczenie
nadane kolorom przez psychiatre z zestawieniem ,cech” koloréw wykorzystywanych
w reklamie i designie.
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Tabela 1. Kolor w psychologii — przeglad teorii

Kolor Liischer 1970 Odabasi i Baris Luckiesh (2003)
(2003)

Niebieski | ,gtebia uczu¢”, pasywnos¢, koncentracja, zimny, spokojny, hamujacy, uspoka-
spokdj, fagodnos¢ relaksujacy jajacy

Czerwony | ,sita woli”, ekscentrycznos¢, aktywna agresja, | silny, niebezpiecz- | ekscytujacy
rywalizacja, akcja ny, ekscytujacy

Zielony Lelastycznod¢ woli”, pasywnos¢, koncentracja, | chtodny, spokojny, | uspokajajacy
obrona, kontrola, duma naturalny

Zotty spontanicznos¢, ekscentrycznodé, aktywnos¢, | luksusowy, bogaty | ekscytujacy
wola zwyciestwa, nadzieja, rados¢ (ztote odcienie)

Fiolet identyfikacja, nierealne lub niespetnione podniostos¢, kolor | hamujacy
zyczenia, czar, przyjemnos¢ cesarski

Braz zmystowos¢ (cielesnos¢), wskazuje na kondy- - -
cje ciata

Czarny poddanie sie lub ucieczka, brak zaintereso- zimny, prestizowy, -
wania elegancki

Szary wycofanie, pustka - -

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Liischer, 1970; Odabasi, Baris, 2003; Luckiesh, 2003.

Projekt badania

Niniejsza praca zostata przeprowadzona wsrdd internautéw, ktérzy korzystajg z wielu
réznych urzadzen (komputeréw, telefondw, tabletow). W zaleznosci od ustawien, przede
wszystkim jasnosci, kontrastu i nascycenia, kolory moga wygladac nieco inaczej na
kazdym z urzagdzen. Dlatego zatozeniem badania byto wypetnienie ankiety na wtasnym,
najczedciej uzywanym urzgdzeniu, w naturalnych warunkach korzystania z internetu.

Respondenci odpowiadali na pytania w ojczystym jezyku, czyli po polsku lub turecku
(zastosowany formularz ma dwie wersje jezykowe). W ankiecie zastosowano pytania
otwarte oraz dyferencjat semantyczny. Przed wtasciwymi badaniami przeprowadzono
pretest na grupie 10 0s6b z Turgji.

Zawierajace siedem dominujacych barw palety koloréw, ktére przedstawiono badanym,
zostaty uzyskane za pomocga aplikacji Palette Generator ze zrzutéw ekranéw stron
internetowych polskiego oddziatu Deutsche Banku (http://www.deutschebank.pl)
i tureckiego internetowego banku EnPara.com (http://www.enpara.com)*. Wybor

4 W obu przypadkach dostep: 25.11.2015.
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wtasnie tych instytucji finansowych zostat podyktowany kilkoma czynnikami. Dla
celéw badania wybrano dwie instytucje finansowe, ktére — wedtug zatozen corporate
identity — maja rézne wartosci i sposdb komunikacji z klientem. Zatozony w 1870 roku
w Berlinie Deutsche Bank to bardzo dobrze rozpoznawalna marka. Za swoje wartosci
przyjmuje skupienie na klientach, dyscypline, doskonatos¢ w relacji z klientem, do-
pasowane rozwigzania i stabilnos¢. Widoczne jest to takze w komunikacji wizualnej
marki, ktéra za flagowe barwy przyjeta granat i biel — kolory tradycyjnie przypisane
statecznym instytucjom finansowym.

Internetowy bank EnPara.com zostat zatozony w 2012 roku. Komunikacja marki jest
mniej formalna (uzywane sa np. emotikony). W opisie marki przewazajg okreslenia takie
jak ,szczesliwy klient”; podkreslany jest cyfrowy charakter ustug. EnPara kreuje wize-
runek bankowosci otwartej dla kazdego, bliskiej, korzystnej, fatwej i szybkiej. W logo
i innych elementach corporate identity uzyte sg zywe, jasne kolory.

Pytania zastosowane w ankiecie przede wszystkim skupity sie wokét konstruktu marki
wsrod internautéw, ktérym zaprezentowano palety kolordw, i w wiekszosci podyk-
towane zostaty metodologig zaproponowang przez Michata Grecha w pracy Badanie
wizerunku — metody ankietowe. Metodologia badar (Grech, 2012).

Badania przeprowadzono w trzech grupach: polskiej, tureckiej i brytyjskiej>. Charak-
terystyke demograficzng badanych przedstawia tabela 2. Zaréwno w grupie tureckiej,
jak i polskiej wiekszos¢ respondentow jest w wieku 21-30 lat (42% grupy tureckiej,
58% grupy polskiej), sa to osoby zyjace w duzych miastach (potowa badanych grupy
polskiej, 82% respondentéw z Turcji).

Tabela 2. Respondenci — demografia

Turcja Polska Suma

Liczba respondentow N=50 % N=50 % N=100
Wiek <20 3 6 2 4 5
21-30 21 42 29 58 50
31-40 17 34 11 22 28
41-50 7 14 4 8 11
>50 2 4 4 8 6

> Ze wzgledu na niedostateczng liczbe zebranych ankiet w grupie brytyjskiej oraz duzg liczbe formularzy

wypetnionych niekompletnie analize przeprowadzono tylko w grupach tureckiej i polskiej.
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Turcja Polska Suma

Liczba respondentow N=50 % N=50 % N=100
Ptec mezczyzna 26 52 31 62 57

kobieta 24 48 19 38 43
Miejsce zamieszkania | wies 8 16 8 16 16

miasto 1 2 17 34 18

ponizej

100 tys.

mieszkan-

cow

miasto 41 82 25 50 66

powyzej

100 tys.

mieszkan-

cow

Zrédto: opracowanie whasne.

Tabela 3. Analizowane marki: zrzuty ekranu stron WWW, uzyte w badaniu schematy koloréw i elementy
corporate identity

Marka | Zrzut ekranu Wygenerowana paleta Elementy corporate identity
kolorow (na podstawie materiatow
badanych marek)

Dtuga tradycja (od 1870
roku).

Wartosci: wiarygodnos¢, sku-
pienie na kliencie, dyscyplina,
wspblnota.

Obietnica: doskonatosci,
odpowiednich rozwigzan

i stabilnosci.

Deutsche Bank

Nowy (zatozony w 2012 roku),
cyfrowy bank.

Obietnica ,otwartej”, ,bliskiej”,
Jprostej” bankowosci; podkres-
lany jest brak optat i szybkos¢
ustug.

Enpara.com

Zrédto: opracowanie whasne.
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Analiza

Ankiety zebrane w internetowym formularzu zostaty przeniesione i ustandaryzowane
w programie MS Excel. Brano pod uwage takze kolejnos¢ odpowiedzi. Uzyte w pracy
odpowiedzi z polskich ankiet sg cytowane z zastosowaniem oryginalnej pisowni; for-
mularze tureckie przettumaczono na polski.

Branza / pole dziatania marki

Pierwsze pytanie — ,Czym Pana/Pani zdaniem zajmuje sie ta firma? W jakiej branzy
dziata?” — dotyczyto branzy/pola dziatania marek, ktérych schematy koloréw zapre-
zentowano ankietowanym. W literaturze czesto zestawy koloréw z géry przypisywane
sg okreslonym branzom, dlatego pytanie to, cho¢ bardziej szczegétowe, poprzedzito
ogélniejsze pytanie: ,Jaka jest ta firma?”.

Odcienie niebieskiego i granatu czesto uzywane sg w identyfikacji wizualnej instytucji
finansowych — jako obietnica spokoju, stabilnosci, powagi (zob. rysunek 1). Jednak czy
sam zestaw koloréw, bez ksztattu, obrazu, stowa, jest w stanie zasugerowac respon-
dentom branze, w ktérej dziata firma?

Rysunek 1. Tradycyjnie uzyte odcienie btekitu i granatu w identyfikacji wizualnej instytucji finansowych

Zrodto: https://www.onlinesbi.com; http://www.nib.int; http://yapikredi.com.tr; http://www.tsb.co.uk;
http:/www.barclays.co.uk/; https://www.bankofamerica.com (19.03.2017).

Respondenci, szczegblnie z polskiej grupy, z zaskakujaca trafnoscig okreslili branze,
w ktérej dziata Deutsche Bank. Sposrdéd 111 odpowiedzi grupy polskiej odnosnie do
tej marki 27 (24,3%) wskazato na bank, instytucje finansowa lub kredytowa. Wiele
odpowiedzi wprost wskazywato na bank: ,to bank”; ,finanse, kredyty, bankowos¢”.
W drugiej kolejnosci polscy respondenci wskazali na branze zwigzane z nowoczesnymi
technologiami, programowaniem, IT. Trzecig kategorie stanowity ustugi business-to-bu-
siness. Do kategorii tej zaliczono odpowiedzi, ktére wskazywaty na wyspecjalizowane
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ustugi dla firm (konsultacje, doradztwo, badania i analiza danych). Wszystkie kategorie
odpowiedzi przedstawia tabela 4. Paleta koloréw strony Deutsche Banku wéréd polskich
respondentéw wywotata konotacje nie tylko z branzg finansowa, ale takze z branzami
asocjowanymi z wyspecjalizowanymi ustugami i nowymi technologiami.

Tabela 4. W jakiej branzy dziata ta firma? (PL, Deutsche Bank)

Deutsche Bank - PL
Kategoria odpowiedzi Jako Jako Jako Suma %

pierwsza | druga od- | trzecia

odpo- powiedz | i czwarta

wiedz odpo-

wiedz

Bank, finanse 12 11 4 27 243
Nowe technologie, IT 7 7 3 17 15,3
Business-to-business 7 3 2 12 10,8
Wodociagi, kanalizacja 6 5 1 12 10,8
Medycyna / higiena 8 2 0 10 9,0
Ubezpieczenia 5 1 3 9 8,1
Media 2 3 2 7 6,3
Edukacja 0 3 2 5 4,5
Podroze 0 2 2 4 3,6
Inne 4 3 1 8 7,2
Suma 111 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

Wsrdd respondentéw z grupy tureckiej paleta koloréw Deutsche Banku zostata skoja-
rzona przede wszystkim z wyposazeniem wnetrz. Niemal 20% odpowiedzi okreslato
takie branze, jak ,produkcja mebli”, ,firma produkujgca dywany”, ,dom, akcesoria,
dekoracje”. Bankowos¢, najliczniejsza kategoria w polskiej grupie, w grupie tureckiej
byta druga kategorig z najwieksza liczbg odpowiedzi (18%). Wyzej niz w grupie pol-
skiej uplasowata sie tez kategoria: higiena (14,8%). W tej kategorii — przeciwnie niz
w grupie polskiej — pojawity sie jednak gtéwnie odpowiedzi zwigzane ze sprzataniem,
kosmetykami, srodkami czystosci, a nie ustugami medycznymi. Kategorie odpowiedzi
przedstawia tabela 5.
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Tabela 5. W jakiej branzy dziata ta firma? (TR, Deutsche Bank)

Deutsche Bank - TR
Kategoria odpowiedzi Jako Jako Jako Suma %

pierwsza | druga od- | trzecia

odpo- powiedz | iczwarta

wiedz odpowiedz
Wyposazenie wnetrz 7 5 12 12 19,7
Bankowosé 9 2 11 11 18,0
Higiena 7 2 9 5 14,8
Nowe technologie, IT 5 2 7 7 11,5
Motoryzacja 5 2 7 9 11,5
Media 5 0 5 7 8,2
Edukacja 2 0 2 2 3,3
Inne 8 0 8 8 13,1
Suma 61 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wielobarwna paleta bazujaca na stronie EnPara.com w obu grupach — cho¢ w wiek-
szym stopniu w grupie tureckiej — zostata skojarzona z branza kreatywna, edukacyjna.
O wiele czesciej padaty propozycje branz mniej wyspecjalizowanych, o nizszym prestizu
spotecznym. Polscy respondenci na pierwszym miejscu najczesciej wymieniali sektor
mody i urody (24,8%). W Turcji najliczniejszg kategoriag byta branza kreatywna - od-
powiedzi wskazywaty na reklame, sztuke, marketing (25,9%). W obu grupach respon-
denci kojarzyli zywe barwy z produktami lub ustugami dla dzieci: ,przedszkole”, ,firma
produkujaca zabawki”. W grupie polskiej kategoria ta uzyskata 15,2% odpowiedzi,
w grupie tureckiej — 22,2%. Wszystkie odpowiedzi przedstawiaja tabele 6 i 7.
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Tabela 6. W jakiej branzy dziata ta firma? (PL, EnPara.com)

EnPara.com - PL

Kategoria odpowiedzi Jako Jako Jako Suma %
pierwsza | druga od- | trzecia
odpo- powiedz | i czwarta
wiedz odpowiedz
Moda / uroda 11 5 10 26 24,8
Artykuty szkolne, papiernicze, 9 5 3 17 16,2
handmade
Zabawki / produkty lub ustugi 11 4 1 16 15,2
dla dzieci
Budownictwo / ogrodnictwo 10 3 1 14 13,3
Zywnos¢, restauracja 4 7 0 11 10,5
Branza kreatywna 3 2 5 10 9,5
Inne 6 2 3 11 10,5
Suma 105 100,0
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 7. W jakiej branzy dziata ta firma? (TR, EnPara.com)
EnPara.com - TR
Kategoria odpowiedzi Jako Jako Jako Suma %
pierwsza | druga od- | trzecia
odpo- powiedz | i czwarta
wiedz odpowiedz
Branza kreatywna 14 0 14 25,9
Zabawki / produkty lub ustugi 11 1 12 22,2
dla dzieci
iywnoéé, restauracja 6 1 7 13,0
Wyposazenie wnetrz, dekoracje 5 1 6 111
Moda / uroda 4 1 5 9,3
Bank 2 0 2 3,7
Inne 5 3 8 14,8
Suma 54 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tradycja firmy

W drugim pytaniu respondenci zostali poproszeni o okreslenie, jak dtugo wedtug nich
marka dziata na rynku. Miato by¢ to pomocne w przypisaniu badanych marek do
jednej z dwéch kategorii: 1) nowa, a wiec nowoczesna, innowacyjna, ale i by¢ moze
niestabilna firma; 2) firma o dtugiej tradycji, stabilna, ale stronigca od innowacji.

Odpowiedzi zostaty poréwnane w tabelach 8 9.

Tabela 8. Tradycja firmy (Deutsche Bank)

Deutsche Bank - PLi TR
Turcja TR % Polska PL %
Brak odpowiedzi 0 0 7 14,0
Mniej niz rok 4 8 2 4,0
1-5 lat 11 22 9 18,0
5-10 lat 14 28 11 22,0
10-20 lat 4 8 17 34,0
Ponad 20 lat 17 34 4 8,0
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 9. Tradycja firmy (EnPara.com)
EnPara.com - PLi TR
Turcja TR % Polska PL %
Brak odpowiedzi 2 4 1 2,0
Mniej niz rok 2 4 2 4,0
1-5 lat 23 46 30 60,0
5-10 lat 8 16 9 18,0
10-20 lat 9 18 4 8,0
Ponad 20 lat 6 12 4 8,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Paleta koloréw, w ktérej przewazaty odcienie niebieskiego, zostata skojarzona z dtuga
tradycjg firmy. Zaréwno wiréd respondentéw z Polski, jak i z Turcji marka jest obecna
na rynku 10-20 lub ponad 20 lat. W rzeczywistosci Deutsche Bank zostat zatozony
w 1870 roku.
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Wielokolorowa paleta EnPara.com tworzy natomiast wizerunek firmy mtodej - dzia-
tajacej na rynku od roku do 5 lat. Respondenci z obu panstw potrafili wiec odgadnac¢
rzeczywisty wiek firmy na podstawie palety barw uzytej na stronie WWW.

Klient firmy (wizerunek grupy docelowej)

W trzecim pytaniu uczestnicy badania zostali poproszeni o wskazanie cech grupy
docelowej stron WWW, ktérych palety barw przedstawiono. Bazuje to na zatozeniu,
ze wizerunek firmy w duzym stopniu pokrywa sie z wizerunkiem wyobrazonej grupy
docelowej (klienta/adresata komunikacji).

Wedtug respondentéw z Polski Deutsche Bank adresuje komunikacje na stronie WWW
do profesjonalnego srodowiska: innych firm lub udziatowcéw (najliczniejsza kategoria
odpowiedzi — 43%). Wskazuje to na wizerunek marki jako profesjonalnej i stabilne;.
W drugiej kolejnosci (31% odpowiedzi) respondenci starali sie doktadniej opisac
klienta (indywidualnego) firmy. Najczesciej wskazywano na mezczyzne w Srednim
wieku lub starszego, o zasobnym portfelu. W grupie tureckiej to opis klienta byt naj-
liczniejsza kategorig odpowiedzi. Wizerunek klienta — wyobrazonego przedstawiciela
grupy docelowej marki — pokrywa sie z tym konstruowanym przez polskich badanych.
To zdecydowanie mezczyzna, w Srednim wieku, dobrze zarabiajacy, wyksztatcony
biznesmen. Respondenci tureccy rzadziej kojarzyli palete koloréw Deutsche Banku
z biznesowymi kontrahentami firmy.

Tabela 10. Klient firmy (Deutsche Bank, PL)

Deutsche Bank - PL
Kategoria odpowiedzi Jako Jako Jako Suma %

pierwsza | druga od- | trzecia

odpo- powied? i czwarta

wied? odpo-

wiedz

Klienci biznesowi, inwestorzy, 22 5 2 29 43,28
kontrahenci
Charakterystyka klienta indywi- | 14 6 1 21 31,34
dualnego
Bogaty profesjonalista w Sred- 6 4 1 11 16,42
nim wieku
Mtody, kreatywny 4 1 0 5 7,46
Inne 4 1 0 5 7,46
Wszyscy / ludzie / klient 13 2 0 15 22,39
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Brak odpowiedzi 2 0 0 2 2,99
Suma 67 100,00

Zrédto: opracowanie whasne.

Tabela 11. Klient firmy (Deutsche Bank, TR)

Deutsche Bank - TR
Kategoria odpowiedzi Jako Jako Jako Suma %

pierwsza | druga od- | trzecia

odpo- powiedz i czwarta

wiedz odpo-

wiedz

Charakterystyka klienta indywi- | 20 9 1 30 43,48
dualnego
Bogaty profesjonalista w Sred- 11 4 15 21,74
nim wieku
Mezczyzni 4 1 1 6 8,70
Kobieta 1 1 1,45
Inne 4 4 8 11,59
Wszyscy / ludzie / klient 15 2 17 24,64
Klienci biznesowi, inwestorzy, 8 5 13 18,84
kontrahenci
Brak odpowiedzi / inne 6 0 6 13,04
Suma 69 100,00

Zrédto: opracowanie wtasne.

Podobienstwo w obu grupach uczestnikéw badania widaé réwniez w kreowaniu grupy
docelowej EnPara.com. Zaréwno wedtug Polakéw, jak i Turkéw strona internetowa
firmy adresowana jest do mtodych, dynamicznych, energicznych oséb. W kategorii
tej znalazty sie odpowiedzi typu: ,Strona jest adresowana do mtodych, aktywnych,
zadbanych kobiet” (PL); do ,zabawnych oséb, artystow” (TR). W obu grupach schemat
EnPara.com nie wywotywat — jak w przypadku Deutsche Banku — skojarzen z mesko-
icig, przeciwnie, odpowiedzi byty skupione takze wokét klientek marki. W ogéle nie
pojawity sie natomiast sugestie, jakoby strona byta adresowana do profesjonalnego
Srodowiska — klientéw biznesowych, kontrahentéw, inwestordw.
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Tabela 12. Klient firmy (EnPara, PL)

EnPara — PL
Kategoria odpowiedzi Jako Jako Jako Suma %

pierwsza | druga od- | trzecia

odpo- powiedz | iczwarta

wiedz odpo-

wiedz

Charakterystyka klienta 26 7 2 35 54,7
Mtoda mezatka / mtoda mama 6 3 0 9 14,1
Mtody, dynamiczny, kreatywny, 4 3 2 9 14,1
zabawny
Dzieci, mtodzi 16 1 0 17 26,6
Klient / kazdy / ludzie 16 2 0 18 28,1
Srodowisko biznesowe, inne 3 0 0 3 4,7
firmy, inwestorzy
Brak odpowiedzi / inne 4 2 2 8 12,5
Suma 64 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 13. Klient firmy (EnPara.com, TR)

EnPara - TR
Kategoria odpowiedzi Jako Jako Jako Suma %

pierwsza | druga od- | trzecia

odpo- powiedz | i czwarta

wiedz odpo-

wiedz

Charakterystyka klienta 25 25 50,0
Mtodzi 12 12 24,0
Kobiety 5 5 10,0
Zabawni, dynamiczni 8 8 16,0
Klient / kazdy / ludzie 14 14 28,0
Srodowisko biznesowe, inne 5 5 10,0
firmy, inwestorzy
Brak odpowiedzi / inne 6 6 12,0
Suma 75 75 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

208



Kolor, marka, kultura. Tworzenie wizerunku instytucji na podstawie palety koloréw — badania empiryczne

Odpowiedzi na pierwsze trzy pytania ankiety dowodza, ze mimo réznic kulturowych
respondenci, bazujgc tylko na schemacie koloréw, sg zgodni co do tradycji i branzy
obu firm, poprawnie wskazujac, ile lat firmy dziatajg na rynku i jakiego rodzaju ustugi
oferujg. Ztozony z odcieni niebieskiego schemat Deutsche Banku, jak réwniez wielo-
kolorowy schemat firmy tureckiej pozwolity na stworzenie konstruktu omawianych
firm zgodnego z zatozeniami ich corporate identity. Na podstawie schematu Deutsche
Banku respondenci stworzyli réwniez opis wyobrazonego klienta firmy, zgodny z grupa
docelowa banku. Juz na podstawie odpowiedzi na pierwsze pytania mozna wiec wysnu¢
whniosek, ze kolor jest niezwykle efektywnym narzedziem budowania wizerunku marki.

Jaka jest ta firma?

Czwarte pytanie — ,Jaka jest ta firma? Prosze poda¢ kilka cech” — miato na celu
wyréznienie kognitywnych elementéw sktadajgcych sie na wizerunek omawianych
marek. To szerokie, otwarte pytanie zwykle pozwala na uzyskanie ogélnych konotacji
zwigzanych z badanymi markami, a podane wyrézniki marki sg zwykle pogtebione
w odpowiedzi na kolejne pytanie. Najwazniejsze z punktu widzenia corporate identity
sg odpowiedzi zwigzane ze stylem zycia przypisanym do marki.

W polskiej grupie schemat koloréw Deutsche Banku uzyskat na to pytanie 112 od-
powiedzi. Najwiecej respondentéw opisato marke jako stabilng i profesjonalna: ,ta
firma jest stabilna i duza”, ,ma wysoka pozycje na rynku”, ,odpowiedzialna i godna
zaufania” (w sumie 75% odpowiedzi). Odpowiedzi te odnosza sie do wizerunku firmy na
zewnatrz i wskazujg na zdecydowanie pozadany przez Deutsche Bank wizerunek firmy.

Odpowiedzi przypisane do drugie] kategorii (12,5% odpowiedzi) odnoszg sie do kultury
organizacyjnej firmy. Respondenci z Polski uznali omawiang firme za dobrze zorgani-
zowang, o hierarchicznej strukturze. Odpowiedzi te wskazuja na fakt, iz komunikacja
wewnetrzna firmy takze tworzy wizerunek marki na zewnatrz.

W ostatniej kolejnosci respondenci méwili o komunikacji z klientem — wedtug nich
jest to firma godna zaufania i uczciwa wobec klienta: ,dbajaca o klientéw, tradycyjna
i godna zaufania”, ,nowoczesna, bez ryzyka, godna zaufania”. Jednak odpowiedziom
wskazujgcym na szczerod¢ i orientacje na klienta towarzyszyty tez okreslenia takie jak
,Zimna” i ,skupiona na zyskach”.

Respondenci z Turcji podali podobne wyrézniki Deutsche Banku. Tak jak w grupie
polskiej, najwiecej odpowiedzi przypisano do kategorii: profesjonalizm / stabilnos¢
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(52,83%). Wedtug respondentéw z Turcji firma o tym schemacie koloréw jest: ,wyso-
kiej jakosci, spetnia potrzeby”, ,profesjonalna, majaca powazny potencjat klientéw”,
Jtradycyjna, produktywna, pracowita”. Tureccy respondenci czesciej zwracali uwage
na skupienie firmy na kliencie, a pojawiajace sie w polskiej grupie negatywne cechy
(,zimna”, ,skupiona na zarobkach”) nie miaty odpowiednikéw w grupie tureckiej. Deut-
sche Bank wedtug respondentéw z Turcji to firma ktéra: ,stara sie zapewni¢ klientom
bezpieczenstwo”, ,jest zorganizowana, przezroczysta (transparentna)”, ,przyktada wage
do opinii klientéw”, ,zwraca uwage na formalnosci, dwa razy w roku robi promocje,
produkuje dobrej jakosci produkty albo oferuje wysokie] jakosci ustugi”.

Kilkoro respondentéw probowato wtasnie w tym pytaniu okresli¢ branze firmy, wy-
mieniajac ,dekoracje, nowoczesne meble” badz ,produkty lub ustugi dla innych firm”.
W tureckiej grupie na to pytanie uzyskano mniejszg liczbe odpowiedzi niz w grupie
polskiej (jak i na wiekszos¢ pozostatych pytan).

Tabela 14. Jaka jest ta firma? (Deutsche Bank, PL)

Deutsche Bank - PL
Kategorie odpowiedzi Jako Jako Jako trze- | Suma %

pierwsza | druga od- | cia lub

odpo- powiedz | czwarta

wiedz odpo-

wiedz

Profesjonalna, stabilna 37 26 21 84 75,00
Kultura organizacyjna 6 5 3 14 12,5
Szczera, skupiona na kliencie 2 4 1 7 6,25
Zimna, skupiona na zarobkach 5 2 0 7 6,25
Suma 112 100,00

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 15. Jaka jest ta firma? (Deutsche Bank, TR)

Deutsche Bank - TR
Kategorie odpowiedzi Jako Jako Jako trze- | Suma %
pierwsza | druga od- | cia lub
odpo- powiedz | czwarta
wiedz odpo-
wiedz
Profesjonalna, stabilna 37 26 21 84 75,00
Kultura organizacyjna 6 5 3 14 12,50
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Szczera, skupiona na kliencie 2 4 1 7 6,25
Zimna, skupiona na zarobkach 5 2 0 7 6,25
Suma 112 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne.

EnPara.com, zaréwno wedtug grupy tureckiej, jak i polskiej, to takze profesjonalna
i stabilna firma. W grupie polskiej az 47,54% odpowiedzi opisywato te marke jako
profesjonalng, duza, stabilng itp. Druga najwieksza kategoria odpowiedzi (36.07%)
to pozytywne okreslenia, takie jak energiczna / kreatywna / dynamiczna. Wedtug
respondentéw firma uzywajaca na stronie WWW zywych koloréw jest profesjonalna,
a jednoczesnie ,pozytywna, ekologiczna, zabawna”, ,rozwijajaca sie, nowoczesna”,
,Przyjazna, dynamiczna, energiczna. Mysle, ze niedroga”. 20 odpowiedzi wskazywato
na kulture organizacyjng firmy, ktéra stanowi przeciwiefstwo konstruktu Deutsche
Banku: ,Ma otwartg kulture organizacyjng, jest skupiona na pracowniku”, ,Mysli
o pracownikach w dtuzszej perspektywie. Mysle, ze w firmie panuje dobra atmosfera”,
,Firma prowadzona jest przez mtodych i troche szalonych pracownikéw”.

W tureckiej grupie na pierwszy plan wysuwa sie nie profesjonalizm, ale wtasnie dyna-
mika, mtodos¢, kreatywnos¢ firmy (49,68% odpowiedzi). ,Nowa firma, dynamiczna”,
Lnnowacyjna, zwracajagca uwage”, ,mtoda, dynamiczna, zabawna”, ,Nowa firma.
Nowoczesna i tania”, ,zabawna, dajaca rozrywke i przyjemnos¢”. Tureccy responden-
ci takZze zwrocili uwage na kulture organizacyjng firmy, wymieniajac ,przyjacielskie
stosunki w pracy” i ,dobrg atmosfere”. Pojawity sie tez odpowiedzi okreslajace firme
jako ,matg i nieuporzadkowang".

Szerokie pytanie, w ktérym respondenci zostali poproszeni o wskazanie kilku cech firmy,
pozwolito na uzyskanie nastepujgcych elementéw konstruktu marki: profesjonalizm
firmy (lub jego brak), wartosci firmy, stosunki z klientem, stosunki wewnatrz firmy
i kultura organizacji, skupienie na kliencie lub na zyskach.
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Tabela 16. Jaka jest ta firma? (EnPara, PL)
EnPara — PL
Kategorie odpowiedzi Jako Jako Jako trze- | SUMA %
pierwsza | druga od- | cia lub
odpo- powiedz | czwarta
wiedz odpo-
wiedz
Profesjonalna / stabilna 22 22 14 58 47,54
Kultura organizacyjna 5 5 10 20 16,39
Energiczna / dynamiczna / 23 14 7 44 36,07
kreatywna
Suma 122 100,00
Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 17. Jaka jest ta firma? (EnPara, TR)
EnPara - TR
Kategorie odpowiedzi Jako Jako Jako trze- | SUMA %
pierwsza | druga od- | cia lub
odpo- powiedz | czwarta
wiedz odpo-
wiedz
Profesjonalna / stabilna 22 22 14 58 37,42
Kultura organizacyjna 5 5 10 20 12,90
Energiczna / dynamiczna / 40 24 13 77 49,68
kreatywna
Suma 155 100,00

Zrédto: opracowanie whasne.

Firma jako cztowiek

Pigte pytanie — ,Gdyby ta marka byta cztowiekiem, jaka by byta? Prosze o podanie
kilku cech” - zwykle przynosi bardzo interesujgce wyniki w badaniach konstruktu
marki. W wieku ankietach respondenci majg problem z przypisaniem okreslonych
cech abstrakcyjnej marce (lub — jak w omawianym przypadku — schematowi ko-
loréw). Jednak wyobrazenie sobie marki jako osoby pozwala na jej personifikacje
(pod wzgledem charakteru, wygladu, stylu zycia) i odkrywa rzeczywiste sympatie
lub antypatie w stosunku do marki. W wiekszosci ankiet na to pytanie uzyskuje sie
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wiecej odpowiedzi, jako Ze opisywanie cztowieka jest bardziej naturalne i sprawia
respondentom mniej trudnosci.

Tureccy respondenci przede wszystkim skupili sie na charakterze lub stylu Zycia opi-
sywanych marek, nie pomijajac jednak cech demograficznych. Wedtug respondentéw
z Turcji, gdyby Deutsche Bank byt Zzywg osoba, bytby to zdecydowanie przystojny
mezczyzna w Srednim wieku (16,67% odpowiedzi). Wykonywatby zawdd o spotecznym
prestizu — manager, pracownik akademicki, biznesmen. Turcy podali jedynie pozytywne
cechy charakteru przypisane marce: zdecydowany, stabilny, zdyscyplinowany, odwazny,
np.: ,Mezczyzna — w Srednim wieku — inzynier — zdecydowany”, ,Wedtug mnie bytby
mezczyzng w Srednim wieku i nauczycielem, godnym zaufania”, ,Mezczyzna, 25 lat, ale
moze tez by¢ w Srednim wieku, gdyby ta firma byta cztowiekiem bytaby dobrg osoba
o duzej wiedzy”. Gdyby Deutsche Bank byt mezczyzng, nositby okulary i ubierat sie
w garnitur. Interesujacy jest jednak fakt, Ze ci (nieliczni) respondenci, ktérzy okreslili
badang marke jako kobiete, nie przyznali jej zawodu o spotecznym prestizu - jako
kobieta Deutsche Bank bytaby gospodynig domowa.

Podobne odpowiedzi podali respondenci z polskiej grupy. W co pigtej odpowiedzi
pojawita sie pte¢ marki — mezczyzna. Podobnie jak w grupie tureckiej, Deutsche
Bank to osoba w $rednim wieku, zdecydowana, spokojna, pewna siebie, ale rowniez
nudna, bez osobowosci, nijaka. W polskiej grupie pojawity sie takze odpowiedzi doty-
czace edukacji, stabilnej sytuacji zyciowej (zarébwno pod wzgledem kariery, jak i zycia
osobistego — rodziny, wybudowanego domu itp.) oraz wysokich zarobkéw wyobraza-
nej osoby. Tak jak w przypadku grupy tureckiej, wedtug Polakéw Deutsche Bank jako
osoba robitby kariere w powazanym zawodzie (lekarz, adwokat, finansista). Jako cechy
wygladu podawano garnitur, okulary i zdrowy usmiech. Podobne odpowiedzi w obu
grupach wskazujg na spdjny wizerunek marki mimo réznic kulturowych.

Tabela 18. Deutsche Bank jako cztowiek (PL)

Deutsche Bank — PL

Kategorie odpowiedzi Liczba %
Pte¢ Kobieta 5 3,09
Mezczyzna 34 20,99
Wiek 35-40 i wiecej, w Srednim wieku 28 17,28
Mtody, ponizej 35 lat 5 3,09
Charakter i styl zycia
Charakter - cechy pozytywne 27 16,67
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Deutsche Bank — PL

Kategorie odpowiedzi Liczba %
Powazany zawod 23 14,20
Edukacja 6 3,70
Dobre zarobki 4 2,47
Zawdd — inne 2 1,23
Rodzina, stabilizacja zyciowa 4 2,47

Wyglad 11 6,79

Brak odpowiedzi / inne 13 8,02

Suma 162 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 19. Deutsche Bank jako cztowiek (TR)

DeutscheBank - TR

Kategorie odpowiedzi Liczba %

Pte¢ Kobieta 4 3,92
Mezczyzna 16 15,69

Wiek 35-40 i wiecej, w Srednim wieku 17 16,67
Mtody, ponizej 35 lat 11 10,78

Charakter i styl zycia
Powazany zawod 27 26,47
Zawod - inne 2 0,00
Okreslenia charakteru 14 13,73

Wyglad Przystojny, szykowny 4 3,92

Brak odpowiedzi / inne 7 6,86

Suma 102 100,00

Zrodto: opracowanie wtasne.

Jesliby Deutsche Bank byt powaznym mezczyzng w Srednim wieku, druga omawia-
na marka — EnPara.com — bytaby jego kreatywnym mtodszym bratem lub siostra.
W tureckiej grupie wiréd odpowiedzi na pytanie dotyczace EnPara.com jako osoby
przewazaty te dotyczgce mtodego wieku, charakteru i stylu zycia. EnPara.com: ,to
mtoda animatorka, wesota, beztroska”, ,mtoda, 20-letnia kobieta, artystka, ruchliwa,
zmienna, uczuciowa”, ,pozytywna, optymistka, niecierpliwa, kobieta, 20 lat”, ,miataby
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okoto 20 lat. Pisarz/pisarka albo nauczyciel/nauczycielka. Dbajgca/dbajacy o siebie”,
,Mtoda kobieta o kreatywnym zawodzie”. Pte¢ nie byta jednak tak jasno okreslona
jak w przypadku Deutsche Banku: w grupie tureckiej 15 odpowiedzi wskazywato
na kobiete, 15 — na mezczyzne. W polskiej grupie 28 odpowiedzi okreslito marke
jako kobiete, 15 — jako mezczyzne, a 4 — jako grupe lub ,kreatywny kolektyw".

Schemat koloréw uzyty na stronie internetowej Deutsche Banku sktada sie z koloréw
tradycyjnie przypisywanych meskosci (granat, btekit). Wielobarwna paleta marki En-
Para.com nie zawiera zdecydowanej przewagi koloréw kojarzonych z ptcig, dlatego
odpowiedzi respondentéw byty bardziej zréznicowane.

W polskiej grupie najbardziej podkreslano mtody wiek marki-osoby EnPara.com. Okreslenia
charakteru i stylu zycia zgadzaty sie natomiast z propozycjami tureckich respondentéw.
EnPara.com jako osoba bytaby kreatywna, pozytywna, sympatyczna. Przyktady odpo-
wiedzi: ,mtoda osoba, licealista, raczej kobieta niz mezczyzna”, ,kreatywny kolektyw
Swiezych absolwentéw”, ,kobieta, 25-30 lat, pracuje w PR albo HR, energiczna, lubi
szybkie i proste rozwigzania”, ,moze by¢ kobieta lub mezczyzna, bez dzieci, zaczyna ka-
riere, lubi dobra zabawe”. Cechy te niekoniecznie sg pozadane w przypadku wizerunku
instytucji finansowej, jednak w bardzo duzym stopniu odpowiadajg corporate identity
badanej marki, ktéra obiecuje ,prostg bankowos¢ internetowg”, szybkie rozwigzania,
usmiech klienta. Kategorie odpowiedzi na pigte pytanie zawarte sg w tabelach 20-21.

Tabela 20. EnPara.com jako osoba (TR)

EnPara - TR
Kategorie odpowiedzi Liczba %
Pte¢ Kobieta 11 7,10
Mezczyzna 15 9,68
Wiek 35-40 i wiecej, w Srednim wieku 7 4,52
Mtody, ponizej 35 lat 25 16,13
Charakter i styl zycia
Student / uczeh 27 17,42
Pracuje 22 14,19
Energiczny, optymista, dynamiczny itp. 39 25,16
Brak odpowiedzi / inne 9 5,81
Suma 155 100,00

Zrodto: opracowanie whasne.
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Tabela 21. EnPara.com jako osoba (PL)

EnPara.com - PL

Kategorie odpowiedzi Liczba %
Pte¢ Kobieta 28 20,14
Mezczyzna 11 7,91
Grupa / kolektyw 4 2,88
Wiek Mtody lub dziecko 16 11,51
31-40 lat 7 5,04
Powyzej 40 lat 5 3,60
Charakter i styl zycia
Rodzina, stabilizacja zyciowa 6 4,32
Kreatywny, tworczy (jako zawod lub 13 9,35
charakter)
Energiczny, optymista, dynamiczny itp. 28 20,14
Cechy charakteru / inne 9 6,47
Brak odpowiedzi / inne 9 6,47
Suma 136 100,00

Zrédto: opracowanie whasne.

Dyferencjat semantyczny

W ostatnim pytaniu w ankiecie poproszono respondentdéw o zaznaczenie cech bada-
nych marek na dyferencjale semantycznym (skali Osgooda). Dwubiegunowa skala
opozycyjnych przymiotnikéw pozwala na zbadanie nastawienia i odczu¢ respondentéw
wobec badanych marek (Crano, Brewer, Lac, 2015: 336).

Deutsche Bank jest wedtug polskiej grupy: o wiele bardziej stary niz mtody; zdecydo-
wanie powazny; ani energiczny, ani bez energii; raczej drogi niz tani; zdecydowanie
meski; raczej statyczny niz dynamiczny; ani tradycyjny, ani innowacyjny; ani otwarty dla
wszystkich, ani ekskluzywny; ani nudny, ani interesujacy; zdecydowanie profesjonalny;
zdecydowanie uporzadkowany; zdecydowanie wysokiej jakosci i godny zaufania. Cechy,
ktére przyjety wartosci najblizsze skrajnych, to: stabilny, profesjonalny, godny zaufania,
wysokiej jakosci, uporzadkowany.

W tureckiej grupie tylko para statyczny—dynamiczny uzyskata wyraznie r6zne wartosci:
wedtug respondentéw z Turcji Deutsche Bank jest zdecydowanie statyczny. Cechy,
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ktérych natezenie jest wedtug badanych wartosci najblizsze skrajnych, to: godny
zaufania, stabilny, tradycyjny, meski.

Marka EnPara.com wedtug polskiej grupy jest: raczej mtoda niz stara; ani stabilna,
ani niestabilna; zdecydowanie zabawna; zdecydowanie energiczna; tania; raczej ko-
bieca niz meska; zdecydowanie dynamiczna; innowacyjna; zdecydowanie otwarta dla
wszystkich; zdecydowanie interesujgca; profesjonalna; nieuporzadkowana; wysokiej
jakosci i godna zaufania. Cechy, ktére uzyskaty najbardziej skrajne wartosci, to: ener-
giczna, dynamiczna, zabawna i otwarta dla wszystkich. Takze w przypadku tej marki
nie zauwazono wiekszych réznic w odpowiedziach grupy polskiej i tureckiej — tylko
w przypadku pary uporzagdkowana — nieuporzadkowana w grupie tureckiej czesciej
okreslano badang marke jako uporzadkowanga. Tureccy respondenci wartosci najblizsze
skrajnych przypisali cechom: energiczna, dynamiczna, innowacyjna i mtoda.

Godny uwagi jest fakt, iz bardziej ztozony schemat koloréw przyniést w ostatnim
pytaniu bardziej spéjne wyniki. W przypadku Deutsche Banku respondenci czesto prze-
suwali suwak na pozycje ,ani, ani” (0). W przypadku marki EnPara.com suwak czesciej
przesuwano na pozycje 1 lub 5. Dane z dyferencjatu semantycznego przedstawione
sg w tabelach 22-26 i na wykresie (rysunek 2).

Rysunek 2. Dyfe-
rencjat semantycz-
ny - suma

Zrédto: opracowa-
nie wiasne.

217



Matgorzata Rabenda Derman

Tabela 22. Dyferencjat semantyczny — Deutsche Bank (PL)

1 5 Najnizsza Najwyzsza Dominanta Srednia
wartosc wartosc
MtODA STARA 1 5 4 3,26
NIESTABILNA | STABILNA 2 5 4,39
POWAZNA ZABAWNA 1 5 1 1,82
BEZ ENERGII ENERGICZNA 1 5 2 3,03
DROGA TANIA 1 4 2 2,32
KOBIECA MESKA 1 5 4 4,00
STATYCZNA DYNAMICZNA | 1 5 2 2,25
TRADYCYJNA | INNOWACYJ- | 1 5 2 2,82
NA
OTWARTA EKSKLUZYW- 1 5 4 3,29
DLA WSZYST- NA
KICH
NUDNA INTERESU- 1 5 4i2 2,89
JACA
NIEPROFESJO- | PROFESJO- 3 5 4 4,39
NALNA NALNA
UPORZADKO- | NIEUPORZAD- | 1 5 2 1,68
WANA KOWANA
WYSOKIE]J NISKIE] 1 3 2 1,79
JAKOSCI JAKOSCI
NIEGODNA GODNA 1 4 2 4,37
ZAUFANIA ZAUFANIA
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 23. Dyferencjat semantyczny — Deutsche Bank (TR)
1 5 Najnizsza Najwyzsza Dominanta Srednia
wartosé wartos¢
MtODA STARA 1 5 4 2,65
NIESTABILNA | STABILNA 1 5 4 3,74
POWAZNA ZABAWNA 1 5 2 2,35
BEZ ENERGII ENERGICZNA 1 5 2 3,17
DROGA TANIA 1 5 2 2,96
KOBIECA MESKA 1 5 2 3,65
STATYCZNA DYNAMICZNA | 1 5 5 3,52
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TRADYCYJNA | INNOWACYJ- 1 5 5 3,65
NA

OTWARTA DLA | EKSKLUZYW- 1 5 4 2,74

WSZYSTKICH NA

NUDNA INTERESU- 1 5 2 3,22
JACA

NIEPROFESJO- | PROFESJONAL- | 1 5 5 3,87

NALNA NA

UPORZADKO- | NIEUPORZAD- | 1 4 1i2 1,78

WANA KOWANA

WYSOKIE] NISKIE] 1 4 1 1,83

JAKOSCI JAKOSCI

NIEGODNA GODNA 1 5 4i5 4,35

ZAUFANIA ZAUFANIA

Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 24. Dyferencjat semantyczny — EnPara.com (PL)
1 5 Najnizsza Najwyzsza Dominanta Srednia
wartos¢ wartosc

MtODA STARA 1 5 1 2,08

NIESTABILNA | STABILNA 1 5 2 2,95

POWAZNA ZABAWNA 1 5 4i5 4,03

BEZ ENERGII ENERGICZNA | 2 5 5 4,50

DROGA TANIA 1 5 4 3,68

KOBIECA MESKA 1 5 1 2,24

STATYCZNA DYNAMICZNA | 1 5 5 4,16

TRADYCYJNA | INNOWACYJ- |1 5 5 3,76
NA

OTWARTA DLA | EKSKLUZYW- 1 5 1 1,66

WSZYSTKICH NA

NUDNA INTERESU- 1 5 5 4,32
JACA

NIEPROFESJO- | PROFESJONAL- | 1 5 2 3,11

NALNA NA

UPORZADKO- | NIEUPORZAD- | 1 5 4 3,32

WANA KOWANA

WYSOKIE]J NISKIEJ 1 5 4 2,97

JAKOSCI JAKOSCI

NIEGODNA GODNA 1 4 3 2,82

ZAUFANIA ZAUFANIA

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 25. Dyferencjat semantyczny — Deutsche Bank (TR)

1 5 Najnizsza Najwyzsza Dominanta Srednia
wartos¢ wartos¢

MtODA STARA 1 2 1,78
NIESTABILNA | STABILNA 1 5 2 2,26
POWAZNA ZABAWNA 1 5 4 3,70
BEZ ENERGII ENERGICZNA | 1 5 5 4,00
DROGA TANIA 1 5 4 3,35
KOBIECA MESKA 1 5 5 3,04
STATYCZNA DYNAMICZNA | 2 5 4 3,96
TRADYCYINA | INNOWACYJ- | 1 5 5 3,96

NA
OTWARTA EKSKLUZYW- 1 5 2 2,52
DLA WSZYST- | NA
KICH
NUDNA INTERESU- 1 5 4 3,87

JACA
NIEPROFESJO- | PROFESJO- 1 5 4 3,30
NALNA NALNA
UPORZADKO- | NIEUPORZAD- | 1 4 4 2,70
WANA KOWANA
WYSOKIE] NISKIEJ 1 4 2 2,48
JAKOSCI JAKOSCI
NIEGODNA GODNA 1 5 4 3,57
ZAUFANIA ZAUFANIA

Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 26. Dyferencjat semantyczny — suma
1 5 DB POL- DB TUR- ROZNICA | EnPara EnPara ROZNICA
SKA CJA POLSKA TURCJA

MEODA STARA 3,26 2,65 0,61 2,08 1,78 0,30
NIESTA- STABILNA | 4,39 3,74 0,65 2,95 2,26 0,69
BILNA
POWAZ- ZABAW- 1,82 2,35 0,53 4,03 3,70 0,33
NA NA
BEZ ENER- 3,03 3,17 0,14 4,50 4,00 0,50
ENERGII GICZNA
DROGA TANIA 2,32 2,96 0,64 3,68 3,35 0,33
KOBIECA | MESKA 4,00 3,65 0,35 2,24 3,04 0,80
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STATYCZ- | DYNA- 2,25 3,52 1,27 4,16 3,96 0,20

NA MICZNA

TRADY- INNOWA- | 2,82 3,65 0,83 3,76 3,96 0,20

CYINA CYJNA

OTWAR- | EKSKLU- | 3,29 2,74 0,55 1,66 2,52 0,86

TA DLA ZYWNA

WSZYST-

KICH

NUDNA | INTERE- | 2,89 3,22 0,33 432 3,87 0,45
SUJACA

NIEPRO- | PROFE- 439 3,87 0,52 4,00 3,30 0,70

FESJO- SJONAL-

NALNA NA

upPo- NIEUPO- | 1,68 1,78 0,10 4,00 2,70 1,30

RZADKO- | RZADKO-

WANA WANA

WYSOKIEJ | NISKIEJ 1,79 1,83 0,04 2,00 2,48 0,48

JAKOSCI | JAKOSCI

NIEGOD- | GODNA | 4,37 4,35 0,02 4,00 3,57 0,43

NA ZA- ZAUFA-

UFANIA | NIA

Zrédto: opracowanie whasne.

Stowem podsumowania

Niniejsza praca w catosci skupiona byta na zagadnieniu koloru uzytego na stronach
internetowych dwéch badanych instytucji finansowych. Czy abstrakcyjne, pozbawio-
ne ksztattu, tekstu, fotografii kolory moga by¢ efektywnym elementem komunikacji
marek? Przeprowadzone badanie oraz liczne przyktady z piSmiennictwa pokazuja, ze
zdecydowanie tak — takze w Srodowisku miedzykulturowym.

Zaréwno polska, jak i turecka grupa, bazujac na schemacie koloréw, wskazata branze
badanych marek i czas, jaki istniejg one na rynku (cho¢ jeszcze raz nalezy podkreslic,
ze w badaniach tego typu nie ma prawidtowych ani btednych odpowiedzi). Wartosci
i styl Zycia przypisywane obu markom takze odpowiadaty pozadanym przez Deutsche
Bank i EnPara.com, zawartym w ich corporate identity. Deutsche Bank i EnPara.com,
uzywajac koloréw na stronach WWW, skutecznie i efektywnie komunikujg swojg misje
i wartosci, co pomaga tworzy¢ spojny wizerunek marek.

W odpowiedziach nie zauwazono znaczacych réznic kulturowych; uzycie koloréw w re-
klamie i komunikacji marek pozostaje wiec pod wptywem globalizacji. Badanie prze-
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prowadzone w wiecej niz dwdch grupach, z ktérych jedna mogtaby reprezentowac
zupetnie inng kulture (np. Dalekiego Wschodu lub krajéw arabskich), prawdopodobnie
zaowocowatoby ciekawszymi (pod wzgledem komunikacji miedzykulturowej) wynikami.

Niniejsza praca brata pod uwage tylko jeden z aspektéw uzycia koloréw w komuni-
kacji. Zastosowana metoda wydaje sie trafna dla osiggniecia celéw badania. Jednak
uzycie innych metod, np. eyetrackingowych, mogtoby przynies¢ interesujgce wnioski.
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Katarzyna Wielechowska

Uniwersytet tédzki

,~Wszyscy pachniemy tym samym dymem?”.
O Pracowni Garncarskiej Hopi House

w Pabianicach, stylu zycia i rytualnej
komunikacji

Streszczenie: Artykut ma charakter autoetnograficznego zapisu. Prezentuje praktyke dziatania Ewy
i Marcina Lewandowskich, zwigzang z zatozong przez nich Pracownig Garncarska Hopi House,
jako zorientowana na taki typ doSwiadczenia spotecznego/miedzyludzkiego, ktéry Victor Turner
okresla mianem communitas, a modelowang jako forma rytualnej komunikacji.

Stowa kluczowe: glina, ceramika, styl zycia, communitas, rytualna komunikacja.

»We all smell with the same smoke”. On Hopi House Pottery
Workshop in Pabianice, lifestyle, and ritual communication

Summary: The article is an autoethnographic record presenting the ways in which Ewa and
Marcin Lewandowski operate in their Hopi House Pottery Workshop. Their practices are oriented
on the type of human/social experience which Victor Turner calls communitas, and which is
modelled as a form of ritual communication.

Keywords: clay, ceramics, lifestyle, communitas, ritual communication.

Cytowane w tytule tego artykutu zdanie: ,Wszyscy pachniemy tym samym dymem”,
wypowiedziata Ewa Lewandowska, dziekujgc za ,wsp6lne radowanie przy ogniu”
wszystkim, ktorzy spotkali sie pewnego jesiennego dnia w Pracowni Garncarskiej Hopi
House w podtédzkich Pabianicach i uczestniczyli w wypalaniu ceramiki raku. Pracownie
te Ewa Lewandowska stworzyta wraz ze swoim mezem Marcinem.
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Marcin Lewandowski z wyksztatcenia jest archeologiem, kieruje badaniami wykopa-
liskowymi, publikuje teksty naukowe i popularnonaukowe poswiecone archeologii
i architekturze zabytkéw. Ewa jest anglistka; od 1989 roku prowadzi w Pabianicach
szkote jezykowa. Obecnod¢ ceramiki w ich wspélnym Zyciu dzieli sie na dwa okresy:
przed powstaniem Pracowni, kiedy w latach 80. Marcin zajmowat sie tworzeniem
ceramiki w celach zarobkowych, by utrzymac rodzine, oraz po powstaniu Pracowni,
czyli od roku 2009, kiedy ceramiczna twérczoscig zajmuje sie Ewa, prowadzaca takze
warsztaty garncarstwa i ceramiki, przy czym Pracownia nie ma charakteru dochodowe-
go. Przez kilka pierwszych lat miescita sie w budynku potozonym w centrum Pabianic.
Od lata 2015 roku ma nowe miejsce w specjalnie wybudowanym obiekcie. Budynek
stanat w ogrodzie, obok domu Ewy i Marcina.

Niniejszy tekst ma forme narracji autoetnograficznej, w ktorej zapis naszych przemyslen
wspotistnieje z zapisem wypowiedzi Ewy i Marcina Lewandowskich i w kt6rej osobiste
doswiadczenie wtgczone jest w kontekst refleksji filozoficznej, antropologicznej i socjo-
logicznej (Kepa, 2012, 2016). Autoetnografia, jako metoda umozliwiajgca ,mediacje
miedzy «gtosem wtasnymn» i «cudzym», prywatnym i publicznym, obiektywizowanym
w archiwum wiedzy i indywidualizowanym w zapisie autorskich doswiadczen” (Sl6-
sarska, 2013: 57), wydaje sie nam najwtasciwszg metodg pozwalajgcg przedstawic
fenomen Pracowni Garncarskiej Hopi House oraz zwigzang z nig praktyke codziennosci
Ewy i Marcina Lewandowskich.

.My z Ewg caty czas przeplatamy sie w tym. Jedno co$ zaczyna, drugie konczy, albo robimy to razem”

Fotografia 1. Ewa i Marcin Lewandowscy w nowym budynku Pracowni (fot. J. Romasz)

224



,Wszyscy pachniemy tym samym dymem”. O Pracowni Garncarskiej Hopi House...

Ponizej zamieszczamy dwie opowiesci, Ewy i Marcina, o ich dodwiadczeniu z gling
i ceramika, zarejestrowane podczas naszego spotkania w nowej siedzibie Pracowni
Hopi House 16 kwietnia 2016 roku.

Opowie$¢ Marcina

Jestem archeologiem i w zasadzie zawsze chciatem by¢ archeologiem. Kiedy
juz studiowatem archeologie, w trakcie badan terenowych nagle przekonatem
sie, w spos6b namacalny, ze podstawowg kategorig zabytkéw jest ceramika.
To byto dla mnie ol$nienie. To byto odkrycie. Zrozumiatem, ze gdyby chcie¢
procentowo eksponowac zabytki w muzeach, to zobaczylibysmy na 100 za-
bytkéw 99 naczyn i moze jeden bursztyn albo kawatek metalu. To sg takie
proporcje. Bardzo mnie to zafrapowato. Odkrytem réwniez, ze r6znorodnosé¢
formalna tych naczyn, a takze ich wyraz artystyczny sg nieskonczenie wielkie,
praktycznie odpowiadajg tej masie. Tak jakby ceramika byta medium, ktére
jest w stanie przenie$¢ szereg istotnych informacji z przesztosci, zaréwno
idee artystyczne, wierzenia, jak i to, co dotyczy pragmatyki, bo naczynia
czemus stuzyty. Albo byty to naczynia o charakterze grobowym, sepulkralne,
albo byty to naczynia kuchenne, albo byty to naczynia stotowe, albo byty
to naczynia zasobowe i tak... ciggnie sie to w nieskonczonos¢. Zrozumiatem
tez, ze ceramika, petnigc ré6znorodne funkcje, niezmiennie nam towarzyszy.
| kolejna rzecz, ktéra do mnie dotarta, choc¢ to akurat nie byto juz tak nag-
le — ze my w te]j czesci Europy tez mamy starozytnos¢. Nie mamy piramid?
Mamy piramidy! Inny ksztatt maja, ale tez sg olbrzymie. S3 dostrzegalne
z kosmosu. Chodzi o grobowce kujawskie, neolityczne.

Archeologia zajmowatem sie przez kilka lat po studiach, pracujac w t6dzkim
oddziale PAN-u. Trwato to do poczatku lat 80., kiedy stangtem na rozdrozu i mu-
siatem podjac decyzje, co bede robi¢, aby méc utrzymac rodzine, a jednoczesnie
by mnie to interesowato. Wtedy wrécita do mnie ceramika. | moje ,odkrycia”,
ze jednak mamy piekne rzeczy, ze sg one nodnikiem cennych informacji oraz ze
zawsze nam towarzyszyty. Na to natozyta sie jeszcze jedna rzecz. Moi znajomi za-
mykali wtasnie swéj warsztat ceramiczny. Odkupitem od nich piece. Wynajatem
niewielkg komérke. Tam, niemal na metrze kwadratowym, postawitem piece
i zaczatem robic pierwsze naczynia. Wymyslitem, ze na poczatek idealng forma
bedzie jajko. Wyobrazatem sobie, ze wszyscy sie zakochajg w tych glinianych
jajkach. | druga rzecz, jaka zaczatem robi¢, to czysto archeologiczne formy,
kopie naczyh archeologicznych. Skopiowatem urny tzw. kultury pomorskiej
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i jeszcze naczynie na trzech nézkach. Byty tak tadne, tak mi sie podobaty, po
prostu ,przeb6j”. Okazato sie jednak, ze odbiorca nie potrzebuje takich rzeczy.
Musiatem zmieni¢ swoj sposéb myslenia. Zaczatem robi¢ ceramike, ktéra przez
dwa, trzy lata pozwalata nam sie utrzymac. Zdarzyt sie tez epizod, z ktérego
miatem wiasna frajde i satysfakcje, bo kiedy ,przeszedtem” przez wazony, do-
niczki, dzbany, odkrytem, ze mozna robi¢ przedmioty mniejsze, ciekawsze, gdzie
mozna zogniskowac swoje umiejetnosci, ale niekoniecznie w duzych formach
przestrzennych, tylko w matych. | tak zajatem sie przedmiotami — nazywanie
ich ,bizuterig” jest troche na wyrost — ale generalnie takg funkcje one petnity.
Malusienkie, ceramiczne ozdoby dla pan, ktére przez reszte mojej glinianej
wytworczosci byty zasadniczym nurtem.

Podstaw wyrobu ceramiki uczytem sie sam. Wéwczas nie byto u nas podrecz-
nikéw. Jeden z okresu miedzywojennego, ze trzy egzemplarze w catej Polsce,
praktycznie niedostepne. Po Swiecie nie jeZdzitem, ksigzek nie mogtem kupic.
| oczywiscie nie byto surowcoéw. Poza gling, ktéra byta dostepna, ale trzeba
byto samemu jg wykopywaé. Musiatem zacza¢ od rozpoznania okolicznych
zkéZ gliny i odpowiedniej pory roku do jej wydobywania, kiedy poziom wéd
byt niski, poniewaz ztoza gliny znajdowaty sie w gtebokich i niebezpiecznych
wyrobiskach, przewaznie w cegielniach. Glina zasysa. Ja niejedng pare ka-
loszy zostawitem, wtazgc w cos takiego. Gdy sie okazywato, ze sie zapadam,
to wiatem, a kalosze zostawaty i na boso do domu wracatem. Ale musiatem
tej gliny nakopa¢, nazwozi¢. Miatem r6zne miejsca, gdzie byty gliny o réznej
zawartosci zelaza, ktére dawaty r6zng kolorystyke w czasie wypatu. Dlatego
podczas procesu przygotowania gliny trzeba byto ja czysci¢, i rozpuscic, i prze-
sitowac, i zwatowac. To nie sg tatwe rzeczy, zeby dojs¢ do matego wyrobu.
Zwtaszcza jesli sie nie ma dobrego ztoza, a moje byto cegielniane, czyli nie
do konca dobre. Nieraz ze Sciany, z profilu wyjmowatem odpowiednie pasmo.
Taka zwatowa glina nie jest jednorodna, wyglada jak przektadaniec. Wydtu-
bywatem nieraz dziesie¢ kilo tu, dziesie¢ kilo tam. | takie te gliny wozitem.

Potem sprawa w jakim$ sensie sie uproscita. Cegielnie zaczeto zasypywac.
| wtedy po raz pierwszy zdecydowatem, Zeby pojechaé do Opoczna. Oni maja
piekne kopalnie, rézne ztoza. Pojechatem, kupitem za jednym zamachem
20 ton i przez nastepne dwa lata miatem Swiety spokéj, poniewaz byta to
juz glina od A do Z taka sama. Odpadta cata masa czynnosci zwigzanych
z mozolnym jej przygotowaniem do dalszej pracy. Od kiedy Ewa zajeta sie
ceramika, gline i masy ceramiczne kupujemy w specjalistycznych sklepach
w todzi, Warszawie, Bielsku-Biatej. Glina pochodzi z Polski, z Czech i z Niemiec.
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Zawsze pracowatem sam. To jedno z moich podstawowych doswiadczen
jako garncarza. Zadnego towarzystwa, czyli ja i glina. To praca wymagajaca
skupienia, podczas ktorej przezywatem stany jakby transowe. Zaczynatem
rano i nawet nie zauwazatem, ze mineto 10, 12 godzin. Bytem szczesliwy,
gdy mogtem siedzie¢ w warsztacie sam z tg glina.

Po przemianie ustrojowej dochody z mojej pracy byty coraz nizsze, warsz-
tat musiatem zamkna¢. Wrécitem do zawodu i otworzytem wtasng firme
archeologiczna.

Fotografia 2. Marcin Lewandowski z wykona-
nym przez siebie ceramicznym jajkiem (fot.
J. Romasz)

My z Ewg caty czas przeplatamy sie w tym. Jedno co$ zaczyna, drugie konczy,
albo robimy to razem. Ja bytem samoukiem, jesli chodzi o ceramike, i przez
wiele miesiecy do wszystkiego musiatem dochodzi¢ eksperymentalnie. Przeka-
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zanie Ewie tego, czego sie nauczytem sam, niosto ryzyko przekazania jakichs
bteddw. Stad pomyst, by Ewa poznawata gline od poczatku — czym ona jest,
dlaczego tak sie zachowuje. Temu stuzyta nauka w Oronsku, a pézniej jezdzili-
smy jeszcze do Bielska-Biate]. | okazato sie to bardzo wazne, bo teraz skutkuje.

Garncarstwo nie jest tak popularne jak kiedys... Zajmujemy sie tutaj pod-
trzymywaniem jednego ze starszych rzemiost, ktére powstaty na Ziemi.
Wytwarzanie naczyn z gliny to — po obrébce kamieni, krzemieni — kolejne
wazne potgczone z przyroda rzemiosto.

Ceramika jest czyms tak zagadkowym, ma magie jak ogien, ktory gromadzi.

Opowies¢ Ewy

Jestem anglistka. Cate swoje zycie zawodowe podwiecitam metodyce naucza-
nia jezyka angielskiego i nauczaniu jezyka. To zawsze byta moja pasja. Ale
jednoczednie odczuwatam potrzebe innej jeszcze przestrzeni dla siebie. Marcin
w latach 80. prowadzit wtasny warsztat garncarski. MielisSmy wtedy mate
dzieci i nie znajdowatam czasu, zeby zainteresowac sie tym, co on robi. Nie
przezywatam catego procesu tworzenia ceramiki i go nie poznatam. Natomiast
doktadnie pamietam zapach Marcina, gdy przychodzit do domu po pracy
i pachniat takim czyms zupetnie innym niz méj Swiat. Czyms wilgotnym, takim
jakim$ bagnem, taka tajemnicg. Czyms cieptym, mimo Zze mokrym, takim... jak
woda z ogniem! | zawsze mi sie to podobato. Kiedy przychodzit, to ja go po
prostu obwachiwatam. | ten zapach za mna chodzit przez dtugi, dtugi czas.

Zawsze tez jezdzac po Swiecie, dostrzegatam wyroby ceramiczne. Szkto,
plastik i inne tworzywa nie oddziatywaty na mnie tak bardzo jak ceramika.
Kupowatam podreczniki, ksigzki o ceramice, jakies mate bibeloty, jakies
mate wytwory... mate, bo wygodniej przywiez¢. Po prostu zawsze mnie
przyciggaty. Marcin, prowadzac wykopaliska archeologiczne, przynosit do
domu do opracowania ceramike, ktéra miata setki lat. Te skorupy wydobyte
z ziemi, dotykane przez rece tyle lat temu, gdy je lepity... To mnie fascy-
nowato. | to, ze przetrwaty tyle setek lat w ziemi. Przez lata ttumaczytam
tez teksty archeologiczne, musiatam zapoznac sie z terminologig zwigzang
z naczyniami, z ceramika, z profilami naczyn.
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Bardzo, bardzo dtugo czutam, Ze chce sie zaja¢ gling. Rozmawiatam o tym
z wieloma ludzmi. I w koficu ktos bliski zadat mi pytanie: ,Pani Ewo, pani
przez caty czas moéwi, ze chce to robi¢, dlaczego pani tego nie robi?”.
| pomyslatam sobie, Ze to takie proste pytanie: dlaczego ja tego nie robie?

Wydawato mi sie, ze zeby prowadzi¢ warsztat ceramiczny, musze mie¢ pracow-
nie, musze mie¢ duza powierzchnie, ale w ksigzkach o Indianach, ktére na-
mietnie kupowatam, widziatam fotografie kobiet, ktére siedzg gdzie$ na ziemi
przed domem albo siedzg w kuchni i maja jakas stolnice, i lepig, i robig piekne
rzeczy. Pomyslatam sobie, ze moze zaczne od stolnicy. | zaczetam od stolnicy.
Marcin wiedziat, ze na stolnicy sie nie skonczy, ze ja bede rozprzestrzeniac sie
po catym domu, i tak byto. Mamy w domu duzy stét. Najpierw zajmowatam
kawatek tego stotu, potem wszystko przesuwatam, potem nie mielismy juz
miejsca, by jed¢, bo staty formy gipsowe, jakie$ suszace sie rzeczy... Marcin
to wszystko znosit bardzo cierpliwie... | bardzo mnie wspierat. Wiedzielismy,
ze czeka nas zbudowanie pracowni. | tak sie stato, ze to zrobilismy.

Pierwsze nauki ceramiki i garncarstwa pobieratam w Centrum Rzezby Polskiej
w Oronsku w 2005 roku. Zaprosit mnie tam méj przyjaciel, pabianiczanin Ma-
riusz Knorowski, dyrektor artystyczny tego osrodka. Za jego sprawg znalaztam
sie pod opieka ceramika Bogustawa Dobrowolskiego, ktéry uczyt mnie toczenia
na kole. W 2009 jezdzitam do Bielska-Biatej do pracowni Remigiusza Gryta,
by uczestniczy¢ w prowadzonych przez niego kursach garncarskich. Wtedy
otrzymatam certyfikat uprawniajgcy mnie do prowadzenia zajec.

Pracownie nazwatam Hopi House. To jest zwigzane z mojg wielkg mitoscig
do kultury Indian pétnocnoamerykanskich. Dwukrotnie podrézowatam po
Stanach Zjednoczonych. Widziatam Wielki Kanion, nad ktérym potozony jest
dom Indian — Hopi House, gdzie moga oni kultywowac i prezentowac swoja
sztuke. Widziatam wyroby Indian, ceramike o bardzo cienkich $ciankach,
o pieknych, precyzyjnych wzorach, symetrycznych lub nie. Na tej cerami-
ce jest cata masa symboli, ktére sie powtarzajg. Oczywiscie dotartam do
tego, co one oznaczaja. Czytatam na ten temat. Fascynowaty mnie historie
o wytworcach ceramiki, ze byty takie proste. Poczatkowo szukatam czego3
wiecej, ale pdzniej zrozumiatam, ze nie musi by¢ nic wiecej, tzn. opowiesé
byta zawsze taka sama: ,W pewnym momencie zaczetam lepi¢. Wczesniej
mnie to nie interesowato, ale jako dziecko przygladatam sie, jak lepi moja
babcia, jak lepi moja mama, i zaczetam lepic”.
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Zafascynowata mnie tez niezwykta blisko3¢ cztowieka z materiatem, tzn. z gling,
wielki szacunek, jaki Indianie jej okazuja. Zanim zaczng lepic, zanim te gline
zaczng wyrabiac czy wydobywag, Spiewajg piesni do niej, Spiewajg piesni,
w ktérych dziekujg Matce Ziemi za gline. Dziekujag Stoncu za to, ze ta glina
moze wyschna¢, dziekuja Ogniowi za to, Ze mozna te gline wypali¢, i Wodzie
za to, ze moga te wode wymieszac z ziemig, gdzie ta glina jest. A jesli zrobig
oS z tej gliny i stwierdza, Ze to nie jest to, o co im chodzito, to rozmawiaja
z nig i méwia: ,Ja ciebie teraz zaniose do rzeki i ty tam zostaniesz, a ja zrobie
co$ nowego”. Nigdy tego materiatu nie wyrzucajg, nigdy niczego nie mar-
nuja. To jak u nas méwi sie o kruszynie chleba, ktérg podnosi sie z ziemi. Ja
te kruszyne z ziemi zawsze podnosze. Pomyslatam sobie, ze to jest to samo.

Ta ceramika, ktorg robie, ta barwa gliny — to wszystko jest splecione z obra-
zem, ktéry mam z podrézy. Tego sie nie da oddzieli¢. Tych koloréw Kanionu,
ziemi, drzew, tego pejzazu. To wszystko jest jakby jednoscig z gling, z ta
forma, z tym, co robie. Fascynuje mnie tez, Ze lepienie pozwala mi odczuwaé
to, co odczuwaja oni, tam nad Kanionem. Sa to bardzo prawdziwe odczucia.
Nie ma nic udawanego. Ten dotyk gliny, to wszystko, co sie ze mng dzieje,
kiedy lepie, kiedy wydaje mi sie, Ze te same odczucia mieli wszyscy inni,
ktérzy to robili przede mna. | w ktérym$ momencie nie ma réznicy - tamta
ceramika czy nasza ceramika, z naszego kregu kulturowego. Pozostaje for-
ma, ktéra wychodzi z cztowieka, ktéra oddaje emocje, jego doswiadczenia.

Teraz, o ile to mozliwe, codziennie przychodze po $niadaniu i lepie jedno,
dwa naczynia, i dopiero po godzinie, po dwoch siadam do pracy zawodowe;j,
do prowadzenia szkoty. To jest wielka przyjemnos¢. Marcin pracowat z gling
w celach zarobkowych, a ja wiadciwie robie to, co lubie. Nie interesuje mnie
sprzedawanie tych przedmiotéw. Owszem, to jeden z koniecznych elementéw,
zeby pozbywac sie nadmiaru rzeczy. Ostatnio zrobitam naczynia, sa piekne,
wymarzytam, ze je zrobie. To sg naczynia zrobione z czerwonej gliny. Polero-
watam je kamieniem do takiego momentu, ze nabraty nieprzepuszczalnosci
i staty sie takie btyszczace, jakby byty szkliwione, a przeciez nie sg. Nie jestem
w stanie ich sie pozby¢. Nie jestem w stanie ich komukolwiek da¢. Lubie dawac
rzeczy, ktére mi sie podobaja, ktére zrobie. To jest wielka przyjemnos¢, ale
te naczynia sa dla mnie takie prawdziwe, pierwsze, jakie chciatam, zeby byty,
i to sa te, gtadzone kamieniem. To sg moje naczynia, ktére przypominajg mi
te indianskie czy te, ktére sg w Marcina ksigzkach archeologicznych.
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Fotografia 3. Naczynia
z czerwonej gliny wykona-
ne przez Ewe Lewandowska
(fot. J. Romasz)

Lepie tez czarki na wzér japonskich. Ostatnio lepie rekoma bez kota. Po-
zostawiam $lady dotyku, a naczynia same uktadajg mi sie w rekach. Takie
roztozone rece, jak do modlitwy. | to, gdzie sie spotkaja, wyznacza granice
mojego naczynia. Oj, tak bym chciata lepi¢ czarki ,na miare”. Przychodzit-
by do mnie kto$, a ja oglagdatabym jego dtonie i patrzyta, jak sie ze sobg
spotykaja. | ,szytabym” garnek do tych dtoni.

Glina ma w sobie wiele magii. Zapach samej gliny i zapach przy pierwszym
biskwitowym wypale, i jeszcze inny zapach przy wypale szkliwa. Glina
mowi palcom, co majg robi¢, prosi, zeby o nig dba¢, nie wysusza¢, czasem
pogania, bo kiedy schnie, juz sie nie stucha, odchodzi, jakby obrazona, ze
kto$ nie rozumie, ze przeciez jej czas mija. Glina jest wierna, ale domaga
sie uwagi i oddania. Nie mozna wejs¢ z nig w relacje i pozostawi¢ na zbyt
dtugo. Wota. Méwi: ,Jak odejdziesz, nie masz po co wracac. Wiec albo mi
sie oddasz catym sobg, albo koniec. Odejde, wyschne i juz nic z tego nie
bedzie". Ja nadatam sobie kiedys gliniany przydomek Paiute. Glina jest
wspaniatym nauczycielem. Cztowiekowi nie pozostaje nic, tylko stuchac¢
i dostosowywac sie do praw, ktérymi sie ona rzadzi.

Osobnym bytem jest wypat raku. Jeszcze inne wydarzenie. Jeszcze inne
przezycie. Wielka niewiadoma. Czekanie na niespodzianke, jaka dostanie
sie od ognia i wody. Glina intensyfikuje doznania sensoryczne i jedno jest
pewne: nic nie jest powtarzalne.
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Fotografia 4. Wypat raku
(fot. K. Wielechowska)

Tak jak lubie pracowaé z sama gling, tak lubie obcowac z ksigzkami o ce-
ramice. Zgromadzitam pokazny ich zbiér. Wiekszo$¢ w jezyku angielskim’.
Ciekawi mnie, jak odczuwaja gline inni. Co ich najbardziej w glinie pochtfania.
Co doprowadzito ich do tej wielkiej przygody Zycia.

Zrozumiatam, Ze samodzielne wykonanie naczyn w naturalny sposéb poprze-
dza przygotowanie samego dania. Ze jedno bez drugiego nie istnieje. Ze
przygotowanie naczyh jest czescig obrzedu spozywania positku. Ze naczynie
jest czescig dania jak przyprawa, jak jego sktadnik. Ze jedno bez drugiego
nie istnieje. Ze naczynie to zycie. Podobnie jak w japoniskiej ceremonii picia
herbaty. ,WyrzeZbienie” czarki, chawan, poprzedza samo wypicie herbaty.
Jakos¢ naczynia, jego cechy zewnetrzne warunkuja uczucie, jakie rodzi sie,
kiedy przyjmuja je otwarte dtonie, podswiadomy wybér fragmentu pejza-
ZU naczynia, ktéry skierujemy w swojg strone, subtelnos¢, z jakg przybliza
sie naczynie do ust. W moim rozumieniu wylepienie naczynia to pierwszy

! Jako swoje najcenniejsze ksigzki Ewa Lewandowska wymienia: Ellen, M., Blair, L. (1999). The Legacy
of a Master Potter Nampeyo and Her Descendants. Tucson: Treasure Chest Books; Dillingham, R. (1994).
Fourteen Families in Pueblo Pottery. Albuquerque: University of New Mexico Press; Nahohai, M., Phelps, E.
(1998). Dialogues with Zuni Potters. Zuni, N.M.: Ashiwi Publishing; Congdon-Martin, D. (1999). Storytellers
and other Figurative Pottery. Schiffer Publishing, Ltd.; Hayes, A., Blom, J. (1996). Southwestern Pottery
Anasazi to Zuni. Northland Publishing; Dillingham, R., Elliot, M. (1992). Acoma & Laguna Pottery. Santa Fe,
New Mexico: School of American Research Press; Bahti, M. (1996). Pueblo Stories & Storytellers. Tucson: Rio
Nuevo Publishers; Berger, G., Schiffer, N. (2004). Pueblo and Navajo Contemporary Pottery and Directory of
Artists. Schiffer Publishing Ltd.; Lurie, S.J., Chang, B.L. (2006). Contemporary Japanese Ceramics Fired with
Passion. New York: Eagle Art Publishing, Inc.; Liefkes, R., Young, H. (2008). Masterpieces of World Ceramics.
London: Victoria & Albert Museum.
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krok aktu wypicia herbaty. Najwiecej satysfakcji daje mi swiadomos¢, ze
sama wykonuje ten pierwszy etap narodzin naczynia, po ktérym nastepuje
codziennosc, czyli jego uzytkowanie. Wtedy dopiero uzytkowanie naczynia
ma peten wymiar. Wtedy wiem, Ze niczego nie ominetam.

Ksigzki o ceramice prowadza mnie do réznych kultur, do Swiata form i rzezby.
Lubie czytac o ludziach, dla ktérych dotykanie gliny jest jezykiem, srodkiem
komunikacji ze swiatem, z sobg samym. Uczucie, jakie rodzi sie w kontakcie
z gling, nie wymaga nazywania, okrelania, definiowania. Swiat definiuje sie
sam. Czuje wtedy, ze naleze do mokrej ziemi, Ze nie réznie sie niczym od gliny.

Bardzo tez osobiscie odebratam przeczytane zdanie: ,[...] zrozumieé cera-
mike Pueblo jako sztuke, ktérej surowcem jest zarowno doswiadczenie, jak
i glina i ktéra z kolei sama ksztattuje doswiadczenie osobiste i kulturowe;
jako cos, co ludzie tworzyli nie tylko po to, aby mie¢ w czym nosi¢ wode
albo zarobic pienigdze, ale takze po to, by nadac znaczenie i tad swojemu
zyciu” (Babcock, 2011: 339).

Jestem social person. Lubie relacje z ludZmi. | dzielenie sie t3 przyjemnoscia.
Uwielbiam, jak przychodza do Pracowni na zajecia i warsztaty. Przychodza
tez grupy przedszkolakéw i ostatnio zatowatam, ze nie nakrecatam filmu.
Dzieci wchodza i ja obserwuje ich reakcje. Im sie otwierajg oczy, robig takie
ooo! Sg zachwycone. | tez uwielbiam patrze¢ na dzieci, ktére majg pierwszy
kontakt z kotem garncarskim, z gling, z naczyniem na kole. Z przedszkolakami
nie da sie tak zrobi¢, aby kazde lepito wtasne naczynie, ale robie im jedna
bryte i dzieci podchodza, i po trzy minutki dotykajg, polewajg wodg i patrza,
co sie z tym dzieje. Te dzieci sg jak oczarowane, one po prostu ptywaja.
One nie chcg odejs¢. To jest bardzo mite. To jest mi chyba tez potrzebne.

Mam caty czas Swiadomos¢, ze jesli pojawi sie problem, jak co$ zrobi¢, to
zapytam Marcina i wiem, Ze on to wie naprawde. Nie naduzywam tego,
ale to dla mnie wielki komfort mie¢ te Swiadomos¢.

Glina w wielu mitach kosmogonicznych stanowi surowiec, z ktérego zostat ulepiony
cztowiek. W zwigzku z tym garncarstwo jawi sie jako powtdrzenie stworczego gestu
boskiego: ,Gtéwni uczestnicy procesu technologicznego — cztowiek (ktéry przejat funk-
cje Boga) i zywiot (ogien, woda, powietrze) — w gruncie rzeczy dublujg uczestnikéw
kosmologicznego aktu stworzenia, ktéry doprowadzit do stworzenia Swiata” (Bajburin,
1998: 110). W przytoczonych autonarracjach Ewy i Marcina twérczy kontakt z gling
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nie jest jednak sytuowany w perspektywie tego inicjalnego gestu kreacyjnego (jego
powielenia). Zarazem sie¢ konceptéw, ktdrg mozna zidentyfikowac w ich wypowiedziach,
odstania skale mozliwych reprezentacji komunikacyjnych tego rodzaju aktywnosci.

W opowiesci Marcina koncept ,robi¢ ceramike”, bazujagcy na stowie ,glina”, jest
sktadnikiem sieci konceptéw: ,realizowac swoje zainteresowania”, ,pracowac”,
,sprzedawac”, ,zapewnia¢ utrzymanie rodzinie”, ,podejmowac ryzyko”, ,poszuki-
wac”, ,eksperymentowac”, ,mierzy¢ sie z réznego rodzaju trudnosciami”, ,miec
satysfakcje”, ,by¢ samemu”, ,lepi¢”, ,zapominac o Swiecie”, ,by¢ szczesliwym”, ,nie
odczuwac uptywu czasu”, ,mie¢ poczucie zwigzku z bardzo dawng tradycjg”, ,miec¢
poczucie zwigzku z ludZzmi”. Konstruktem stabilizujgcym te koncepty jest ,warsztat
zorganizowany w niewielkiej komorce”.

W opowiesci Ewy koncept ,robi¢ ceramike”, bazujacy na stowie ,glina”, wchodzi w relacje
z konceptami: ,urzeczywistnic¢ swoje pragnienie”, ,przezywac przygode zycia”, ,by¢ zafa-
scynowanym”, ,byc¢ szczesliwym”, ,eksperymentowac”, ,lepi¢”, ,odczuwac intensywnosc
percepcji zmystowej”, ,mie¢ poczucie zwigzku z bardzo dawna tradycjg”, ,odczuwac
zwigzek i tozsamos¢ z innymi ludzmi”, ,odczuwac jednos¢ z gling (z tworzywem)”, ,stu-
chac gliny”, ,zapomina¢ o sobie”, ,nadawac znaczenie i fad swojemu Zyciu”, ,odczuwac
ciggtosc zycia”, ,robi¢ cos dla innych”, ,dawac”, ,sprzedawac (jesli to konieczne)”, ,dzieli¢
sie przyjemnoscig”. Konstruktami stabilizujgcymi te koncepty sa: ,pracownia (takze jako
stolnica w domu)”, ,kursy garncarstwa”, ,wiedza pozyskana z ksigzek o ceramice"2.

Autonarracje Marcina i Ewy ukazuja, ze ich przeplatanie sie i dopetnianie w praktyko-
waniu sztuki ceramiki wigze sie nie tylko z aspektem czasowym. Odnosi sie takze do
sposobu rozumienia tej praktyki, do tego, czym okazuje sie ona dla kazdego z nich
z osobna, jak tez do wybranego przez nich i wzajemnie podzielanego stylu zycia. We-
dtug Gerharda Schulzego styl zycia formowany jest ,na podstawie indywidualnego
doznania, ze wzgledu na indywidualnie (ale jednocze$nie w granicach wspélnych,
dzielonych z innymi orientacji) ksztattowany Swiat przezy¢ i przytozona do niego
przez indywiduum wage w ramach budowania wtasnego catosciowego srodowiska
socjalnego [...]" (janKomunikant, 2012: 26; Schulze, 1992). Mimo Zze od kilku lat
lepienie/tworzenie ceramiki, jak tez organizowanie zaje¢ i warsztatéw ceramicznych
okresla przede wszystkim styl Zycia Ewy, to ku temu Swiatu przezy¢ - jako nadal dla
siebie istotnych — kieruje sie réwniez Marcin, ktéry wspétdziata z Ewa, niezmiennie

2 Nawigzujemy tutaj do sformutowane] przez Michaela Fleischera (2008: 22-23) propozycji rozroz-
nienia trzech sktadnikéw komunikacji (stow, konceptow i konstruktéw) oraz do jej oméwienia przez Joanne
Slésarska (2012: 20).
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towarzyszy jej w réznych zwigzanych z Pracownia przedsiewzieciach, nawet jesli jego

,gliniana twdrczos¢” jest ostatnio raczej sporadyczna.

Zarazem kazde z nich posiada jeszcze inne, odrebne ,sektory stylu zycia” (Giddens,
2001: 116), zwigzane z przynaleznoscig do réznych Srodowisk czy wspélnot dozna-
niowych. W przypadku Ewy jest to, oprécz prowadzenia szkoty jezykowej, nieustajaca
pasja poznawania teatru, potrzeba uczestniczenia jako widz w réznych wydarzeniach
teatralnych, doznawania tej sztuki w jej specyfice i zréznicowaniu estetycznym. Mar-
cin, oprécz tego, ze prowadzi firme archeologiczng, gra ,od zawsze” na gitarze, a od
kilkunastu lat wspottworzy zespét rockowo-bluesowy Gitarzysci po Czterdziestce.

Z punktu widzenia typologii siedmiu lifestyle’owych kodéw komunikacyjnych, wska-
zanych w pracy zbiorowej Style zycia w komunikacji. Komunikacyjna stratyfikacja spo-
feczeristwa (janKomunikant, 2012), styl zycia Ewy i Marcina mozna scharakteryzowaé
jako kontaminacje niektérych wyznacznikéw ideowych i mentalnych wiasciwych dla
dwéch grup, tzw. kreatywnych” i ,alternatywnych”. Kreatywni nastawieni s na two-
rzenie nowych modeli i nowych mozliwosci, znamienna jest dla nich che¢ poznania
nowego i spontanicznos¢, rownowaga miedzy chaosem i porzadkiem, ,ich $wiat war-
tosci nie jest ustrukturyzowany pionowo, lecz poziomo, obraz $wiata generujacy ten
styl zycia opiera sie na szacunku wobec innych rozwigzan i na partnerstwie (zasada
kooperacji i wspétdziatania)”; alternatywnych cechuje gotowos¢ do reformowania
zastanych sytuacji, przy czym zorientowani sg na utrzymywanie balansu miedzy war-
tosciami nowymi i tradycyjnymi, ,nie interesuje ich zmienianie Swiata, lecz tego Swiata
problemy: ekologiczne, obyczajowe, stosunek do zwierzat czy techniki, podejscie do
praw autorskich, do technologii, energii jadrowej, odzywiania sie, konsumpcjonizmu,
zastanych struktur rynkowych itp.” (janKomunikant, 2012: 91-94).

Réwniez Ewa i Marcin, zapoznawszy sie z t3 typologia, a takze z jej przyktadowymi
manifestacjami, dotyczacymi: ,sposobu mieszkania, posiadanego samochodu, rodzaju
marzen, sposobu spedzania urlopu i czasu wolnego, typowego ubrania, wykorzysty-
wanych urzadzen technicznych i, na koniec, posiadanego zwierzecia” (janKomunikant,
2012: 94-95), okreslajg swoj styl zycia jako mix kreatywnosci i alternatywnosci.

Zdaniem Anthony’ego Giddensa wybor stylu zycia, zwtaszcza w ponowoczesnosci, jest
nie tylko ,decyzja, co robi¢, ale kim by¢”, stad tez odnosi sie do ,rdzenia tozsamosci,
jej ksztattowania i przeksztatcania” (Giddens, 2001: 113). Giddens podkresla takze,
jak istotna dla tozsamosci jednostki jest mozliwos¢ stworzenia w przyjazni i w mitosci
tzw. czystej relacji, czyli opartej na bliskosci, zaufaniu, wzajemnym oddaniu i wspieraniu

sie, ale i poczuciu niezaleznosci.
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Miejsce tozsamosci

Jak juz wczedniej wspomnielidmy, Pracownia Hopi House znajduje sie tuz obok domu
Ewy i Marcina. Wystarczy przejs¢ pare krokéw przez ogréd, pomiedzy drzewami, by
znalez¢ sie w jednej lub w drugiej przestrzeni. W ogrodzie, tworzagcym otuline catego
tego terenu, rosng drzewa posadzone przez Marcina: brzozy, Swierki, sosny himalajskie,
choiny kanadyjskie, wigzy holenderskie, buki czerwone, cisy, klony, jesiony, modrzewie,
leszczyny, orzechy wtoskie, jatowce, cyprysy, mitorzeby, mirabele, brzoskwinie. Ta gesta,
zroznicowana zielona otulina sprawia, Zze ma sie wrazenie przebywania w osobnym,
bezpiecznym miejscu, jakby na wyodrebnionej z czasu i przestrzeni wyspie.

Pracownia zbudowana zostata wedtug projektu syna Ewy i Marcina, Jedrzeja Lewan-
dowskiego, i jego Zzony Lilianny. To parterowy obiekt na planie prostokata, z duzymi
oknami i przeszklonymi drzwiami tarasowymi. Jego jasne wnetrze rytmizujg stojgce
przy oknach drewniane stoty do pracy, a po przeciwnej stronie, wzdtuz Sciany — drew-
niane regaty, na ktérych, oprécz wszystkich niezbednych tworzyw i narzedzi, znajduja
sie prace ceramiczne Ewy, niektére prace wykonane przez uczestnikéw zaje¢, a takze
ceramika przywieziona z réznych jej podrdzy. Zachwyca réznorodnos¢ form, koloréw,
faktur. A jednoczesnie tad i harmonia tego miejsca. Jego spokojna emanacja.

Na zewnatrz bryta budynku opatrzona jest ,cytatem” architektonicznym z oryginalnego
Hopi House. Sg nim belki osadzone w murze tuz nad oknami, przypominajace belki
stropowe — element konstrukcyjny Hopi House — i nawigzujgce w ten sposéb do wy-
gladu jego elewacji. Innym intencjonalnym znakiem ewokujgcym w przestrzeni dom
Indian sg drabiny przystawione/przywieszone do zewnetrznej Sciany. Tutaj pozbawio-
ne swojego funkcjonalnego zastosowania (ale majace znaczenie), tam - stuzace do
wchodzenia na kolejne poziomy domu. W nas wywotujgce dodatkowe skojarzenie
pragnienia ruchu w gore.

236



,Wszyscy pachniemy tym samym dymem”. O Pracowni Garncarskiej Hopi House...

Fotografia 5. Budynek Pracowni widoczny od strony domu (fot. J. Romasz)

Dom i Pracownia stoja réwnolegle do siebie. Miedzy nimi - pota¢ trawy i drzewa.
Fragment ogrodu jak limen, prég, jednoczesnie dzieli i faczy te dwie przestrzenie.
Z tarasu domu wida¢ pomiedzy drzewami jasny budynek Pracowni; z okien Pracowni
mozna patrze¢ na dom. Dwa osobne i zarazem nierozerwalne miejsca. Ich usytuowanie
wzgledem siebie nacechowane jest swoistg dynamikg wahadtowych przejs¢, przemiesz-
czen tak ludzi, jak zwierzat. Przygarniete przez Ewe i Marcina psy: Kojot i Berta (pono¢
sama sie do nich wprowadzita), oraz koty: Stefan, Kiedys, Szarotka, Szyszka i Asia,
wielokrotnie wedrujg w ciggu dnia od jednego do drugiego miejsca. Wydaje sie, ze
dom i Pracownia taczg sie w przestrzeni siecig niewidzialnych trajektorii.

Fotografia 6. Budynek domu widoczny od strony Pracowni. Sciezke przemierza kot Kiedys (fot. J. Romasz)
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Doznanie to staje sie doswiadczeniem przebywania w heterotopii — ré6znoprzestrzennosci.
Heterotopia, pisze Michel Foucault, ma szczeg6lne znaczenie w kulturze. Moze zesta-
wi¢ w jednym miejscu rézne przestrzenie niedajgce sie normalnie pogodzi¢ (np. teatr,
kino sg przyktadami heterotopii). To miejsce rzeczywiste bedgce przeciw-miejscem,
czyli ,rodzajem wcielonej w zycie utopii, w ktérej wszystkie miejsca prawdziwe, jakie
mozna odnalez¢ w kulturze, s3 jednoczesnie reprezentowane, kontestowane i odwra-
cane” (Foucault, 2006: 9, 11). Heterotopia — uwaza Foucault — otwiera sie poprzez
symetrie na heterochronie: ,Dla petnego funkcjonowania heterotopii konieczne
jest absolutne zerwanie z tradycyjnym czasem ludzi” (Foucault, 2006: 11). Jednym
z moduséw heterochronii jest akumulacja czasu, np. w muzeach czy bibliotekach.

Potaczenie w obrebie ogrodu réznych umiejscowieft — domu i Pracowni — jako wspot-
istnienia i naktadania sie przestrzeni prywatnej i publicznej odczytujemy jako wcielong
w zycie personalng utopie Ewy i Marcina, w ktérej wyraza sie ich poczucie egzysten-
cjalnej adekwacji ja-tutaj-teraz, ,ja w moim czasie i miejscu” (Slésarska, 2009: 12).
Cechy heterotopii ma réwniez Pracownia, bedgca naprzemiennie sferg prywatnosci/
intymnosci oraz miejscem spetniajgcym funkcje publiczne. Do pewnego stopnia jest
tez heterochronig — nie tyle kulturows, ile indywidualng, podmiotowa. Jest bowiem
miejscem kumulowania czasu jako kultywowania osobistej wiezi z dawnymi kultura-
mi poprzez wytwarzanie artefaktow wtasciwych dla ich tradycji, a takze — miejscem
praktykowania jednego z najstarszych rzemiost.

Pracownia Hopi House jest rowniez miejscem w sensie, jaki nadaje mu Yi-Fu Tuan.
W odréznieniu od przestrzeni, ktérg cechuje nieokreslonos¢, miejsce to zorganizowany
Swiat znaczen. Swa tozsamos¢ osigga ono poprzez ,dramatyzacje aspiracji, potrzeb,
a takze funkcjonalnych rytméw osobistego i grupowego zycia” (Tuan, 1987: 223).
Jest przystankiem, pauza w ruchu, ktéry kojarzy sie przede wszystkim z przestrzenia:
,Taki przystanek sprawia, ze dana okolica staje sie osrodkiem wartosci” (Tuan, 1987: 175).

Model rzeczywistosci

Przywotane w tytule naszego artykutu zdanie, ktére wypowiedziata Ewa: ,Wszyscy
pachniemy tym samym dymem”, traktujemy jako jego motto, a zarazem jako syn-
tetyczng, metaforycznie wyrazong formute ukierunkowania praktyki dziatania, stylu
zycia Ewy i Marcina. Konceptem, ktéry mozna zidentyfikowa¢ w tej wypowiedzi, jest
,Wsp6lnos¢” rozumiana jako communitas. Jak pisze Victor Turner, w przeciwieAstwie
do struktury spotecznej ,utrzymujacej podziaty miedzy ludZzmi”, bedacej konfiguracjg
rél spotecznych i statusowych réznic, communitas (antystruktura) wytwarza ,niezrézni-
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cowane, egalitarne, bezposrednie” wiezi (Turner, 2005: 35). Urzeczywistnia ona sfere
miedzyludzkiego®, w ktorej ,ludzie kontaktujg sie ze sobg nie jako wykonawcy rél, lecz
jako «ludzkie catoscin, integralne istoty” (Turner, 2005: 226). Praktyke dziatania Ewy
i Marcina zwigzang z Pracownig Garncarska Hopi House rozpoznajemy jako zoriento-
wang na taki wtasnie typ doswiadczenia spotecznego/miedzyludzkiego.

Zarazem urzeczywistnia ona forme komunikacji okreslong jako komunikacja rytual-
na. Zdaniem Erica W. Rothenbuhlera, rozwijajgcego rytualng koncepcje komunikacji
Jamesa Careya (Carey, 1975, 1988), istnieje fundamentalna réznica miedzy komu-
nikacja, ktorej celem jest przekaz (transmisja) informacji, oraz komunikacjg rytualna.
W komunikacji jako przekazie akcentowana jest informacja i jej skutecznos¢; motywuja
jg wtadza i kontrola; realizuje sie ona jako seria aktow i bodzcow komunikacyjnych.
W alternatywnej, rytualnej komunikacji zasadnicza role ma znaczenie i podtrzymy-
wanie ciggtosci spotecznej, uczestnictwo i kultura; realizuje sie ona jako interakcja
i proces. ,Jesliby komunikacje uzna¢ raczej za forme rytuatu niz transmisji, wigze sie
ona wéwczas bardziej z przedstawieniem niz ruchem, uczestnictwem niz konsumpcja,
ze znaczeniem lub pieknem niz strategig lub rezultatem, ewokacjg lub wzywaniem
niz wptywem lub skutecznoscig” (Rothenbuhler, 2003: 151-154). Aspektem komuni-
kacji rytualnej jest wyrazanie/ksztattowanie/zabezpieczanie poczucia tadu, harmonii,
wspblnoty, stabilnosci. Mozna powiedzie¢, ze wspotbrzmi w niej, uzyskuje balans to,
co jednostkowe, i to, co spoteczne.

Rothenbuhler podkresla wage rozréznienia tych dwoch rodzajéw komunikacji, ar-
gumentujac, ze komunikacja to ,zaréwno model jakiej$ rzeczywistosci, jak i model
dla tej rzeczywistosci” (Rothenbuhler, 2003: 155). Wyrazajac jakas rzeczywistos¢,
komunikacja jednoczednie jg projektuje i konstytuuje. Jesli spoteczng legitymizacje
ma mie¢ przede wszystkim komunikacja zorientowana na przekaz informacji, gdzie jej
przyczyng sprawczg i celowg jest skutecznos¢ i wywieranie wptywu (wtadza i kontro-
la), to stwarzajac taka rzeczywistos¢, przestrzega Rothenbuhler, ,musimy w niej takze
zy¢” (Rothenbuhler, 2003: 157). Dlatego tez komunikacja rytualna zwigzana ze sferg
znaczenia, podmiotowosci interakcji, stabilnosci i wspdlnotowego tadu stanowi tak
istotng, pozadang réwniez ze wzgledu na jej etyczny wymiar alternatywe.

3 W stanowigcej horyzont dla rozwazan Turnera refleksji filozoficznej Martina Bubera sfera miedzy-
ludzkiego to ,[...] wytacznie aktualne zdarzenia miedzy ludZmi, czy to w petni wzajemne, czy tez takie, ktore
moga niebawem wznies¢ sie lub rozszerzy¢ do wydarzei wzajemnych. Partycypacja obu partneréw jest
bowiem w sposob zasadniczy niezbedna. Sfera miedzyludzkiego to sfera wzajemnego bycia naprzeciw. Jej
rozwiniecie nazywamy dialogika” (Buber, 1992: 141).
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,A moze ta glina nie chce by¢ dzbanuszkiem?”

Swiat powotywany do zaistnienia w Pracowni Hopi House ma charakter wspélnoty,
formujacej sie na czas trwania zaje¢, ktére Ewa prowadzi dla dzieci, mtodziezy, dorostych
i senioréw. Warsztaty odbywaja sie po potudniu, trzy razy w tygodniu. Nie trzeba sie
na nie zapisywac, kazdy przychodzi, kiedy ma czas. Jednoczesnie istnieje pewien staty
scenariusz dziatan i wspotzalezny z nim, do pewnego stopnia powtarzalny scenariusz
komunikacyjny.

Zajecia zawsze zaczynaja sie od wzajemnego przedstawienia sie sobie 0s6b biorgcych
w nich udziat. Nikt nie jest anonimowy. Jak méwi Ewa: ,Lubie poznawac ludzi ze sobg
i lubie, Zeby pamietali swoje imiona. Inicjuje zabawe uczestnikéw w zapamietywanie
swoich imion. Chce, by kazdy byt prawdziwg osobg, ktéra ma tutaj swoje miejsce”.
Ta personalizacja kontaktu obejmuje wszystkie etapy pracy podczas zaje¢. Ewa pyta
uczestnikéw, co chcieliby ulepi¢, czy maja jakis plan. Jesli nie majg planu, podpowiada
im, pokazuje przyktady prac innych oséb lub przyktady prac ceramicznych, jakie ma
w swoich zbiorach. Czesto odwotuje sie do zdjec prac i projektéw w ksigzkach o cera-
mice. Dba, by jej biblioteka byta bogata w publikacje, ktére mogg by¢ pomocne przy
lepieniu. Bywa, Ze dzieci zerkng do ksigzki i wotaja radosnie: ,Juz wiem! Ulepie...”,
po czym ksiazke odktadaja i lepig zgodnie z wtasnym wyobrazeniem. W zaleznosci
od pomystu na prace uczestnicy otrzymujg odpowiednig gline. Z szamotem lub bez
szamotu. Ciemnag, jasng, brgzowa. Przygotowujg potrzebne im narzedzia, drewniane do
modelowania, szpatutki do oklepywania, odciski silikonowe, foremki, stemple, tekstury
do nadawania faktury (serwetki koronkowe, wzorzyste maty, watki z wzorkami, kore,
gatazki, cokolwiek, co pozwoli odcisngé wzor). Od inwencji uczestnikow zalezy, czy prace
beda lepione z zastosowaniem form gipsowych, czy bez ich uzycia — wowczas wylepiaja
naczynia metodg wyciskania, wateczkéw lub plastrow. Nastepnie wyrabiajg szlikier, czyli
zaprawe z gliny zmieszanej z wodg, roztartg do konsystencji gestej Smietany. Pozwala
ona wzmacnia¢ $cianki i taczenia. Przez caty czas trwania zaje¢ osoby biorgce w nich
udziat zachowujg porzadek na stolnicy, na ktérej pracuja. Jest to wazne, poniewaz
resztki suchej gliny nie powinny tgczy¢ sie z nowa $wiezg gling. Uczestnicy przygoto-
wujg dla siebie wilgotne Sciereczki do wycierania rak i przecierania stolnicy, miseczke
z woda do wygtadzania krawedzi prac i ggbki do wycierania spodu szkliwionych prac.

Jesli ktos chce toczy¢ naczynia na kole garncarskim, to przygotowuje narzedzia po-
trzebne do tego rodzaju pracy: miske z wodg, miske na odpady, gabke do wykonczenia
pracy, igte garncarskg do odcinania rantu, kowadetko do nadawania ostatecznej for-
my dolnej czesci naczynia, cykliny do formowania zewnetrznej i wewnetrznej Scianki
naczynia, strune do odcinania pracy od ptyty kota, tacke do odktadania pracy, recznik
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do suszenia rak. Centrowanie gliny to najtrudniejsza faza pracy na kole. Ewa zwykle
pomaga przy tym etapie pracy. Rece musza by¢ suche, glina niezmoczona, ptyta kota
ani mokra, ani sucha. W tym celu wystarczy lekkie przeciggniecie ptyty wilgotna Scie-
reczka, a potem poprawienie kolejnym pociggnieciem suchg Scierka. Jesli koto bedzie
za suche, glina nie przyczepi sie do niego, jesli za mokre - bryfa sie zeslizgnie. Wazne
jest, by nauczy¢ sie to wyczuwac.

Gdy nastepuje etap dekorowania prac, kazdy z uczestnikoéw wybiera technike, w ktorej
chce to robi¢. Moze to by¢ wttaczanie (czyli pozostawianie sladu réznych tekstur),
rowkowanie, fasetowanie, dziurawienie, drapanie, inkrustacja (taczenie r6znych glin
w jednej pracy), rezerwaz z szelaku (tworzenie reliefu), polerowanie. Niewypalone
podsuszone prace moga by¢ tez malowane angobami za pomocg pedzli. Prace te
umieszczane sg w piecu i po pierwszym wypaleniu autorzy decyduja, czy praca ma
by¢ pokryta szkliwem transparentnym i wypalona ponownie, czy pozostanie matowa.
Szkliwienie odbywa sie poprzez polewanie, zanurzanie lub malowanie pedzlami. To
moment, w ktérym mozna sie nauczy¢ dobierania odpowiednich pedzli, nadawania
szkliwom wtadciwej gestosci przez mieszanie ich z woda.

Fotografia 7. Warsztaty ceramiczne (fot. M. Lewandowski)

Swoboda uczestnikéw w realizacji swojego pomystu na prace, w eksperymentowaniu
z gling i technikami ceramicznymi jest programowo zatozona przez Ewe:

Ja tylko dbam o kolejnos¢. Mam bardzo duzo szkliw. Dziesigtki, moze nawet setke kolorow,
odmian. Zawsze pytam dziecko (jak tez starszych uczestnikow), jakie chce szkliwo. Zalezy
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mi na tym, zeby pobudzi¢ wyobraznie, ze np. moze by¢ kolor biaty krystaliczny, a nie tylko
biaty. Moze by¢ $wiecacy, matowy. To mi sprawia przyjemno$¢. Takie oddanie sie w catosci.

Relacje podrzednosci uczen — nauczyciel, ktéra w naturalny sposob definiuje sytu-
acje komunikacyjng podczas warsztatéw, Ewa dopetnia wiec relacja podrzednosci
nauczyciel — uczen, a takze wspotrzednosci, wzajemnosci inspiracji (co jest w istocie
odzwierciedleniem jej odczuwania relacji z gling):

W trakcie zaje istnieje duza dowolnos¢ dziatania i duza nieprzewidywalnos¢ efektu, bo w kofcu
wszyscy sie uczymy. Wiemy, jak szkliwo powinno wyglada¢, a nie zawsze tak wyjdzie. Albo
gdy potaczy sie je z innym szkliwem, powstanie zaskakujacy rezultat.

Pielegnowany przez Ewe ruch od ,ja" do ,ty” rozszerza formute komunikacji rytual-
nej z wtadciwym jej aspektem stabilnosci o aspekt zmiennosci. Profiluje wzglednie
staty scenariusz komunikacyjny - sktadajacy sie z wypowiedzi dotyczagcych czynnosci
przeksztatcania gliny w formy ceramiczne — zgodnie z innymi jeszcze indywidualnymi
potrzebami komunikacyjnymi uczestnikéw zajec¢. Na przyktad Janek, jeden z chtopcéw,
ktéry na nie przychodzi, pieknie opowiada o przeczytanych przez siebie ksigzkach. Tak
ustanowiona wspélna rzeczywisto$¢ zawiera tez przyzwolenie na niepodejmowanie
interakgji, jak w przypadku Oliwii, dziewczynki, ktéra lubi pracowa¢ w samotnosci.

Niezaleznie od cyklicznie odbywajacych sie zaje¢ Ewa co pewien czas organizuje wy-
paty raku, na ktérych spotykaja sie stali uczestnicy warsztatow, tworzacy zintegrowang
juz wspélnote doznaniowa. Marcin, ktéry nieraz pomaga Ewie na zajeciach, a zawsze
obecny jest przy wypatach raku, rzeczywistos¢ komunikacyjng wszystkich tych spotkan
opisuje nastepujgco:

Jest kilka odrebnych elementdw, ktére w tej Pracowni zamykaja sie w catos¢. Miedzy nimi wy-
stepuje cos takiego jak orbita. Wszyscy s razem w tym samym miejscu i czasie, a jednoczesnie
sg jak bombki na choince, ktére zachowujac stycznos¢ miedzy soba, méwig tez o swoim Swiecie.

Pracownia Hopi House jest miejscem aktualizacji zdarzef komunikacji rytualnej, zapo-
Sredniczonej przez proces tworzenia ceramiki. Jest tez miejscem aktualizacji niesystemo-
wych wiezi spotecznych, w ktérym mozna doswiadczy¢ poczucia wspotprzynaleznosci,
stabilnosci, tadu, a jednoczesnie nieskrepowanej swobody twoérczej.

Zdarzyto sie kiedys na zajeciach, ze mama dziewczynki nalegata, by ta zrobita dzbanu-

szek. Dziewczynka bardzo sie wahata. ,A moze ta glina nie chce by¢ dzbanuszkiem?” -
podpowiedziata mamie Ewa.
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(Anty)estetyka wizualna polskich zinéw.
Czesc¢ I: ,Trzeci obieg” w latach 80.

Streszczenie: Artykut opisuje pojawienie sie (anty)estetyki wizualnej zinbw w prasie ostatniej
dekady Polskiej Rzeczpospolitej Ludowej. Autor artykutu wskazuje na to, ze ziny byty tworzone
na zasadzie nasladownictwa, nie za$ wyuczonego rzemiosta. Twércy pierwszych zindw z konca
lat 70. inspirowali sie zagranicznymi zinami i oficjalnymi czasopismami muzycznymi - inspiracji
mozemy szukac rowniez w dwudziestowiecznych ruchach artystycznych. Z czasem (anty)estetyka
zindw pojawita sie rowniez w pismach grup anarchistycznych. Mtodzi ludzie zyjagcy w PRL-u nie
otrzymywali od oficjalnych mediéw dostatecznej informacji zwigzanej ze swoimi zaintereso-
waniami (muzyka punkrockowa i metalowa, a takze awangarda artystyczna). Z tego powodu
tworzyli wtasne amatorskie pisma zwane zinami, fanzinami i artzinami — rozpowszechniali je
w ,trzecim obiegu”. Teksty pisano na maszynie do pisania oraz recznie, rysowano ilustracje,
a zdjecia wycinano czesto z innych czasopism. Najtatwiejszg i czesto jedyng metoda tworzenia
zindw byto robienie ich w ,stylu kleju i nozyczek” — wszystkie elementy byty ze sobg faczone na
kartce i tworzyty matryce, ktorg nastepnie kopiowano na kserografie. Pod koniec lat 80. korzy-
stano réwniez z sitodruku oraz offsetu. Elementy sktadowe (tytuty, nagtowki, kolumny, ilustracje)
i sposob ich utozenia (horyzontalnie, wertykalnie, na ukos itp.) tworzyty wtasnie (anty)estetyke
wizualng zina - a to z kolei stanowito element kontestujacy przyjete normy wygladu prasy.

Stowa kluczowe: zin, fanzin, artzin, estetyka, antyestetyka, wizualnosc.

Visual (anti)aesthetic of Polish zines. Part I: ,third circulation” in the 80s

Summary: The article describes the appearance of the visual (anti)aesthetic of zines in the
press of the last decade of the Polish People’s Republic. The article indicates that the zines
were created on the basis of imitation, not a learned craft. The creators of the first zines from
the late 70s were inspired by foreign zines and official music magazines — we can look for
inspiration also in twentieth-century artistic movements. With the passing of time the zines
(anti)aesthetics also appeared in the writings of anarchist groups. Young people living in the
Polish People’s Republic did not receive from the official media satisfactory information about
their interests (punk rock and metal music, and also avant-garde art). Wherefore they formed
their own amateur magazine called: zine, fanzine and artzine — they spread them in the ,third
cycle”. The text was written on a typewriter or it was hand-written, they drown illustrations and
take photos from other magazines. The easiest and often method to create a zine were doing
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it in the ,scissors & glue style” — all the elements were combined with each other on the sheet
of paper and form a stencil, which then is replicated on xero. At the end of the 80s they also
used screen and offset printing. Components (titles, headlines, columns, illustrations) and how
they arrange (horizontally, vertically, diagonally, etc.) was formed visual (anti)aesthetic of the
zine — and this was the part of contesting the accepted norms of the appearance of the press.

Keywords: zine, fanzine, artzine, aesthetic, anti-aesthetic, visuality.

Wstep

Czytelnik, trzymajac w rekach egzemplarz pisma typu zin (od ang. maga/zine)', od
razu zorientuje sie, ze nie jest to element mediéw masowych. Zin to ,czasopismo
wydawane przez i dla ludzi, ktérzy ze wzgledu na szczegblne zainteresowania lub
poglady (niekojarzone jednak bezposrednio z religig lub powaznie uprawiang polity-
ka) nie moga zaspokoi¢ potrzeb komunikacyjnych, korzystajac z mediéw oficjalnych”
(Kajtoch, 2006: 55). Sam wyraz ,zin” funkcjonuje jako okreslenie opiniotwérczych pism
publicystyczno-informacyjnych grup kojarzonych ze skrajng lewicg (np. anarchistow,
antyfaszystow, ekologdw) i z prawicg (np. nacjonalistéw, neofaszystow, neonazistow).
Stuzy réwniez jako skrét okreslen innych typow pism alternatywnych, tj. od fanzin
(od ang. fan[atic maga]zine) i artzin (od ang. art[istic maga]zine) — kazde z pism tego
rodzaju mozemy nazwac zinem.

Uwage czytelnika, zanim jeszcze zapozna sie z trescig pisma, przykuje nietypowa es-
tetyka zina — zwana dalej (anty)estetyka. Samo pojecie estetyka rozumiem przede
wszystkim jako ,koncepcje artystyczng konkretnego dzieta, twércy lub kierunku arty-
stycznego”, a takze jako ,tadny wyglad, urode czegos” (Dunaj, 1996: 241). Estetyke
zinbw dziele na:

1) (anty)estetyke wizualng — rezultat tworzenia prasy, ktéra poprzez swoje elementy
sktadowe (tytuty, nagtéwki, kolumny, ilustracje) oraz sposéb tamania kontestuje
przyjete normy wygladu prasy?;

2) (anty)estetyke jezykowg — wynik uzywania w prasie jezyka pozostajgcego
W sprzecznosci z przyjetymi normami; tak uzywanym jezykiem mozna co$ konte-
stowac (np. opisujac to cos, mozna uzywac wulgaryzméw? celowo, tj. w konkret-
nych ich funkcjach) lub teZ mozna kontestowac sam jezyk i jego zapis (chocby

! Cho¢ w stownikach PWN w dopetniaczu liczby pojedynczej stosuje sie zapis ,zinu”, ja preferuje forme
zgodng z ususem — ,zina". W bierniku rowniez zapisuje ,zina”, zamiast ,zin” (z zerem morfologicznym).

2 Temat graficznej postaci zinéw podjat Pawet Ptaneta (1996).
3 Byt to temat mojej pracy licencjackiej (Flont, 2011).
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uzywac celowych btedéw ortograficznych, np. w tytutach zindw: ,Tfulrczos¢”
i ,Dopa Ushata”)*.

W niniejszym artykule przedstawiam probe opisania zjawiska zinowej (anty)estetyki w pis-
miennictwie ostatniej dekady Polskiej Rzeczpospolitej Ludowej. Wysuwam hipoteze, ze ziny
tworzono na zasadzie nasladownictwa — po zapoznaniu sie z danym zinem, czytelnik,
jesli zostawat autorem kolejnego pisma, tworzyt je na wzér tego, ktére przedtem poznat.
Moja analiza jest scisle jakoSciowa, a wnioski wyciggam m.in. na podstawie wypowiedzi
tworcow na tamach ich pism, przeprowadzonych przeze mnie wywiadéw i prywatnych
zasob6w archiwalnych®.

Juz na samym wstepie musze zaznaczy¢, ze nigdy nie zostaty wytozone konkretne reguty
i normy tworzenia zindw — tzn. ludzie tworzacy wizualng strone zinébw nie byli do tego
przygotowywani czy to podczas studiéw, czy praktyki zawodowej. Niewielu zinowych
,dziennikarzy” miato tez stycznos¢ z rzemiostem. Jak zatem mozna méwic o koncepcji
tworzenia zinbw? Najlepszym wyjsciem jest poréwnanie omawianej (anty)estetyki zinbw
do poetyki. Wtedy reguty i normy tworzenia szaty graficznej zinéw bytyby poetyka
immanentng, tzn. mozna te reguty i normy ,wyprowadzi¢ z samych dziet”. Taka poetyka
jest przeciwiefstwem poetyki sformutowanej, wytozonej ,w pojeciowym wywodzie,
w formie traktatu, artykutu publicystycznego, eseju itp.” (Stawinski, 1988: 369-370).

Co réwnie istotne — w zinach odnajdujemy przejaw bachtinowskiej karnawalizacji,
a szczegdlnie ,parodystyczne kwestionowanie kultury oficjalnej, zastepowanie kultury
«wysokiej» — «niskg», co wyraza sie w réznorakiej symbolice (m.in. w dominujgcej roli
symboliki ciata, zwtaszcza za$ jego «niskich» czesci)” (Stawinski, 1988: 215).

Skad sie wziety ziny?

Prébujac nakresli¢ historie zindw i ich mozliwych inspiracji, warto zwréci¢ uwage na
dorobek dwudziestowiecznej sztuki. W réznych ruchach artystycznych odnajdziemy
elementy, ktérych obecnosé¢ zauwazymy, charakteryzujac (anty)estetyke zinéw. Oto
kilka przyktadéw: pogarda dla nasladownictwa i estetycznej tradycji (futuryzm); zy-
wiotowos¢ i swoboda w tworzeniu wptywajace na odbiorce, a takze fascynacja sztuka
prymitywnga, dziecieca (ekspresjonizm); odrzucenie realizmu w przedstawianiu $wiata

4 Jezykiem zindw przez lata zajmowat sie Wojciech Kajtoch — zob. bibliografia artykutu. Tego rodzaju
(anty)estetyka nie bede sie tu wiec zajmowat.

> Od wielu lat archiwizuje i kataloguje ziny. Prowadze takze wirtualng biblioteke Zinelibrary (http://www.
zinelibrary.pl).
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(abstrakcjonizm); poglad, ze ,kazdy moze by¢ artystg” i przekazywac swéj komunikat
(konceptualizm) (Kubalska-Sulkiewicz, Bielska-tach, Monteuffel-Szarota, 2003: 10,
117,148, 197).

Ruchem, ktéry wydaje sie szczegdlnie inspirowac tworcéw zindw, byt dadaizm. Powstaty
okoto 1916 roku w Zurychu ruch artystyczny dada krzewit antyracjonalistyczne i anty-
estetyczne podejscie do sztuki, ktore stato sie z czasem inspiracjg dla tworcoéw z innych
krajow. ,Dadaisci dazyli do dekonstrukcji sztuki jako przedmiotu kultu estetycznego
oraz stworzenia antysztuki, pozbawionej norm i prawidet” (Kubalska-Sulkiewicz i in.,
2003: 82) i jak wspomina Hans Richter, jeden z cztonkéw ruchu, dadaizm ,zachecat
do nieporozumien, prowokowat je i wspierat wszelkie formy zametu: dla zasady, dla
zartu, dla podkreslania swojego sprzeciwu” (Richter, 1983: 9).

To wtadnie z dadaizmu twércy zinbw — nie wiadomo, na ile Swiadomie — zaczerpneli
dwie (czesto sie przenikajgce) metody: kolaz i fotomontaz. Pierwsza polega na two-
rzeniu kompozycji plastycznej ztozonej ,z réznych materiatéw i technik artystycznych”,
druga to ,metoda tworzenia obrazéw fotograficznych polegajgca na taczeniu w jedng
catos¢ fragmentéw kilku zdje¢, rysunkéw itp.” (np. Tableau Rastadada Fracisa Picabii —
ilustracja 1) (Dunaj, 1996: 259, 390). Metody te pozwolity twércom zinédw zaburzyé
harmonie zwyktego uktadu typograficznego i z zina zrobi¢ antygazete.

Wrécémy jednak do prasy. Badacze zauwazaja, ze od poczatku wynalazku Gutenberga
pojawiaty sie amatorskie publikacje. Centrum ich nieco nowszej historii sg Stany
Zjednoczone, gdzie juz w XIX wieku ,w reakcji na gwattowny i masowy rozwoj
taniej prasy brukowej” powstawaty nielegalne (czy tez nieoficjalne) wydawnictwa
(Gtowacki, 2016: 209). Na poczatku XX wieku cztonkowie stowarzyszenia Amateurs
Press Associations wymieniali sie tworzonymi przez siebie pismami literackimi,
a w latach 30. swoja prase zaczeli tworzy¢ fani literatury science fiction, np. ,The
Comet” i ,Fantasy Magazine” (zob. Kajtoch, Zin). Na tamach pisma ,Science Fiction”
w 1933 roku pojawit sie tekst The Regin of Superman, tagczacy w sobie elementy
komiksu i opowiadania — kolumna tekstu zostata ,wklejona” w ilustracje i stanowi
jej czes¢ (zob. ilustracja 2).

Wazng kwestig jest to, ze co poczatkowo traktowane jest jako (anty)estetyka, z cza-
sem zostaje zaakceptowane przez spoteczefistwo lub jego czesc¢ i staje sie po prostu
estetyka. Tak byto chocby w przypadku kontrkulturowej estetyki amerykanskich hipi-
sow w latach 60. (m.in. jaskrawe kolorowe ubrania), na ktérg — jak stwierdza Kamil
Sipowicz - ,natychmiast zareagowata komercyjna czes¢ Swiata. Nie oburzata sie, po
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prostu go [hipisowski boom — przypis M.F.] zaakceptowata i wchtoneta. Pojawita sie
moda na «dzieci kwiaty»” (Sipowicz, 2015: 57).

Niewiele lat p6Zniej, bo w potowie lat 70., w Wielkiej Brytanii i USA powstata subkul-
tura punk, a wraz z nig muzyka punkrockowa. Menedzerem jednego z najstynniejszych
zespotéw punkowych na $wiecie, angielskiego Sex Pistols, byt Malcolm McLaren — wta-
Sciciel butiku z ubraniami. Do dzi$ toczg sie spory o to, ,czy punk zostat wykreowany
przez dobrze wyksztatconego, ambitnego projektanta mody pod wptywem lewicowo-
-artystycznych idei, czy tez byt oddolnym, szczerym ruchem mtodziezowym” (Cegielski,
2013: 156). Obok subkultury i muzyki punk juz w 1976 roku pojawity sie punkowe
fanziny: w Szkocji ,Ripped and Torn”, w USA ,Punk”, a w Anglii ,Sniffin" Glue” (Peczak,
1992: 23) - cata te tworczod¢ taczyta idea DIY (ang. do it yourself — ‘zréb to sam’).
Ten ostatni fanzin ,byt niedoscigtym wzorem dla wszystkich polskich zinéw” (Flont,
2016a) - sktadat sie z tekstéw pisanych recznie i na maszynie, nagtéwkéw wycietych
z innych pism i zdje¢ tworzgcych kolaz (zob. ilustracja 3).

Ilustracja 1. llustracja 2. Ilustracja 3.

Fracis Picabia, Tableau Rastadada ,Science-fiction” (nr 3, 1933) ,Sniffin’ Glue” (nr 32, 1976)
(1920)

Zrodto: http://bit.ly/2ff3xK3 Zrédto: http://bit.ly/2fy2YcF  Zrédto: http://bit.ly/2eTYdZA
(11.11.2016). (11.11.2016). (11.11.2016).

Powyzsze ilustracje stanowig, jak sadze, mocny dowéd na wykorzystywanie przy two-
rzeniu zinowych oktadek futurystycznych idei i technik.
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Zinowa (anty)estetyka w ostatniej dekadzie PRL

W przeciwienstwie do amerykanskich i angielskich czytelnikéw spoteczenstwo
PRL-u otrzymywato informacje poddawane cenzurze prewencyjnej. Z tego tez powo-
du ludzie, ktérzy w czasach peerelowskiej cenzury chcieli publikowaé swoje teksty,
tworzyli nielegalne obiegi. W pierwszym obiegu ukazywata sie prasa oficjalna, ktérej
tres¢ zostata zaakceptowana przez cenzoréw, a wiec mogta by¢ legalnie drukowana -
co decydowato miedzy innymi o wysokiej poligraficznej jakosci pisma. Przyktadowo
,Przekr6j” z 1975 roku (ilustracja 4) byt drukowany w kolorze, ze zdjeciami i ilustra-
cjami, a tekst byt przejrzysty.

W drugim obiegu w latach 1976—-1989 ukazywaty sie nielegalnie ksigzki i prasa (tzw.
bibuta, wydawnictwa bezdebitowe, samizdaty), ktére kojarzone sa najczesciej z wy-
dawnictwami KOR-u i NSZZ ,Solidarnos¢”. Publikacje kopiowano na powielaczach,
co skutkowato stabg jakoscia druku, lecz dawato mozliwos¢ uzyskania nawet kilku
tysiecy egzemplarzy, na czym bardziej zalezato peerelowskiej opozycji (Pisarek, 2006:
37-38). Przyktadowo ,Komunikat KOR"” z 1976 roku (ilustracja 5) byt przepisywany
na maszynie do pisania przez kalke, a kolejne numery drukowano na powielaczu
(zob. Btazejowska). Do drugiego obiegu zalicza sie takze pisma mtodziezy szkolnej®,
studentow (m.in. NZS) oraz niezalezng prase harcerska’.

W tym czasie w PRL do mtodziezy interesujacej sie zagraniczng muzyka docieraty
czasopisma takie jak brytyjski ,ZigZag” (ilustracja 6). Przyktadowo numer z 1977
roku posiadat oktadke do ztudzenia przypominajgcg punkowego fanzina — sktadat sie
z fragmentéw wygladajacych jak wydarte ze zdje¢, a czcionki liter byty réznego typu.
Sam fakt, czy takie pisma wptynety na ziny, czy tez sie na zinach wzorowaty, jest do
dzis jeszcze tematem niezbadanym.

6 W ksiazce Zycie na przekér, traktujacej o miodziezowe] kontestacji w latach 1980-1989 w PRL-u,
w rozdziale pierwszym, zatytutowanym Solidarnos¢ nastolatkéw, znajdziemy informacje o mtodziezy szkolnej
zaangazowanej w opozycje polityczng (Noszczak, 2016: 43-151).

/ Zob. Elektroniczne Archiwum Niezaleznej Prasy Harcerskiej z lat 1980-1989 (http://www.prasahar-
cerska.pl).
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Ilustracja 4. llustracja 5. Ilustracja 6.
,Przekréj” (nr 1597, 1975) ,Komunikat KOR" (nr 1, 1976)  ,ZigZag" (nr 76, 1977)
Zrédto: http://bit.ly/2fCoHkO Zrodto: http://bit.ly/2fScQSb  Zrodto: http://bit.ly/2ff54Qq

(11.11.2016). (11.11.2016). (11.11.2016).

Jednak niecate pokolenie nasto- i dwudziestolatkéw odczuwato potrzebe uczestni-
czenia w drugim obiegu i bycia w opozycji politycznej. Mtodzi ludzie mysleli réwniez
o0 tworzeniu swoich pism i dzieleniu sie waznymi, niekoniecznie zwigzanymi z polityka,
informacjami. ,Bedac w opozycji do marksistowskiej wtadzy — pisze Mirostaw Peczak —
drugi obieg nie byt opozycyjny wobec catodci zastanej kultury. [...] Teksty drugiego
obiegu nie zmierzaty do zrewoltowania obyczajowosci ani dominujgcych gustéw este-
tycznych [...]" (Peczak, 2016: 171). To zrewoltowanie, kontestacja zastane] rzeczywistosci
poprzez alternatywne w stosunku do pierwszego i drugiego obiegu tresci odnalazty
swoje miejsce w trzecim obiegu, ktéry zdaniem Jarostawa Tomasiewicza® ,w zasadzie
byt antypolityczny i wrecz antyspoteczny, bo to byta walka nie tylko z komung, ale
z catym typem éwczesnego spoteczenstwa™ (Flont, 2016a).

Mtodzi ludzie swe pisma, nazwane z czasem zinami, powielali na kserografach,
a wiec druki te mogty zawiera¢ wszystko, co tylko przyszto do gtowy mtodym twor-
com. Kserowanie byto jednak kosztowne i nie pozwalato na duze naktady - siegaty
one od kilku do kilkudziesieciu egzemplarzy, rzadko do kilkuset. Istniata jednak

8 Jarostaw Tomasiewicz (ur. 1962) - historyk i politolog, publicysta pism o najrézniejszych orientacjach
ideowopolitycznych.

o W PRL ukazywaty sie rownie fanziny science fiction - nie byty one nigdy zaliczane do trzeciego obiegu
i jest to temat na oddzielng publikacje.
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niepisana zasada, ze jesli byta taka mozliwos¢, to zina sie kopiowato i egzemplarz
przekazywato dalej.

Pojawienie sie zindbw w Polsce przypada na koniec lat 70., chociaz juz w latach 1972~
1973 w Elblagu ukazat sie ,Notatnik Robotnika Sztuki”, ktéry byt wydawany pomiedzy
[V iV Biennale Form Przestrzennych w Elblagu. Zawierat teksty (wiersze, eseje) oraz
ilustracje (zdjecia, rysunki). ,Notatnik” byt prawdopodobnie pierwszym polskim zinem —
czy tez ze wzgledu na tematyke: artzinem — i jak czytamy we wstepie do reprintu:
,Drukowany byt na powielaczu, na kiepskiej jakosci papierze, zachowujac nieformalny,
zupetnie nowatorski charakter zinu. W zatozeniu miat by¢ miejscem zywej wymiany
idei artystycznych, prezentacji postaw twérczych” (Lechowicz, Denisiuk, 2008).

Za pierwszego polskiego zina, zaliczanego do trzeciego obiegu, uzna¢ mozna stworzone
przez szesnastolatkéw z Gdanska pismo ,Nietoperz”, ktérego pierwszy numer ukazat
sie w listopadzie 1978 roku. Janusz ,Jany” Waluszko, jeden z twércéw ,Nietoperza”,
wspominat: pismo byto ,satyryczno-obrazkowe, bylismy wielkimi fanami komikséw
i kabaretéw [...] miato 2-3 egzemplarze: dla redakcji, debiutujacego autora i teatru
Jednooki Teo z Nowej Huty” (Waluszko, 2013: 7). W wyniku interwencji Stuzby Bez-
pieczefistwa zaden egzemplarz ,Nietoperza” sie nie zachowat.

W 1979 roku w Warszawie z inicjatywy grupy przyjaciét w wieku licealnym powstat
jeden z pierwszych polskich punkowych fanzinéw - ,Szmata”. Jak wspomina jeden
z tworcodw pisma, Stefan ,Mikes” Mikulski (zob. Mikulski), jego kolega przywiézt z wa-
kacji ze Szwecji brytyjskie czasopisma muzyczne: ,ZigZag”, ,New Musical Express”
i ,Melody Maker” — warto doda¢, ze byty to czasopisma wydawane profesjonalnie.
Nie posiadajgc konkretnego ,przepisu”, redakcja ,Szmaty” zrobita swojego fanzina
w tzw. stylu kleju i nozyczek. Mikulski na pozyczonej od matki maszynie pisat teksty,
a znajomi zajeli sie fotografig i oprawa graficzna. Pojawity sie réwniez ilustracje Roberta
Brylewskiego (pdZniejszego muzyka Brygady Kryzys, Armii i Izraela), co przyczynito sie
do duzej popularnosci ,Szmaty”. Mikulski wspomina: ,Planowatem na kartkach papieru
miejsce na fotografie, na ilustracje, przepisatem wszystko starannie na maszynie do
pisania” (zob. Mikulski). Wszystkie te elementy, odpowiednio przyklejone na kartke
papieru, tworzyty matryce pisma, ktérg skopiowano w 30 egzemplarzach na ksero-
grafie w zaktadzie pracy ojca Mikulskiego. Pierwszy numer ,Szmaty” ukazat sie we
wrzesniu 1979 roku, drugi — w pazdzierniku. Rozprowadzany byt miedzy znajomymi
(zob. Mikulski). Mikes postawit w duzej mierze na jakos¢ przekazu — tekst byt czytel-
ny, a zdje¢ nie zastaniaty inne materiaty (ilustracja 7), cho¢ czes¢ Vex Club zrobiono
w punkowym stylu: oryginalny kréj tytutu, skosne teksty pisane recznie, nagtéwki
z gazet i ilustracje (ilustracja 8).
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Na przetomie lat 198071981 z inicjatywy Jacka ,Lutra” Lenartowicza, muzyka zwia-
zanego z zespotami Tilt i Deadlock, powstat zespét Biate Wulkany, a wraz z nim artzin
,Papier Biatych Wulkanéw”, ktérego ukazaty sie trzy numery, rozprowadzane gtéwnie
na koncertach. Na przyktadowej ilustracji wida¢, ze teksty oddzielajg od siebie rysun-
ki, a nagtéwki sa narysowane z duzg pomystowoscig — przywodza na mysli uliczne
graffiti (ilustracja 9).

llustracja 7. llustracja 8. llustracja 9.
,Szmata” (nr 1, 1979) ,Szmata” (nr 1, 1979) ,Papier Biatych Wulkanow” (nr 1,
1980/1981)

Zrodto: archiwum autora.

W czasie stanu wojennego, wedtug Katalogu polskiej prasy alternatywnej (trzecioobie-
gowej) opracowanego przez Osrodek Badan Prasoznawczych UJ (Chorazki, 1996), ziny
przestaty sie ukazywac. Zanotowano jedynie pojawienie sie w 1981 roku (zapewne
przed 13 grudnia) we Wroctawiu artzina ,Luxus”, zwigzanego z grupg artystyczng Luxus.

Mtodziezowa alternatywna aktywnos¢ pismiennicza wznawia sie wraz z powstaniem
w Gdansku w czerwcu 1983 roku anarchistycznego Ruchu Spoteczenstwa Alterna-
tywnego (RSA), ktérego jednymi z zatozycieli byli wspomniany wczesniej Janusz
Jany” Waluszko, a takze Krzysztof Skiba, znany z p6Zniejszych wystepdw w zespole
punkrockowym Big Cyc. 10 wrzednia 1983 roku RSA rozpoczeto wydawanie pisma
,Homek” (Waluszko, Stybel, Skiba, 2013: 7), ktére wizualnie przypominato pismo dru-
goobiegowe, nie réznito sie od ,Komunikatu KOR” i byto drukowane na powielaczu
az do 1987 roku - o czym p6zniej. Waluszko w bibliografii swojej pracy magisterskiej
Ruch Spoteczenstwa Alternatywnego 1983-1994 umiescit ,Homka” wsréd czasopism
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alternatywnych i pism trzeciego obiegu (Waluszko, 2014: 196), co pokazuje w tym
przypadku, ze estetyka nie byta najwazniejszym wyréznikiem tej grupy pism.

Po stanie wojennym nastepuje odrodzenie polskiego punk rocka, a tym samym pun-
kowych fanzinéw. Krzysztof Grabowski, perkusista i autor tekstéw punkowego zespotu
Dezerter, stworzyt fanzina ,Azotox” — w latach 1983-1986 ukazaty sie cztery kopiowane
na ksero numery. Grabowski pisat teksty do ,,Azotoxa” przede wszystkim na maszynie
do pisania. Kolaze i grafiki do zina tworzyt sam lub dostawat je od znajomych. Ro-
bert Matera, gitarzysta Dezertera, pomagat przy ttumaczeniu zagranicznych tekstow.
,Materiaty z prasy codziennej — wspomina Grabowski — stuzyty nam jako samograj.
Czegokolwiek bysmy dotkneli, byto albo $mieszne, albo tragiczne — i jak ulat pasowato
do nieco dadaistycznego stylu pierwszych fanzindw. Koledzy przysytali korespondencje
z innych miast” (Grabowski, 2010: 64).

Na przyktadzie ,Azotoxa” widac, Ze ziny tworzone po stanie wojennym zyskaty na nowej
jakosci. ,Azotox” zawierat kolaze (ilustracja 10), teksty pisane maszynowo i recznie,
czasem utozone skosnie lub pionowo (ilustracja 11); marginesy byty czesto pokryte
rysunkami, cho¢ gdy chciano przekazac tres¢, tekst byt przejrzysty (ilustracja 12).

llustracja 10. llustracja 11. llustracja 12.
JAzotox” (nr 1, 1983/84) JAzotox” (nr 2, 1985) JAzotox” (nr 4, 1986)

Zrodto: archiwum autora.
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Fanzin ,Azotox”, by¢ moze dzieki rosnacej popularnosci istniejacego do dzi$ zespotu
Dezerter, stat sie pismem, na ktérym wzorowali sie kolejni tworcy zinéw i innych pism
alternatywnych. Jednym z takich zinéw byt warszawski ,QQRYQ" — najwazniejszy
punkowy fanzin drugiej potowy lat 80. Redaktorem naczelnym od poczatku byt Piotr
,Pietia” Wierzbicki, ktéry wspomina, ze do stworzenia swojego fanzina zainspirowaty
go oprbcz ,Azotoxa” rowniez ,Szmata” i ,Papier Biatych Wulkanéw”, a takze kolazowe
tzw. jednostronicowki, ktore tworzyt artysta Maurcy Gomulicki (Flont, 2016b).

Pierwszy numer ,QQRYQ" byt juz gotowy pod koniec 1984 roku — na jego oktadce
widniato godto PRL-u, czyli orzet bez korony, ale przerobione na ,punkowo”. W kolejnych
numerach znalez¢ mozna teksty pisane recznie (ilustracja 13), kolaze z fragmentami
tekstow wklejonymi na ukos (ilustracja 14), a takze duze przejrzyste teksty (ilustracja
15) - po ztoZzeniu materiatéw na matrycy zin byt kserowany'®. Do 1990 roku ukazato
sie 13 numerdw zina, a naktady siegaty kilku tysiecy egzemplarzy.

Ilustracja 13. llustracja 14. Ilustracja 15.
LQQRYQ" (nr 4, 1986) LQQRYQ" (nr 6, 1986) LQQRYQ" (nr 12, 1988)

Zrodto: archiwum autora.

W latach 1983-1984 w Szczecinie Zdzistaw ,Dzidek” Jodko stworzyt trzy numery
punkowego fanzina ,Obted”. Oprécz Dzidka w tworzenie zina angazowali sie ludzie
zwigzani ze Srodowiskiem punkowym, m.in. Pawet ,Konjo” Konnak z Gdanska. Jodko
w ten sposéb wspomina przygotowywanie matrycy ,Obtedu”: ,wycinatem nagtéwki

10 Jedynie numer 10 z 1987 roku byt robiony na sitodruku. Posiadam niestety inng wersje, prawdopo-
dobnie pézniejszy reprint.
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z gazet i sktadatem z tego hasetka, a do tego doktadatem pare tekstéw. Matryce
fanzina robito sie wowczas recznie, sklejajgc ze soba rézne fragmenty. Nie byto $rod-
kéw technicznych, zeby tego typu gazetke robi¢ inaczej, a fanzinowa estetyka byta
mi znana, wiec wystarczyty nozyczki, klej i maszyna do pisania” (Flont, 2016c). Na
oktadce ,Obtedu” dostrzegamy kolaz ze zdje¢ i nagtéwkow, a litery tytutu sg wyciete
z innych tekstow (ilustracja 16).

W 1985 roku Jodko zaczat organizowac koncerty pod nazwg Garaz, poczatkowo w klu-
bie Kontrasty, nastepnie w klubie Pinokio. Przy okazji drugiego koncertu, jeszcze
w Kontrastach, pojawit sie informator klubowy ,Garaz”, ktory byt tworzony w stylistyce
punkowego fanzina (kolaz ze zdje¢, symbol anarchii w tytule — ilustracja 17). Wewnatrz
znalez¢ mozna byto teksty pisane recznie i maszynowo, nagtéwki z gazet itp. (ilustra-
cja 18). Poniewaz ,Garaz" byt informatorem klubu studenckiego, drukowano go legalnie.

Od 1990 roku ,Garaz” zaczat ukazywac sie oficjalnie, wpierw jako fanzin, a pézniej
jako zin, coraz bardziej zblizony do czasopisma muzycznego. Pismo ukazywato sie do
2012 roku, a naktady dochodzity do kilku tysiecy egzemplarzy.

llustracja 16. llustracja 17. Ilustracja 18.
,Obted” (nr 3, 1984) ,Garaz” (b.n., 1988) ,Garaz” (b.n., 1988)

Zrédto: archiwum autora.

Druga potowa lat 80. przyniosta zmiane w sposobie walki z komunizmem. Lu-
dzie — szczegblnie mtodzi — juz nie tylko pokazywali swoje niezadowolenie z Zycia
w PRL-u i dziatah komunistycznej wtadzy poprzez manifestacje, ale takze uczestni-
czyli w happeningach, performansach, zlotach i koncertach. Mtodziezowe dziatania
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nabraty kontrkulturowego charakteru, a co za tym idzie — zaczeto wykorzystywaé
typowa dla zindbw (anty)estetyke.

Jednym z najwazniejszych przejawdéw wspomnianej zmiany byta gdafska grupa arty-
styczna o nazwie Tranzytoryjna Formacja Totart, ktéra powstata w 1986 roku. Pawet
,Konjo” Konnak, jeden z zatozycieli Totartu, wspétpracujacy wczesniej z fanzinem
,Obted”, w latach 1985-1986 stworzyt pie¢ numerdéw punkowego fanzina ,Gangre-
na” - z podtytutem: ,Tadzy Pao Mtodziezy Wegetujacej” (Konnak, 2011: 1-2). W tym
czasie wspotprace z Pawtem Konnakiem nawigzat Janusz Waluszko, ktéry tak wspomina
to wydarzenie: ,szukanie kontaktu WiP [ruch Wolnos¢ i Pokéj — przypis M.F.] z RSA
zaowocowato spotkaniem [...] z redaktorem punk-zina «Gangreny» Pawtem Konnakiem
[...] co doprowadzito m.in. do powstania zina metafizycznego «Futur Foto» i skontakto-
wania z rodzacym sie Totartem zwigzanych z RSA plastykéw” (Waluszko, 2014: 71: 98).

,Futur Foto” jest przyktadem zina kopiowanego na kserografie, ktory wykorzystuje
wszystkie mozliwosci tej techniki tworczej — zaréwno zdjecia i rysunki, jak i teksty
sg ustawione pod dowolnym katem, co sprawia, ze zina trzeba obraca¢, by méc go
czytac (ilustracja 19).

Efekty wspétpracy Totartu i Ruchu Spoteczenstwa Alternatywnego byty juz widoczne
na niektérych stronach numeru 32 pisma RSA ,Homek” z 1987 roku — numer ten
pierwszy raz zostat wydrukowany na offsecie (Waluszko, 2014: 71, 98). Na jednej
ze stron widzimy kompozycje sktadajgcg sie z duzych i matych ilustracji oraz recznie
pisanego tekstu, ktéry podobnie jak w ,Futur Foto” wymaga obracania strony pisma
(ilustracja 20). Z kolei w numerze 34 z 1988 roku pierwsza strona ,Homka" przypomina
bardziej oktadke zina niz drugoobiegowego pisma — winieta z elementem stylizowa-
nym na taoistyczne jin-jang, rysunek i kolumny naklejone na czarne tto (ilustracja 21).
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llustracja 19. llustracja 20 llustracja 21.
,Futur Foto” (nr 1, 1986) ,Homek” (nr 32, 1987) ,Homek” (nr 34, 1988)

Zrodto: archiwum autora.

Powstaty w 1985 roku ruch Wolnos¢ i Pokéj (WiP) sktadat sie z ludzi o pogladach
lewicowych i prawicowych. W Srodowisku krakowskim swoje pismo ,Iskra” tworzyt
w latach 1988-1989 Marek Kurzyniec, inicjator anarchistycznej Akcji Studenckiej
WiP'". W, Iskrze”, powielanej na sitodruku, dostrzegamy ukosny, charakterystyczny dla
zindw sposob utozenia niektdrych fragmentdw tekstu, pismo maszynowe, nagtéwki
z gazet i rysunki (ilustracja 22).

W Gdansku w latach 1986-1989 ukazywato sie powielane na offsecie pismo
WiP-u ,A Cappella”, ktérego redaktorem byt Wojciech Jankowski, jednoczesnie czto-
nek RSA. Nie wszyscy uczestnicy ruchu odbierali jednak to pismo pozytywnie. Jak
pisze Monika Litwinska:

[...] nie akceptowali stylu ,A Cappelli”. W ich przekonaniu wulgaryzmy, ktére poja-
wiaty sie w piSmie, mogty odgrywac tylko negatywna role, zniecheca¢ potencjalnego
czytelnika. Prezentujgca model ,luzactwa” i lekkomysinosci obyczajow, przepojona
nihilizmem (negujgca wszelkie wartosci, a jednoczesnie nieprzedstawiajagca pozytyw-
nych wartosci) ,A Cappella” miata [...] ujemny wptyw, zwtaszcza na mtode pokolenie
(Litwinska, 2015: 185).

1 Wiecej na ten temat mozna dowiedziec sie z ksigzki Opozycja polityczna w Krakowie w latach 1988-1989
(Kasprzycki, 2003: 77-152).
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Réwniez warstwa wizualna ,A Cappelli” odbiegata od pism WiP-u przypominajacych
w wiekszosci drugoobiegowa bibute. Na przyktadowej stronie (ilustracja 23) widac
teksty pisane maszynowo, niektére ukosnie i pionowo, wklejone w zdjecia tworzace
tto makiety.

Pisma posiadajace zinowa (anty)estetyke pojawiaty sie rowniez w Pomarahczowej
Alternatywie (PA). Cho¢ jej poczatkéw mozna dopatrzec sie jeszcze w 1981 roku (Ruch
Nowej Kultury), to cezure stanowi rok 1986, kiedy to we Wroctawiu, pod dowddztwem
Waldemara ,Majora” Fydrycha, odbyt sie pierwszy happening; w kolejnych latach
w wielu miastach Polski (m.in. w todzi, Warszawie, Poznaniu, Krakowie) odbyty sie
dziesigtki takich wydarzen. ,Utrzymane w konwencji zabawy ulicznej — pisze Nata-
lia Zak — wydarzenia o$mieszaty aparat wtadzy i ukazywaty absurdy codziennosci,
schizofrenie zycia w PRL-u. Zart, kpina, purnonsens, groteska staty sie gtéwnym
orezem mtodych happeneréw. Jezyk i forma tych dziatan wskazywaty z kolei na
pokrewienstwo z ruchem DADA, surrealizmem i sytuacjonizmem” (Zak, 2011: 11).
Poczatkowo przy WiP-ie, a nastepnie przy PA w latach 1988-1989 w todzi ukazy-
wat sie zin ,Przegiecie Paty”, kopiowany na sitodruku, autorstwa Krzysztofa Skiby
(réwniez RSA). Na przyktadowej stronie zina (ilustracja 24) widzimy, ze sktadat sie
on ze zdje¢ i maszynowo pisanych tekstéw. Wieksze fragmenty zostaty wklejone na
zdjecie (kilka pionowo), a niektére z mniejszych fragmentéw - pojedyncze wyrazy —
sg wrecz czescia zdjecia.

llustracja 22. llustracja 23. llustracja 24.

Jskra” (nr 4-5, 1988) LA Cappella” (nr 3, 1989) Przegiecie Paty” (nr 5, 1989)

Zrodto: archiwum autora.
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Koniec komunizmu w Polsce to réwniez pojawienie sie fanzinéw subkultury metalow-
coéw, na tym etapie swojego rozwoju tworzonych za pomocg technik charakterystycz-
nych dla zinbw punkowo-anarchistycznych, lecz estetycznie réznigcych sie od nich,
m.in charakterystycznymi motywami turpistycznymi. Za jeden z pierwszych polskich
zinbw metalowych mozna uznac¢ ,Metal Attack” (1987-1988), ktéry w swej warstwie
wizualnej przypominat bardziej fanzina ,Szmata” z 1979 roku. ,Metal Attack” byt
tworzony przez Fan Club ,Heavy Metal Attack” ze Szczecina — zawierat teksty pisane
na maszynie i zdjecia zespotéw badz oktadek ich ptyt (ilustracja 25). W ksigzce Jaskinia
hatasu, opowiadajacej o polskiej scenie metalowej, o zinie ,Metal Attack” wspomina
wielu muzykéw i twércow zindw (Godlewski, Lis, 2012: 35-54).

Réwnie znanym wsréd metalowcéw zinem byt ,Diabolic Force”, stworzony okoto
1987 roku przez Mariusza Kmiotka, ktéry tak wspomina jego przygotowanie: ,wykle-
jatem makiete, wycinatem tytuty z gazet, zdjecia z jakis przedrukéw, teksty pisatem
na maszynie, wycinatem i wklejatem kolumny. Flamastrem lub rysikiem robitem
ozdobniki i tak dalej. Potem to wszystko szto na ksero i tak powstawat zin” (Szubrycht,
2014: 106). Po jednym numerze zin przeksztatcit sie w , Thrash’'Em All” i ukazywat sie
w Olsztynie. Zin ten byt wykonany znacznie lepiej niz ,Metal Attack” - zawierat réwniez
teksty pisane na maszynie, ale posiadat o wiele wiecej zdje¢, jego makieta byta tez
,bardziej profesjonalnie” wykonana (ilustracja 26) i blizsza (anty)estetyce zinowej. Po
1989 roku Kmiotek zalegalizowat swojg dziatalnos¢, a zin stat sie oficjalnym czasopi-
smem muzycznym i ukazywat sie do 2008 roku.

Powstanie zinbw metalowych zbiegto sie w czasie z jeszcze jednym rodzajem pisma —-
z zinami subkultury skinheadéw. Takim przyktadem jest ,Fajna Gazeta” z 1988 roku z So-
snowca. Swym wygladem zin ten przypominat fanziny punkowe'? — tekst maszynowy,
ktorego czesc zostata pocieta i umieszczone na czarnym tle, fragmenty tekstu ustawione
pionowo, do tego dostawiony rysunek, a catos¢ powielona na kserografie (ilustracja 27).

12 Istniejg powigzania miedzy subkulturami punkéw i skinheadéw zakorzenione w ostatnich latach

PRL-u (Kasprzycki, 2013: 367).
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Ilustracja 25. llustracja 26. llustracja 27.

,Metal Attack” (nr 4, 1987) ,Thrash’Em All” (nr 1, 1987) ,Fajna Gazeta” (nr 2, 1988)

Zrodto: archiwum autora.

Zakonczenie

Podsumowujac: pod koniec lat 70. w PRL-u pojawity sie pisma, ktére swojg warstwa
wizualng staraty sie upodobni¢ do zachodnich zindw — niezaleznych, amatorsko wyda-
wanych czasopism zwigzanych z subkulturami mtodziezowymi i grupami artystycznymi,
a takze do oficjalnych czasopism muzycznych, ktére docieraty do Polski. Metoda two-
rzenia zinbw pozwalata umieszcza¢ teksty, zdjecia i rysunki w dowolnej konfiguracji
(horyzontalnie, wertykalnie, na ukos itp.) i tworzy¢ z nich kolaze. Najczestszg metoda
kopiowania zindbw byto kserowanie, co stato sie ich dodatkowym wyréznikiem - to
odrézniato je od prasy oficjalnej (pierwszy obieg) i opozycyjnej (drugi obieg), a maty
naktad i sposéb kolportazu sprawity, ze autorzy zinéw stworzyli swojg alternatywna
dystrybucje (trzeci obieg). Pod koniec lat 80. do powielania uzywano réwniez sito-
druku oraz offsetu'®. Koncepcje tworzenia zindw nazwatem (anty)estetykg wizualna.
Staratem sie wskazac na to, ze zin poprzez swoje elementy sktadowe (tytuty, nagtowki,
kolumny, ilustracje) i sposéb ich utozenia dawat mozliwo$¢ kontestowania przyjetych
norm wygladu prasy.

W niniejszym artykule udato mi sie w pewnym stopniu potwierdzi¢ hipoteze badaw-
cza — ziny faktycznie byty tworzone na zasadzie nasladownictwa. Wymaga to jednak

13 Za cenne uwagi dziekuje Januszowi ,Janemu” Waluszko.
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dalszych, pogtebionych badan, a wnioski z tego artykutu sag jedynie wstepne i nie
pretenduja do catosciowego opisu zjawiska.

W kolejnej czedci artykutu — ktéry zostanie przedstawiony w 2017 roku na konferen-
cji ,Communication Design” — zajme sie estetycznym rozwojem polskich zinéw i ich
(anty)estetyki po zniesieniu cenzury. W latach 90. pojawity sie bowiem dwa rodzaje
zinbw: jedne zostaty zalegalizowane i otrzymaty ISSN, drugie natomiast pozostaty
w obiegu alternatywnym. Swoje pisma w dalszym ciggu wydawali metalowcy, pun-
kowcy, anarchisci i skinheadzi. Powstaty réwniez ziny nowych grup, takich jak kibice
sportowi, narodowcy czy neopoganie.
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Obraz uchodzcow w dyskursie wybranych
polskich partii politycznych

Streszczenie: Tematyka wartosci od wielu lat jest obiektem badan przedstawicieli réznych nauk:
filozofii, socjologii, psychologii, nauki o kulturze. Szczegélng uwage tym zagadnieniom poswie-
caja jednak lingwisci, ktorych interesujg zwiagzki pomiedzy przestrzenig aksjologiczna a jezykiem
i kultura. Najczesciej badania dotyczace przestrzeni aksjologicznej wybranych spotecznosci
dotyczg wartosci deklarowanych w ankietach, ktére nierzadko nijak maja sie do rzeczywistego
stanu. W ostatnich latach coraz istotniejszg role w procesach komunikacyjnych ma Internet,
ktéry dostarcza ofert komunikacyjnych. Takze tam wykorzystywane i prezentowane sg symbole
kolektywne, czyli jednostki funkcjonalne posiadajgce okreslone pozytywne lub negatywne
asocjacje i majace znaczenie kulturowe.

Celem badan przeprowadzonych w serwisie Facebook na podstawie wpiséw wybranych partii
politycznych byto sprawdzenie, jak w internecie prezentowane sg wartosci. Jako obiekt badan
obrano tematyke imigrantéw, a wiec zawarte w artykule badania sg préba rekonstrukcji obra-
zu uchodzcow w dyskursie wybranych polskich partii politycznych. Do analizy wybrano wpisy
na oficjalnych profilach w serwisie Facebook formacji KORWIN i Partia Razem, ktére zajmuja
przeciwstawne pozycje na polskiej scenie politycznej. Taki dobér ma na celu zaprezentowanie
najbardziej skrajnych opinii dotyczacych tematu uchodzcéw i zrekonstruowanie dychotomicznych
obrazéw imigrantéw wytaniajacych sie z jezyka badanych ugrupowan.

Aby osiggnac zatozony cel, autor zastosowat badania korpusowe z uwzglednieniem analizy list
frekwencyjnych, kolokacji, tematyzacji i semantyzacji wybranych wartosci. Wyniki poddane zostaty
kategoryzacji. Badanie stanowi jedynie wstep do wiekszych analiz przestrzeni aksjologicznej
polskich partii politycznych.

Stowa kluczowe: wartosci, polityka, badania korpusowe, komunikacja, symbole kolektywne.

The Image of Refugees in the Discourse of Selected Polish Political
Parties

Summary: The topic of values has been an interest of many sciences: philosophy, sociology,

psychology and cultural studies. It is, however, in special attention of linguists, who are
interested in the relationship between the axiological space, and language and culture.
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Most commonly, the research into axiological spaces of select societies is conducted using surveys,
which do not necessarily portray the reality accurately. Recently, the Internet plays an increasingly
important role in communicative processes. Collective symbols, which are functional units with
specific positive or negative associations and a culture-defined meaning, are also used there.

The aim of analysing political parties’ posts on the Facebook website has been to determine how
values are presented in the Internet. The subject of the research was the topic of Syrian refugees,
and so the analysis included in this article can be thought of as an attempt of reconstructing
the representation of immigrants in the discourse of select Polish political parties. KORWIN and
Partia Razem, whose views oppose themselves on the Polish political spectrum, were chosen
to be the subject of analysis. Such choice provides the most extreme views pertaining to the
immigrants, and shows the dichotomy in the language used to describe them.

To reach the assumed goal, author used corpus analysis, taking into account the analysis of
frequency lists, collocations, semantization and categorization of values. This article is an intro-
duction to a larger analysis of axiological space of Polish political parties.

Keywords: values, politics, corpus analysis, communication, collective symbols.

Niniejszy artykut obejmuje tematyke tzw. kryzysu migracyjnego i jej odzwierciedlenie
w dyskursie wybranych polskich partii politycznych. Politycy zaréwno w czasie kampanii
wyborczej w 2015 roku, jak i w pdzniejszym okresie chetnie poruszali problematyke
uchodzcéw, wyrazajac przy tym dos¢ czesto skrajne opinie, korespondujace z poglada-
mi odpowiednie]j czedci elektoratu. Réznice w semantyzacji wynikajg wiec z wartosci
reprezentowanych przez dane partie. W artykule zaprezentowane zostang wyniki
badah w tym zakresie wykorzystujgce metode lingwistyki korpusowej, ze szczeg6lnym
uwzglednieniem elementéw aksjologicznych. Podjecie wyzej wymienionej kwestii
wymaga opisania genezy zjawiska, ktére silnie w ostatnim czasie oddziatuje na jezyk
politykdw, determinujac jego kierunek i polaryzujgc postawy ideologiczne.

Tto

Wydarzenia majgce miejsce w Syrii od 2011 roku znaczgco wptynety na ksztatt
wspotczesnego Swiata i, co za tym idzie, prowadzong polityke panstw. Trwajaca woj-
na domowa przyniosta $mier¢ setkom tysiecy ludzi i zmusita wielu mieszkancéw do
opuszczenia kraju w poszukiwaniu azylu. Spora czes¢ z nich za swoj cel obrata Europe,
w tym kraje Unii Europejskiej.

Media europejskie zaczety omawianemu problemowi poswieca¢ wiecej miejsca
w 2015 roku, gdy zgodnie z szacunkami gwattownie wzrosta liczba 0séb starajacych
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sie 0 azyl w Unii Europejskiej (z 627 780 wnioskéw do ponad 870 000 [Statystyki
dotyczqce migracji...]) oraz przekraczajgcych granice panstw europejskich nielegalnie
(wzrost wielokrotny z 282 000 w 2015 roku do 1 236 887 w pierwszych dziesieciu
miesigcach 2016 roku [Frontex: Europejska...]). Zgodnie z przyjetym konstruktywistycz-
nym podejsciem media masowe dostarczajg ofert komunikacyjnych, ktére nastepnie
mogg tworzy¢ dalsze komunikacje. Wytuszczenie i naswietlenie wybranych, najczesciej
kontrowersyjnych tematéw zwieksza zainteresowanie nimi uczestnikéw komunikacji,
a to z kolei powoduje podjecie ich przez politykéw w sposéb zgodny z obowigzujgcym
w danej partii dyskursem, by za pomocg odpowiednio semantyzowanych symboli
dyskursywnych i kolektywnych zwiekszy¢ swoj udziat w interdyskursie i narzuci¢ innym
swoj sposdb semantyzowania poszczegdlnych wartosci (Fleischer, 2003: 41-43), 0 czym
mowa bedzie w dalszej czedci niniejszego artykutu.

Definicje

Punktem wyjscia do badan zawartych w artykule byto zdefiniowanie poje¢ centralnych
dla poruszanego tematu: ,uchodzca” i ,wartos¢”. Doprecyzowanie wymienionych stow
ma na celu doktadniejsze zgtebienie tematu i zarysowanie paradygmatu przyjetego dla
przeprowadzonych badan.

Zgodnie z definicjg zawartg w Protokole nowojorskim z 31 stycznia 1967 roku, bedacym
czedcig konwencji genewskiej, ,uchodzcg jest osobg, ktéra zywi uzasadniong obawe
przed przesladowaniem z powodu swojej rasy, religii, narodowosci, przynaleznosci do
okreslonej grupy spotecznej lub pogladéw politycznych, znajduje sie poza terytorium
kraju, ktérego jest obywatelem i — z powodu tych obaw — nie chce lub nie moze do
tego kraju powrécic¢” (Internetowy System Aktdw Prawnych, 2 wrzesnia 1991). Przez
polskich politykéw bardzo czesto pojecie to intencjonalnie jest traktowane synoni-
micznie ze statusem imigranta ekonomicznego, czyli osoby, ktorej przemieszczanie
sie motywowane jest poprawg jej materialnego bytu i ma na celu podjecie pracy
zarobkowej (Kryhska, 2001: 141).

Podobnie nieostry w interpretacji w wymiarze spotecznym i ekonomicznym bedzie
termin ,wartosci”. W literaturze z zakresu r6znych nauk mozna znalez¢ wiele jego
definicji. Sfownik jezyka polskiego PWN przytacza pie¢ wyjasnien dla tegoz leksemu:

1. «to, ile co$ jest warte pod wzgledem materialnymy,
2. «cecha tego, co jest dobre pod jakim$ wzgledem,
3. «posiadanie zalet»,
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4. «zasady i przekonania bedace podstawa przyjetych w danej spotecznosci norm etycznychn,
5. «liczba okreslajaca, ile jednostek zawiera dana wielko3¢ fizyczna lub wielko$¢ mogaca
zastgpi¢ wyrazenie algebraiczne, jego zmienne» (Stownik jezyka polskiego...).

Juz w tym momencie zauwazalna jest nieostros¢ tego pojecia ze wzgledu na szeroki
kontekst uzycia. Z jednej strony wartos¢ moze odnosic sie bezposrednio do przestrzeni
aksjologicznej, z drugiej natomiast moze sie odwotywac do obszaréw ekonomii oraz
matematyki. Oczywiscie ze wzgledu na lingwistyczny charakter niniejszego artykutu
relewantne bedzie jedynie podejscie jakosciowo-aksjologiczne. Uniwersalny stownik
jezyka polskiego wskazuje, ze wartosc to:

[.]
2. «cecha tego, co jest dobre pod jakim$ wzgledem, przypisywana rzeczom, np. ze wzgledu
na ich uzytecznos¢ lub mozliwos¢ wywotywania pozytywnych uczu¢; waznos¢, znaczenien,

[-]

4. «posiadanie zalet moralnych lub spotecznychy,

5. «zestaw cech uznawanych za dobre, bedace wzorem postepowania, godnych urzeczywist-
nienia» .

W obu stownikach mozna znalez¢ wspélne elementy definicyjne: posiadanie zalet,
odnoszenie sie do wzoréw, postepowan spotecznych.

Jeszcze bardziej precyzyjne bedzie w tym kontekscie odwotanie sie do naukowych
interpretacji. Punkt wyjscia niniejszego artykutu stanowi¢ bedzie definicja amerykan-
skiego socjologa, Talcotta Parsonsa, ktéry twierdzi, ze wartosci sg ,koncepcjami tego,
co pozadane / tego, czego sobie zyczymy” (Parsons, 1976: 161-274). Przy tak szerokiej
przyjetej interpretacji nie da sie zatozy¢ odgérnie, interdyskursywnie hierarchii lub
polaryzacji danej wartosci w dualistycznej relacji (np. dobry — zty, wskazany — niewska-
zany, wtasciwy — niewtasciwy itp.), gdyz zalezne bedzie to od zasad funkcjonujacych
w danej grupie i dyskursie.

Funkcje wartosci

Wazna role wartosci podkresla tez Michael Fleischer w swojej teorii komunikacji. Badacz
wskazuje bowiem, ze znajdujg sie one w obszarze konstruktéw stabilizujgcych (zob.
Fleischer, 2008). Autor Ogdlnej teorii komunikacji wartosci funkcjonujace w dyskur-
sach nazywa symbolami dyskursywnymi lub kolektywnymi, co wynika bezposrednio
ze stworzonej przez niego konstruktywistycznej teorii komunikacji opartej na teorii
systeméw, w ktorej podkresla istnienie trzech systeméw: biologicznego, fizycznego
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oraz spotecznego. Poniewaz wszystkie elementy systemu sg ze sobg powigzane, aby
omoéwic symbole kolektywne, nalezy najpierw usieciowic je w systemie, skupiajac sie na
mechanizmach zachodzacych w systemie spotecznym. Fleischer wychodzi od stratyfikacji
na poziomie systemu spotecznego — grup spotecznych, supragrupy i spoteczenstwa.
Wszystkie te formacje produkuja komunikacje, podréd ktérych badacz wyréznia quasi-
-dyskursy, dyskursy i interdyskursy. Komunikacja jest mechanizmem funkcjonujgcym
w systemie spotecznym, natomiast system spoteczny jest nosnikiem komunikacji, stad
wynikajg wspdlne funkcje (Fleischer, 2007: 243).

Dla lepszego zrozumienia dziatania tych wszystkich elementéw niezbedna bedzie ich
krotka charakterystyka. Przez grupy spoteczne Fleischer rozumie grupy przyjaciot,
studenckie, rodziny itd., ktére wewnetrznie produkuja elementy dyskurséw i quasi-
-dyskursy. Formacje te sg zwykle stosunkowo nieliczne, niestabilne i ograniczajg sie do
danej przestrzeni. Supragrupy sktadaja sie z grup spotecznych, podobnych do siebie pod
wzgledem zachowan, regut i norm. Tworza dyskursy i sg przez nie konstytuowane. Sg
stabilne i nieokreslone przestrzennie. Najwyzszym stadium w tej zaproponowanej skali
sg spoteczefstwa, ztozone z supragrup wchodzacych w sktad wspdlnej przestrzeni spo-
tecznej. Okreélenie to nie jest jednak jednoznaczne z pojeciem narodu. Spoteczefstwa
sg wysoce stabilne i okreslone przestrzennie.

Jak wynika z powyZzszych definicji, grupy spoteczne i supragrupy tworza komunikacje
(poszczegdlne dyskursy), a nastepnie spoteczenstwa powielajg odpowiednie dyskursy:
quasi-dyskursy (dla grup spotecznych), dyskursy, w tym takze dyskursy specjalistyczne
(dla supragrup), i interdyskurs (dla spoteczenstw). Zadaniem interdyskursu jest wiec
posredniczenie pomiedzy poszczegdlnym supragrupami oraz ich integracja. Za hie-
rarchie norm i wartosci, odpowiednia dla wybranego dyskursu, odpowiada¢ bedzie
dyskurs specjalistyczny funkcjonujgcy w obrebie danego programu komunikacji
(gospodarka, religia, wojsko, prawo, polityka itd.). Symbole kolektywne i dyskursowe
sg natomiast bardzo waznymi elementami dyskurséw. Zdefiniowaé je mozna jako
jednostki funkcjonalne, posiadajgce wyraznie pozytywne lub negatywne asocjacje
(a wiec jednostki wartosciujgce) oraz wykazujace okreslone znaczenie komunika-
cyjne i reprezentujace konkretny system wartosci, ktéry jest manifestacjg danej
kultury. Symbole kolektywne dotyczg catych spoteczefstw, kultur jednostkowych,
funkcjonuja zatem w interdyskursie, natomiast symbole dyskursowe wystepujg na
poziomie dyskurséw i supragrup (Fleischer, 2007: 250-256). Znajomos¢ tych samych
symboli kolektywnych i ich jednakowa interpretacja jest jedng z cech dystynktyw-
nych danego spoteczenstwa. Poziom zakotwiczenia symboli w systemie spotecznym,
a wiec doktadnos¢ ich semantyzacji, bedzie wptywaé na ich funkcje manipulacyjne
w komunikacjach.
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Metodologia badan aksjologicznych w jezykoznawstwie

W polskiej lingwistyce wyszczegdlni¢ mozna trzy gtéwne podejscia do badan nad
wartosciami w jezyku. Pierwsze z nich zaktada analize uniwersalnego systemu wartosci
oraz jego opozycji (antywartosci). Jego punktem centralnym jest typologizacja przy-
jetych spotecznie wartosci. Najbardziej znang przedstawicielka tej metody na gruncie
polskiej nauki jest Janina Puzynina, kt6ra wskazuje, ze wartosciami sg tylko elementy
jezykowe wazne lub nieobojetne (klasa opozycyjna wobec nie-wartosci: elementéw
niewaznych i obojetnych).

Kolejna metoda opiera sie na aplikacji badan empirycznych (sondazowych, ankietowych).
Tym samym zmniejszony zostaje wktad badacza w hierarchizacje wartosci, gdyz punkt
ciezkosci przesuniety jest na respondentéw, ktérzy, poprzez czestos¢ wskazan danej
wartosci, decyduja o waznosci i pozycji danej cechy. Badaczem stosujacym te metode
jest Michael Fleischer, ktéry podejmuje probe rekonstrukeji symboliki kolektywnej.

Ostatnia z metod, reprezentowana przez Jerzego Bartminskiego, odwotuje sie do
korpuséw tekstowych, czyli tekstualnych reprezentacji funkcjonujgcych dyskurséw.
W tym przypadku pierwszym etapem jest sporzadzenie listy frekwencyjnej. Czestos¢
wystepowania danej wartosci swiadczy o jej waznosci w badanej przestrzeni aksjologicz-
nej. Nastepnie analizowane sg m.in. konkordancje i kolokacje wybranych stéw, dzieki
czemu ustali¢ mozna chociazby kontekst wystepowania, semantyzacje, tematyzacje
oraz nacechowanie emocjonalne danej wartosci.

Metoda

Zaprezentowane w artykule badania sg czescig wiekszego projektu dotyczacego ana-
lizy deklarowanej przestrzeni aksjologicznej polskich partii politycznych w internecie.
Gtéwnym celem badan byto wskazanie wartosci, symboli kolektywnych, ktérymi
postuguja sie ugrupowania w mediach spotecznosciowych, a takze pokazanie réznic
w ofertach komunikacyjnych pojawiajacych sie zaréwno w czasie kampanii wyborczej,
jak i w okresie powyborczym. Na potrzeby niniejszego artykutu wybrano jeden z bada-
nych elementéw aksjologicznych — kwestie przyjmowania (tudziez nieprzyjmowania)
imigrantéw i stosunek wybranych partii do tego problemu. Zanalizowano najbardziej
jaskrawe przyktady wsrdd deklarowanych przez polskie partie polityczne pogladéw
na sprawe kryzysu uchodZczego. Jako kontrastowy przyktad wobec konserwatywnego
ugrupowania Koalicja Odnowy Rzeczypospolitej Wolno3¢ i Nadzieja (KORWIN) wybrano
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lewicowg Partie Razem. Obie partie stanowig opozycje pozaparlamentarng, ktéra musi
walczy¢ o uwage elektoratu poprzez nierzadko kontrowersyjne wypowiedzi.

Materiat badawczy stanowity posty wybranych formacji politycznych na ich oficjalnych
profilach w serwisie Facebook. Analizowane byty jedynie elementy tekstualne, a wiec
bezposrednie wypowiedzi publikowane w ramach danego wpisu oraz grafiki zawiera-
jace tekst. Tym samym odrzucono wszelkie zataczniki i hipertacza odwotujgce sie do
stron zewnetrznych i innych profili w serwisie Facebook, a takze filmy i wydarzenia.

Zebrany korpus zawierat tgcznie 133 627 stow, w tym 68 066 publikowanych przez
partie KORWIN oraz 65 561 — przez Partie Razem, i sktadat sie z postéw z okresu od
17 lipca do 23 pazdziernika 2015 roku oraz od 25 pazdziernika 2015 do 24 kwietnia
2016 roku. Pierwszy przedziat dotyczy kampanii wyborczej rozpoczetej oficjalnie wej-
$ciem w zycie Postanowienia Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w sprawie zarzagdzenia
wyboréw do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej
(Postanowienie Prezydenta...), zakoficzonej natomiast dzien przed rozpoczeciem ciszy
wyborczej. W naukach o polityce, a takze publicystyce politycznej coraz czesciej zauwa-
Za sie, ze obecnie zyjemy w czasach niekoficzacej sie kampanii wyborczej, co zresztg
mozna wywnioskowaé, obserwujac aktywnos¢ danych partii w mediach masowych.
W zwigzku z tym, ze w badaniu nalezato przyja¢ klarowne cezury czasowe, wybrano
oficjalny okres kampanii wyborczej ogtoszony przez organy panstwowe. Drugi przedziat
odnosi sie do czasu powyborczego — date poczatkowa stanowi dzieh wyboréw (od
momentu ogtoszenia wynikéw, czyli zakofczenia ciszy wyborczej), kohicowg natomiast
sytuuje sie rowno 6 miesiecy od daty wyboréw. Podsumowujac, przebadany korpus
sktadac sie bedzie z nieco ponad trzymiesiecznego okresu kampanii wyborczej oraz
potrocznego okresu powyborczego. W badaniu zastosowane zostaty kwantytatywne
metody badan korpusowych: analiza list frekwencyjnych, konkordancji i kolokacji po-
szczegblnych leksemoéw, ze szczegdlnym uwzglednieniem kategorii reprezentujgcych
poszczegblne wartosci. W analizie pominiete zostaty stowa nierelewantne dla przyjetego
celu badan (m.in. spojniki).

Aby osiggng¢ zatozony na wstepie cel, odnaleziono wszelkie wpisy zawierajgce
stowa: ,uchodZca”, ,imigrant”, ,migrant”, oraz ich mozliwe warianty, a nastepnie
przeanalizowano, w jakim kontekscie zostaty one uzyte, z uwzglednieniem podziatu
na poszczegdlne ugrupowania polityczne. Dokonano kategoryzacji i klasyfikacji,
przy czym nalezy nadmieni¢, ze kazde pojedyncze uzycie danego leksemu mogto
zostac zakwalifikowane do wiecej niz jednej kategorii, gdyz mogto dotyczy¢ réznych
obszaréw tematycznych.
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Analiza wynikéw

Zebrany materiat pokazat wielkg dysproporcje w podejmowaniu tematu kryzysu
uchodzczego przez analizowane partie. Partia KORWIN postugiwata sie analizowa-
nymi stowami tacznie 259 razy. Najczesciej uzywano okreslen ,imigrant” (165 razy)
i ,uchodzca” (68 razy), rzadziej natomiast ,migrant” oraz przymiotnikéw ,imigracyjny”,
Limigrancki”, ,migracyjny” i ,migrancki”. Partia Razem temat poruszata niemal 10 razy
rzadziej. Najczesciej pisano o ,uchodZcy” (21), jedynie dwa razy o ,imigrancie”. Szcze-
go6towe wyniki przedstawia tabela 1. Uwzglednione w niej zostaty formy podstawowe
(mianownikowe) wskazanych leksemow.

Tabela 1. Czestos¢ wystepowania poszczegdlnych lekseméw w podziale na formacje polityczne

Nazwa ugrupowania | Czestos¢ wystgpienia

KORWIN imigrant (165), uchodZca (68), imigracyjny (10), migrant (6),
imigrancki (5), migracyjny (4), migrancki (1)

Partia Razem uchodzca (21), migracyjny (3), imigrant (2), uchodzczy (1)

Zrodto: opracowanie wiasne.

W dalszej czesci artykutu przeanalizowane zostang obszary uzycia przebadanych lek-
semdéw w kontekscie obu partii.

Partia KORWIN w eksplicytny sposéb manifestuje swéj negatywny stosunek do imi-
grantéw, poswiecajac im wiele wpiséw — uchodZcy wspominani sg o wiele czeicie]
niz w przypadku Partii Razem. Grupa ta najczedciej pojawia sie w kontekscie religii
i nielegalnego przekraczania granic (kolejno 27 i 20 wystapien w poszczegdlnych
kategoriach). Partia prezentuje uchodzcéw jako nadchodzacg fale, trudng do zatrzy-
mania, odwotujac sie w tym przypadku do metaforyki wody jako zywiotu trudnego do
powstrzymania, niosgcego niebezpieczenstwo, niszczacego wszystko na swojej drodze.
Dodatkowo wielokrotnie podkreslana jest tez obcos¢ religii i kultury. Imigranci jawia
sie wiec jako zagrozenie bezpieczenstwa Polakdw, a samo ich przybywanie na Stary
Kontynent okreslanie jest mianem ,islamizacji Europy”. Partia KORWIN odwotuje sie
do obrazowych przyktadéw, ktére maja za zadanie wzbudzenie strachu w potencjalnym
odbiorcy i zwrécenie uwagi na wielkod¢ problemu oraz liczebno$¢ przybywajacych
0s6b (np. tworzenie islamskich dzielnic w polskich miastach, nadejscie zalewu, fali
imigrantéw). Dokonuje sie reifikacji uchodzcéw poprzez przedstawienie ich jako na-
pierajacej fali oraz poprzez opisanie procesu ich przyjmowania za pomoca socjolektu
ekonomicznego, systemu transakcyjnego i komunikacyjnego programu gospodarki (zob.
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Fleischer, 2008) — mowa jest o kwotach imigrantéw, podziale kwotowym, systemie
kwotowego rozdziatu, a nie o ludziach.

WyraZnie wytworzona zostaje opozycyjnos¢ pomiedzy Polskg (,naszym krajem”) i Po-
lakami a obcymi przybyszami, niosgcymi ze sobg islam i wojne, dodatkowo przekra-
czajgcymi granice w sposob nielegalny. Ostentacyjnie podkreslane jest tez wydawanie
(tudziez trwonienie) polskich pieniedzy na proces asymilacyjny.

Partia opisuje sytuacje tzw. kryzysu migracyjnego, uzywajac stownictwa wojennego,
co multiplikowa¢ ma jeszcze efekt opozycyjnosci. Zgodnie z tym kanonem prezen-
tuje sie uchodzcow jako gtéwnego wroga lub wrogiego najezdzce: ,Moéwitem, ze
ludzie, ktérzy w chwili obecnej masowo najezdzajag Europe, to nie sg imigranci, to sg
najezdzcy! To sg ludzie, ktérzy nie uciekajg przed wojna, ale niosg wojne” (wpis na
profilu partii KORWIN, 15 listopada 2015). Licznie przybywajacych przedstawicieli
tej grupy okresla sie jako muzutmanska armie, terrorystéw, odpowiedzialnych za
ataki w zachodniej Europie. Dodatkowo pojawiaja sie takie okreslenia jak ,inwazja”,
,Najazd”, ,rzez", posiadajace silnie negatywne asocjacje, nierzadko korespondujgce
ze zdarzeniami z czaséw Il wojny Swiatowej i ich kolektywng reprezentacjg w polskiej
Swiadomosci. Przypisanie szeregu epitetéw odnoszacych sie do lenistwa, wykorzy-
stywania pakietow socjalnych i tamania prawa stuzy przedstawieniu imigrantéw
w jak najgorszym Swietle i kumulacji negatywnych emocji, opierajgcych sie czesto
na poczuciu niesprawiedliwosci i nieréwnosciach spotecznych, np.: ,Imigranci kradng
towar i niszczg jednostki transportowe. A jesli imigrant wskoczy na naczepe i zostanie
ztapany w Wielkiej Brytanii, to konsekwencje sg zrzucane na firme i kierowce” (wpis
na profilu partii KORWIN, 17 lutego 2016).

Ugrupowanie z wielkg nieufnoscig odnosi sie takze do samego statusu uchodzcy i stara
sie podwazac zasadnos¢ jego przypisania osobom przybywajacym do Europy, ktére
demaskowane sg jako migranci ekonomiczni lub terrorysci pracujacy dla Pafstwa
Islamskiego. Uzycie wynikajgcych z kontekstu ironicznych okreslen, takich jak: ,tzw.
uchodzcy” , ,«imigranci»”, ma jedynie wzmocnic ten efekt.

Tabela 2. Kategorie tematyczne w obszarze uchodzcéw we wpisach partii KORWIN

Kategoria Zawartos¢ kategorii

islam (27) islamscy imigranci, obca religia, islamizacja Europy, nie dla islam-
skiej dzielnicy w naszym miescie, zagrozei ze strony islamskich imi-
grantéw, nadchodzi fala islamskich imigrantéw, wobec osiedlenia
w naszym kraju islamistow
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Kategoria Zawartos¢ kategorii

nielegalni (20) | nielegalnie przekraczajg granice, nielegalne zasiedlenie, inwa-
zja nielegalnych imigrantéw, naptyw nielegalnych imigrantéw

kwotowosc¢ (9) | podziat kwotowy, kwoty uchodzcdw, narzucone przez UE kwoty
imigrantéw, projekt dotyczacy kwotowego podziatu imigrantow,
system kwot imigrantow

najezdzcy (8) najezdzcy, muzutmanska armia, masowo najezdzajg Europe, terro-
rysci, inwazja, rzez islamska, ,islamski najazd”

niechciani (7) | sprzeciw wobec przyjmowania, nalezy nie wpuszczac, trwonienie
polskich pieniedzy, sytuacja kryzysowa, zero nielegalnych imigran-
toéw, ,nie” dla islamskich imigrantéw w Polsce

oszusci (7) migranci zarobkowi, tzw. uchodzcy, ,imigranci”

przestepcy (6) | ztodzieje, przestepcy, kradng towar, niszczg jednostki transportowe

leniwi (4) leniwi, bezrobotni, przyjezdzajg po 500+

Zrédto: opracowanie wiasne.

Juz po wstepnej analizie da sie zauwazy¢, ze Partia Razem o wiele rzadziej zajmuje
stanowisko w sprawie imigrantéw niz partia KORWIN i nie traktuje tematu jako naj-
wazniejszego (jedynie 24 wystgpienia w ramach kategorii - zob. tabela 1), a swoj opis
opiera na odmiennych emocjach. Ugrupowanie stara sie zaprezentowaé pozytywny
wizerunek omawianej grupy poprzez pokazanie ich uczu¢, préby empatyzacji. Uchodzcy
opisywani sg jako mniejszo$¢ potrzebujgca pomocy i wsparcia w obszarze socjalnym
(mieszkanie praca, warunki zycia), a takze walki o prawa. Ze wzgledu na swojg obcos¢
i przyjazd do obcego kraju, stycznod¢ z nieznang kulturg imigranci nie moga sie czué
bezpiecznie, mimo ze uciekli z kraju ogarnietego wojna. Zaimplementowana zostata
tu wiec opozycyjna wobec partii KORWIN strategia obrony uchodzcéw, ustawienie ich
w roli ofiary sytuacji politycznej, ofiary wojny, co w konsekwencji ma na celu wzbudzenie
wspdtczucia w odbiorcy. W tym kontekscie budowana jest opozycja my — oni poprzez
pokazanie ztych intencji konserwatywnych politykéw, ktérzy wykorzystuja tragedie
ludzkie do rozgrywek politycznych, podburzajgc spoteczenstwo przeciwko uchodzcom,
straszac nimi. Podkresla sie wiec instrumentalne traktowanie ludzi, ktérzy potrzebujag
podstawowe]j pomocy. Zastosowana hiperbolizacja we wpisie z 3 marca 2016 roku:
.Mieczystaw Baginski, wspélny kandydat PSL, Nowoczesnej oraz Platformy do Senatu,
prowadzi kampanie szczucia na uchodzcéw”, implikuje niehumanitarne zachowania
przeciwnikéw politycznych oraz zaktada przygotowana akcje (kampanie) szczucia na
uchodzcéw i osiggania dzieki temu korzysci politycznych.

Dodatkowo Partia Razem pozycjonuje sie jako ugrupowanie popierajgce przyjmowanie
imigrantéw poprzez multiplikowanie haset: ,Uchodzcy mile widziani” i ,Wroctaw wita
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uchodzcow”, stosujgc opozycje wobec konserwatywnego podejicia prezentowanego
przez takie partie, jak KORWIN, Prawo i Sprawiedliwos¢ czy komitet Kukiz'15.

Szczegdtowe wyniki wraz zaproponowang kategoryzacja przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Kategorie tematyczne w obszarze uchodzcéw we wpisach Partii Razem

Kategoria Przyktady

mile widziani (7) uchodzcy mile widziani, przyjmujmy, zapraszamy

potrzebujacy pomocy pomoc uzalezniona od potrzeb uchodzcéw, obrona praw uchodz-
(7) c6w, zobowigzania etyczne wobec uchodzcéw, musimy pomoc
stworzy¢ ludziom godne warunki Zycia, mieszkania i pracy

zaszczuci (4) kampania szczucia na uchodzcow, zaszczuci

wykorzystywani do roz- | instrumentalne traktowanie imigrantéw, préby wzbudzania niena-
grywek politycznych (3) | wisci, straszenie imigrantami

ludzie tacy jak my (2) stoimy po tej samej stronie, oddzielenie aktow terrorystycznych od
kwestii uchodzcow

kryzys (1) kryzys uchodzczy

neutralne (1) stanowisko Partii Razem wobec uchodzcow

Zrodto: opracowanie whasne.

Podsumowanie

Jezykowe badania korpusowe przestrzeni aksjologicznej poszczegélnych partii politycz-
nych pomagajg odtworzy¢ konglomerat deklarowanych i komunikowanych wartosci dla
danej formacji politycznej. Poruszane symbole kolektywne sg réznorako interpretowane
przez uczestnikdéw dyskursu, a wiec takze elektoraty poszczegdlnych partii politycz-
nych. Kazda z formacji chce zwiekszy¢ udziat swoich interpretacji wybranych wartosci
w interdyskursie poprzez zastosowanie konkretnych srodkéw jezykowych, wyrazen oraz
normatywoéw nacechowanych emocjonalnie i zawierajgcych okreslone tezy.

Powyzsze badania miaty na celu rekonstrukcje obrazu uchodzcy w sferze jezykowej
partii KORWIN oraz Partii Razem. Oczywiscie nalezy wzig¢ pod uwage, ze wpisy pu-
blikowane sg w serwisie Facebook w sposéb intencjonalny i (prawdopodobnie)
refleksyjny, co pozwala pozostac jedynie w obszarze wartosci deklarowanych, jed-
nak deklaracje te sg takze przejawem Swiadomego uczestniczenia w interdyskursie
i probg manipulowania nim w rozumieniu konstruktywistycznej teorii komunikacji
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wedtug Fleischera. Juz sama czesto$¢ pojawienia sie lekseméw ,uchodzca” i ,imi-
grant” pokazuje waznos¢ tej tematyki dla ugrupowan politycznych. Partia KORWIN
chetnie odwotuje sie do tzw. kryzysu uchodZczego, chcac w ten sposéb wzmocni¢
wyrazisto$¢ swoich pogladéw poprzez spolaryzowanie opinii dotyczacych imigrantow.
Przedstawia ich jednoznacznie negatywnie, podkreslajac réznice religijne i kulturowe
oraz starajac sie uwypukli¢ ich najgorsze cechy, takie jak tamanie prawa, przestep-
czos¢, lenistwo, a nawet przez odwotanie sie do stownictwa wojennego zarysowuje
obraz uchodzcéw jako najezdzcéw, ktdrzy przynosza ze sobg wojne. Z kolei Partia
Razem, mimo iz znacznie mniej swojej uwagi poswieca imigrantom, wskazuje na
to, ze sg to ludzie poszkodowani, szukajacy pokoju i schronienia — odwotujac sie
tym samym do wspoétczucia i empatii. R6znice te na poziomie deklaracji pokazuja
polaryzacje polskiej sceny politycznej nie tylko w przypadku partii parlamentarnych,
ale takze pozaparlamentarnych, ktére muszg dotozy¢ jeszcze wiekszych staran, by
by¢ zauwazonymi przez potencjalny elektorat.
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Postrzeganie infografik, wyszukiwanie
informacji na mapach

Streszczenie: Infografiki odgrywaja coraz wieksza role w przekazie informacji, jednakze nie ma
obszernych badan, czy sa w stanie jg wypetnic¢ i w jaki sposob. Konieczne jest sprawdzenie, jak
ludzie postrzegajg infografiki, w jaki sposéb je odczytuja, na ile zapamietujg dane. W pracy
postanowiono na kilku przyktadach sprawdzi¢ percepcje infografik — $ciezki wzroku, interesujgce
miejsca, pomijane fragmenty; strategie wyszukiwania informacji na mapach oraz zapamietanie
danych z prostej infografiki (ztozonej z tradycyjnych wykreséw) oraz z chmury stéw i wykresu
kolumnowego. Jest to praca wstepna, majaca na celu wskazanie pewnych tendencji, ktére
mogtyby by¢ przesledzone w kolejnych, wiekszych badaniach. Postawiono robocze hipotezy
o linearnym ,czytaniu” infografik oraz o lepszym zapamietaniu danych z tej formy wizualizacji
niz z chmury stéw czy wykresu kolumnowego.

Zauwazono, ze ludzie nie podwiecaja duzej uwagi elementom graficznym urozmaicajgcym info-
grafike, skupiaja sie na czytaniu tekstu i danych. W przeciwienstwie do zatozen nie przegladaja
infografik liniowo, lecz w zalezno3ci od typu sg to dos¢ odmienne sposoby. Wyrézniono trzy
gtéwne strategie poszukiwania informacji na mapach: spirale do srodka, spirale na zewnatrz

Stwierdzono, ze przy matej ilosci danych i wyraznym ich podziale badani byli w stanie poprawnie
odpowiedzie¢ na pytanie dotyczace ogladanej wczedniej infografiki (bez wzgledu na dtugosc
czasu, jaka jej poswiecili), natomiast wraz ze wzrostem skomplikowania danych zapamietanie
byto o wiele trudniejsze i badani w przewazajacej wiekszosci nie odpowiadali poprawnie na
pytanie. Chmury stéw oraz wykres kolumnowy okazaty sie na bardzo podobnym poziomie pod
wzgledem zapamietania danych. Gdy pytanie dotyczyto zmiennych znacznie sie od siebie réznia-
cych, w obydwu typach wizualizacji badani odpowiadali poprawnie, natomiast przy niewielkich
réznicach zmiennych mieli problem z poprawnym okresleniem relacji.

Opisane w artykule badania wstepne pozwalajg na przygotowanie wtasciwych badan infogra-
fik, ktére powinny zawiera¢ wiele zréznicowanych wizualizacji (ze wzgledu na rézne strategie
przegladania) oraz przynajmniej trzech réznych wersji ankiety, co pozwolitoby na wiarygodne
poréwnanie zapamietania danych z infografik, chmury stéw i wykresu kolumnowego (gdyby
poréwnanie to zwiekszy¢ o kolejne przedstawienia, takie jak diagram czy tabela, liczba wersji
takze musiataby sie odpowiednio zwiekszyc).

Stowa kluczowe: infografika, mapy, eye tracking, wizualizacje danych, badania percepcji, chmury stow.
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The perception of infographics, data search on maps

Summary: Infographics play an increasingly important role in the transmission of information,
but there are no extensive studies on how and whether they are able to fill it. It is necessary
to check how people perceive infographics, how they read it, how they memorize data. In this
paper it was decided to check on a few examples of the perception of infographics — gaze
plot, cluster, omitted passages; strategy for finding information on maps and storing data
with a simple infographic (consisting of traditional charts), and the tag cloud and column
chart. This is preliminary work, aiming to identify some trends that could be investigated
in subsequent larger studies. The working hypothesis is that people “read” infographics in
linear way and that they better memorize data from this form of visualization than form the
tag clouds or column chart.

It was noted that people do not give too much attention to the figurative elements of in-
fographic, focus on reading the text and data. In contrast to the assumptions of watching
infographics linearly, depending on the type, people choose from quite different styles. Three
main strategies were distinguished for finding information on maps - the spiral inward, spiral
on the outside and the sun (from the inside, then linearly on the outside), but among them
there were many deviations.

It was found that a small amount of data and with clear its division, respondents were able to
correctly answer the question to earlier viewed infographics (regardless of the length of time
that they spent on watching it), but with increasing complexity of the data, remembering it
was much more difficult and respondents overwhelmingly most do not correctly answered the
question. Tag clouds and column chart proved to be on a very similar level in terms of storing
data. When the question was about the variables significantly different from each other in
both types of visualization respondents answered it correctly, but with minor differences in the
variables they had a problem with defining the correct relationship among them.

Preliminary study, described in this article, allow for the preparation of appropriate tests of the
infographics, which should contain many different visualization (due to different viewing stra-
tegies) and at least three different versions of the questionnaire, which would allow for reliable
comparison of storing data with infographics, tag clouds and a column chart (if comparing
it to an another data visualization type as a diagram or table, the version number would have
to be increased).

Keywords: infographics, maps, eye tracking, visualization of data, the study of perception, tag clouds.

1. Wstep

W XXI wieku mozliwosci technologiczne sprawity, ze ludzie mogg gromadzi¢, prze-
twarza¢ i przechowywac ogromne ilosci danych, jednakze dla przecietnego cztowieka
wyciggniecie wnioskéw z duzej liczby danych jest trudne, zajmuje sporo czasu i jest
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nieinteresujgce. Zeby przetamaé nieche¢ odbiorcéw i w mozliwie prosty sposéb prze-
kazac¢ wiele informacji, zaczeto na szeroka skale wykorzystywac infografiki. Cho¢ sama
wizualizacja danych nie jest nowa (juz starozytni Egipcjanie wykorzystywali hieroglify,
by przekaza¢ opowies¢ o zyciu, religii czy pracy; kartografowie tworzyli informacyjne
mapy dtugo przed stworzeniem pisma, a pierwsze znane nam wykresy: histogramy,
diagramy kotowe, powstaty juz w XVIII wieku [Crane, 2016: 6]), potaczenie tekstu,
grafiki i wykreséw dominujaca role w przekazie informacji zaczeto odgrywac stosun-
kowo niedawno.

Infografiki tacza dane i design, by umozliwi¢ wizualne uczenie sie. Ten proces komunikacyj-
ny pomaga dostarczy¢ kompleksowej informacji w sposob, ktdry jest szybszy i prostszy do
zrozumienia (Smiciklas, 2012: 4).

Dobrze wykonane infografiki mozna poréwnaé do publicznych wystgpief — opowia-
daja one jakas historie, wzywaja do podjecia dziatania. Ich celem jest informowanie,
rozrywka lub perswazja (Krum, 2014: 5). Nasuwaja sie jednak pytania: Czy te cele
moga faktycznie zostac zrealizowane? W jaki sposéb infografiki sg postrzegane? Jak
przebiega proces ich odbioru? W jaki sposéb wyszukiwane sg informacje? Jaki jest
stopien informatywnosci i zapamietania danych z tego typu wizualizacji, w opozycji
do tradycyjnie stosowanych przedstawien? Badania zaprezentowane w niniejszym
opracowaniu majg na celu wstepne wychwycenie pewnych tendencji w postrzeganiu
infografik i sprawdzenie (na przyktadzie) mozliwosci zapamietania danych, by w péz-
niejszym czasie mozliwe byto odpowiedzenie na wszystkie pytania zadane wyzej.

2. Metody badawcze

W 2013 roku przeprowadzono badanie wizualizacji danych', w ramach ktérego spraw-
dzano na kilku przyktadach, w jaki sposéb ludzie postrzegajg infografiki. Zaplanowanie
odpowiedniego eksperymentu niosto duze trudnosci ze wzgledu na réznorodnos¢
stosowanych przez autoréw metod wizualizacji i grafik. Postanowiono wiec w ramach
badania wybra¢ kilka popularnych infografik, by sprawdzi¢, w jaki sposéb sg one
ogladane oraz jak poszukiwane sg informacje, a takze wybra¢ sposréd nich jedng, na
postawie ktorej za pomocg ankiet mozna by sprawdzi¢ zapamietanie danych z takiego
sposobu prezentacji. Dla kontrastu postanowiono réwniez oceni¢ zapamietanie z prostej
chmury stéw oraz wykresu kolumnowego.

! Majace na celu przede wszystkim sprawdzenie przydatnosci chmury stéw jako metody przedstawiania
danych z badan, tekstow medialnych czy informacji naukowych.
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Przyjeto hipotezy, ze infografiki sa:

1) raczej skanowane niz czytane i odbywa sie to w sposéb chaotyczny, od naj-
wiekszych i najbardziej wyrazistych kolorystycznie elementéw przy swobodnym
przegladaniu do najmniejszych, niewyrézniajacych sie;

2) skanowane liniowo przy wyszukiwaniu informacji;

3) dzieki przykuciu uwagi odbiorcy oraz graficznym elementom wyrézniania
waznych danych infografika w lepszy sposéb niz histogram pozwala na zapa-
mietanie danych;

4) chmura stéw jako nowa, jeszcze ,nieopatrzona” metoda wizualizacji, ale jed-
noczesnie nie tak przetadowana graficznie jak typowa infografika, powinna
sie plasowaé pod wzgledem zapamietania danych pomiedzy infografikami
a histogramem.

W celu sprawdzenia hipotez postuzono sie eksperymentem eyetrackingowym oraz
badaniami ankietowymi. W eksperymencie? wzieto udziat 15 oséb w wieku od 22 do
46 lat (w tym 5 mezczyzn i 10 kobiet)?, natomiast w badaniach ankietowych* wspo-
maganych komputerowo — 174 osoby.

Do badania eyetrackingowego wybrano 10 infografik z portalu Wirtualna Polska
(ktory jako jeden z pierwszych w Polsce stworzyt strone gromadzaca infografiki).
Duza czes¢ infografik stanowig mapy, dlatego tez az trzy znalazty sie w badaniu.
W odniesieniu do map w trakcie eksperymentu uczestnicy zostali rowniez popro-
szeni o udzielenie odpowiedzi na pytania (miato to na celu sprawdzenie, w jaki
sposéb wyszukiwane sg informacje na mapach®) — do rysunku 1: ,W ktérym kraju
Srednia zycia kobiet jest najdtuzsza?” oraz ,W ktérym kraju Srednia zycia mezczyzn
jest najkrotsza?”; do rysunku 2: ,Ktére panstwo najbardziej korzysta na roznicy
wptacanych i wyptacanych pieniedzy z budzetu UE?”; do rysunku 3: ,Ktére z po-
danych miast mozna uzna¢ za najbezpieczniejsze?”. Pozostate infografiki nalezato
jedynie obejrzec.

2 Eksperyment przeprowadzono w ramach doktoranckiego grantu wewnetrznego Uniwersytetu Wro-
ctawskiego, z pomoca firmy CHL Piotr Chalimoniuk (wfasciciel marki Eyetracker.com.pl), ul. Kusocifiskiego
126A/26, 94-004 +6dz.

3 Eksperyment nie nosi znamion badania reprezentatywnego.

4 Badania ankietowe przeprowadzono w ramach doktoranckiego grantu wewnetrznego Uniwersytetu
Wroctawskiego, z pomocg firmy 7 Points Sp. z 0.0. (wfasciciel serwisu mysurveylab.com), al. KEN 36/112b,
02-797 Warszawa.

> Wezesniej sprawdzono strategie poszukiwania informacji w tabelach, chmurach stéw i na wykresach
kolumnowych (Smoétka-Dolecka, 2016).
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Ankiety miaty na celu liczbowe sprawdzenie prawidtowosci udzielanych odpowiedzi
do pytan z infografikami zawierajgcymi mapy oraz wstepne poréwnanie zapamietania
informacji w trzech réznych typach wizualizacji®.

Rysunek 1. Infografika Srednia dtugosé 2ycia w krajach UE

Zrédto: portal wp.pl (28.11.2012).

6 W tym miejscu konieczne jest wyjasnienie, ze badania te sg jedynie wstepng proba sprawdzenia réznic
w zapamietaniu i nie roszcza sobie praw do udzielenia odpowiedzi na pytanie, ktéry sposob wizualizacji
umozliwia najlepsze zapamietanie informacji. Zeby taka konkluzja byta mozliwa, konieczne bytoby spraw-
dzenie tych samych informacji, w rézny sposéb zwizualizowanych, na duzych grupach oséb, w wielokrotnie
powtarzanym badaniu (nie mozna bytoby jednej grupy oséb prosi¢ o udzielenie odpowiedzi na to samo
pytanie w zaleznosci od typu wizualizacji, gdyz zachodzitoby stuszne przypuszczenie, ze przy drugiej oraz
tym bardziej trzeciej probie zapamietali oni odpowiedz badz sugeruja sie wczesniej ogladanym typem wi-
zualizacji). By badanie byto rzetelne, nalezatoby wiec przygotowac trzy rézne zbiory danych i dla kazdego
z nich trzy (lub wiecej) wizualizacje, a nastepnie w podziale na trzy grupy badanych sprawdzac stopien
zapamietania w zaleznosci od typu wizualizacji (koniecznoscia, ktéra nie bytaby fatwa do zrealizowania,
o ile w ogdle przy takim typie badania mozliwa, bytoby réwniez zapewnienie warunku ceteris paribus).
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Rysunek 2. Infografika Budzet unijny

Zrédto: portal wp.pl (28.11.2012).

Rysunek 3. Infografika Zabéjcze miasta

Zrédto: portal wp.pl (28.11.2012).

Rysunek 4. Infografika Zarobi¢ na chleb

Zrédto: portal wp.pl (28.11.2012).
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Rysunek 5. Infografika Roczne koszty zmywania

Zrédto: portal wp.pl (28.11.2012).

Rysunek 6. Infografika Rozwody w Polsce

Zrédto: portal wp.pl (28.11.2012).

Rysunek 7. Infografika Zgubi¢ kalorie

Zrédto: portal wp.pl (28.11.2012).
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Rysunek 8. Infografika Kto pije najwiecej?

Zrédto: portal wp.pl (28.11.2012).

Rysunek 9. Infografika Ile kalorii mozna spali¢ w trakcie
seksu?

Zrédto: portal wp.pl (28.11.2012).

Rysunek 10. Infografika Swigteczne wydatki

Zrédto: portal wp.pl (28.11.2012).
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3. Wyniki badan

3.1. Wyniki eksperymentu eyetrackingowego

3.1.1. Wyszukiwanie informacji na mapach

Jak juz wspomniano, badani zostali poproszeni o wyszukanie informacji na mapach.
Pierwsza z nich przedstawiata srednig dtugos¢ Zzycia w krajach Unii Europejskiej we-
dtug ptci (rysunek 1). Respondenci musieli znaleZ¢ odpowiedzi na pytania, w ktérym
kraju $rednia dtugos¢ zycia kobiet jest najdtuzsza oraz w ktérym kraju Srednia dtugosé
zycia mezczyzn jest najkrotsza. Po przesledzeniu Sciezek wzroku badanych nie sposéb
wyrézni¢ dominujgcych strategii wyszukiwania informacji. Respondenci w trakcie
poszukiwan czesto przechodzili od jednego do drugiego sposobu, a pomiedzy nimi
byto bardzo duzo odchyler od schematéw i losowych przeskokéw. Jednakze mozna
byto zauwazy¢ kilka tendencji skanowania mapy, takich jak: spirala do $rodka, spirala
centrum, liniowo po skosie itd.). Przyktadowg $ciezke wzroku prezentuje rysunek 11.
U wszystkich badanych w trakcie skanowania mapy widoczne byty czeste powroty
do polecenia. Réwniez wszyscy badani na poczatku poszukiwania zwrécili uwage na
legende mapy. Dodatkowo odwrécona mapa cieplna (rysunek 12) pozwala zauwazyc,
ze podczas wyszukania odpowiedzi badani przeskanowali catg mape Unii Europejskiej.

Rysunek 11. Sciezka wzro-
ku - Infografika Srednia
dtugosé zycia w krajach UE

Zrédto: opracowanie wias-
ne na podstawie wynikéw
badan z pomocg CHL Piotr
Chalimoniuk.
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Rysunek 12. Odwrécona mapa cieplna — Infografika Srednia dtugos¢ zycia w krajach UE

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan z pomocg CHL Piotr Chalimoniuk.

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o okredlenie, ktére panstwo
najbardziej korzysta na réznicy wptacanych i wyptacanych pieniedzy z budzetu Unii
Europejskiej. Dodatkowym utatwieniem infografiki byt kolorystyczny podziat krajow
na panstwa, ktére wiecej wptacajg, niz otrzymuja z budzetu (kolor niebieski) oraz ktére
wiecej otrzymujg, niz wptacajg (kolor czerwony). Jak mozna zauwazy¢ dzieki analizie
odwréconej mapy cieplnej (rysunek 14) — pomogto to respondentom skupic¢ sie na
mniejszej liczbie krajow do poréwnania, cho¢ zdarzaty sie osoby (byto ich piec), ktére
i tak przegladaty wartosci panstw oznaczonych kolorem niebieskim.

Sciezka wzroku najczesciej prowadzita od pytania do legendy (kilkukrotne przejicia),
a nastepnie wzdtuz linii krajéw oznaczonych kolorem czerwonym, od Polski do Grecji
(lub odwrotnie), a nastepnie do Hiszpanii i Portugalii. W dalszych krokach nastepowaty
przeskoki pomiedzy krajami na catej mapie.
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Rysunek 13. Sciezka wzroku — Infografika Budzet unijny

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan z pomocg CHL Piotr Chalimoniuk.

Rysunek 14. Odwrécona mapa cieplna — Infografika Budzet unijny

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badaf z pomoca CHL Piotr Chalimoniuk.

W ostatnim zadaniu z mapga badani mieli odpowiedzie¢ na pytanie, ktére z podanych
miast mozna uznac za najbezpieczniejsze. Dodatkowym utrudnieniem byty dane jed-
nostkowe liczby zabojstw, zaprezentowane w postaci kropli krwi — mogty one wpro-
wadzi¢ w btad, gdyz ich wielkos¢ zalezata od bezwzglednej liczby zabéjstw, a nie od
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liczby zabojstw w przeliczeniu na liczbe mieszkancdéw (wzgledne dane - liczba zabdjstw
w przeliczeniu na 100 tys. mieszkancéw — znajdowaty sie w prostokacie ponizej kropli).
To, co wyrdznia sposéb analizy tej infografiki, to spojrzenie na legende dopiero po
przejrzeniu danych dla miast, a nie tuz po przeczytaniu pytania.

Na podstawie mapy cieplnej (rysunek 16) i analizy Sciezek wzroku respondentow
(rysunek 15) mozna zauwazy¢, ze dane dla wszystkich miast zostaty przez responden-
téw poréwnane, a najwiecej uwagi poswiecili oni danym dla Madrytu (bezwzgledna
liczba zabéjstw: 32, liczba zabdjstw na 100 tys. mieszkafncow: 1,14), Paryza (bez-
wzgledna liczba zabojstw: 25, liczba zabdjstw na 100 tys. mieszkancéw: 1,4) i Londynu
(bezwzgledna liczba zabdjstw: 119, liczba zabdjstw na 100 tys. mieszkancow: 1,92)’.

Rysunek 15. Sciezka wzroku — Infografika Zabéjcze miasta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar z pomocg CHL Piotr Chalimoniuk.

7 Przy tym, jak wykazaty badania ankietowe, badani, zmyleni danymi bezwzglednymi w postaci kropli
krwi, jako najbezpieczniejsze miasto najczesciej wybierali Paryz, a nie Madryt (zob. dalej — Wyniki badan
ankietowych).
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Rysunek 16. Mapa cieplna - Infografika Zabéjcze miasta

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badar z pomocg CHL Piotr Chalimoniuk.

Kolejne infografiki, ktére badani mieli za zadanie jedynie obejrze¢, pokazuja, ze sche-
mat ogladania tego typu wizualizacji jest zalezny od przedstawienia i nie ma jednej
reguty pokazujacej Sciezke wzroku oraz ptaszczyzne, ktéra nie bedzie dostrzezona®.
Cho¢ nie ma znaczacych réznic w obrebie pfci, to mozna zauwazy¢, ze kobiety wiecej
uwagi podwiecity infografikom oraz wiecej informacji ogladaty® (z wyjatkiem infografiki
dotyczacej seksu).

Poréwnujgc mapy cieplne dla réznych infografik, mozna tez zauwazy¢, ze w przypad-
ku wizualizacji tabelarycznych, gdy badani mieli do obejrzenia matg tabele, ogladali
ja cata (infografika Roczne koszty zmywania), natomiast w miare zwiekszania ilosci
danych pomijali ich czes¢ (por. odwrécong mape cieplng infografiki Zarobic¢ na chleb,
a w szczegolnosci infografiki Swigteczne wydatki).

Ogladajac odwrécone mapy cieplne wykreséw stupkowych i kolumnowych, mozna
tez zauwazy¢, ze badani zwracali szczegdlng uwage na podpis i korcowg wysokos¢

8 W przeciwienstwie np. do wynikéw badan eyetrackingowych stron internetowych, w ktérych Sciezka
wzroku prowadzi w obrebie litery F, czyli rzadko uwaga jest kierowana ku prawemu dolnemu rogowi strony.

o Wptyw dysproporcji liczby kobiet i mezczyzn prébowano zniwelowac poprzez zastosowanie relatywnych
wartosci.
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stupka/kolumny oraz opis liczbowy (por. odwrécone mapy cieplne infografik Kto pije
najwiecej? oraz Zgubic kalorie).

Tabela 1. Odwrécone mapy cieplne dla kobiet i mezczyzn infografik 4-10

Kobiety Mezczyzni
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan z pomocg CHL Piotr Chalimoniuk.

3.2. Wyniki badan ankietowych

3.2.1. Mapy

Infografika Budzet unijny (rysunek 2) przedstawia réznice wptacanych i wyptacanych
pieniedzy z budzetu UE. Sledzac wzrok badanych z eksperymentu eyetrackingowego,
zauwazono, ze w wiekszosci wyszukiwali oni kraj najbardziej korzystajacy na réznicy
sposrod panstw okredlanych jako ptatnicy brutto (oznaczonych na mapie kolorem
czerwonym), cO znaczaco przyspieszyto wybdr pahstwa. Jednakze w badaniach an-
kietowych az 25 os6b (14,37%) wskazato kraje, ktére sg ptatnikami netto, przede
wszystkim Niemcy (6,90%). Pomimo tego mozna odnotowac¢ wysoki wynik poprawnej
odpowiedzi — Polske wskazato 109 oséb (62,64%). Dodatkowo warto zwréci¢ uwage
na o wiele czestszy wtasciwy wybér dokonany przez mezczyzn (71,76%) niz przez
kobiety (53,93%).
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Analiza czasu wyszukiwania prawidtowej odpowiedzi nie pozwala na stwierdzenie,
ze odgrywat on decydujaca role w trafnym wyborze. Osoby, ktére wskazaty Polske,
potrzebowaty srednio 68 s, Niemcy - 60,5 s, Hiszpanie 61,5 s, a Wegry — 127 s.

Tabela 2. Panstwa najbardziej korzystajace na réznicy wptacanych i wyptacanych pieniedzy z budzetu UE
wedtug badanych

Kraj Liczba Procent
Polska 109 62,64
Niemcy 12 6,90
Wegry 12 6,90
Hiszpania 10 5,75
Grecja 7 4,02
Litwa 4 2,30
Wrtochy 4 2,30
Francja 3 1,72
Inne 13 7,47

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Analiza wynikéw eksperymentu eyetrackingowego dotyczacego infografiki Zabdjcze
miasta pokazata, ze badani najwiecej uwagi poswiecili trzem miastom: Paryzowi,
Madrytowi oraz Londynowi. Wyniki ankiet pokazuja, ze sg to réwniez trzy najczesciej
wskazywane stolice jako najbezpieczniejsze. Na pierwszym miejscu znalazt sie Paryz
(62 osoby, 35,63%), ktéry miat najnizszg liczbe zabdjstw w 2009 roku, ale w przeli-
czeniu na liczbe mieszkancoéw byt dopiero trzecim w kolejnosci (po Madrycie i Rzymie)
bezpiecznym miastem. Prawidtowg odpowiedZ wskazata zaledwie 1/4 badanych
(45 os6b, 25,86%). Zastanawiajace sg wysokie wskazania dla Londynu (10,34%) i Wilna
(9,77%). Najprawdopodobniej duza liczba zabojstw w Londynie, ktéra przetozyta sie na
najwieksza krople krwi, przyciggneta uwage badanych i zamiast najbezpieczniejszego
miasta respondenci wybrali najmniej bezpieczne (pod wzgledem catkowitej liczby za-
bojstw), a w przypadku Wilna réwniez mogli btednie odczytac tres¢ zadania i wskazac
najmniej bezpieczne miasto pod wzgledem prawdopodobiefistwa poniesienia $mierci
w wyniku morderstwa.
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Tabela 3. Najbezpieczniejsze miasta wedtug badanych

Miasto Liczba bada- | % badanych | Liczba zabdjstw na Liczba zabojstw w 2009
nych 100 tys. mieszkancow roku
w 2009 roku
Paryz 62 35,63 1,40 25
Madryt 45 25,86 1,14 32
Londyn 18 10,34 1,92 119
Rzym 17 9,77 1,20 32
Wilno 17 9,77 7,90 32
Ankara 8 4,60 4,03 30
Inne 7 4,02 - -

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

W przypadku infografiki Zabdjcze miasta rowniez mezczyzni czesciej podawali wia-
Sciwg odpowiedz (27,06% mezczyzn do 24,72% kobiet), cho¢ réznica nie byta juz
tak znaczaca jak w przypadku BudZetu unijnego. Kobiety czesciej wskazywaty Paryz
jako najbezpieczniejsze miasto (41,57% kobiet do 29,41% mezczyzn), sugerujac sie
najmniejsza kropla, zwigzana z bezwzgledna liczbg zabdjstw.

W zadaniu, w ktérym badani poproszeni byli o wskazanie kraju, gdzie Srednia dtugos¢
Zycia kobiet jest najdtuzsza, 60,34% oséb udzielito poprawnej odpowiedzi, a 24,13%
0s6b byto bardzo blisko (Francja — 85 lat, Hiszpania — 84,9 roku, Irlandia — 84,9 roku).
Tym razem kobiety trafniej wskazywaty wtasciwg odpowied? — 64,04% kobiet do
56,47% mezczyzn.

Tabela 4. Kraj z najdtuzsza $rednig dtugoscig zycia kobiet wedtug badanych

Kraj Liczba Procent
Francja 105 60,34
Hiszpania 22 12,64
Irlandia 20 11,49
Finlandia 5 2,87
Austria 4 2,30
Dania 4 2,30
Grecja 3 1,72
Szwecja 3 1,72
Inne 8 4,60

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.
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Wskazanie najkrétszej Sredniej dtugosci zycia mezczyzn réwniez nie stanowito dla ba-
danych problemu. Poprawnie wybrato 75,86% oséb, przy czym znéw lepsze okazaty
sie kobiety (83,15% kobiet w poréwnaniu do 68,24% mezczyzn).

Tabela 5. Kraj z najkrotsza Srednig dtugoscia zycia mezczyzn wedtug badanych

Kraj Liczba Procent
Litwa 132 75,86
Butgaria 12 6,90
totwa 7 4,02
Rumunia 7 4,02
Polska 3 1,72
Szwecja 3 1,72
Inne 10 5,75

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.

3.2.2. Zapamietanie informacji

Po wyszukaniu informacji na mapach respondenci zostali poproszeni o przyjrzenie
sie wizualizacji danych, a nastepnie, po przetaczeniu strony, o udzielenie odpowiedzi
na pytania. W przypadku prostej infografiki, zwierajgcej gtéwnie tradycyjne sposoby
prezentacji danych, wida¢, ze przy niewielkim potencjale informacyjnym zadanie to
byto proste, natomiast gdy danych byto wiecej - sprawito bardzo duzo ktopotu.

Na pytanie do infografiki Rozwody w Polsce, ,Z czyjej winy najczesciej orzekane sg
rozwody?”, 73% oséb odpowiedziato poprawnie (tabela 6). Dla udzielenia popraw-
nej odpowiedzi nie miat znaczenia czas obserwacji — histogramy dla poprawnych
i niepoprawnych odpowiedzi sg w zasadzie takie same (por. rysunki 17 i 18), ani pte¢
(63 poprawne odpowiedzi kobiet i 64 poprawne odpowiedzi mezczyzn).

Tabela 6. Odpowiedzi na pytanie ,Z czyjej winy najczesciej orzekane sg rozwody?”

Z czyjej winy orzekane sg rozwody? Liczba Procent
Z winy meza 127 72,99
Z winy zony i meza 33 18,97
Z winy zony 14 8,05

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.
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Rysunek 17. Czas obserwacji infografiki przez osoby, ktére odpowiedziaty poprawnie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.
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Rysunek 18. Czas obserwacji infografiki przez osoby, ktére udzielity btednej odpowiedzi

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Przy dwéch kolejnych pytaniach: ,Jaki jest gtéwny powdd orzeczonej winy zony?” oraz
JJaki jest gtéwny powdd orzeczonej winy meza?”, widac duze zréznicowanie odpowiedzi
(zob. tabele 7 i 8), co oznacza, ze mimo czytelnej wizualizacji (wykresy stupkowe wraz
z liczbg) badani nie zwrécili na te cze$¢ wystarczajgcej uwagi badz nie byli w stanie
zapamieta¢ nawet tak podstawowych informacji.
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Tabela 7. Gtéwna przyczyna rozwodu z winy zony wedtug ankietowanych

Przyczyna rozwodu Liczba % os6b
odpowiedzi

Niedochowanie wiernosci matzenskiej | 19 11
Naduzywanie alkoholu ] 23 13
Niezgodnos¢ charakterow I | 26 15
Naganny stosunek do cztonkéw rodziny | 18 10
Nieporozumienia na tle finansowym | 14 8
Dtuzsza nieobecnosé | 15 9
Trudnosci mieszkaniowe | 22 13
Niedobor seksualny | 16 9
Réznice swiatopogladowe | 21 12
Inne | 1 1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikoéw badan.

Tabela 8. Gtéwna przyczyna rozwodu z winy meza wedtug ankietowanych
Przyczyna rozwodu Liczba % os6b

odpowiedzi

Niedochowanie wiernosci matzenskiej | 13 22
Naduzywanie alkoholu | 13 22
Niezgodnos¢ charakteréw | 14 24
Naganny stosunek do cztonkdw rodziny | 11 20
Nieporozumienia na tle finansowym ] 7 12
Dtuzsza nieobecnosé | 10 17
Trudnosci mieszkaniowe | 11 20
Niedobor seksualny | 11 20
Roznice Swiatopogladowe | 10 18
Inne I 0 0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

W kolejnym zadaniu badani zostali poproszeni o przyjrzenie sie chmurze stéw, ktéra
prezentowata informacje dotyczace liczby cztonkéw w Miedzynarodowej Radzie Ry-
botéwstwa. Nastepnie zostali poproszeni o wymienienie pieciu krajow (w kolejnosci
malejacej), ktére majg najwiecej cztonkdw, oraz udzielenie odpowiedzi na pytania:
,Ktory kraj ma wiecej cztonkéw w Miedzynarodowej Radzie Rybotéwstwa: Belgia
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czy Stowacja?” oraz ,Jaka jest relacja pomiedzy liczbg cztonkéw Holandii i Rumunii
w Miedzynarodowej Radzie Rybotowstwa?”.

Polecenie pierwsze byto podchwytliwe, gdyz cztery kraje miaty takg sama liczbe czton-
kéw (Wielka Brytania, Niemcy, Francja, Wtochy — po 29), oraz dwa kolejne réwniez
byty réwnoliczne (Polska, Hiszpania). Zeby odpowied? zostata uznana za poprawng,
wystarczyto w dowolnej kolejnosci na pierwszych czterech miejscach wpisac kraje
majace 29 cztonkéw, a na pigtym Polske lub Hiszpanie. Nikomu jednak nie udato sie
udzieli¢ poprawnej odpowiedzi (65 osobom udato sie wskazaé cztery najliczniejsze
pod wzgledem liczby cztonkéw kraje).

Pytanie drugie nie sprawito wiekszych ktopotéw badanym. 89% oséb wskazato po-
prawnie Belgie (przy czym lepsi okazali sie mezczyzni — 95,29% w poréwnaniu do
83,15% kobiet). Mogto by¢ to spowodowane wiedzg lub przypuszczeniami badz dosé
istotng réznicg wielkosci — wysokos¢ napisu ,Stowacja” byta na tyle mata, ze mégt on
zostac niezauwazony.

Pytanie trzecie ujawnito, ze zapamietanie $rednio licznych kategorii i ich relacji nie
byto tatwe. Zaledwie 29% os6b prawidtowo okreslito relacje miedzy liczbg cztonkéw
w Miedzynarodowej Radzie Rybotéwstwa Holandii (13) i Belgii (12), plasujac je na
podobnym poziomie.

Po udzieleniu odpowiedzi na pytania dotyczace chmury stéw badani mieli przyjrze¢
sie wykresowi kolumnowemu, a nastepnie na kolejnej stronie odpowiedzie¢ na trzy
pytania. Ponownie zadania dotyczyty szeregowania oraz okreslenia relacji.

W poleceniu pierwszym: ,Jakie samochody osobowe sprzedawaty sie najle-
piej w 2010 roku? Wymien w kolejnosci malejacej”, nikomu nie udato sie poprawnie
uszeregowac¢ zmiennych. Srednio dwa auta znalazty sie na whasciwych pozycjach'®.
Lepiej (podobnie jak w chmurze stéw) poszto badanym poréwnanie dwoch marek
bedacych na odlegtych od siebie pozycjach (87% poprawnych odpowiedzi, przy czym
tym razem lepsze okazaty sie kobiety — 93,26% kontra 81,18% poprawnych odpowie-
dzi udzielonych przez mezczyzn). Trzecie pytanie sprawito badanym ktopot (réwniez
podobnie jak w chmurze stéw), gdy mieli okresli¢ relacje dwoch marek o zblizonych
wartosciach sprzedazy — tylko 29% o0s6b wybrato poprawnie.

10 Ocenianie szeregowania moze sprawia¢ ktopoty analityczne. Gdyby sprawdzi¢, ile oséb na pierwszym
miejscu podato wiadciwy samochdd, potem oddzielnie sprawdzi¢, ile oséb na drugim, to mozna by dojs¢
do btednego przekonania, ze szeregowanie udato sie co najmniej 52 osobom (liczba oséb wskazujaca
poprawnie kolejno 1., 2., 3., 4.1 5. miejsce to: 160, 147, 103, 69, 52).
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Analiza wynikéw zapamietania informacji z réznych typéw wizualizacji pokazuje, ze
poprawne odpowiedzi sg na podobnym poziomie — zaréwno w chmurze stéw, jak
i w wykresie kolumnowym relacje zréznicowanych zmiennych identyfikowane byty
prawidtowo, natomiast tych na zblizonym poziomie juz nie. Zapamietanie kolejnosci az
pieciu kategorii okazato sie za trudne w obydwu przedstawieniach danych. Podobnie
w infografice — gdy dane byty mato ztozone (tylko trzy kategorie), odbiorcy byli w stanie
udzieli¢ poprawnej odpowiedzi na pytanie, natomiast gdy mieli do czynienia z wykresem
stupkowym z kilkoma kategoriami i jednoczesnie dwiema zmiennymi, zapamietanie
chotby gtéwnej informacji sprawito wiekszosci oséb problem. By sprawdzi¢ tezy, ktére
nasuwajg sie po tym prostym badaniu - ze chmura stéw dla przekazu podstawowych
informacji moze by¢ tak samo dobrym sposobem, jak preferowany przez badanych
histogram (zob. dalej Preferowany typ wizualizacji), oraz ze nawet prosta infografika
(ztozona ze znanych wykreséw) moze sprawia¢ trudnosci w zapamietaniu — nalezatoby
przeprowadzi¢ szczegbtowe badania (jak wspomniano juz wczesniej).

3.3.3. Preferowany typ wizualizacji

Na koniec ankiety badani poproszeni zostali o ocene, w skali od 1 do 5, czytelnosci
i tatwosci wyszukiwania informacji na pieciu typach przedstawief danych: tabeli,
histogramie, diagramie kotowym, chmurze stéw oraz na infografice. Z przedstawio-
nego na rysunku 19 wykresu wynika, ze najlepsza formg wizualizacji danych jest
dla badanych histogram (59% oséb przydzielito mu ocene 5, a 24% - 4). Tabela,
diagram kotowy i infografika pod wzgledem rozktadu kwartylnego plasuja sie na dru-
giej pozycji i sg poréwnywalne, przy czym analizujgc rozktad procentowy i $rednie,
widzimy, Ze nieznacznie lepszy jest diagram (42,53% - 5, 26,44% - 4, $rednia: 4,01)
niz tabela (39,66% - 5, 29,88% - 4, Srednia: 3,95), a infografika zajmuje czwarta
pozycje (28,16% - 5, 27,01% — 4, srednia: 3,60). Najgorzej pod wzgledem czytel-
nosci i tatwosci wyszukiwania informacji zostata oceniona chmura stéw (14,94% - 5,
19,54% - 4, $rednia: 2,83).
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Rysunek 19. Wykres oceny czytelnosci i tatwosci wyszukiwania informacji na przedstawieniu danych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

4. Podsumowanie

Badania wizualizacji danych, tj. infografiki, niosg ze sobg wielkie ryzyko nieuwzgled-
nienia wszystkich czynnikéw badz niewziecia pod uwage ich znaczagcego wptywu na
dane, dlatego tez wszelkie wnioski powinny by¢ wysuwane z duzg ostroznoscia. Po
przeprowadzeniu tego niewielkiego badania ankietowego i eksperymentu eyetrackin-
gowego widac¢, ze ze wzgledu na zréznicowanie sposobu prezentacji danych ludzie
w rézny sposéb ogladajg dane (w zaleznosci od przedstawienia), ale nie ma duzych
réznic wewnetrznych (dla konkretnej wizualizacji).

Gdy cztowiek jest zmuszony do poszukania informacji na mapie, a nie w tekicie czy
tabeli, nie jest w stanie zrobi¢ tego w wyuczony, linearny sposéb, musi wiec przyjac
nowa strategie. Z eksperymentu eyetrackingowego udato sie wytowi¢ kilka sposobéw
poszukiwania — spirale do wewnatrz, spirale na zewnatrz oraz stonce.

Inaczej beda ogladane dane w tabeli, a inaczej na histogramie zawartym na infogra-
fice, i nie ma tu znaczenia typ stupka (czy grafiki, z ktérej sie on sktada). Co ciekawe,
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elementy urozmaicajace infografike — rysunki — sg w wiekszosci przy ogladaniu szybko
pomijane, brak na nich duzego skupienia uwagi, ludzie przede wszystkim zwracaja
uwage na tekst i dane liczbowe (widoczne to byto np. w infografice Zgubi¢ kalorie,
gdzie mimo wizualnej reprezentacji badani wieksza wage przyktadali do tekstu okres-
lajgcego dang dyscypline sportu.

Druga cze$¢ badania, sprawdzajgca zapamietanie informacji, pokazata, ze nie ma réznic
pomiedzy zapamietaniem szeregowania i okresleniem relacji dla wykresu kolumno-
wego i chmury stéw, co jest bardzo pozytywnym wnioskiem dla tego drugiego typu
przedstawienia danych (inne badania raczej wykluczaja szersze mozliwosci stosowania
tej wizualizacji (por. Smétka-Dolecka, 2016). Natomiast zapamietanie informacji z in-
fografiki zalezne jest od stopnia skomplikowania danych. Jednakze badani, gdy maja
do wyboru rézne typy przedstawienia danych, najchetniej wybraliby histogram, pod
wzgledem czytelnosci i szybkosci wyszukania informacji, a najmniej chetnie chmure stéw.
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Strategie komunikacji w reklamach lekéw
| suplementow diety

Streszczenie: Artykut porusza kwestie strategii komunikacyjnych, ktére sa najczesciej wyko-
rzystywane w reklamach lekéw i suplementéw diety. Koncerny medyczne przeznaczajg coraz
wiecej srodkéw na reklame swoich produktéw, co przektada sie na wzrost sprzedazy Srodkow
farmaceutycznych i parafarmaceutycznych. W reklamach stosuje sie roézne techniki manipulacyjne
oraz wywierania wptywu spotecznego. Coraz czesciej mozna zauwazy¢ powtarzalne strategie
komunikacyjne i konstrukty jezykowe, na ktérych opieraja sie takie reklamy. Sektor farmaceu-
tyczny znajduje sie w Scistej czotdwce reklamodawcéw i pod wzgledem wydatkéw na promocje
niezmiennie pozostaje na drugiej pozycji, ustepujac tylko sektorowi zywnosci i napojow.

Strategie komunikacyjne, ktore wydaja sie najbardziej widoczne w tym obszarze, to: strategia
autorytetu, pokonania bélu, problemu-rozwigzania-skutku, ciemnej—jasnej strony zycia, szczedcia
rodzinnego, dobrego doradcy i wizualizacji dziatania.

Mozna je uznac za takie, ktore sg wykorzystywane najczesciej — i poprzez to moga pokazywac,
jakich srodkéw uzywaja producenci w swojej komunikacji. Przedstawione strategie koncentruja
sie przede wszystkim na ukazaniu dyskomfortu i zwalczaniu dolegliwosci z waznym elementem
happy endu. Bazuja na prostych scenariuszach, schematach i sloganach, ktére cechuja duza do-
stownos¢ i mocne eksponowanie produktu. Waznym elementem jest nacechowanie emocjonalne,
np. pokazywanie szczesliwej rodziny czy smutnych dzieci. Na perswazje przekazu moze réwniez
wptywac nacisk potozony na szybkos¢, skutecznos¢ i dtugod¢ dziatania, ktore to elementy sa
zapewne bardzo wazne dla kazdego potencjalnego odbiorcy danego produktu.

Stowa kluczowe: komunikacja, reklama, strategie komunikacyjne, zdrowie, leki, suplementy diety.

Communication strategies in the advertising of medicines and diet
supplements

Summary: The article focused on the issue of communication strategies that are most often
used in advertising of medicines and dietary supplements. Medical companies spend more and
more money on advertising their products, which cause an increase in sales of pharmaceuticals
and para pharmaceutical. The advertising use a variety of manipulative techniques and social
influence. More to more we can see repetitive communication strategies and language constructs,
which are based on such ads. The pharmaceutical sector is one of the top advertisers in terms
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of spending on promotion invariably remains in the second position. More money spends the
sector of food and beverages only.

Communication strategies that seem to be most visible in the area is: strategy based on au-
thority, overcoming pain, problem-solution—effect, dark-bright side of life, family happiness,
good advisers and visualization of activities.

There are probably used most frequently and thanks to this can show what means manufacturers
use in their communication. The strategies focus primarily on showing discomfort and overcome
the problems of an important part of a happy end. Based on simple scenarios, patterns, and
slogans, which are characterized by large literal and strong visibility of the product. An important
element are strong components of emotional for example showing a happy family or sad children.
At the persuasion of communication can also affect emphasis on speed, efficiency and length
of action. This element is probably very important for each potential recipient of the product.

Keywords: communication, advertising, communication strategies, health, medicines, diet
supplements.

Reklama jest zjawiskiem, ktérym zajmujg sie r6zne obszary nauki. Z tego powodu
niemozliwe jest wyodrebnienie jednej, wspélnej dla wszystkich jej definicji. W kazdym
z zaproponowanych uje¢ mozna dostrzec inne spojrzenie na cele, funkcje czy podejicie
do zagadnienia skutecznosci reklamy. Kazde z nich wiaze sie z charakterystycznymi,
niespotykanymi w innych ujeciach cechami, ma swojg specyfike i koncentruje sie
na wybranych zagadnieniach. Dlatego niemozliwe jest zatozenie, ze jedno z nich
jest prawidtowe i tylko w tym ujeciu mozna rozpatrywac reklame. Na pewno trzeba
uwzgledni¢ wiele czynnikéw, przede wszystkim to, jaki jest cel konkretnych rozwazan
czy badan na temat reklamy.

Reklama w réznych ujeciach

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingowcéw w 1948 roku zdefiniowato reklame
jako wszelkg ptatng forme nieosobowego przedstawiania i popierania towaréw, ustug
lub idei przez okreslonego nadawce.

W ujeciu komunikacyjnym Michael Fleischer pisze, ze ,reklama pokazuje nam, jak Swiat
mogtby wyglada¢, kiedy bedzie sie posiadato dane cos” lub ,reklama pokazuje nam,
jak cos (x) bedzie mogto wyglada¢, kiedy w rezultacie kupna bedzie sie posiadato cos
innego (y)” (Fleischer, 2011: 24). Takie definiowanie reklamy zwigzane jest z kluczowa
rola, jaka w catym procesie odgrywa transportowanie Swiata przezy¢ produktu w sfere
komunikacji. Jest to wedtug Fleischera najwazniejszy cel reklamy, poniewaz sama w sobie
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nie ma ona informowac o przedmiocie, lecz zaswiadczac o jego obecnosci na rynku
wtasnie poprzez transportowanie konkretnego $wiata przezy¢ (Fleischer, 2011: 24).

Piszac o reklamie, Niklas Luhmann wskazuje, iz obecnie jej celem jest przede wszyst-
kim zwrécenie naszej uwagi. A jak to zrobi¢ i jednoczesnie spowodowadé, by odbiorca
nie zorientowat sie, ze w jakis sposéb wptywa ona na niego, tak by miat poczucie, ze
w swoim pdzniejszym wyborze kieruje sie jedynie wtasng wolg, ktéra jest nienarzucona
ze strony reklamy? Luhmann pisze, ze reklama deklaruje swoje motywy, a rbwnoczesnie
ukrywa $rodki. Zdaniem badacza waznga role w przekazie reklamowym petni to, by
uczyni¢ motywy odbiorcy nierozpoznawalnymi. Wywotanie poczucia podjecia samo-
dzielnej decyzji jest kluczowe w tym procesie. Srodki najczesciej stosowane w tym celu
to wedtug badacza piekna forma, ktdra stuzy do maskowania motywoéw i niszczenia
informacji, oraz technika ,opakowania” (paradoksalne uzycie jezyka), majaca na celu
jak najwieksze poszerzenie grona potencjalnych odbiorcéw (np. uzywanie stowa ,eks-
kluzywny” w reklamach pospolitych przedmiotéw) (Luhmann, 2009: 52).

Zaréwno Fleischer, jak i Luhmann zwracajg uwage, ze jednym z gtéwnych powodoéw,
dla ktérych firmy czy organizacje sie reklamuja, jest to, ze wszyscy inni sie reklamuja.
Stanowi to wedtug nich ,niemozno$¢ brania udziatu w rynku bez uprawiania reklamy”
(Fleischer, 2011: 25). Z kazdym kolejnym rokiem wydatki na reklamy rosng — zaréwno
w przypadku samych firm, jak i poszczegéinych segmentéw rynku. Jezeli wiec dany
podmiot chce poczatkowo zosta¢ zauwazony na rynku, a pdzniej nie chce przestac
by¢ widoczny, musi inwestowaé w reklame. Fleischer ujmuje to w nastepujacy sposéb:

Kto nie pojawia sie na rynku poprzez reklame, ten na nim nie istnieje. Nie ma przy tym
znaczenia, czy jest to reklama zinstytucjonalizowana, to znaczy wykonana przez agencje,
czy jest to reklama spontaniczna, to znaczy dokonujaca sie mechanicznie w komunikacjach
codziennych czy medialnych (Fleischer, 2011: 25).

Oznacza to, ze to forma reklamy moze by¢ traktowana jako sprawa drugorzedna.
Najwazniejsze jest bowiem, aby o reklamie sie méwito i aby transportowata ona Swiat
przezy¢ zgodny z zatozeniami reklamujacego sie podmiotu.

Philip Kotler, jeden z najbardziej znanych autoréw podrecznikéw i teorii z zakresu
marketingu, zwraca uwage na znaczenie reklamy dla organizacji oraz zaznacza wptyw

reklamy na sprzedaz. Pisze on:

Organizacje wykorzystuja reklame, aby uzyska¢ dwa rodzaje reakcji (kazda reklama ma bo-
wiem na celu wywotanie reakcji). Pierwsza z nich jest reakcja natury perceptualnej, np. klient
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wyrabia sobie okreslony poglad na temat danego produktu czy marki lub reklama wptywa
na zmiane jego odczu¢ w stosunku do niej. Mozliwa jest takze reakcja natury behawioralne;j,

to znaczy taka, kiedy konsument dokonuje zakupu produktu lub kupuje go w wiekszej iloci
(Kotler i in., 2002: 863).

Skuteczno$¢ reklamy

Koncepcje dotyczace skutecznosci reklamy sg dos¢ wyraznie powigzane z ujeciem zja-
wiska reklamy w réznych paradygmatach naukowych. Dla paradygmatu rynkowego
jest ona do$¢ mocno powigzana ze sprzedazg danego produktu. Oznacza to, ze za
miare skutecznosci reklamy przyjmuje sie to, czy i jak jej emisja wptyneta na sprzedaz
danego produktu. Takie podejicie reprezentujg m.in. Philip Kotler i Friedhelm Blie-
mel. Ich zdaniem reklama to ,jeden z instrumentéw komunikacji zorientowanej na
zwiekszenie obrotéw. Przez reklame przedsiebiorstwa starajg sie skutecznie zaapelowac
do swoich docelowych klientéw i innych grup oraz wptyna¢ na nich” (Kotler, Bliemel,
1992: 869, cyt. za: Fleischer, 2011: 197).

Co wiecej, wydaje sie, ze taka opinia jest najbardziej rozpowszechniona wiréd ogétu od-
biorcow. Uzywane czesto sformutowanie, Ze ,reklama sprzedaje”, by¢ moze jest chwytliwe,
ale gdy przychodzi do udowodnienia go, pojawia sie problem. Takimi watpliwosciami
dzieli sie m.in. Jacek Kall. W swojej ksigzce przytacza pochodzacy z 1982 roku zintegro-
wany model reakgji na informacje Roberta E. Smitha i Williama R. Swinyarda. Méwi on
o tym, ze ,kontakt konsumenta z reklamg powoduje niski stopien akceptacji zawartych
w niej informacji” (Kall, 2010: 29). Oznacza to, ze odbiorcy sg ogdlnie negatywnie
nastawieni do reklam, ich przekaz uznajg za nieobiektywny, tak wiec pojawienie sie
reklamy jakiego$ produktu moze wywotac skutek odwrotny do zamierzonego. Rezerwa,
z jakg w takim ujeciu odbiorcy podchodzg do reklamowanych produktéw, oznacza, ze
owszem, moga sie oni zdecydowac na zakup jakiego$ produktu po obejrzeniu reklamy,
jest to jednak zakup jednorazowy, bardziej na zasadzie ciekawosci i zweryfikowania
swojego negatywnego nastawienia. Kall puentuje to, piszac, ze ,reklama moze sprzedac
nawet bubel, tyle ze uda sie to tylko raz” (Kall, 2010: 30). Aby konsument zaciekawiony
reklamg i dokonujgcy prébnego zakupu stat sie lojalnym, statym klientem, musi by¢ on
zadowolony z korzystania z danego produktu, a tego sama reklama raczej nie dokona.

Wiaze sie z tym poglad reprezentowany chociazby w paradygmacie konstruktywistycz-
nym, ktéry méwi o tym, ze nie da sie empirycznie udowodnié, iz na wzrost sprzedazy
produktu x wptyneta jego reklama, emitowana od y tygodni. W takim wypadku auto-
matycznie stawiamy bowiem teze, Ze to reklama jest gtéwnym motywem napedzajgcym
sprzedaz. A przeciez tego nie wiemy. Moze bowiem istnie¢ wiele innych zmiennych, ktére
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determinuja popyt na ten akurat produkt. Mogga to by¢ np. moda, aktualnie panujace
warunki klimatyczne, wycofanie z rynku podobnego produktu z tego segmentu czy efekt
nowosci. Nie jesteSmy w stanie empirycznie sprawdzi¢ procentowego wptywu kazdego
z czynnikdw na sprzedaz, poniewaz nawet jesli zapytamy o to osoby, ktére zadeklarowaty
zakup produktu, to prawdopodobnie one same nie byty do kofica Swiadome, dlaczego
dokonaty tego zakupu, a ich odpowiedzi mozemy traktowac jedynie deklaratywnie.

W ksigzce Wiwat agencja! w podobny sposdb o reklamie pisze Peter Mayle, ktory przez
kilkanascie lat pracowat w agencjach reklamowych, takze tych najwiekszych: ,[Rekla-
ma] czasem dziata, czasem nie, ale trudno jest o jednoznaczng ocene ze wzgledu na
obecno$¢ mndstwa innych czynnikdéw zaangazowanych w zadanie polegajgce na tym,
aby sktoni¢ miliony ludzi do dokonania identycznego wyboru” (Mayle, 2000: 11).

Zagadnienia dotyczace skutecznosci reklamy pojawiajg sie takze w paradygmacie
psychologicznym. W czesci opisujacej ten obszar zostaty juz wspomniane badania
przeprowadzone np. przez Katza i Lazersfelda, ktorzy dowodzili, Ze konsumenci przy
wyborze produktu zdecydowanie czesciej sugerowali sie chociazby rekomendacjami
czy zdaniem swoich znajomych niz obejrzang lub ustyszang reklama. Dariusz Dolifski
uwaza, ze ,nie mozna demonizowac skutecznosci reklamy. Warto podkresli¢, ze zazwyczaj
bywa ona efektywna przed pierwszym kontaktem potencjalnego klienta z produktem,
gdy ma go sktoni¢ do jego wyprébowania. Potem zasadnicze znaczenie dla zakupu
ma opinia klienta o jakosci towaru” (Dolinski, 2003: 15). Dodatkowo Dolinski méwi,
ze owszem, reklama moze wptywac na decyzje zakupowe, ale od tego, jak duzy jest to
wptyw, zalezy przede wszystkim rodzaj produktu i branza, w ktérej on wystepuje. Ot6z
w tzw. dojrzatych branzach, czyli takich, w ktérych produkty sg na rynku od dawna
(jak piwo czy sprzet AGD), reklama ma mniejsze znaczenie dla decyzji zakupowych
niz w branzach relatywnie mtodych, jak telefonia komérkowa czy ustugi internetowe.
Dodatkowo reklama silniej oddziatuje, gdy dotyczy produktéw, ktérych waloréw nie
jestesmy w stanie okresli¢ przed zakupem (skuteczniejsza w przypadku pasty do zebéw/
proszku do prania niz mebli/koszuli) (Dolinski, 2003: 15-16).

Zdrowie i choroba w dyskursie

Zdrowie, a co za tym idzie réwniez choroba sg wszechobecnymi elementami naszego
zycia. O chorobach, zaréwno 0s6b nam znanych, jak i anonimowych, styszymy w ogél-
nopolskich programach informacyjnych i publicystycznych, w ogladanych filmach
i serialach, czy tez prowadzac rozmowy ze znajomymi. Powoduje to, ze stajg sie one
istotnym tematem komunikacji oraz wyr6zniajgcym sie elementem dyskursu.
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Rozmowy o zdrowiu i chorobach sg czestym elementem spotkan towarzyskich. Przy-
padkowe spotkanie z dawno niewidzianym znajomym niemal zawsze musi zawierac
w sobie pytanie ,jak tam zdrowie?”; podobnie spotkania rodzinne czy kolezenskie
w wiekszym gronie, kiedy zdarza sie rozmawiac nie tylko o swoim zdrowiu, lecz takze
o zdrowiu innych. Mozna to uzna¢ za jeden z kluczowych elementéw scenariusza
komunikacyjnego, jakim jest spotkanie towarzyskie.

Choroby przestaty by¢ tematem tabu w ogélnym dyskursie medialnym. O swoich
doswiadczeniach lub chorobach najblizszych czesto publicznie opowiadajg osoby po-
wszechnie znane, np. Jerzy Stuhr, Olga Jackowska, Kamil Durczok, Justyna Kowalczyk
czy Angelina Jolie. Coraz czesciej osoby takie mozna zobaczy¢ w reklamach spotecznych
wspierajgcych zbidrke na rzecz chorego cztowieka, najczesciej dziecka (np. Robert
Lewandowski), a nawet jako cztonkéw czy zatozycieli wtasnych fundacji, majacych na
celu walke z dang chorobg (np. Ewa Btaszczyk).

Zdrowie jest wartoscig, ktérg Polacy wymieniajg jako jedna z najwazniejszych w zyciu.
Na przyktad w przeprowadzonym w 2015 roku przez GUS Badaniu spéjnosci spotecz-
nej (GUS: najwazniejsze...) az 66% badanych zadeklarowato, ze zdrowie jest dla nich
najwazniejszg wartoscia. Przy sktadaniu zyczen z réznych okazji drugiej osobie chyba
najczesciej wspomina sie wiasnie o zdrowiu.

Z drugiej strony w coraz wiekszym natezeniu mozemy zetkng¢ sie w mediach z reklama-
mi lekéw czy suplementow diety. Bazujgc na wytwarzanych i powielanych strategiach
komunikacyjnych oraz specyficznej konstrukcji jezykowej, ich producenci prébujg nas
przekonad, ze ich produkt jest cudownym srodkiem, ktéry po zazyciu czy zastosowaniu
bardzo szybko rozwigze nasze problemy zdrowotne. Wydatki na reklamy lekéw oraz
suplementéw diety z roku na rok wzrastajg. Wedtug raportu firmy Deloitte z 2016 roku
opracowanego we wsp6tpracy z DNB Polska wydatki Polakéw na leki rosty w ostat-
nich 10 latach $rednio o 4,4% rocznie. Dzi$ na farmaceutyki Polacy wydaja Srednio
139 euro, czyli okoto 600 zt w ciggu roku (Na leki wydajemy...).

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wzrostu sprzedazy medykamentéw moze by¢
reklama. Od 2011 roku segment farmaceutyczny znajduje sie w cistej czotéwce rekla-
modawcéw i pod wzgledem wydatkéw na promocje niezmiennie pozostaje na drugiej
pozycji, ustepujac tylko sektorowi zywnosci i napojow (Wydatki na reklame lekow...).

Interesujgce jest to, jak koncerny farmaceutyczne obchodza ustawowe obostrzenia do-

tyczace reklam lekéw. Na przyktad spot suplementu diety nie moze wprowadza¢ w btad
ani sugerowac, ze produkt leczy. Producenci omijaja ten przepis na rézne sposoby, na

310



Strategie komunikacji w reklamach lekéw i suplementéw diety

przyktad poprzez nieprecyzyjne okreslenia. Zamiast stowa ,leczy” pojawiajg sie takie
okreslenia, jak: ,pomaga”, ,dba”, ,dziata korzystnie”, ,wspiera”, ,przyczynia sie do
prawidtowego funkcjonowania”.

Pomimo tego, ze w badaniach ludzie twierdzg, iz nie sg podatni na reklamy lub s
podatni mniej niz przecietna osoba (tzw. efekt trzeciej osoby), w przypadku reklam
srodkéw farmaceutycznych mozna odnies¢ odwrotne wrazenie. Lekarze i farmaceuci
wspominajg o tym, ze pacjenci proszg ich o produkty, ktére widzieli w reklamie, a w kt6-
rych obiecuje sie, ze szybko i skutecznie rozwigza ich problemy (takze te wykreowane
na potrzeby rynku farmaceutycznego). Czesto dochodzi do sytuacji, ze ktos diagnozuje
u siebie ,choroby” z reklamy. Spot w telewizji kierowany jest do pewnej grupy od-
biorcéw, np. 0s6b posiadajgcych przykry zapach z ust. Dolegliwos¢ ta jakis czas temu
uzyskata swoja fachowg nazwe, mianowicie halitoza. Eksperci twierdzg, ze wiele innych
dolegliwosci moze dawac taki objaw jak halitoza, np. refluks zotadkowy. Podobnie jak
zespdt niespokojnych nég, ktéry w opinii lekarzy i farmaceutéw zdecydowanie czesciej
zaczat sie przytrafia¢ wielu osobom zaraz po pierwszej emisji reklamy Srodka, ktory
miat go zwalcza¢. W internecie mozna natknac sie na wypowiedzi, w ktérych lekarze
i farmaceuci méwig, ze zdarzaja sie takie sytuacje, w ktérych ludzie prosza o konkretny
preparat, bo ,pan w reklamie tak dobrze po nim spat”.

Strategie komunikacji

Koncerny medyczne przeznaczajg coraz wiecej Srodkéw na reklame swoich produktéw,
co przektada sie na wzrost sprzedazy srodkéw farmaceutycznych i parafarmaceutycz-
nych. W reklamach stosuje sie r6zne techniki manipulacyjne oraz wywierania wptywu
spotecznego. Coraz czesciej mozna zauwazy¢ powtarzalne strategie komunikacyjne
i konstrukty jezykowe, na ktérych opierajg sie takie reklamy. Skoro wiec zdrowie i cho-
roba dotycza tak naprawde kazdego z nas, a przekazy medialne sg wszechobecne,
to warto zastanowic sie, jak wyglada komunikacja w tym obszarze, a w szczegéInosci
jakie strategie komunikacyjne mozna wyodrebni¢ w tym sektorze rynku.

Autorytet

Chyba najczesciej spotykang strategig komunikacyjng stosowang przez producentéw
wyrobdw farmaceutycznych i parafarmaceutycznych jest przedstawienie w reklamie
postaci kojarzonej z ekspertem czy autorytetem, ktéry rekomenduje nam dany produkt.
Najczesciej jest to postac przestawiajaca lekarza lub farmaceute. W przypadku lekarzy
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rzadko jest to autentyczna postaé, poniewaz Kodeks Etyki Lekarskiej jednoznacznie
zabrania udziatu w jakichkolwiek reklamach. Jednak pomimo takiego kategorycznego
zakazu czasem zdarza sie, ze na ekranie telewizora widzimy w reklamie posta¢ prawdzi-
wego lekarza zachwalajgcego skutecznos¢ jakiegos specyfiku. Takie przypadki czesto
skutkujg tym, Zze Naczelna Izba Lekarska, prébujaca od jakiego$ czasu monitorowac
reklamy pod katem wystepowania w nich autentycznych lekarzy, przyznaje, ze zdarza
jej sie wszczynaé postepowania dyscyplinarne wobec lekarzy tamigcych ten zakaz.
Dr Grzegorz Wrona méwi o tym, jak Naczelna Izba Lekarska stara sie walczy¢ z tym
procederem:

Wszczeto czterdziesci dwa postepowania w stosunku do konkretnych lekarzy, ktorzy naruszyli
kodeks etyki. Dwadziescia trzy przypadki zakonczyty sie orzeczeniem winy i kary. Zwykle byty
to kary upomnienia albo kary finansowe w wysokosci od jednej do czterech srednich pensji
krajowych. Przeznaczono je na cele charytatywne. Wszyscy wezwani do ztozenia wyjasnien
lekarze byli pytani o to, czy wiedza, co reklamuja, czy znaja badania dotyczace wtasciwosci
suplementu diety, ktory tak zachwalaja. Niestety w wielu przypadkach rozmowa ta obnazyta
ich totalng niewiedze. Odwotania do wspomnianych wyrokéw byty nieliczne. Jeden z lekarzy
zwrocit sie do Sadu Najwyzszego o kasacje, ale sad oddalit ten wniosek jako bezzasadny
(Lekarze karani za...).

W skali ogromnej liczby reklam w tym segmencie sa to jednak tak naprawde wyjatki.
Zdecydowanie czesciej mamy do czynienia z sytuacjg, gdy role lekarza odgrywa
aktor ubrany w kitel, ktéry ma sugerowac odbiorcy, ze jest to autorytet w swojej
dziedzinie i mozna mu zaufa¢. Skojarzenie tej postaci z lekarzem - czyli osobg czy
zawodem ogélnie postrzeganym jako zawéd zaufania publicznego, ktéry ma nam
pomoc i jak najlepiej doradzi¢ — moze skutkowaé tym, ze wielu odbiorcéw czesto
bezrefleksyjnie wierzy, ze skoro w reklamie wystepuje lekarz, ktéry poleca dany pro-
dukt, to nie moze by¢ to oszustwo czy chociazby naduzycie. Popularno3¢ tej strategii
komunikacyjnej w reklamach lekéw moze dowodzi¢, Ze spetnia ona swoje zadania
i rzeczywiscie dziata na odbiorcéw. Nie ma na to ogélnie dostepnych, empirycznych
dowoddw, ale mozna spotkac sie z komentarzami czy wypowiedziami farmaceutéw
na temat klientéw, ktérzy prosza w aptece o dany specyfik, poniewaz widzieli, jak
doktor polecat go w reklamie.
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llustracja 1. Przyktad zastosowania strategii autorytetu w reklamie

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=urHzS6bQjq4 (10.08.2016).

W tym przypadku majg takze zastosowanie mechanizmy czesto spotykane w badaniach
czy eksperymentach z zakresu psychologii spotecznej, ktére pokazuja, ze wptyw auto-
rytetu jest jedna z najsilniejszych zasad wywierania wptywu. Potwierdzaja to chociazby
klasyczne eksperymenty Stanleya Milgrama z 1961 i 1962 roku, ktére pokazaty m.in.,
ze ludzie sg zdecydowani czesciej stuchac polecen oséb, ktore posiadajg zewnetrzne
atrybuty autorytetu, w tym przypadku kitel lekarski (Aronson, 2004: 47-52)

Pokonanie bélu

Czesto spotkang w reklamach srodkéw medycznych strategia komunikacyjng jest
réowniez motyw pokonania bélu. Jest to jeden z gtéwnych motywatoréw tego, zeby
siegna¢ po dany srodek. W reklamach bél — niewazne, czy gtowy, zebéw, czy brzu-
cha — jest pokazany jako co$, co uniemozliwia nam normalne funkcjonowanie. Po-
stacie, ktore w reklamach zmagaja sie z bélem, sg przygnebione, smutne, nie moga
wykonywa¢ prostych czynnosci. | tutaj z pomoca przychodzi reklamowany $rodek.
Po jego zastosowaniu bél szybko mija, a cztowiek staje sie radosny, peten zycia,
gotowy do dziatania.
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llustracja 2. Przyktad zastosowania strategii pokonania bélu w reklamie

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=TtaXgwyODPO (11.08.2016).

W tej strategii oprécz pokonania samego bélu duzy nacisk potozony jest takze na
szybkos¢ i dtugosc dziatania przeciwbdlowego. Dlatego w warstwie jezykowej czesto
uzywane sg takie sformutowania, jak: ,dziata juz po”, ,0 natychmiastowym dziataniu”,
,szybko trafia w Zzrédto bélu”, oraz po drugiej stronie: ,dziata az do”, ,0 przedtuzonym
dziataniu”, ,dziata dtuzej niz". Wida¢ wiec, ze waznym aspektem jest tutaj nie tylko
samo pokonanie bélu, lecz takze to, aby odbyto sie ono jak najszybciej i dziatato jak
najdtuzej. Oczywiste jest bowiem, ze odbiorca chce, by jak najszybciej minat stan, kiedy
praktycznie nie moze funkcjonowad, jak to jest przedstawione w reklamach, i by jak
najdtuzej trwat u niego stan bez bélu, kiedy moze dobrze funkcjonowac i nie martwic
sie bélem. Wydaje sie, ze strategia ta w duzej mierze ma bazowa¢ na pewnego rodzaju
strachu, poniewaz zapewne nikt nie chce, gdy bél juz go dopadnie, dtugo sie z nim
zmagac i nie méc normalnie funkcjonowac. Dlatego dobrze ,mie¢ pod reka” (takze
uzywany w tej strategii zwrot jezykowy) dany srodek, aby bél trwat jak najkrécej i jak
najmniej negatywnie wptynat na zycie.

Zauwazalnym elementem tej strategii jest motyw polegajacy na opowiadaniu przez
bohateréw reklamy wtasnych, ,prawdziwych” historii z zycia wzietych, w ktérych
wazng, czesto kluczowa role odegrat reklamowany produkt. Bohater opowiada hi-
storie, ktorej towarzyszg obrazy, ujecia dopetniajace narracje. Na przyktad byt na
spacerze lub chciat jecha¢ na wycieczke, lecz nagle ztapat go mocny, ucigzliwy bol.
Wydawato sie, ze z dalszych planéw nic nie bedzie. Na szczescie okazato sie, ze on
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sam lub towarzyszgca mu osoba miata pod rekg produkt, ktéry predko po zazyciu
spowodowat, ze bohater szybko wrécit do wczesniejszej dobrej formy i mégt konty-
nuowac uprzednig czy tez zaplanowang aktywnos¢. Taka narracja moze powodowaé
u odbiorcéw poczucie autentycznosci, poniewaz pokazuje doswiadczenia konkretnej,
wystepujacej w reklamie osoby. Zapewne nie budzi takiego zaufania jak widok postaci
w kitlu, utozsamianej z lekarzem, ale moze spowodowac, ze odbiorcy przypomnga sobie
podobne wydarzenie ze swojego zycia, lepiej zapamietajg przekaz i bedg bardziej
sktonni wybra¢ dany produkt.

Problem-rozwigzanie—skutek

Strategia ta jest podobna do poprzedniej, polegajacej na zwalczeniu bélu. Tutaj row-
niez scenariusz reklamy zaczyna sie od tego, ze pojawia sie jaki$ zdrowotny problem.
Jednak nie musi by¢ to koniecznie bél. Moze by¢ to réwnie dobrze otytos¢, pocenie
sie czy przykry zapach z ust. Problem ten czesto powoduje wiele innych komplikacji,
przez co wydaje sie zdecydowanie bardziej powazny.

llustracja 3. Przyktad zastosowania strategii problem—rozwigzanie—skutek w reklamie. Problem

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=aGr6/tX8vD4 (11.08.2016).
Po etapie prezentacji problemu nastepuje takze prezentacja mozliwosci jego rozwigzania.

Najczesciej oczywiscie szybkiego. Jest nim lek przeciwbélowy, suplement wspomagajacy
odchudzanie, tabletki na nadmierne pocenie sie itp. Etap rozwigzania koncentruje sie
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nie tylko na samym przedstawieniu srodka, ale czesto takze pokazuje moment jego
stosowania, czyli np. tykanie tabletki czy parzenie odchudzajacej herbatki.

llustracja 4. Przyktad zastosowania strategii problem-—
rozwigzanie—skutek w reklamie. Rozwigzanie

Zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=aGrél-
tX8vD4 (11.08.2016).

Ostatnim etapem jest pokazanie, jak bedzie wygladato nasze zycie, kiedy juz zdecy-
dujemy sie uzy¢ danego $rodka. Jest to strategia pokazania zmiany naszego wygladu,
samopoczucia, a czesto jednego i drugiego.

Ilustracja 5. Przyktad zastosowania stra-
tegii problem-rozwigzanie—skutek w re-
klamie. Skutek

Zrédto: https://www.youtube.com/wat-
ch?v=aGréltX8vD4 (11.08.2016).
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Zdarza sie, ze strategia ta wyglada niego inaczej, mianowicie utozona jest na zasadzie
retrospekgji. Wtedy skutek jest nie ostatnim, lecz pierwszym etapem reklamy, po ktérym
nastepuje pokazanie, jak to wygladato wczesniej (w domysle: gorzej) i co spowodowa-
to, ze sie to zmienito. Strategii takiej retrospekcji czesto towarzysza zwroty jezykowe
w stylu: ,zanim nie sprébowatem X, nie myslatem, ze...”, ktére jeszcze dobitniej majg
pokazac¢ odbiorcy element naprawde duzej zmiany w zyciu bohatera dokonanej wraz
z uzywaniem danego $rodka.

Ciemna—jasna strona zycia

Reklamy tworzone z wykorzystaniem tej strategii sktadajg sie z dwoéch czedci. W jedne;j,
najczesciej przedstawionej w ponurych, czarno-biatych kolorach, bohater reklamy zmaga
sie bolem. Wida¢ po nim, Ze jest w ztym stanie, nie moze normalnie funkcjonowac.
Proste czynnosci sg dla niego trudne do wykonania, wigza sie z bélem, ktory jest wy-
raznie widoczny na twarzy. W tle zdarza sie stysze¢ smutng muzyke. Druga czes¢ jest
wyraznym przeciwiefistwem pierwszej. Kolorowe, dynamiczne obrazy pokazujg bohatera
po metamorfozie, ktérg przeszedt po zastosowaniu reklamowanego produktu. Jest
wesoty, aktywny, cieszy sie zyciem.

llustracja 6. Przyktad zastosowania strategii ciemna—jasna strona zycia

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=HjceOUgNWDU (10.08.2016).

W przeciwiefistwie do pierwszej czedci, w ktérej bohater jest czesto pokazany sam, tutaj
znajduje sie w towarzystwie innych, rownie radosnych oséb. Moze to komunikowa,
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ze stosowanie danego produktu pozwoli lepiej sie czu¢ w towarzystwie innych oséb,
gdyz nie trzeba bedzie martwi¢ sie swoimi dolegliwosciami. Muzyka zmienia sie na
weselszg. Obie czesci moga nastepowac jedna po drugiej lub pokazywac sie na ekranie
réwnoczesnie, jak na pokazanym przyktadzie (ilustracja 6). Taka strategia, podobnie
jak kilka wczedniejszych, ma w prosty sposéb, bazujgc na konkretnym przyktadzie
i wydarzeniach, pokazac Swiat przed i po zazyciu danego specyfiku.

Szczescie rodzinne

To czesta strategia, bazujaca takze na innej, bardzo waznej dla Polakéw wartosci, czyli
rodzinie. Scenariusz reklamy opiera sie na pokazaniu scen z zycia rodziny. Moga to by¢
sceny wykorzystujgce opozycje: czyli jedna scena ze smutng rodzing, kiedy przyczyna
smutku jest oczywiscie dolegliwos¢ kogos z cztonkéw rodziny, a druga ze szczgsliwa,
bawigca sie rodzing, czyli juz po pokonaniu dolegliwosci dzieki zastosowaniu rekla-
mowanego preparatu. Moze by¢ tez troche inny scenariusz. Poczgtkowo pokazana jest
o0soba, ktérej cos dolega; oczywiscie smutna, z grymasem bélu na twarzy. Wtedy jeszcze
nie wida¢, Ze ma rodzine, ktéra jest waznym elementem tego przekazu. Rodzine wida¢
dopiero na koncu, kiedy juz gtéwny bohater jest szczesliwy, usmiechniety, czyli pozbyt
sie uciagzliwej dolegliwosci. Oczywiscie jego rados¢ promieniuje na reszte rodziny.

llustracja 7. Przyktad zastosowania strategii szczescia rodzinnego

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=Qc4ECo2n078 (13.08.2016).

Najczesciej rodzina jest w ruchu: jej cztonkowie sg aktywni, bawig sie, sg na spacerze
itp. Wazne, zeby w rodzinie byty dzieci. Rzadko w tej strategii komunikacyjnej zdarza
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sie, aby przedstawiono tylko kobiete i mezczyzne, w domysle zone i meza. Wydaje sie,
ze dziecko budzi u odbiorcéw wieksze emocje. Szczegblnie wtedy, kiedy na poczatku
jest smutne, bo np. tato lub mama nie mogg sie z nim bawi¢, a p6Zzniej szczesliwe,
bawigce sie z rodzicami.

Dobry doradca

Jest to strategia, ktora tak jak wiekszos¢ wczesniej opisanych rozpoczyna sie od po-
kazania probleméw jednego z bohateréw. Moga to byé bél, problemy gastryczne,
ktopoty z koncentracja i wiele innych. Bohater opowiada o swoich dolegliwosciach,
ztym samopoczuciu. Zle wyglada, jest w ponurym nastroju. Po chwili okazuje sie, ze
sposobem na rozwigzanie jego probleméw byta rada, jakiej udzielit mu dobry doradca.
Oczywiscie odnosita sie ona do preparatu, ktéry zdaniem doradcy na pewno szybko
i skutecznie zwalczy dolegliwosci bohatera.

Strategia ta moze by¢ pokazana na dwa sposoby. Pierwszy to narracja bohatera, ktéry
opowiada o tym, ze miat pewien problem zdrowotny — byt on ucigzliwy, nie wiedziat,
co z nim zrobi¢. Okazato sie jednak, ze kto$ znajomy (przyjaciel lub cztonek rodziny)
polecit mu dany produkt, ktéry oczywiscie okazat sie skuteczny i pomégt bohaterowi
reklamy. Drugi sposéb prezentacji tej strategii w reklamie to sytuacja, w ktérej widzi-
my co najmniej dwojke bohateréw. Pierwszym z nich jest osoba, ktéra ma problem,
ktérej cos dolega; drugi bohater to osoba, ktéra styszac o problemach lub je widzac,
okazuje sie dobrym doradca, wie, co moze poméc, i zazwyczaj ma pod rekg wtasciwy
preparat, dzieki czemu osoba z dolegliwosciami moze od razu z niego skorzystac.
Doradca opowiada o zaletach produktu, czesto wspomina, ze pomégt on takze jemu.
Oczywiscie bohater ufa doradcy, szybko korzysta z preparatu. Jego problemy mijaja,
on sam staje sie radosny.
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llustracja 8. Przyktad zastosowania strategii dobrego doradcy

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=xZh_F9ZYVal (13.08.2016).

Wizualizacja dziatania

Wizualizacja dziatania srodka jest najczedciej strategig wspomagajaca wyzej wymie-
nione strategie komunikacyjne. Cze3¢ reklamy jest zarezerwowana na pokazanie
profesjonalnej, tréjwymiarowe]j wizualizacji, ktéra prezentuje dziatanie leku w orga-
nizmie cztowieka, deklarujgc przy okazji jego szybkos¢ i skutecznos¢. Korzysta przy
tym z charakterystycznych zwrotéw jezykowych, w ktérych czesto mowa jest o zrédle
bolu. Prezentowany specyfik szybko i celnie trafia w Zzrédto bélu, lokalizuje i zwalcza
zrodto bolu. Wizualizacja zazwyczaj ma miejsce po zastosowaniu Srodka przez bo-
hatera reklamy, np. po potknieciu tabletki czy zastosowaniu masci. Trwa krétko, do
kilku sekund, w czasie ktérych pokazany jest proces od zastosowania do aktywnego
dziatania, czyli w domysle: pomocy czy wyleczenia. Taki btyskawiczny fragment zasto-
sowany na potrzeby krétkiego spotu moze wzmagac w odbiorcy przekonanie, ze lek
jest naprawde skuteczny, a przede wszystkim szybki, poniewaz w ciggu chwili zostato
zaprezentowane jego catosciowe dziatanie. Po wizualizacji najczesciej nastepuje etap
radosny, tzn. zostaja pokazane szczesliwe, petne zycia osoby po zastosowaniu specyfiku.
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llustracja 9. Przyktad zastosowania strategii wizualizacji

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=AiwGQuB6vow (14.08.2016).

Podsumowanie

Przedstawione powyzej strategie komunikacji to oczywiscie nie wszystkie, ktore sg
wykorzystywane w tym sektorze rynkowym. Powiekszajgca sie z roku na rok liczba tych
reklam powoduje, Ze nie sposdb przedstawic ich wszystkich. Wydaje sie jednak, ze mozna
je uznac za takie, ktére sg wykorzystywane najczesciej i poprzez to moga pokazywac,
jakich srodkéw uzywaja producenci w swojej komunikacji. Przedstawione strategie
koncentrujg sie przede wszystkim na ukazaniu dyskomfortu i zwalczaniu dolegliwosci
oraz na waznym elemencie happy endu. Bazujg na prostych scenariuszach, schematach
i sloganach, ktére cechuje duza dostownos¢ i mocne eksponowanie produktu. Waznym
elementem jest nacechowanie emocjonalne, np. pokazywanie szczesliwej rodziny czy
smutnych dzieci. Na perswazje przekazu moze réwniez wptywac nacisk potozony na
szybkos¢, skutecznos¢ i dtugosc dziatania, ktére to elementy sg zapewne bardzo wazne
dla kazdego potencjalnego odbiorcy danego produktu.
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Wizerunek produktu na podstawie
opakowania — badanie pilotazowe wizerunku
opakowania perfum Odeur 53 marki

Comme des Garcons

Streszczenie: Artykut Wizerunek produktu na podstawie opakowania — badanie pilotazowe wize-
runku opakowania perfum Odeur 53 marki Comme des Gargons jest podsumowaniem badania
eksperymentalnego przeprowadzonego wsrdd studentéw Uniwersytetu Wroctawskiego oraz
Uniwersytetu SWPS na przetomie roku 2011 i 2012. Celem badania byto okreslenie mozliwosci
kreowania wizerunkéw produktu oraz marki poprzez wizerunek elementu corporate identity,
jakim jest opakowanie. Obiekt badawczy stanowito kartonowe opakowanie perfum Odeur 53
japonskiej marki Comme des Gargons. Przebadano 45 respondentéw, metoda wykorzystang
w badaniu byt eksperyment zerowy, a dane do analizy zbierano za pomoca kwestionariusza
do samodzielnego wypetnienia sktadajacego sie z 03miu pytan otwartych, charakterystycznych
dla badan wizerunku.

Wyniki badan wskazujg na istotng korelacje miedzy wizerunkami opakowania, produktu
i marki. W sytuacji zetkniecia z jednym elementem corporate identity respondenci sa w stanie
wnioskowa¢ na temat produktu, a takze jeszcze szerzej — na temat catej marki. Respondenci
konstruuja swoj wizerunek tutaj zaréwno poprzez aspekty produktowe — kategorie istotne
w perfumach generalnie, takie jak moc perfum, nuty zapachowe, kategorie zapachéw; jak
i aspekty wizerunkowe — te dotyczace tozsamosci marki, takie jak wartosci, cechy, wyrézniki,
opis grupy docelowej.

Warto jednak zaznaczy¢ pilotazowy charakter badan, ktére warto by rozszerzy¢ na wiekszg probe
badawcza, oraz specyficzny charakter obiektu badawczego — jest to marka mato znana oraz
trudno dostepna, zatem fatwiej o bezposredni wptyw kontaktu z opakowaniem na wizerunek.

Stowa kluczowe: wizerunek, badania wizerunku, opakowanie, corporate design, produkt, marka,
perfumy, Comme des Gargons.

323



Martyna Gliniecka

Identity of the product based on packaging only — pilot study
of identity of packaging of Odeur 53 perfume from Comme des
Gargons brand

Summary: Article Identity of the product based on packaging only — pilot study of identity of
packaging of Odeur 53 perfume from Comme des Gargons brand is a summary of an experimental
research conducted among the students from University of Wroclaw and University of Social
Sciences and Humanities in Wroclaw in 2011-2012. The aim of the research was to define
a possibility of shaping product and brand identity with identity of one corporate design
element, which is packaging. For an object of the study a cartboard packaging of Odeur 53
perfume from Japanese brand Comme des Gargons was chosen. 45 participants took part in
the study, a method chosen for this research was basic experiment, and data for analysis was
gathered by self-filled questionnaire which consisted of eight open-ended questions, that are
characteristic for research on identity.

By analyzing the results of the study, correlation between identity of packaging, identity of
product and identity of brand was established. In the situation when participants are only
exposed to one element of corporate identity, they can conclude about the product, and even
further — about the brand. To construct their identity, the respondents used both aspects of
product — existing categories relevant for perfumes generally, such as ex. strength of the scent,
fragrances, type of perfumes; as well as aspects of identity — precisely — brand identity, such
as: values, features, distinguishers, description of the target group.

Yet, it is essential to underline the pilot character of this study and that it should be taken again
using more research participants, and the specific object of the study — unknown brand, which
has an exclusive distribution, so it is easier to link the exposure of packaging with identity of
the product.

Keywords: identity, identity research, packaging, corporate design, product, brand, perfume,
Comme des Gargons.

1. Teoria
Operacjonalizacja pojecia ,wizerunek”

W niniejszej pracy wizerunek ,jest konstruktem, wynikajgcym z procesu komunikacji
i — co z tego wynika — Ze jest ciggle modyfikowany i negocjowany w ramach owego
procesu” (Grech, 2012: 12). Oznacza to zatem, ze nie stanowi on w zadnym wypadku
wartosci statej — jest poddawany ciggtemu ksztattowaniu, prébom utwierdzenia oraz
ciagtej negocjacji. Istotne jest zatem, aby wizerunek ten planowa¢: od tozsamosci
przez obraz az po zachowanie i komunikacje. To, co bedzie efektem tego planowania,
mozna jedynie uprawdopodobni¢, ale nie zagwarantowac.
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Miejsce opakowania w metodologii corporate identity

Podejicie do wizerunku warunkowa¢ bedzie tutaj konstruktywistyczny paradygmat
komunikacji oraz metodologia corporate identity, w ktérej ,corporate identity to wize-
runek organizacji skonstruowany na uzytek rynku i samej organizacji, uwzgledniajacy
zarbwno jej autoocene, jak i zewnetrzne elementy konstruktywne wynikte z analizy
rynku komunikacyjnego i z wiedzy na temat funkcjonowania wizerunkéw” (Fleischer,
2003: 82). Sktada sie ona z czterech elementéw: tozsamos¢ organizacji (corporate
image), obraz organizacji (corporate design), komunikacja organizacji (corporate com-
munication) oraz zachowanie organizacji (corporate behaviour).

Opakowanie w ramach metodologii stanowi¢ bedzie element obrazu organizacji
(corporate design), ktory ,przektada tozsamos¢ i jednorazowos¢ organizacji na we-
wnetrznie konsystentne elementy wizualne” (Fleischer, 2003: 91). Innymi elementami
corporate design moga by¢: logo, typografia, kolorystyka, layout, stylistyka obrazow,
key visual itp. Sg one sposobem na komunikowanie tozsamosci organizacji za pomoca
elementéw fizycznych.

Trudno jednak analizowa¢ opakowania w separacji od product identity, kt6re stanowi
,catosciowe, kompleksowe wystgpienie produktu, jego wyglad, haptyke, opakowanie,
nazwe i/lub marke, funkcje i wartos¢ uzytkowa, cene i pozycjonowanie na rynku; réw-
niez forma i miejsce podazy to elementy product identity” (Fleischer, 2003: 100). Jest
on zatem nierozerwalnym elementem wizerunku produktu, czy tego chcemy, czy nie.

Funkcje opakowania w marketingu — techniczne i wizerunkowe

Opakowania petnig rézne role wobec produktu — nierzadko sg one esencjonalne dla
mozliwosci sprzedazy produktu (funkcja techniczna — gdy opakowanie np. umozliwia
transport produktu, spetnia role ochronna lub informuje o zawartosci). Istotna z per-
spektywy tego artykutu jest jednak funkcja transportowania wizerunku. Na przeniesienie
srodka ciezkosci z funkcji tylko technicznych na wizerunkowe wptyneto kilka charakte-
rystycznych dla branzy czynnikéw i zjawisk: system sprzedazy samoobstugowej, w ktérej
klient sam decyduje o wyborze produktu podczas zetkniecia sie z pétka sklepowa petna
réznych produktéw pogrupowanych wedtug dziedziny; zamoznos¢ klientdw, czyli fakt,
ze klienci chcg pfaci¢ wiecej za wygode, wyglad, solidnosc¢ i prestiz opakowan; image
firmy i marki, czyli zauwazenie przez firmy znaczenia opakowania jako elementu iden-
tyfikacji i tozsamosci marki, a takze mozliwosci innowacji — optymalizacja opakowan
nierzadko przynosi korzysci lub zyski dla producenta (Kotler, 1999: 420).
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Relacja klient—opakowanie—produkt

W sytuacji zakupowej klient styka sie z dziesigtkami tysiecy produktéw o podobnym
charakterze; r6znice techniczne pomiedzy nimi sg czesto marginalne, a na pewno
trudne do zaobserwowania przez przecietnego konsumenta. Opakowanie jest zatem
elementem posredniczagcym miedzy klientem a jego zakupem — przed skorzystaniem
z produktu mozemy zetkna¢ sie jedynie z opakowaniem. Ma ono zatem kluczowy
charakter w decyzji zakupowe;j.

Jedno z badan poswieconych wtasnie relacji produktu i konsumenta za posrednic-
twem doswiadczenia z opakowaniem wskazuje, ze gtéwne kwestie, ktére sg istotne
dla uzytkownikéw opakowan, to: estetyka opakowania, funkcjonalnos¢, prostota,
opakowanie jako element wyrézniajgcy sposréd innych, pozycjonowanie, spéjnos¢
wizualna, pochodzenie produktu, opakowania eksperymentalne, kwestie ekologii,
kwestie nadprodukcji opakowan, kwestie ,oszustwa” opakowan w stosunku do pro-
duktu (Underwood, 2001: 73).

Elementy opakowania

Wiele prac z literatury przedmiotu definiuje ogdlne elementy, z ktérych sktada sie opakowanie
(np. pojemnik, etykieta, pudetko), jednak jako najbardziej relewantne do tej pracy wybrano
badanie Ampuero i Vili dotyczace relacji strategii pozycjonowania produktu ze zmiennymi
elementéw opakowania niemajgcymi wptywu na sposob jego uzycia. Jako cztery podstawowe
zmienne, istotne jako elementy opakowania, wybrano: kolor, typografie, ksztatty i obrazy.
W ramach analizy zmiennej ,kolor” wybrano nastepujgce wymiary: jasno$¢, saturacja, tem-
peratura, odcien. Przy zmiennej ,typografia” analizowano wymiary: pochylenie, grubos¢,
szeroko$¢, wysokos¢, wielkos¢, rodzine fontu. W zmiennej , ksztatty” analizie poddane zostaty
nastepujace wymiary: kierunek potozenia obiektu, figury geometryczne, ksztatt linii, liczba
elementéw, obrys ksztattdw, kompozycja. Przy zmiennej ,obrazy” wymiarami analizowanymi
byty: rodzaj grafiki oraz motyw na grafice (Ampuero, Vila, 2006: 106).

2. Metodologia badan

Paradygmat badawczy

Wykorzystywanie badan wizerunku stanowi 0§ docierania do informacji o produkcie
planowania, gdyz inaczej niz przez komunikacje z innymi do informacji tych nie sposéb
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dotrzec. Jako ze we wspodtczesnej wielosci produktéw, marek, ustug jedyng mozliwoscig
dziatania na rynku jest odréznienie od innych —

badajac wizerunek, badamy system cech organizacji, a im bardziej organizacja dazy do
(wzglednej chocby) unikalnosci, tym wazniejsze sg cechy bad? ich zestawy, ktére pomagaja
odrézni¢ organizacje (lub osobe) od innych, z ktérymi jest poréwnywana czy z ktérymi kon-
kuruje (Grech, 2012: 17).

Cel badan

Celem badania jest rekonstrukcja wizerunku perfum Odeur 53 na podstawie kontaktu
respondent6éw jedynie z ich opakowaniem, a nie samym produktem. Interesujace dla
badania sg kategorie, ktorymi respondenci postuguja sie w celu opisania wizerunku,
oraz to, na ile s3 one zwigzane z samym opakowaniem, na ile z konkretnym produktem,
a na ile z ogdlna grupg produktéw.

Interesujgcg konkluzje moze réwniez da¢ korelacja wynikéw tego badania z innym
badaniem wizerunku tego samego zapachu — przy zetknieciu sie respondentéw
z samym produktem (zapachem na kartonowym pasku) (Gliniecka, 2014: 299-312).

Wczesniejsze badania

Perfumy, mimo iz sa wdziecznym obiektem badawczym, stanowig nie lada wy-
zwanie dla metodologii. Jesli chodzi o badania opakowan perfum, jako materiat
wybiera sie czesto nie kartonowe pudetko, ale butelke. Dwa badania wtasnie
butelek jako opakowania i ich relacji z samym produktem i wizerunkiem przepro-
wadzity Camila Assis Peres Silva i Clice Sanjar Mazzilli. Badaty one doswiadczenia
synestezji w percepcji perfum, a wiec relacje miedzy kolorem opakowania, nutami
zapachowymi wykorzystanymi w perfumach a tozsamosciami danych marek (Silva,
Mazzilli, 2014a, 2014b).

Metoda badawcza

Metoda badawczg jest tzw. eksperyment zerowy, a wiec najprostsza dostepna forma
badanh eksperymentalnych. Uczestnikom pokazane zostato fizyczne kartonowe opa-
kowanie perfum Odeur 53. Mogli oni nie tylko je zobaczy¢, ale takze dotkngé czy

327



Martyna Gliniecka

powachac. Respondenci otrzymali kwestionariusz do samodzielnego wypetnienia
sktadajacy sie z odmiu pytan otwartych.

3. Wstep do badan

Czas i miejsce badan

Badania zostaty przeprowadzone na przetomie 2011 i 2012 roku. Przebadanych zostato
45 respondentéw: studentéw dziennikarstwa i komunikacji Uniwersytetu Wroctawskiego
oraz studentéw Uniwersytetu SWPS we Wroctawiu na kierunku grafika.

Dobdr respondentéw

Respondenci byli dobierani przypadkowo — oczywiste jest, ze byli oni studentami danych
kierunkéw, jednak nie miato to zadnego znaczenia. W przypadku badan komunikacji
fakt, ze respondentami jest Srodowisko studentéw, oraz ich wiek czy pte nie majg az
tak wielkiego znaczenia jak cho¢by w badaniach socjologicznych, w ktérych istotna
jest reprezentatywno$¢ grupy. Kazdy z respondentéw jest operatywnie zamknigtym
systemem, niebedgcym w stanie przekazac czy werbalizowac nic poza istniejgcymi juz
w komunikacji jezykowymi reprezentacjami. Kazdy cztonek systemu spotecznego po-
siada réwniez wtasny system kognitywno-emocjonalny, zalezny nie tylko od wieku czy
studiow, ale wszystkich doswiadczen, mysli, obrazéw, stéw, ktére wptywajg na proces
konstrukcji znaczen. Nie jest mozliwe, aby znaczenia te byty jednakowe dla wszystkich,
jednak, bedac ustalonymi przez spoteczefistwo, sg one semantycznie zblizone.

Obiekt badawczy

Marka Comme des Gargons jest bardzo specyficznym, niszowym brandem. Zajmuje sie
przede wszystkim projektowaniem ubraf, akcesoriéw oraz perfum. Mimo ze Comme
des Gargons jest bardzo znane, ze pokazy nowych kolekcji od 25 lat skupiaja najwiek-
sze osobistosci na Paryskim Tygodniu Mody i Ze jest wykorzystywane w setkach sesji
zdjeciowych, jest to marka osobliwa wsrdd tych znanych i popularnych, takich jak
Dior, Chanel czy Gucci. Nie posiada butikow w kazdym europejskim miescie, wrecz
przeciwnie — butiki funkcjonujg tylko w kilku miejscach, reszta sklepéw to tzw. guerilla
stores, a wiec sklepy partyzanckie, otwierane tylko na rok w przer6znych dziwacznych
miejscach (w Polsce: warzywniak czy przesto mostu). Niestandardowe rozwigzania
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i niestandardowe podejscie do marki, takie jak brak reklam telewizyjnych, specyficzne
reklamy prasowe, wyrdzniajgce sie podejscie do tozsamosci wizualnej, to w branzy
modowej nieczeste zachowanie. Comme des Garcons, ktérego krawiectwo bazuje na
estetyce japonskiej, rézni sie od przyzwyczajen estetycznych typowych dla Europej-
czykéw, mimo ze wtadnie tutaj rozpoczeto swoja przygode w Swiecie mody i wptyneto
na jej postrzeganie oraz trendy przez nastepne 25 lat. Skupito wokét siebie jednak
klientele, ktéra mimo zamitowania do mody nie chciata i nie potrzebowata blichtru
i stawy w tradycyjnym ujeciu, ani tez modnych w dostownym tego znaczeniu ubran.
Comme des Gargons to marka dla dziwakéw, ktérzy chca pokazac swoje dziwactwo.
Kazda kolekcja przetamywata schematy i konwencje, stereotypy ptci, stereotypy
ubran — wzory, kolory, funkcje. Wiecej o marce, jej tozsamosci oraz wptywie jej japon-
skiego pochodzenia na komunikacje mozna znalez¢ w innym artykule na temat marki
(Gliniecka, 2016: 72-73).

llustracja 1. Perfumy Odeur 53 - butelka (z lewej) oraz kartonowe pudetko (z prawej)

Zrédto: http://alltop10.0rg/wp-content/uploads/2013/07/0deur-53.jpg (8.03.2017).
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4. Wyniki badan

Badanie zostato zrealizowane wsrdd 45 respondentéw. W ankiecie znalazto sie osiem
pytan oraz metryczka dotyczaca ptci i wieku. W badaniu wzieto udziat 27 kobiet oraz
18 mezczyzn; Srednia wieku respondentéw wyniosta 20,1 lat.

Pytanie 1: Z czym kojarzg sie Panu/Pani te perfumy?

Tabela 1. Rozktad kategorii odpowiedzi w pytaniu: Z czym kojarzg si¢ Panu/Pani te perfumy?

Kategoria n odpowiedzi % odpowiedzi % respondentow
cechy 36 45,0 80,0

rzeczy 15 18,8 33,3

miejsca 9 11,3 20,0

inne 7 8.8 15,6

ludzie 6 7,5 13,3

popkultura 4 5,0 8,9

ocena 3 3,8 6,7

suma 80

Zrédto: opracowanie wiasne.

W tym pytaniu respondenci udzielili tacznie 80 odpowiedzi, ktére dopasowane zostaty
do siedmiu kategorii. Najwieksza z nich byta kategoria cechy, gdzie pojawiaty sie
odpowiedzi opisujgce generalne cechy opakowania, takie jak: prostota (5), minima-
lizm (4), surowos¢ (4). Kolejna, rzeczy, dotyczyta obiektéw — tu udzielano gtéwnie
pojedynczych odpowiedzi, przyktadowo: elektronika, beton, metal, proszek do prania,
szare mydto. Trzecig co do licznosci kategorie stanowity miejsca; gdzie pojawity sie
odpowiedzi takie jak: fabryka (5), oraz odpowiedzi pojedyncze, np. Francja, plaza,
supermarket.

Przyktady te pokazujg ogromna réznorodnosé¢ skojarzen przychodzacych na mysl
respondentom po zetknieciu sie z opakowaniem — s3 z jednej strony cechy, ktére
mogtyby stanowi¢ podstawy tozsamosci marki, z drugiej skojarzenia z rzeczami,
miejscami, ktére moga by¢ pewnym wizerunkowym sygnatem, jednak ze wzgledu
na swojg indywidualnos¢ i unikatowos¢ mogg by¢ trudne do jakiejkolwiek imple-
mentacji w komunikacji.
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Pytanie 2: Jakie sg osoby, ktére uzywajg tych perfum?

Tabela 2. Rozktad kategorii odpowiedzi w pytaniu Jakie sa osoby, ktore uzywaja tych perfum?

Kategoria n odpowiedzi % odpowiedzi % respondentow
charakter 28 36,4 62,2

pte¢ 15 19,5 333

wiek 14 18,2 31,1

inne 8 10,4 17,8

zarobki 5 6,5 11,1

zawod 4 5,2 8,9

klasa spoteczna 3 39 6,7

suma 77

Zrédto: opracowanie whasne.

Kolejne pytanie zadane respondentom dotyczyto potencjalnych uzytkownikéw
produktu. Na to pytanie udzielili oni 77 odpowiedzi. Najbardziej liczng katego-
rie stanowi kategoria charakter, jednak sktada sie ona z wielu indywidualnych
odpowiedzi, np.: nowoczesne (4), pewne siebie (4), niezalezne (2), oryginalne (2),
zdecydowane (2). Kolejna kategorig jest pte¢; tu udzielono tylko jednej, lecz bardzo
licznej odpowiedzi: mezczyzni (15). Trzecia z kolei kategoria to wiek: mfode (5),
dojrzate (3), wiek sredni (2).

Interesujgcym wnioskiem moze by¢ tutaj relacja cech psychograficznych i demo-
graficznych — mimo ze cztery z siedmiu kategorii wyréznione zostaty na podstawie
kryteriow demograficznych (pte€, wiek, zarobki, zawdd), a tylko jedna z siedmiu na
podstawie kryteriow psychograficznych (charakter), to wtasnie odpowiedzi dotyczace
cech psychograficznych dominuja. Sa one réwniez najbardziej koherentne - cechy te
sg pokrewne lub czesto wystepujg razem. W przypadku kryteriéw demograficznych tej
Lpewnosci” jest juz mniej — w kategorii wiek wystepujg wszystkie najbardziej popularne
mozliwosci grup wiekowych. Znéw informacje o cechach stanowig dla wizerunku marki
podstawowy wyréznik, a ich paralelnos¢ wskazuje na sp6jnos¢ marki.
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Pytanie 3: Jakie sg te perfumy?

Tabela 3. Rozktad kategorii odpowiedzi w pytaniu Jakie sg te perfumy?

Kategoria n odpowiedzi % odpowiedzi % respondentow
cechy 31 44,3 68,9

zapach 12 17,1 26,7

cena 9 12,9 20,0

uzytkownicy 5 7.1 111

inne 2 29 4,4

ocena 1 1,4 2,2

okolicznosci 1 1,4 2,2

suma 61

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ponownie kategoria cechy byta najliczniej reprezentowana oraz podobnie jak w pyta-
niu poprzednim - sktadata sie z mocno homogenicznych odpowiedzi, np.: intrygujqce
(2), ciekawe (1), dziwne (1), oryginalne (1), ale réwniez klasyczne (1), normalne (1),
uniwersalne (1). Kolejna kategoria to odpowiedzi bedace okresleniami nierozerwalnie
zwigzanymi z zapachami ogolnie, np.: mocne (3), ciezkie (3), lekkie (1), subtelne, ale
intensywne (1). Trzecig pod wzgledem licznosci odpowiedzi jest kategoria cena — tu
padty dwie, skrajne zreszta, odpowiedzi: drogie (5) i tanie (4).

Pytanie o tozsamos¢ produktu na podstawie opakowania to wyzwanie dla responden-
téw — poniewaz nie moga zetknac sie z produktem, staraja sie albo personalizowac¢
swoje odpowiedzi (stad mnogos¢ odpowiedzi pojedynczych w najliczniejszej kategorii
cechy), albo odwotuja sie do rzeczy znanych — ogélnych okresler definiujgcych zapach.
Kategoria dotyczaca ceny jest réwniez ciekawym zjawiskiem, poniewaz zdecydowany
brak jednomyslnego stanowiska wsrdéd respondentéw pokazuje, ze cena moze nie byé
istotnym elementem tozsamosci marki.
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Pytanie 4: Jak pachng te perfumy?

Tabela 4. Rozktad kategorii odpowiedzi w pytaniu Jak pachng te perfumy?

Kategoria n odpowiedzi % odpowiedzi % respondentow
moc 16 229 35,6

skojarzenia 16 22,9 35,6

cechy 14 20,0 31,1

nuta zapachowa 8 11,4 17,8

uzytkownicy 6 8,6 13,3

inne 6 8,6 13,3

ocena 4 57 8,9

suma 70

Zrodto: opracowanie whasne.

Pytanie czwarte stanowi niejako pytanie projekcyjne — respondenci mieli za zadanie
wyobrazi¢ sobie zapach perfum jedynie na podstawie kontaktu z opakowaniem.
Najczesciej pojawiajaca sie kategoria to moc, a wiec co$ specyficznego dla perfum
ogdlnie — padaty tutaj odpowiedzi takie jak: mocny zapach (6), intensywnie (3), deli-
katnie (2), ostro (2). Kolejna kategorig jest kategoria skojarzenia, standardowo mocno
rozproszona w odpowiedziach — okreslenia wystepujace z matymi czestosciami to: doj-
rzale (2), powaznie (2), stanowczo (2). Nie sg to asocjacje zwigzane z perfumami per se,
ale raczej z tozsamoscig marki. Trzecig co do czestosci kategorig jest kategoria cechy,
odnoszaca sie juz bezposrednio do produktu - przyktadowe odpowiedzi to: Swiezo (5),
mdfto (2), energetycznie (1), konkretnie (1). Oznacza to zatem, ze projekcja zapachu jest
tutaj zaréwno techniczna (o samym produkcie), jak i wizerunkowa (o tozsamosci marki).

Pytanie 5: Z jakiego kraju pochodzg te perfumy?

Tabela 5. Rozktad kategorii odpowiedzi w pytaniu Z jakiego kraju pochodzg te perfumy?

Kategoria n odpowiedzi % odpowiedzi % respondentow
Francja 22 41,5 48,9
USA 6 11,3 13,3
Chiny 3 57 6,7
Polska 3 5,7 6,7
Szwecja 3 57 6,7
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Kategoria n odpowiedzi % odpowiedzi % respondentow
UKk 3 5,7 6,7

Niemcy 2 3,8 4,4

Szwajcaria 2 3,8 4,4

inne 9 17,0 20,0

suma 53

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie pigte miato za zadanie sprawdzi¢, czy perfumy Odeur 53 skojarzone zostang
w ogole z faktycznym krajem pochodzenia, czyli Japonia, czy raczej ze wzgledu na
nazwe marki oraz jezyk na opakowaniu — z Francjg. Wyniki nie sg zaskakujace — potowa
respondentéw wskazata Francje jako kraj pochodzenia perfum. Japonia nie pojawita
sie w zestawieniu ani razu.

Pytanie 6: lle kosztujg te perfumy?

Tabela 6. Rozktad kategorii odpowiedzi w pytaniu lle kosztuja te perfumy?

Kategoria n odpowiedzi % odpowiedzi % respondentow
do 200 zt 11 21,2 24,4

do 100 zt 10 19,2 22,2

do 150 zt 7 13,5 15,6

do 250 zt 3 5,8 6,7

do 350 zt 3 5,8 6,7

do 400 zt 2 3,8 4,4

inne 16 30,8 35,6

suma 52

Zrédto: opracowanie whasne.

Zdaniem respondentéw perfumy Odeur 53 sg albo ze wzglednie Sredniej p6tki ceno-
wej — do 200 ztotych, albo raczej niskiej w tej branzy — do 100 ztotych. Ascetyczne
opakowanie, zwtaszcza w poréwnaniu z przecietnymi opakowaniami perfum, moze by¢
tutaj sugestig dla respondentdw. Faktyczna cena perfum jest jednak o wiele wyzsza -
kosztujg one okoto 400 ztotych, a takZe sa trudno dostepne, zresztg tak jak wszystkie
produkty Comme des Gargons.
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Pytanie 7: Co wyrdznia te perfumy?

Tabela 7. Rozktad kategorii odpowiedzi w pytaniu Co wyréznia te perfumy?

Kategoria n odpowiedzi % odpowiedzi % respondentow
opakowanie 24 37,5 53,3

Swiat przezy¢ 18 28,1 40,0

marka 9 14,1 20,0

inne 8 12,5 17,8

zapach 3 4,7 6,7

suma 62

Zrodto: opracowanie wihasne.

Zostato juz wczedniej wspomniane, ze jedna z gtéwnych istotnych osi wizerunku marki
jest jej unikatowos¢ — biorgc pod uwage nasycenie rynku oraz ogromng ilo$¢ mozliwosci
wyboru, produkt przestat by¢ wartoscig samg w sobie. Odréznialnos¢ marki jest zatem
kluczowg metoda dla istnienia jej wizerunku, gdyz bez tego sprowadzona zostaje ona
jedynie do produktu, ktory — z perspektywy laika w branzy, czyli konsumenta — jest
taki sam jak kazdy inny.

Respondenci tego badania wskazali jako wyrdznik wtasnie opakowanie — opakowanie
(5), pudetko (2), kolor opakowania (2), proste opakowanie (2), brak grafiki na opakowaniu
(2). O ile bez watpienia opakowanie Odeur 53 jest projektem szczeg6lnym w branzy
zapachowej, o tyle trudno oceni¢, czy nie zostato ono wskazane witasnie dlatego, ze
jedynie z nim maja kontakt respondenci. Kolejng kategorig w tym pytaniu byt Swiat
przezy¢ — padaty odpowiedzi takie jak: prostota (7), minimalizm (5), industrializm (1),
oryginalnos¢ (1). Znéw to kwestia wizerunku okazuje sie wyr6znia¢ produkt od innych.
Trzecia kategoria rowniez dotyczy aspektu wizerunkowego, a wiec marki — pojawiaty
sie tutaj elementy tozsamosci takie jak: nazwa (3), marka (2), dostepnosc (1). Ciekawe
jest réwniez to, ze odpowiedzi dotyczace samego zapachu stanowity jedynie 4,7%
wszystkich odpowiedzi w tym pytaniu.
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Pytanie 8: Jaka jest marka tych perfum?

Tabela 8. Rozktad kategorii odpowiedzi w pytaniu Jaka jest marka tych perfum?

Kategoria n odpowiedzi % odpowiedzi % respondentow
tozsamos¢ 29 50,0 64,4

inne 16 27,6 35,6

istniejgca 8 13,8 17.8

Comme des Gargons 3 5,2 6,7

wymyslona 2 3,4 4,4

suma 58

Zrédto: opracowanie wiasne.

Marka perfum najczesciej opisywana byta przez respondentéw poprzez okreslenia
dotyczace jej tozsamosci — nowoczesna (4), nastawiona na sprzedaz masowq (2),
oryginalna (2), odwazna (1), podejmujqca ryzyko (1), powazna (1), prestizowa (1). Inng
strategig odpowiedzi na to pytanie byta préba odpowiedzenia poprzez konkretng
nazwe marki — wytonity sie tutaj trzy kategorie: marki istniejgce (np. Calvin Klein,
Chanel, Dior, Hugo Boss), marka Comme des Garcons (odpowiedZ wystgpita 3 razy)
oraz marki wymyslone przez respondentéw (np. Masaki Masaki).

5. Whioski

Relacja produktu z wizerunkiem jest relacja obowigzkowa, od ktérej uciec sie nie
da. Projektowanie tozsamosci, a w konsekwencji zarzgdzanie wizerunkiem jest zatem
nieodzownym elementem istnienia, utrzymania sie, a takze rozwoju firmy, marki oraz
produktu.

Niniejsze badanie wskazuje na zwigzek wizerunku produktu z elementem corporate
design, jakim jest w tym przypadku opakowanie. Respondenci z tatwoscig wskazujg
na szersze aspekty tozsamosci marki na podstawie kontaktu jedynie z tym elementem
wizerunku. Najczesciej okreslajg tozsamos¢ produktu poprzez cechy, a wiec wartosci,
ktére przypisujg marce (a w konsekwencji — produktowi, uzytkownikom itp.). S one
bardzo spdjne — marka postrzegana jest jako oryginalna, nowoczesna, intrygujaca.
Jej wartosci to prostota, minimalizm, surowos¢. Klienci réwniez s3 dopasowani do
powyzszych cech: pewni siebie, odwazni, niezalezni.
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Wizerunek produktu na podstawie opakowania...

To witasnie opakowanie stanowi zdaniem respondentéw podstawowy wyréznik perfum
Odeur 53, co stwierdzajg na podstawie dotychczasowo wypracowanego wizerunku
innych perfum. To konstrukt perfum jako takich pozwala im takze okresla¢ pewne
aspekty produktu — elementy istotne w perfumach ogélnie stanowig odniesienie do
odpowiedzi dotyczacych konkretnego zapachu. Uzywajg oni kategorii mocy perfum
lub ich cech charakterystycznych (nuty zapachowe, np. korzenne, drzewne, kwiatowe;
czy generalne rodzaje, np. $wieze, energetyczne, ciezkie itp.).

Ten eksperyment jest sytuacjg mocno odosobniong — ani marka Comme des Gargons,
ani same perfumy nie sg w Polsce powszechnie dostepne, mozna zatem sagdzi¢, ze
wizerunek wskazywany przez respondentéw w tym badaniu jest budowany gtéwnie
na kontakcie z samym opakowaniem. Zupetnie inaczej jednak sytuacja wygladataby
przy opakowaniu perfum bardziej znanej marki, dostepnych w przecietnych perfume-
riach — trudno bytoby méwi¢ wtedy o odizolowanej relacji opakowanie-wizerunek
perfum-wizerunek marki, gdyz istniatoby wieksze prawdopodobienstwo budowy tego
wizerunku takze na innych elementach komunikacji: dotychczasowych reklamach
produktu, doborze miejsc sprzedazy, znanych lub wyobrazanych uzytkownikach czy
wizerunku catej marki.
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Corporate identity miejsc martyrologii
na przyktadzie Panstwowego Muzeum
Auschwitz-Birkenau

Streszczenie: Artykut ma na celu wskazanie wazniejszych przyktadow dziatan z zakresu corporate identity
przy kreacji, komunikowaniu, konstruowaniu i pielegnowaniu na zewnatrz wizerunku Pafstwowego
Muzeum Auschwitz-Birkenau w Oswiecimiu, ktére znajduje sie na terenie bytego niemieckiego
nazistowskiego obozu koncentracyjnego i zagtady. Zwrécenie uwagi na bardzo skrajne problemy,
z jakimi musi sobie radzi¢ ta instytucja, oraz na narzedzia, jakimi sie postuguje, ma na celu ukazanie
jej wielowymiarowosci. Przedstawienie elementow, ktére wptywajg na charakter tego wyjatkowego
miejsca, uzmystawia, jak duzg prace nalezy wykonywac, aby komunikacja przebiegata tak, jak ja
zaplanowano. Muzeum ma realizowac zadania wynikajace z jego statutu przy rownoczesnym dazeniu
do spojnosci catej swojej struktury. Omdwienie dziatan, przytoczenie danych oraz wskazanie kontekstow
(m.in. historycznych, religijnych, politycznych, spotecznych, kulturowych, prawnych, organizacyjnych)
pozwala lepiej zrozumiec strategie wykorzystywania niektérych mechanizméw odpowiedzialnych za
wizerunek. Interesujgce elementy mozna znaleZ¢ nie tylko w przestrzeni fizycznej (wystawach, tablicach
informacyjnych, pomnikach, eksponatach) Muzeum, ale rowniez w mediach, w tym szczegélnie tych
zwigzanych z internetem, w wydawnictwie czy wydarzeniach (religijnych, edukacyjnych, spotecznych)
organizowanych réwniez na terenach poobozowych.

Artykut nalezy traktowac jako proste wprowadzenie do szerszego zagadnienia na temat wi-
zerunku opisywanego Muzeum i innych miejsc martyrologii. Jest rowniez wskazaniem duzej
ilosci potencjalnego materiatu badawczego, ktéry moze postuzy¢ do wielu opracowan nie tylko
z zakresu komunikacji. Zwienczeniem artykutu jest kilka subiektywnych propozycji naukowego
wykorzystania danych.

Stowa kluczowe: komunikacja, kreacja, wizerunek, corporate identity, martyrologia, muzeum,
Auschwitz-Birkenau, Auschwitz, O3wiecim, Brzezinka.

Corporate ldentity of places of martyrology on the example
of the Auschwitz-Birkenau State Museum

Summary: The article aims to point out significant examples of activities from an area of the

Corporate Identity regarding creation, communication, construction and external supporting of
image of the Auschwitz-Birkenau State Museum in O3wiecim, which is located on the territory
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of a former Nazi German concentration death camp. Attracting attention on the very extreme
problems, which the institution has to cope with and the instruments used aims to show its
multidimensionality. The presentation of elements that influence on the nature of this unique
place makes one realize how much effort has to be done in order to make communication work
as intended. The museum is supposed to perform tasks based on its statute while aiming at
integrity of its whole structure. Describing the activities, quoting data and showing context (i.e.
historic, religious, political, social, cultural, legal, organizational) allow for better understanding
of the strategy of employing some mechanisms responsible for the image of the Museum. The
interesting parts can be found not only on the material level (expositions, information boards,
statues, exhibitions) of the Museum, but also in media, especially concerning the Internet, pu-
blishers, or events (religious, educational, social) organized as well on the former camp grounds.

The article is supposed to be treated as simple introduction to a broader topic regarding the
image of the said Museum and other places of martyrdom. This also shows a large amount
of potential research data that could be utilized for many other elaboration documents, not
restricted to just communication. The article concludes with a few subjective proposals for
scientific usage of such data.

Keywords: communication, creation, image, Corporate Identity, martyrology, museum, Auschwitz-
-Birkenau, Auschwitz, Oswiecim, Brzezinka.

Miejsca martyrologii sg postrzegane bardzo réznie. To m.in. symbole zniewolenia,
wojny, $mierci, odcztowieczenia, cierpienia, ale tez nadziei. Niektorzy traktujg je jak
cmentarze, miejsca zadumy, tragedii, przestrogi, pielgrzymek, podchodza do nich
bardzo emocjonalnie i dtugo zmagaja sie z tym, aby je odwiedzi¢. Inni przybywaja
tam w poszukiwaniu wiedzy. Sg tez osoby traktujace takg przestrzen (jakkolwiek by to
brzmiato) jako atrakcje turystyczna. Bywaja tez tacy, ktérzy w matym stopniu interesuja
sie tematyka, historig, a pragna jedynie zaspokoi¢ swojg ciekawos¢. Na popularnosci
zyskuje tez tanatoturystyka, lub inaczej czarna turystyka, polegajgca na zwiedzaniu
miejsc zwigzanych z tragediami.

Wszystkie wymienione powyzej przyktady dotycza rowniez szczegblnych miejsc mar-
tyrologii, jakimi sg byte obozy zagtady. Autentyczna przestrzed ogromnych zbrodni
nalezy do muzedw, ktére odwiedzajg ludzie wywodzacy sie z odmiennych kultur, z od-
rebnych zakatkéw $wiata, postugujacy sie innymi jezykami. Osoby te maja r6zny bagaz
doswiadczen, wiedzy zwigzanej m.in. z Il wojna $wiatowg, inaczej moga postrzegac
chociazby $mier¢ oraz jg upamietniac.

Artykut ma na celu wskazanie wazniejszych przyktadéw kreacji, komunikowania i pie-

legnowania wtasnego wizerunku przez jedno z najwiekszych i najbardziej szczegélnych
miejsc martyrologii na Swiecie — Panstwowe Muzeum Auschwitz-Birkenau w O$wiecimiu.
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Wizerunek rozumiemy jako spoteczne, zewnetrzne mniemanie na temat organizacji
(Fleischer, 2010) (w tym przypadku muzeum) lub — upraszczajagc — jako powszechng
opinie na jej temat (Rozwadowska, 2006). Oczywiscie opinia ta wigze sie z percepcja,
sposobem postrzegania i przedstawiania.

O wizerunek nalezy dbag, a to, jak jest on odbierany, wiaze sie z konkretnymi korzyscia-
mi (materialnymi i niematerialnymi), ktére sg celem kazdej dziatalnosci. W przypadku
Muzeum Auschwitz-Birkenau priorytetowe sg zyski zwigzane z sferami naukowg,
duchowga, mentalng, a nie np. finansowa, przy czym ta ostatnia jest réwniez wazna.

Historia®

By lepiej zrozumieé ztozonos¢ opisywanego problemu, nalezy odpowiedzie¢ na pytanie,
czym byt i czym jest Auschwitz-Birkenau.

W odniesieniu do przesztosci — w duzym skrocie — Auschwitz-Birkenau to kompleks
obozéw koncentracyjnych (z niem. Konzentrationslager, w skrécie KL), ktérego dwie
najwieksze filie funkcjonowaty w miescie Oswiecim (Auschwitz) i wsi Brzezinka (Bir-
kenau). Okres dziatalnosci przypada na lata 1940-1945, przy czym od 1942 roku
kompleks petnit tez funkcje osrodka zagtady, w ktérym prowadzono akcje w Polsce
znang pod nazwg ,ostateczne rozwigzanie kwestii zydowskiej” (Czech, 1992).

W sumie w catym Auschwitz-Birkenau zarejestrowano okoto 400 tys. wieZnidw, w tym:
Zydéw (blisko 205 tys.), Polakéw (137 tys.), Cyganéw (21 tys.), jeficow radzieckich
(12 tys.) oraz obywateli innych panstw (25 tys.). Okoto 905 tys. 0s6b zamordowano,
gtéwnie w komorach gazowych, zaraz po przybyciu do obozu i nie ujeto w ewideng;ji
wiezniow. W Auschwitz-Birkenau zycie stracito przynajmniej 1,1 miIn ludzi sposréd
1,3 mIn deportowanych (Piper, 1992).

Jeszcze w czasie funkcjonowania kompleksu obozowego, gdy dziataty komory gazowe
i krematoria, wiele 0séb, w tym takze wieZnidw, zastanawiato sie, co w przysztosci bedzie
z tym miejscem. Po wojnie dyskusje na ten temat byty powszechne, co odzwierciedla
wiele polemik prasowych. Pomystéw byto wiele, w tym takie, zeby miejsce po obozie
zburzy¢ i zaorac. Udato sie jednak dojs¢ do wielu kompromiséw i powotano Muzeum.

! Na temat historii KL Auschwitz-Birkenau napisano wiele opracowan. Jednym z najwiekszych wartych
polecenia jest pieciotomowa monografia Auschwitz 1940-1945. Weztowe zagadnienia z dziejéw obozu
(Dtugoborski, Piper, 1995).

341



Piotr Turek

Symboliczne otwarcie nastgpito 14 czerwca 1947 roku, czyli w siédma rocznice przyby-
cia pierwszego transportu wiezniéw i rozpoczecia funkcjonowania obozu (Lachendro,
2007). W 1979 roku teren wpisano na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kulturowego
i Naturalnego UNESCO.

Wyzwania i zadania

Bez wzgledu na powody przybywania ludzi do tego miejsca, instytucja Muzeum musi
wyjs¢ naprzeciw odwiedzajgcym i starac sie ich usatysfakcjonowac poprzez spetnienie
oczekiwan, rownoczesnie majac na uwadze wszystkie mozliwe grupy zainteresowanych.
Dazenie i osigganie kompromiséw pomiedzy skrajnymi oczekiwaniami to zadanie bar-
dzo trudne. Na charakter, ksztatt, ekspozycje, komunikaty i wiele innych elementéw
ksztattujgcych wizerunek Muzeum ma wptyw duza liczba czynnikéw. Wszelkie zmiany
sg skrupulatnie planowane i analizowane. Muzeum musi sie liczy¢ ze zdaniem bytych
wieznidw, rodzin ofiar, wyznawcéw réznych religii, naukowcdw, politykéw, konserwa-
toréw zabytkéw oraz wielu innych. Pracownicy tej instytucji majg Swiadomos¢, ze ich
drobny btagd moze by¢ argumentem, punktem odniesienia dla reprezentantéw skraj-
nych Srodowisk negujacych Holokaust. Problem stanowig réwniez osoby wywodzace
sie z grup neonazistowskich, ktére poprzez swoje coraz $mielsze manifestacje (réwniez
na terenach Muzeum) szkalujg pamie¢ ofiar oraz ranig uczucia nie tylko ich rodzin, ale
réwniez innych oséb wrazliwych.

Drogie jest utrzymanie Muzeum Auschwitz-Birkenau. Konserwacje obiektéw poobo-
zowych oraz dowodéw zbrodni wymagaja ogromnego naktadu srodkéw finansowych.
A to nie jedyne wydatki. Duzy dylemat zwigzany jest takze z restauracjg pozostatosci
urzadzeh masowej zagtady oraz ingerencjg w miejsca, w ktérych znajdujg sie ludzkie
szczatki. Zydzi zgodnie ze swoja religig nie zgadzaja sie na naruszanie tych obszaréw.

Sporych naktadéw pracy wymaga zabezpieczenie terenu Muzeum. Problem istnieje
wtasciwie od momentu zakonczenia funkcjonowania obozu. Krétko po wojnie na-
wiedzali je tzw. poszukiwacze skarbow, dzis tupem ztodziei padajg rzeczy o ogrom-
nej wartosci historycznej. Zuchwata kradziez napisu ,Arbeit Macht Frei” znad bramy
gtéwnej w bytym Auschwitz, w nocy z 17 na 18 grudnia 2009 roku, uzmystowita, ze
tego typu miejsca muszg by¢ ciggle kontrolowane. To wydarzenie bardzo wptyneto na
wizerunek Muzeum, na ktére spadta olbrzymia krytyka. Instytucja szybko reagowata,
wspdtpracowata z mediami oraz policjg. Wyznaczono nagrode dla osoby, ktéra miata
poméc w odnalezieniu napisu — Muzeum, za zgodg Ministerstwa Kultury Narodowej,
przekazato na ten cel 100 tys. z 115 tys. ztotych (Ukradli napis ,Arbeit macht frei”...).
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Dwa dni pdZzniej odnaleziono pociety napis pod Toruniem. Sama kradziez odbita sie
jednak gtosnym echem w Polsce i na $wiecie.

Po tym wydarzeniu zadbano o lepsze zabezpieczenie eksponatéw. Potozono réwniez
nacisk na to, aby poinformowac zwiedzajacych, ze niektére przedmioty na terenie Mu-
zeum sg eksponatami, a zabranie ich grozi odpowiednimi karami. Przy wejsciach oraz
miejscach, gdzie sg obiekty tatwo dostepne, stanety tablice informujace o ewentualnych
konsekwencjach przywtaszczenia. Muzeum dba tez o to, aby komunikaty o ludziach
zatrzymanych z historycznymi przedmiotami byty odpowiednio nagtosnione w mediach.

Kolejny aspekt, z jakim musi radzi¢ sobie omawiana instytucja, dotyczy zapewnienia
bezpieczenstwa. Z roku na rok przybywa odwiedzajgcych. Ttum ludzi to potencjalny
cel dla terrorystéw. Straz Muzeum ma trudng prace do wykonania. Ktopot stanowi tez
np. logistyka i organizacja ruchu zwiedzajacych, a takze zapewnienie odpowiednich
przewodnikéw. W miejscu po bytym obozie odbywaja sie tez rézne cykliczne wydarzenia
kulturalne lub religijne.

Waznym aspektem komunikacji tego typu miejsc sg odwotania do historii Europy,
a przede wszystkim Polski. W czasach silnego wptywu ZSRR wykorzystywano byte
obozy zagtady do celéw politycznych i narodowych. W PRL-u uczono np., ze w Au-
schwitz-Birkenau zamordowano ponad 4 min oséb (a nie, jak podaje sie dzisiaj,
przynajmniej 1,1 min), méwiono niemal wytacznie o polskim cierpieniu i ofiarach.
Ogblne przedwiadczenie, ze Panstwowe Muzeum Auschwitz-Birkenau jest miejscem
przede wszystkim narodowej martyrologii, trwato do kofica lat 80. Zydowska trage-
dia byta czesto pomijana (Kucia, 2005). Wiecej o dylematach i problemach natury
konserwatorskiej, spotecznej, politycznej i wielu innych aspektach zwigzanych z funk-
cjonowaniem Panstwowego Muzeum Auschwitz-Birkenau jako instytucji pisze m.in.
Bohdan Rymaszewski (Rymaszewski, 2000).

Niemal wszystkie decyzje dotyczace polityki tego miejsca sa bardzo uwaznie roz-
patrywane. Waznym ciatem opiniodawczo-doradczym Prezesa Rady Ministrow jest
Miedzynarodowa Rada Oswiecimska. Zajmuje sie ona przede wszystkim kwestiami
zwigzanymi z bytym hitlerowskim obozem Auschwitz-Birkenau, ale réwniez, w miare
potrzeby, z innymi bytymi obozami zagtady stworzonymi przez nazistowskie Niemcy
na terenie Polski. Rada rozpatruje problemy zwigzane z funkcjonowaniem Muzeum
oraz ocenia rézne formy dziatalnosci, np. wystawy, wydawnictwa, filmy, przewodniki,
oznakowanie i wszelkie formy prezentacji bytego obozu, omawia zadania konserwa-
torskie, dziata na rzecz pozyskania srodkéw finansowych, zwtaszcza od rzadéw panstw
europejskich, na realizacje prac na terenie obozu (Miedzynarodowa Rada...). W jej
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sktad wchodzg m.in. byli wieZzniowie, dyrektor Muzeum Auschwitz-Birkenau, uczeni,
duchowni, dziatacze spoteczno-polityczni (Cztonkowie...).

Do gtéwnych zadah Muzeum wynikajacych z jego statutu naleza: gromadzenie, za-
bezpieczanie, konserwacja i udostepnianie zbioréw, prowadzenie badan naukowych,
upowszechnianie historii, prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej i wydawniczej, orga-
nizowanie wystaw oraz uroczystosci (Statut PMAB...). Co wazne, jak pokazaty wyniki
badan przeprowadzonych w 2012 roku, wybrana grupa respondentéw potrafita trafnie
wskaza¢ zadania Panstwowego Muzeum Auschwitz-Birkenau pomimo (zaktadanej)
nieznajomosci jego statutu (Turek, 2013).

To wtasnie poprzez dziatania zwigzane z tymi zadaniami Muzeum komunikuje swéj
wizerunek, chociaz bowiem w strukturach organizacyjnych omawianego miejsca mar-
tyrologii nie ma dziatéw odpowiedzialnych wytgcznie za kreowanie i komunikowanie
wizerunku, to nalezy przyja¢, ze dziatania corporate identity (chociaz nienazwane) sg
realizowane.

W tym przypadku corporate identity rozumiemy jako strategiczne i kompleksowe kon-
struowanie wizerunku, pielegnowanie wzajemnych relacji organizacji z srodowiskiem
komunikacyjnym — wewnatrz i na zewnatrz (Fleischer, 2010), z tym ze nas interesuje
przede wszystkim to, co jest konstruowane na zewnatrz. Jeden z wazniejszych elementéw
corporate identity, odpowiedzialny za ksztattowanie pozgdanego wizerunku poprzez
zarzadzanie komunikacja to public relations (Fleischer, 2003).

To komunikowanie — czyli w uproszczeniu konstruowanie rzeczywistosci czy tez proces
negocjacji znaczen wizerunku na zewngatrz na podstawie tozsamosci organizacji i za
pomocg réznych technik oraz narzedzi — tworzy obraz tego wyjatkowego miejsca wsrdd
konkretnych grup odbiorcéw.

Muzeum — dane

W zesztym roku teren po bytym obozie Auschwitz-Birkenau odwiedzito T min 720 tys.
0s6b (Bartyzel, Sawicki, 2016). Jak juz wczesniej wspomniano, tak wielkie zainteresowa-
nie skutkuje m.in. problemami natury logistycznej i bezpieczenstwa. Pracownicy Muzeum
musza rozplanowywac ruch wycieczek, zapewnic bezpieczenstwo, a takze przewodnikéw
(jest ich ponad 300 - oprowadzajgcych w blisko 20 jezykach). Zainteresowani mogg
dostosowac zwiedzanie do wtasnych potrzeb: od 3,5 godziny (standardowa wizyta)
do dwudniowych odwiedzin po 4 godziny dziennie. Zwiedzanie nalezy zarezerwowac
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poprzez strone internetowg Muzeum (zob. Zwiedzanie). Goscie wchodzacy na teren
po bytym obozie Auschwitz | musza przej$¢ kontrole osobista.

Teren Muzeum zajmuje w sumie 191 hektaréw — to dwie czesci bytego obozu (Au-
schwitz | oraz Auschwitz 11-Birkenau oddalone sg od siebie o ponad 2 km). W jego
granicach znajduje sie m.in.: 155 oryginalnych poobozowych budynkéw i budowli,
300 trwatych ruin bytych obiektéw obozowych (w tym komér gazowych i krematoridw),
13 km ogrodzenia poobozowego z 3,6 tys. stupdéw betonowych, 11 km utwardzonych
drég, 2,2 km toréw kolejowych. Oprécz tego obecnie Muzeum posiada m.in.: 110 tys.
butéw oséb przywiezionych do kompleksu obozowego, 3,8 tys. waliz, 12 tys. garnkow,
470 protez i ortez, 387 sztuk odziezy obozowej, 40 kg okularéw, 246 tatesow, 4,5 tys.
dziet sztuki, 250 m biezgcych dokumentéw, 48 toméw obozowych ,Ksigg zgondw”,
248 toméw dokumentéw Centralnego Zarzadu Budowlanego Waffen SS i Policji
w Auschwitz, 64 tomy dokumentéw Instytutu Higieny SS, 16 toméw akt personal-
nych wiezniéw, 39 tys. negatywéw fotografii nowo przywiezionych wiezniéw, 2,5 tys.
fotografii rodzinnych Zydéw deportowanych na zagtade do Auschwitz, 500 zdje¢
obiektéw i terenu Auschwitz wykonanych przez SS w czasie istnienia obozu, 13 tys.
listow i kart wystanych z obozu przez wiezniéw, 800 tys. klatek mikrofilmoéw (gtéwnie
kopii dokumentéw obozowych lub dokumentéw pozyskanych z innych zr6det), ponad
2 tys. nagran z relacjami i wspomnieniami bytych wiezniéw oraz wiele innych rzeczy
i zeznan réznych Swiadkéw (Bartyzel, Sawicki, 2016).

Profanum w historycznej przestrzeni poobozowej

Znajdujace sie na terenie omawianego Muzeum elementy, ktére ksztattujg i komunikujag
wizerunek, sg bardzo rézne w zaleznosci od ich charakteru i grupy, jaka reprezentuja.
Jezeli chodzi o sfere fizyczng, to oddziatujg m.in.: oryginalna przestrzen i obiekty
poobozowe, uksztattowanie terenu, roslinnos¢, pomniki, tablice pamiagtkowe, system
tablic informacyjnych, znaki, wystawy artystyczne, ekspozycje zbioréw, a takze prochy
i kosci pomordowanych.

Na terenie bytego obozu Birkenau starano sie zachowac stan zblizony do oryginal-
nego, zastanego w 1945 roku. Trzy lata p6Zniej odstonieto jedynie niewielki pomnik
upamietniajgcy meczeistwo Zydéw, a w 1955 roku réwniez niewielki monument
wszystkich ofiar obozu. Pézniej je zlikwidowano, a jedynym nowym duzym elementem
wprowadzonym na teren tej czesci Muzeum jest odstoniety w 1967 roku Miedzyna-
rodowy Pomnik Ofiar Obozu, zlokalizowany pomiedzy ruinami krematoriéw | i Il, na
kohcu rampy kolejowej, gdzie od 1944 roku przywozono transporty osob, ktére trafiaty
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do obozu. Jest on monumentalny, typowy dla tamtego okresu historii (Rymaszewski,
2000). W potowie lat 90. umieszczono przy nim 22 nowe tablice informacyjne w réz-
nych jezykach, poniewaz dopiero w tym okresie ustalono najblizszg prawdy liczbe ofiar.

Na terenie poobozowym mozna znalez¢ tez inne pomniki lub tablice pamigtkowe
wybudowane w réznych latach funkcjonowania Muzeum, ufundowane przez rézne
grupy ludzi. Sg one mniejsze, najczesciej w miejscach szczegélnych, np. przy zbiorowej
mogile jencdw radzieckich czy bytym obozie dla Roméw. Takie pomniki réznig sie forma,
m.in. ze wzgledu na czas powstania, darczyncéw badz osoby, ktére majg upamietniac.

Oproécz powyzszych istnieje tez spojny, kompleksowy system ciemnych, marmurowych
tablic informacyjnych. Sg one umieszczone w najbardziej symbolicznych i znaczacych
miejscach oraz obiektach. Towarzyszg im opisy w jezykach angielskim, hebrajskim
i polskim. System tablic obejmuje: plany ogélne terenu bytego obozu, informacje ob-
jadniajace, najwazniejsze obiekty lub szczegblne wydarzenia, fotografie dokumentalne,
ilustracje, plany dokumentalne ustawione przy wejsciach do poszczegélnych odcinkéw
obozu Auschwitz II-Birkenau oraz budynkéw, kamienie z numeracjg barakéw oraz z in-
skrypcjg upamietniajgcg zamordowanych usytuowane obok miejsc, gdzie dokonywano
masowej zagtady i gdzie znajduja sie prochy pomordowanych (Tablice informacyjne).
W 2015 roku na niektérych tablicach umieszczono specjalne kody Quick Response
(QR) — mozna je zeskanowac za pomocg urzadzenia mobilnego i wystucha¢ relacji
bytych wiezniéw moéwigcych o wydarzeniach w danym miejscu. Na terenie Muzeum
dziata tez specjalna bezptatna sie¢ Wi-Fi.

Wystawy i eksponaty

W Muzeum jest wiele ekspozycji, ktére zorganizowano w niektérych bytych blo-
kach wieZniarskich Auschwitz I. Juz w 1947 roku otwarta zostata pierwsza wystawa,
rozbudowana w roku 1950, przedstawiajgca historie zagtady oraz warunki egzystencji
wieznidw obozu. W 1955 roku urzadzono nowg wystawe, ktéra z pewnymi zmianami
przetrwata do czaséw obecnych.

Wystawa gtéwna porusza tematy m.in. zagtady, zycia w obozie i warunkéw mieszka-
niowych. Podczas zwiedzania mozna zobaczy¢ m.in. dowody rzeczowe, Blok Smierci
wraz ze Sciang Stracen oraz pierwszg komore gazowg (Wystawa gtéwna). Obecnie jest
juz gotowa koncepcja, tzn. scenariusz i design nowej wystawy gtéwnej. Ma by¢ ona
podzielona na trzy czesci: w pierwszej obéz bedzie ukazany jako instytucja niemieckiej
Trzeciej Rzeszy, kolejna cze$¢ skupi sie na ofiarach i zagtadzie, a ostatnia — na losie
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wieZznidw i opisie obozowego Swiata. Przewidywany koszt to okoto 100 min ztotych.
Kolejne etapy prac roztozone sg na 11 lat (zob. Wicepremier odwiedzit Muzeum...).

Oprécz wystawy gtéwnej w czedci poobozowych blokéw umieszczano tzw. wystawy
narodowe, tworzone z inicjatywy bytych wieZniéw z réznych krajow, przedstawiajace
przede wszystkim los obywateli tych panstw. Jako pierwszg otwarto w 1960 roku wysta-
we narodowg Czechostowacji, kilka miesiecy pézniej — Wegier. W 1961 roku powstaty
dwie kolejne ekspozycje: Zwigzku Radzieckiego i Niemieckiej Republiki Demokratycznej.
W latach 60. otwarto jeszcze wystawy narodowe Jugostawii, Belgii i Danii. W kolejnej
dekadzie zorganizowaty i udostepnity swe ekspozycje takie panstwa jak: Butgaria,
Austria, Francja, a w latach 80. — Holandia, Wtochy i Polska. Wiekszo$¢ z tych wystaw
z czasem byta modernizowana lub zmieniana, nawet kilkakrotnie. Ich przygotowaniem
od strony merytorycznej, plastycznej i wykonawczej zajmujg sie organizacje lub mi-
nisterstwa z poszczegdlnych panstw. Obecnie jest 12 wystaw narodowych (Wystawy
narodowe).

Istniejg tez, oprocz ekspozycji bedacych w miejscu po bytym obozie, wystawy niesta-
cjonarne oraz on-line.

Oprocz przestrzeni poobozowej, prac plastycznych czy elektroniki do tworzenia wystaw
wykorzystywane sg m.in. rzeczy zabrane osobom, ktére zamordowano, przedmioty
nalezace do wiezniéw oraz zatogi obozu, dokumenty, dzieta sztuki i wiele, wiele in-
nych. Najbardziej wymowne sa te zwigzane bezposrednio z zagtadg: prawie 2 tony
ludzkich wtoséw $cietych pomordowanym w komorach gazowych oraz materiat z nich
stworzony, fragmenty komér gazowych i krematoriéw czy puste puszki po gazie, ktory
stosowano do mordowania. Niektore rzeczy sg uzyczane innym muzeom na Swiecie.

Logo miejsca martyrologii

Od 14 maja do 9 lipca 1944 do Auschwitz 142 pociggami deportowano okoto
420 tys. 0s6b z Wegier. Do tego doliczyé nalezy kilka innych, mniejszych transportow
z kwietnia i lata. W sumie z Wegier deportowano okoto 430 tys. Zydéw, z czego
w komorach gazowych Zycie stracito 325-330 tys. oséb, czyli ponad 75% wszystkich
przywiezionych. Byta to najwieksza akcja likwidacyjna w historii obozu (Czech, 1992).
Tak zwany Albumu Lili Jacob zawiera 193 czarno-biate zdjecia dokumentujgce przy-
bycie do Birkenau kilku transportéw ludzi z Wegier. Na fotografiach ukazane sg m.in.
pierwsze chwile po wyjéciu z pociagu, dzielenie ludzi na zdolnych do pracy i prze-
znaczonych do natychmiastowe] zagtady czy oczekiwanie tej drugiej grupy na $mier¢
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przed krematoriami (Sawicki, 2012). Zdjecia wykonat kto$ z cztonkéw zatogi obozu. Lili
przetransportowano do Birkenau wraz z rodzing i innymi mieszkancami miejscowosci
Bilki na Rusi Zakarpackiej. Wszyscy najblizsi kobiety zostali zamordowani. Lili pdzniej
trafita do innych obozéw, a koniec wojny zastat jg w Mittelbau-Dora w Niemczech,
skad wiezniéw wyzwolili Amerykanie. Tam przez przypadek znalazta album ze zdje-
ciami z dnia, w ktérym przywieziono jg do Birkenau. Wiele z 0s6b uwiecznionych na
fotografiach udato sie rozpoznaé¢, w tym sama Lili. Na jednym ze zdjec¢ sg takze jej
bracia: Sril (Israel) oraz Zelig, w chwile po opuszczeniu pociagu, ktérych zamordo-
wano w komorach gazowych maksymalnie kilka godzin po zrobieniu fotografii (The
Auschwitz Album). To wiasnie zblizone i wykadrowane oczy dziewiecioletniego Zeliga
(na fotografii patrzy prosto w obiektyw) wykorzystano do stworzenia logo Panstwowego
Muzeum Auschwitz-Birkenau. Fragment zdjecia znajduje sie w centrum znaku, nad
nim mniejszg czcionkg w jednej linii napisano ,Panstwowe Muzeum”, a nizej, wieksza
czcionkg — ,Auschwitz”. Pod kadrem widnieje kolejna cze$¢ napisu, czyli ,Birkenau”,
oraz nizej, mniejsze — ,State Museum”. Do tekstu uzyto prostych, delikatnych fontéw
koloru czarnego (Logo PMAB...).

Zdjecia z Albumu Lili Jacob sg czesto wykorzystywane do ilustracji Holokaustu. Przykta-
dem jest wykadrowana sylwetka tego samego chtopca na tle innej fotografii z selekgji
nowo przybytych oséb. Tak zestawione zdjecia stanowig znak graficzny Miedzynaro-
dowego Centrum Edukacji o Auschwitz i Holokauscie. Na gorze jest nazwa centrum
w jezyku polskim, a nizej, w nastepnej linii, w jezyku angielskim. Czcionki sg takie same
jak w przypadku logo muzeum (Informacje o MCEAH).

Nauczanie, wydarzenia i nagrody

Wspomniane wyzej Miedzynarodowe Centrum Edukacji o Auschwitz i Holokauscie
jest waznym filarem Muzeum. Powstato w 2005 roku m.in. w celu szerzenia wiedzy
o Auschwitz, Holokauscie czy Il wojnie $wiatowej. Edukacja jest prowadzona przez
publikacje, projekty, akademie, seminaria, pobyty studyjne, szkolenia, sesje tematycz-
ne, konferencje, e-learning, sesje edukacyjne, studia, akademie, wolontariaty, obozy
naukowe.

Muzeum jest organizatorem lub wspétorganizatorem wielu uroczystosci, czasem
potgczonych z konferencjami lub panelami edukacyjnymi. Wazniejsze cykliczne wy-
darzenia to np.: rocznica wyzwolenia obozu (27 stycznia), rocznica pierwszego trans-
portu (14 czerwca), Marsz Zywych (maj), rocznica buntu wiezniéw Sonderkommando
(7 pazdziernika) oraz Dzier Pamieci o Zagtadzie Roméw i Sinti (2 sierpnia). Odbywaja
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sie tez inne mniejsze lub wieksze uroczystoici, zwigzane np. z wizytami politykéw lub
duchownych.

Muzeum wspotpracuje z dziennikarzami, nie tylko dostarczajgc odpowiednich informacji,
ale réwniez tworzac wspélne wydarzenia. Obchody 70. rocznicy (w 2015 roku) wyzwo-
lenia KL Auschwitz relacjonowato w sumie ponad 1 tys. korespondentéw. Transmisja
na zywo byta nadawana do ponad 250 telewizji z catego Swiata, bezposredni przekaz
obejrzato ponad p6t miliarda oséb, a relacje prasowe z obchodéw dotarty do ponad
1 mld 752 mIn odbiorcéw (Bartyzel, Sawicki, 2016).

Istniejg dwie nagrody przyznawane przez Dyrektora Panstwowego Muzeum Auschwitz-
-Birkenau w Oswiecimiu. Pierwsza z nich, ,Gdyby zabrakto dziesieciu...” (,Gdyby
zabrakto dziesieciu...” — nagrody...), przyznawana jest corocznie wolontariuszom lub
koordynatorom wolontariatu, natomiast Swiatto Pamieci” (Nagroda Swiatto Pamieci”)
otrzymuja ludzie za wybitny wktad w edukacje o Auschwitz i zagtadzie. Do tej pory
uhonorowano trzy takie osoby.

Internet i nie tylko

Muzeum jest takze aktywne w sieci, a swoim zasiegiem obejmuje wiele portali. Gtow-
na strona internetowa (http://www.auschwitz.org) w obecnej formie funkcjonuje od
poczatku 2015 roku, gdy zastgpita starsza wersje. Dzieli sie na nastepujace, bogate
w tresci sekcje: Muzeum, Historia, Zwiedzanie, Edukacja. Kazda z nich ma inng struk-
ture. Oprécz uzyskania informacji o wydarzeniach i historii mozna poprzez strone
zarezerwowac wizyte w Muzeum czy zakupic ksigzki. Strona dziata w jezykach polskim
i angielskim. Na dole oraz z boku widniejg odno3niki do portali spotecznosciowych.

Auschwitz Memorial / Muzeum Auschwitz na portalu Facebook (https://www.facebook.
com/auschwitzmemorial) polubito 227 962 oséb, odwiedzito 137 350 os6b, a $rednia
ocena na podstawie 9,8 tys. opinii wynosi 4,7 na 5 gwiazdek (stan na 12 wrzesnia
2016 roku). Profil na Facebooku istnieje od 2009 roku. Posty pisane sg w jezykach
polskim i angielskim; dotyczg najczesciej wydarzen z historii obozu lub II wojny
Swiatowej. Na portalu Twitter (https://twitter.com/AuschwitzMuseum) umieszczono
dotychczas (stan na 12 wrzednia 2016 roku) 19 514 tweetdw, liczba obserwowanych
to 517, obserwujagcych — 26 426. Oprécz tego liczba polubien wynosi 16 099. Profil
istnieje od maja 2012 roku, posty pisane sg w jezykach polskim i angielskim. Staty-
styki dostepne na Pinterest (https://pl.pinterest.com/auschwitzmuseum/) wygladaja
nastepujaco (stan na 12 wrzesnia 2016 roku): 22 tablice, 970 pinéw, 13 polubien,
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1712 obserwujacych, 50 obserwowanych. Posty pisane s3 w jezyku angielskim. Na
Instagramie (https://www.instagram.com/auschwitzmemorial/) Muzeum opublikowato
577 postéw, 20 500 osdb obserwuje ten profil, a obserwowanych jest 61 (stan na
12 wrzednia 2016 roku). Posty pisane sg w jezyku angielskim. Kanat YouTube (https://
www.youtube.com/user/AuschwitzMemorial) ma 1078 subskrypcji oraz 561 724
wyswietlen (stan na 12 wrzesnia 2016 roku). Profil istnieje od wrzesnia 2008 roku,
posty pisane sg w jezykach polskim i angielskim.

Oproécz tego do Muzeum nalezy tez portal http://panorama.auschwitz.org/, za pomoca
ktérego mozna wirtualnie zwiedzi¢ to miejsce. Ponadto w internecie dziata réwniez
strona fundacji (http://fundacja.auschwitz.org/) powotanej w 2009 roku, ktérej celem
jest stworzenie funduszu wieczystego stuzgcego finansowaniu prac konserwatorskich
i zachowaniu wszystkich autentycznych pozostatosci. Logo fundacji jest niemal iden-
tyczne z logo muzeum, rézni je jedynie cze$¢ napiséw. Zamiast ,Pafstwowe Muzeum”
i ,State Museum” sg odpowiednio ,Fundacja” oraz ,Foundation”.

Muzeum prowadzi tez bogata oferte wydawnicza. Oprocz ksigzek naukowych, wspomnie-
niowych, albumoéw, filmoéw, przewodnikéw, broszur publikowany jest takze bezptatny
magazyn ,0$ — Oswiecim — Ludzie — Historia — Kultura” (zob. miesiecznik ,05" 2016,
nr 101). Jest to miesiecznik, ktéry powstat w maju 2008 roku. Jego naktad papiero-
wy wynosi obecnie 5 tys. egzemplarzy. Ponadto kazdy numer magazynu mozna cia-
gna¢ w formacie PDF ze strony muzeum. Za redakcje odpowiada Biuro Prasowe. Przy
tworzeniu kazdego numeru wspétpracuja tez: Centrum Zydowskie, Centrum Dialogu
i Modlitwy oraz Miedzynarodowy Dom Spotkan Mtodziezy. Layouty wykonywanych
przez nich stron r6znig sie kolorem.

Co roku przez Muzeum wydawane jest Sprawozdanie podsumowujgce minione 12 mie-
siecy. Sprawozdanie z 2015 roku zawiera 72 strony — to przede wszystkim zbiér
najwazniejszych danych oraz opis wydarzeh w jezykach polskim i angielskim. Kopie
w postaci PDF mozna pobrac ze strony internetowej (Sprawozdania roczne, 2016).

Propozycje badan

Wskazane przyktady elementéw kreujgcych i komunikujgcych wizerunek Panstwo-
wego Muzeum Auschwitz-Birkenau moga postuzy¢ jako bogaty materiat badawczy.
Oczywiscie nie sg to wszystkie narzedzia corporate identity warte uwagi, ale ich
wazniejsza czes¢. Kolejnym naturalnym etapem prac nad wizerunkiem Muzeum
powinno byé wykorzystanie podanych tutaj przyktadéw do dalszej analizy ich od-
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dziatywania, przeprowadzonej typowymi metodami badan spotecznych opisanych
np. przez Earla Babbiego (Babbie, 2004). Interesujace powinno by¢ rozpatrywanie
lingwistycznego znaczenia pomnikéw, tablic informacyjnych oraz innych elementéw,
w ktérych mozna zaobserwowac tekst. Przydatne przy tego typu pracy moze okazac
sie przesledzenie genezy powstania niektérych elementéw oraz historia ich zmian.
Badania nad semantyka tresci oraz symboli, pomnikéw, tablic i wystaw znajdujgcych
sie na terenach poobozowych wraz z opracowaniem Zrédta ich powstania oraz dal-
szymi losami prawdopodobnie pozwolg odpowiedzie¢ na pytania, jak zmieniato sie
komunikowanie wizerunku Muzeum, ktére elementy majg na to najwiekszy wptyw,
a takze jak dochodzono do obecnej postaci.

Ciekawym badaniem nad logo Muzeum mogtby by¢ dyferencjat semantyczny i po-
rownanie odpowiedzi respondentéw w przypadku przedstawienia im np. catego znaku
oraz porébwnanie odpowiedzi ankietowanych, ktérym przedstawiono jedynie fragment
z fotografia (bez napisow).

Na podstawie wybranych danych Zrédtowych mozliwe jest takze stworzenie korpusu
tekstow pisanych oraz jego analiza pod wzgledem komunikacyjnym. W tym miejscu
nalezy wyrézni¢ bogaty materiat komunikatéw oraz komentarzy napisanych na réznych
oficjalnych portalach spotecznoiciowych Muzeum.

Badania empiryczne nad wizerunkiem moga tez sktadac sie z analizy jezykowej tekstow
oraz pomiaru opinii respondentéw za pomocg ankiet zawierajgcych zaréwno pytania
otwarte, jak i pytania zamkniete wedle metod opisanych przez Michata Grecha (Grech,
2012), oraz za pomocg wywiadow.

Bardzo waznym elementem pracy i jej uzupetnieniem powinno sie sta¢ szersze omé-
wienie kontekstéw dotyczacych zaréwno funkcjonowania bytego obozu Auschwitz-
-Birkenau, jak i powstania Muzeum i historii jego dziatania.

Wyniki zaproponowanych badan i wnioski z nich ptyngce moga by¢ waznym punktem
odniesienia przy planowaniu, pielegnowaniu, rekonstruowaniu, ksztattowaniu oraz
budowaniu strategii komunikacyjnych wizerunku nie tylko PaAstwowego Muzeum
Auschwitz-Birkenau, ale tez innych miejsc martyrologii w Polsce i na Swiecie.
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Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Biatej

Badanie wizerunku uczelni w zakresie
tzw. komunikacji wizualnej (case study)

Streszczenie: W niniejszym artykule przedstawiono wyniki badania wizerunku Akademii Tech-
niczno-Humanistycznej w Bielsku-Biatej, powstatego przy udziale plakatéw promocyjnych kol-
portowanych w 2014 i 2015 roku oraz hasta reklamowego uzytego w 2013 roku, widniejgcego
obecnie na billboardzie promocyjnym przy jednej z najbardziej ruchliwych ulic miasta, w ktorym
zlokalizowana jest uczelnia. Gtéwnym celem przeprowadzonego badania byto ustalenie odbioru
materiatéw promocyjnych akademii oraz niesionych przez nie istotnych dla wizerunku konotacji.
Gtéwnym bodzcem, ktéry przyczynit sie do przeprowadzenia niniejszego badania, byty rézne,
czesto rozbiezne i sprzeczne opinie zastyszane wsrdd studentéw Akademii Techniczno-Humani-
stycznej oraz potencjalnych kandydatéw na studia. Badanie wykazato, ze komunikacja wizualna
uczelni wywiera znaczacy i negatywny wptyw na jej wizerunek. Zebrany materiat otwiera nowe
pola badawcze, ktérych eksploracja moze pozwoli¢ na ustalenie konkretnego i konsekwentnego
kierunku dla strategii wizerunkowej Akademii Techniczno-Humanistycznej.

Stowa kluczowe: komunikacja, wizerunek, Akademia Techniczno-Humanistyczna, konstruktywi-
styczna teoria komunikacji, badanie wizerunku.

University image research concerning visual communication
(case study)

Summary: The outcomes of the research concerning the image of ATH are presented in this article.
The image has been based on promotional posters distributed in 2014 and 2015, as well as
on the basis of a catchphrase which was first used in 2013 and still can be seen on a billboard
placed in one of the most busy streets in Bielsko-Biata. The main aim of the conducted research
was to establish how people perceive advertising materials and what connotations, that are
essential to the image of the university, they imply. The most distinct stimulus which had led
to the research were opinions heard in the circles of ATH students as well as among possible
candidates. The research has proved that visual communication of the university has a crucial and
negative impact on its image. Collected data constitutes a basis for new fields of research. Their
exploration may allow to establish a definite and consistent direction of ATH image strategy.

Keywords: communication, image, ATH, constructivist communication theory, image research.
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Komunikacja — czym jest?

Aby rozwazac¢ zagadnienie komunikacji jako wizualnego przekazu informacji na drodze
nadawca — odbiorca, warto zdefiniowa¢, czym tak naprawde jest proces komuniko-
wania i sam komunikat. Mnogos¢ definicji komunikowania samego w sobie pozwala
odnied¢ ten proces do kazdego aspektu ludzkiego zycia, niemniej zawsze skupia sie
na przekazie jakiej$ tresci i procesie tworzenia komunikatu. Niewazne, czy méwimy
o komunikacji w kontekscie socjologii, psychologii, marketingu, czy jezykoznawstwa,
teoria komunikowania (sie) zawsze bedzie taka sama, lecz r6znie interpretowana.
Prébe zwieztego zdefiniowania istoty komunikacji podjat Marian Golka. Uwaza on,
ze ,najogdlniej mozna zdefiniowa¢ komunikowanie jako nawigzywanie tacznosci
miedzy ludZzmi za pomocg postrzegalnych zmystowo srodkéw” (Golka, 2008: 4). Jak
trafnie stwierdza, ,bez komunikowania nie bytoby cztowieka, spoteczenstwa, kultury”.
Podobng definicje prezentuje Bogustawa Dobek-Ostrowska: ,komunikowanie jest
procesem porozumiewania sie jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest wymiana
mysli, dzielenie sie wiedzg, informacjami i ideami. Proces ten odbywa sie na réznych
poziomach, przy uzyciu zréznicowanych srodkéw i wywotuje okreslone skutki” (Dobek-
-Ostrowska, 2002: 13).

Komunikacja jako obiekt, produkt méwienia — systemowosc¢

Aby wyjasnic¢ faktyczny mechanizm powstawania komunikacji, warto skupi¢ sie na teorii
Michaela Fleischera. Mozna przyja¢, ze komunikacja to obiekt powstaty w wyniku samej
komunikacji. Komunikacja buduje obiekty, ale dotyczy tez obiektéw powstatych juz wczes-
niej. Tworza sie one wskutek postrzegania rzeczywistosci przetwarzanej przez neurony.
Zrozumienie ztozonosci komunikacji w jej kognitywnym ujeciu utatwi nam obszerny cytat:

[...] komunikowa¢ za$ mozna jedynie o obiektach komunikacji (i przy ich pomocy) za pomoca
komunikacji, w tym takze o obiektach postrzegania (lecz nie przy ich pomocy), tyle ze wtedy
nie s to juz obiekty postrzegania, lecz nowe kognitywnokomunikacyjne konstrukty. Procesy
neuronalne tworzg z niespecyficznych intensywnosci (natezen) bodzcéw postrzegania jako
obiekty (nie z samych bodzcéw, lecz jedynie z ich natezenia). | tylko obiekty. Odpowiednie
relacje miedzy tymi obiektami organizmy musza same wytworzy¢, a mianowicie przy pomocy
sterowanych prawdopodobienstwem proceséw uczenia sie w ramach danych neuronalnych
warunkéw. Bez postrzegania jednak nie ma komunikacji, bo niby o czym? Bez proceséw neu-
ronalnych nie ma postrzegania. Obiekty postrzegania zabarwione sg emocjonalnie i sktadaja
sie z roznie roztozonych kognitywnych i emocjonalnych faset. Postrzega¢ moga tylko systemy
Swiadomosciowe, jakiejkolwiek kompleksowosci, a wiec tylko jednostki. To, co ja postrzegam,
postrzegam ja i zalezy ode mnie; to, co postrzega ktos inny, postrzega on i zalezy od niego
(Fleischer, 2007: 29).
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Mozna wiec przyjac, ze komunikacja (a przynajmniej jej pierwszy stopien) nie jest niczym
wiecej niz obiektywnym procesem poznawania, przetwarzania dostepnych informacji, ktére
budujg w odczuciu odbiorcy jaki$ obraz, w tym rozumieniu ,obiekt”, najpewniej nowy i przez
nikogo wczesniej niedefiniowany, w indywidualny, charakterystyczny dla danej jednostki
sposob. Z tej tezy mozna wysnuc teorie, jakoby odbiér danego komunikatu zalezny byt od
indywidualnego, jednostkowego sposobu postrzegania rzeczywistosci i pojecia estetyki.
Dopiero komunikacja pozwala okresli¢ dyferencje pomiedzy obiektem jako takim a kon-
kretnym produktem komunikacji. Fleischer rozpatruje komunikacje, poszukujac punktow
jej wyjscia. Wyréznia system fizyczny, ktéry odnosi sie do niezmiennej realnosci, system
biologiczny, warunkujacy postrzeganie, nadbudowany nad (stanowigcym niekwestionowang
podstawe) systemem fizycznym, i system spoteczny, warunkujgcy sposoby komunikacj,
gdzie komunikacje (a wtasciwie ich mnogos¢) rozumie sie jako wielkosci produkujgce zna-
czenia i wyprodukowane przez znaczenia. Badacz dzieli Swiat na trzy rzeczywistosci, przez
Co tworzy tréjnosc¢ Swiata, opierajac ja na wzorze: {[(wspbtoddziatywania + organizm) =
postrzeganie] + znaki} = komunikacja (Fleisher, 2007: 29).

Wizerunek

W nawigzaniu do wyzej przestawionej teorii mozna wnosi¢, ze komunikacja wizualna
buduje wizerunek uczelni jako marki wiréd odbiorcéw komunikatéw. Jak twierdzi
Konrad Szczepanski, ,wizerunek marki stanowi synteze wszystkich sygnatéw emito-
wanych przez dang marke i jest rezultatem dekodowania znaczenia tych sygnatow
przez konsumenta” (Szczepanski, 2013: 166). Mozna powiedzie¢, ze wizerunek jest
efektem pracy wtozonej w projektowanie corporate identity i identyfikacje wizualnag
marki, w tym wypadku Akademii Techniczno-Humanistycznej. Cytujac Fleischera:

Wizerunek, do konstrukgji lub rekonstrukgji ktérego w ramach programu corporate identity
zmierzamy, sktada sie z trzech zasadniczych elementéw, z jednej strony corporate design,
z postrzeganego na rynku obrazu organizacji manifestujgcego sie w jej szeroko rozumianym
JWwystroju” oraz jej produktach, z drugiej ze specyficznego rodzaju komunikacji ‘w’ i ‘o’
organizacji — corporate communication, oraz z wewnetrznych i zewnetrznych zachowan orga-
nizacji — corporate behavior (Fleischer, 2010: 222).

Wizerunek bedzie wiec uwarunkowany misjg marki, jej identyfikacjg i komunikacjg
wizualng, szeroko pojetym stylem i formg produktéw. Bedzie tez zalezny od sposobu
komunikacji miedzy pracownikami i komunikacji, ktéra oni sami obudowujg repre-
zentowang przez siebie marke (Marconi, 2002; Sutherland, Sylvester, 2013). Ostatni
z elementéw sktadowych uzalezniony jest od strategii PR marki, generujacej pewne
rodzaje reakcji na okreslone sytuacje, wewnatrz i na zewnatrz instytucji.
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Wizerunek mozna rozumie¢ w dwojaki sposéb. Po pierwsze, jako obraz spontanicznie
powstaty w umysle odbiorcy, ztozony ze wszystkich bodzcéw dostarczanych przez insty-
tucje oraz informacji czerpanych z opinii otoczenia czy wtasnej obserwacji. Po drugie,
wizerunek to takze efekt skrupulatnie planowanych i wdrazanych przez specjalistow
dziatan, majgcych na celu wykluczenie przypadkowosci w postrzeganiu obrazu marki.
W tym wypadku budowanie wizerunku, w przeciwienstwie do pierwszego sposobu
rozumienia, powstaje na drodze wdrazania wizerunku wczesdniej zaplanowanego, przy
uzyciu konkretnych narzedzi, dostepnego wachlarza srodkéw przekazu, w tym mediéw,
z ukierunkowaniem na r6znego odbiorce: konsumenta (spoteczenstwo), konkurencje,
srodowisko itp. Jak mozna zauwazy¢, rozréznienie opiera sie na rozgraniczeniu percepcji
odbiorcy i zaplanowanej strategii marki.

Zatozenia badawcze

Wiele rozméw przeprowadzonych ze studentami Akademii Techniczno-Humanistycz-
nej w Bielsku-Biatej oraz dyskusje z potencjalnymi kandydatami na studia pozwolity
wysnué teze, wedtug ktérej komunikacja wizualna akademii w najmniejszym stopniu
nie spetnia swojej roli. Funkcja petniona przez komunikacje wizualng bedzie w tym
miejscu jednoznaczna z funkcjg budowania wizerunku instytucji. Wéréd opinii poja-
wito sie wiele wcigz powtarzanych fraz, zarzucajacych placéwcee brak profesjonalizmu,
matomiasteczkowy charakter czy niski poziom swiadczonych ustug edukacyjnych, co
wcale nie miato Zrédta w posiadanej przez rozméwcoéw wiedzy, lecz w tym, co widza
na materiatach promocyjnych. Mozna wiec przyjaé¢, ze gtéwnym narzedziem wize-
runkowym Akademii Techniczno-Humanistycznej staty sie, zapewne niezamierzenie,
gtéwnie drukowane materiaty promujace oferte uczelni, czy raczej ja prezentujace.
Wstepny wywiad pozwolit na wyklarowanie sie podstawowej tezy badawczej: Zzrodtem
nieprzychylnych opinii bedzie (skoro nie w petni faktyczny stan rzeczy) komunikacja
wizualna, majgca zasadniczy wptyw na budowanie wizerunku Akademii Techniczno-
-Humanistycznej. Skupiajac sie wiec na problemie komunikacji ,obrazkowej”, badaniu
poddano materiaty promujgce samg uczelnie oraz jej oferte edukacyjng w latach
2014-2015. Uzyskane wyniki, a wtasciwie ich dwubiegunowos¢, pozwolity na zesta-
wienie poréwnawcze zebranego materiatu, z ktérego wytonity sie dwa zupetnie rézne
i niekonsekwentne kierunki budowanego wizerunku.
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Sposodb przeprowadzenia badania i grupa badawcza

Materiaty promocyjne podzielono na poszczegdlne elementy, poddajac ocenie ré6znych
grup respondentéw kolejno: hasto, same fotografie umieszczone na plakatach, pla-
katy pozbawione informacji, ktére zastgpiono odpowiednimi neutralnymi zwrotami,
i kompletne formy graficzne w ich oficjalnej wersji. Wsréd odpowiedzi proponowanych
w ankiecie znalazty sie znaczeniowe opozycje — zestawy cech pozytywnych i negatyw-
nych, przy czym zastosowano ich losowa kolejnos¢. Respondenci mieli okresli¢ pierwsze
skojarzenia po obejrzeniu poszczegdlnych elementéw i kompletnych plakatéw oraz
cechy, ktére ich zdaniem posiada reprezentowana przez nie instytucja. Dopiero petna
wersja plakatu sygnalizuje, ze stanowi on reklamowga forme przedstawienia oferty edu-
kacyjnej ATH, co pozwolito na wzgledny obiektywizm w wyrazaniu opinii. Kompletna
wersja grafik zostata poddana ocenie w ostatniej kolejnosci.

Ankiety przeprowadzono za pomoca standardowego arkusza Google. Grupy badawcze
sktadajace sie z 30 respondentéw dla kazdej z ankiet pozyskano wiréd uzytkownikow
portalu spotecznosciowego Facebook. Materiat zebrano w grudniu 2015 i styczniu
2016 roku.

Ankiety wypetnito 120 respondentéw w wieku od 18 do 25 lat. Osoby biorgce udziat
w badaniu, przez wzglad na miejsce zamieszkania czy obszar zainteresowan, w wiekszej
mierze nie kojarzyty przedstawianych im materiatéw z Akademig Techniczno-Humani-
styczng. Ze wzgledu na charakter badania wykluczono podziat zebranego materiatu
pod wzgledem wieku i ptci respondentéw, taktujgc odpowiadajacych jako spéjny
i reprezentatywny wycinek istotnej dla badania grupy spoteczne;.
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Analiza zebranego materiatu

Pierwszym z przedstawionych respondentom elementéw byto hasto reklamowe aka-
demii.

Rysunek 1. Hasto reklamowe Akademii Techniczno-Humanistycznej

Zrédto: materiaty Biura Promocji ATH.

Jakie uczucia wzbudza w Pani/Panu hasto?

Rysunek 2. Jakie uczucia wzbudza w Pani/Panu hasto?

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hasto reklamowe Akademii Techniczno-Humanistycznej wzbudzito w respondentach
mieszane uczucia. Wygenerowato zainteresowanie, ale rowniez nieche¢. Zaden z odpo-
wiadajgcych nie odczut radosci, nie pojawito sie tez uczucie dumy. Wsrdd najczesciej
udzielanych odpowiedzi znalazty sie irytacja, ekscytacja, obawa i zazenowanie. Mozna
wiec uzna¢, ze hasto reklamowe nie spetnia swojej roli, dziata draznigco na odbiorce
i wzbudza nieprzychylne uczucia. Wéréd innych odpowiedzi pojawity sie kpina, nuda
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i rutyna, z czego mozna wnosi¢, ze hasto reklamowe zostato odebrane inaczej niz
w zatozeniach twoércoéw. Zebrane odpowiedzi wskazujg, ze hasto reklamowe mogto
przyczyni¢ sie do wybudowania wizerunku akademii jako instytucji niepowaznej,
nudnej, a nawet zenujacej.

Jaka jest Pani/Pana zdaniem instytucja reprezentowana przez hasto?

Rysunek 3. Jaka jest Pani/Pana zdaniem instytucja reprezentowana przez hasto?

Zrédto: opracowanie whasne.

W tym wypadku pytanie odnosito sie bezposrednio do wizerunku uczelni. Respondenci
mieli okresli¢, jaka moze by¢ uczelnia, ktérg reprezentuje hasto, i zaznaczy¢ jedna lub
kilka z proponowanych odpowiedzi. Co ciekawe, pomimo bardzo krytycznych kono-
tacji emocjonalnych zwigzanych z hastem w odniesieniu do instytucji okazuje sie, ze
reprezentowana placéwka moze posiadac pozytywne cechy, jak np. szybkos¢ dziatania.
Wzbudza tez zaufanie i jest dobrze zorganizowana. Wsrdéd mniej licznych odpowiedzi
znalazty sie brak wiarygodnosci, powolne dziatanie, niezorganizowanie i, paradoksal-
nie, innowacyjnos¢, ktéra powinna zaja¢ wysokie miejsce, na réwni z dynamicznoscia.
Respondenci korzystajacy z mozliwosci udzielenia wtasnej odpowiedzi twierdza, ze
instytucja reprezentowana przez hasto jest mato dodwiadczona i zaniedbana. Pomimo
szerokiego spektrum zaznaczanych odpowiedzi dominujg cechy pozytywne. Réznice
w postrzeganiu cech reprezentowanej placowki mogg wynikac z réznic w indywidu-
alnym poczuciu estetyki.
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Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu hasto?

Rysunek 4. Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu hasto?

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hasto wzbudzito w respondentach bardzo rézne skojarzenia, zwigzane ze skrajnymi
cechami. Najczesciej zaznaczang odpowiedzig jest dynamiczno3¢. Niewiele mniejszy
procent respondentdéw zaznaczyt innowacyjnos¢ i solidnos¢, ale tez niedbatos¢ oraz
brak wiarygodnosci. Odpowied? dotyczaca niesolidnosci nie pojawita sie ani razu.
Rozpietos¢ odpowiedzi moze $wiadczy¢ o braku precyzyjnosci w formutowaniu prze-
kazu, nieukierunkowanego na zaden konkretny cel. Respondenci udzielajacy wtasnych
odpowiedzi sugerujg, ze hasto jest nudne i przewidywalne.

Czy hasto wzbudza Pani/Pana zainteresowanie?

Rysunek 5. Czy hasto wzbudza Pani/Pana zainteresowanie?

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi respondentéw niemalze sie rownowazg. Wiréd uzasadnien mozna prze-
czytad, ze hasto jest ciekawe, poniewaz przedstawia prostg tres¢, trafia do mtodych,
wzbudza ciekawo3¢ oraz chec¢ zgtebienia wiedzy o uczelni, chociaz nie nalezy ona do
grupy najbardziej prestizowych. Dla czedci respondentéw hasto nie jest interesujace,
gdyz ma nieatrakcyjng forme graficzng, kojarzy sie z wydatkami oraz podwaza do-
mniemang range uczelni, oferujac studia kazdemu.

Zdjecia z plakatéw promocyjnych

Badania dowiodty, ze elementy niewerbalne pozwalajg skupi¢ na sobie uwage odbiorcy,
odnoszac sie do archetypéw i symboliki, pozwalajgc na tworzenie skojarzen, angazujac
odbiorce i pozwalajgc na wygenerowanie w Swiadomosci skojarzen i senséw. Tekst
natomiast stanowi dopetnienie komunikatu i konkretyzuje jego kierunki znaczenio-
we. Mozna wiec przyjac, ze fotografia, ktéra stanowi znaczng czes¢ plakatu, bedzie
pierwszym zauwazonym przez odbiorce elementem i wywrze najwiekszy wptyw na
odbiér komunikatu, a jednoczesnie bedzie miata zasadnicze znaczenie dla wizerunku
Akademii Techniczno-Humanistycznej. O ile zdjecie z 2014 roku zostato odebrane
pozytywnie, o tyle materiaty promocyjne zastosowane w 2015 roku nie spotkaty sie
z przychylnym odbiorem, co mogto znaczaco wptynac na wizerunek akademii. Ponizej
przedstawiono zestawienie dwoch fotografii: reprezentujacg uczelnie w 2014 roku
(rysunek 6) i zdjecie z plakatu z 2015 roku (rysunek 7).

Rysunek 6. Zdjecie z plakatu z 2014 roku

Zrodto: materiaty Biura Promocji ATH.
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Rysunek 7. Zdjecie z plakatu z 2015 roku

Zrodto: materiaty Biura Promocji ATH.

Jakie uczucie wzbudza w Pani/Panu przedstawione zdjecie?

Rysunek 8. Jakie uczucia wzbudza w Pani/Panu przedstawione zdjecie? (2014)

Zrédto: opracowanie wasne.

Zdjecie wykorzystane na plakacie w 2014 roku jest wystarczajgco atrakcyjne, aby
zaangazowac uwage znacznej czedci respondentéw. Wywotato uczucie dumy, praw-
dopodobnie przez wzglad na elegancki wyglad sylwetek studentéw, ale tez nieche¢,
ktérg mogta wzbudzi¢ mimika modeli. Fotografia przedstawia mtodych, pewnych
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siebie i wyraznie zadowolonych ludzi. Ich sukces moze byé odpychajacy dla 0séb
postronnych, moze tez wprawia¢ w irytacje i wzbudzac obawy, jak w przypadku
7% odpowiadajgcych. Zaden z respondentéw nie odczut przygnebienia. Prawdopo-
dobnie profesjonalny charakter zdjecia, otoczenie i surowe, eleganckie stroje modeli
sprawiajg, ze zaledwie 2% respondentéw odczuto rados¢. Inne pojawiajgce sie odpo-
wiedzi to uczucie pewnosci siebie, prawdopodobnie okreslajgce nie uczucia odbiorcy,
ale nastawienie samych studentéw ze zdjecia, ale tez uczucie niepewnosci, ktére moze
oznaczac to samo co obawa.

Rysunek 9. Jakie uczucia wzbudza w Pani/Panu przedstawione zdjecie? (2015)

Zrodto: opracowanie wtasne.

Zdjecie zamieszczone na plakacie z 2015 roku nie spotkato sie z przychylnym przyjeciem
respondentéw. Najczesciej zaznaczang odpowiedzig jest zazenowanie, spowodowane
najpewniej nieudolnie dopasowanym, sztucznym ttem. Irytacja i niechec, ktére sg kolej-
nymi licznymi grupami zaznaczen, sugeruja, ze odbiorca ,czytajac” zdjecie, nie bedzie
chetny do zgtebiania wiedzy na temat uczelni, badz kojarzac uczucia z logotypem ATH,
wybuduje w $wiadomosci mozliwie najmniej przychylny i przyjemny wizerunek uczelni.
Negatywna reakcje na fotografie mozna uzasadnia¢ nieprofesjonalnym wykonaniem.
Zdjecie wzbudzito zainteresowanie zaledwie wsréd 10% respondentéw, co wskazuje
na ogromna réznice postrzegania fotografii w stosunku do zdjecia z roku 2014. Para-
doksalnie, biorac pod uwage mnogos¢ odpowiedzi dotyczgcych zazenowania, 5% re-
spondentéw stwierdzito, ze zdjecie wzbudza uczucie dumy. Modele przedstawieni na
fotografii reprezentuja r6zne $ciezki ksztatcenia dostepne na ATH. Uczucie dumy mogta
wywota¢ mozliwosc¢ identyfikowania sie respondentéw z ktéryms z przedstawionych
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zawodow lub z sylwetkami modeli. Wr6d odpowiedzi innych niz proponowane moz-
na przeczytad, ze zdjecie wywotato u respondentéw usmiech politowania, znudzenie,
a nawet obrzydzenie, co jest rownoznaczne z odpychajacym wptywem zdjecia na od-
biorce, ktéry prawdopodobnie nie bedzie zagtebiat sie w werbalng cze$¢ komunikatu.

Jaka jest Pani/Pana zdaniem instytucja reprezentowana przez zdjecie?

Rysunek 10. Jaka jest Pani/Pana zdaniem instytucja reprezentowana przez zdjecie? (2014)

Zrédto: opracowanie whasne.

Zdjecie umieszone na plakacie w 2014 roku pozytywnie wptyneto na wizerunek
ATH. Wsréd udzielanych odpowiedzi dominujg te, ktére majg pozytywne pola znacze-
niowe. Reprezentowana przez zdjecie instytucja jest dobrze zorganizowana, wiarygodna
i odpowiedzialna w oczach odbiorcy. Wsréd odpowiedzi pojawiaja sie tylko dwie cechy
negatywne, ktére moze posiadac reprezentowana uczelnia — powolne dziatanie i brak
wiarygodnodci, jednak zestawiajac je z sumg odpowiedzi dla cech wzgledem nich
opozycyjnych, mozna mniemac, Zze nie maja one wiekszego wptywu na odbiér wize-
runku uczelni. Respondenci korzystajacy z mozliwosci udzielenia wtasnej odpowiedzi
sugeruja, ze instytucja moze by¢ przecietna i nieciekawa, ale tez elegancka i powazna.
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Rysunek 11. Jaka jest Pani/Pana zdaniem instytucja reprezentowana przez zdjecie? (2015)

Zrédto: opracowanie whasne.

Na podstawie zdjecia uzytego w 2015 roku respondenci ocenili reprezentowang
instytucje jako mato wiarygodng i niebudzacg zaufania. Ponownie, tak jak w roku
poprzednim, akademii przypisano ceche zorganizowania. Mozna przypuszczaé, ze za
taki odbior moze odpowiadac jasny podziat rél wiréd oséb na zdjeciu, reprezentujgcych
poszczegblne kierunki ksztatcenia. Co wiecej, pomimo ogélnie negatywnego odbioru
zdjecia, a co za tym idzie — wizerunku uczelni, liczba respondentéw wskazujacych na
zorganizowanie instytucji jest wieksza niz w wypadku zdjecia z 2014 roku. Wizualne
zaprezentowanie przedstawicieli kierunkéw nadaje zdjeciu uporzadkowany charakter,
co przektada sie na wizerunek instytucji. Zamyst autoréw koliduje jednak z jakoscig
wykonania, co wptywa na fakt, ze 9% odpowiadajacych twierdzi, ze fotografia repre-
zentuje instytucje niesolidng i nieodpowiedzialng. Identyczna liczba zaznaczeh przy
opozycyjnych odpowiedziach, takich jak dynamiczne i powolne dziatanie, sugeruje,
ze komunikat wizualny nie jest jednoznaczny.
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Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu przedstawione zdjecie?

Rysunek 12. Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu przedstawione zdjecie? (2014)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wsrdd cech przypisywanych instytucji reprezentowanej przez zdjecie w 2014 roku wcigz
dominujg cechy pozytywne. Respondenci nadali instytucji cechy takie jak wiarygod-
nos¢, profesjonalizm i solidnos¢. 11% ankietowanych uwaza, ze fotografia kojarzy sie
z dynamicznoscia, ale tez nie jest wystarczajgco wiarygodna, o czym moze decydowac
fakt, ze zdjecie sprawia wrazenie sztucznie ustawionego, modele nie sg profesjona-
listami. Mozna przypuszczaé, ze wiarygodnos¢ uczelni podniostoby umieszczenie na
plakacie zdjecia przedstawiajgcego studentéw przy wykonywaniu ich uczelnianych
obowigzkéw, w sytuacjach codziennych, nie w pompatycznych, ustawionych pozach.

Rysunek 13. Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu przedstawione zdjecie? (2015)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Zdjecie wykorzystane na plakacie w 2015 roku stanowi, mozna powiedzie¢, odwrot-
nos¢ znaczeh wzgledem cech przypisywanych uczelni reprezentowanej przez zdjecie
z 2014 roku. Respondenci okreslili uczelnie jako mato wiarygodna, nierzetelna, nieso-
lidng i niebudzacg zaufania. In plus zmienita sie kwestia dynamicznosci i innowacyjnosci
znaczonej przez fotografie. Poréwnanie odpowiedzi udzielonych dla tych samych pytan
w przypadku obu fotografii wskazuje na brak konsekwencji w budowaniu wizerunku
i jego ukierunkowaniu w jakgkolwiek strone w ogdle.

Czy mogtaby Pani/mégtby Pan identyfikowac sie z osobami na zdjeciu?

W 2014 roku odpowiedzi sie rownowaza. W grupie oséb, ktore mogtyby identyfikowac
sie ze studentami przedstawionymi na fotografii, dominuje uzasadnienie zwigzane
z ich dumnym wygladem, prawdopodobnie pozyskanym tytutem inzyniera i statusem
spotecznym zblizonym do statusu respondentéw. Odpowiadajacy uwazaja, ze studenci
wygladajg na zadowolonych z siebie mtodych ludzi, ktérzy wtasnie odnoszg sukces.
Respondenci, ktérzy nie mogliby identyfikowac sie z postaciami przedstawionymi na
zdjeciu, sugerujg, ze sg oni zbyt dumni i pyszni, kojarzg sie ze znudzonymi pracowni-
kami korporacji (w negatywnym ujeciu), wygladaja na znudzonych i pozbawionych
energii, a ich stréj i przedmioty, ktére trzymaja w rekach, sugeruja studia prawnicze,
ktére rozmijaja sie z planowanymi $ciezkami zawodowymi odpowiadajgcych.

Procentowa ilo$¢ odpowiedzi udzielonych na pytanie o zdjecie z 2015 roku rézni sie
nieznacznie. 43% ankietowanych odpowiedziato, ze moze identyfikowac sie z osoba-
mi przedstawionymi na zdjeciu, poniewaz reprezentujg oni te sama grupe wiekowa
i spoteczng. Wsréd odpowiedzi pojawia sie rowniez nawigzanie do prezentowanych
przez studentéw profili zawodowych, ktére znajdujg sie w kregu zainteresowan respon-
dentéw. Osoby przedstawione na zdjeciu wygladaja na odpowiedzialne i wzbudzajg
sympatie. Zdjecie okazato sie niewystarczajgco atrakcyjne dla 57% odpowiadajgcych.
Wsréd uzasadnien decyzji mozna przeczytac, ze studenci wygladajg na wymuskanych
i nieszczerych, sg niechlujnie ubrani, dlatego nie moga utozsamiac sie z przedsta-
wicielami Akademii Techniczno-Humanistycznej. Przedstawione profile zawodowe,
pomimo zaprezentowanych symboli, nie sg przez nich w zaden sposéb definiowane.
Respondenci zauwazyli, ze jedynym wyraznym i jednoznacznym odnosnikiem do
konkretnego kierunku ksztatcenia jest uniform studentki ratownictwa medycznego.
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Plakaty pozbawione tresci precyzujgcej komunikat

Kolejnym elementem poddanym ocenie respondentdéw byty plakaty pozbawione
tresci precyzujacej komunikat. Zabieg miat na celu wykluczenie oczywistych skojarzef
z placbwka, tak aby osiggnac¢ mozliwie jak najwyzszy stopien obiektywizmu uzyska-
nych odpowiedzi. Ponizej przedstawiono grafiki wykorzystane w badaniu: plakat bez
tresci z 2014 roku (rysunek 14) i pozbawiony tresci plakat z roku 2015 (rysunek 15).

Rysunek14. Plakat pozbawiony tresci (2014)

Zrédto: materiaty Biura Promocji ATH.

Rysunek15. Plakat pozbawiony tresci (2015)

Zrédto: materiaty Biura Promocji ATH.

Jakie uczucia wzbudza w Pani/Panu forma plakatu?

Rysunek 16. Jakie uczucia wzbu-
dza w Pani/Panu forma plakatu?
(Plakat bez tresci, 2014)

Zrédto: opracowanie whasne.

370



Badanie wizerunku uczelni w zakresie tzw. komunikacji wizualnej (case study)

Niemal potowa ankietowanych zadeklarowata, ze plakat jest wystarczajgco atrakcyj-
ny, aby skupi¢ na sobie ich uwage. Zaden z respondentéw nie odczut przygnebienia.
Wsréd dominujgcych uczu¢ pojawia sie tez ekscytacja, ale réwniez irytacja i niechec.
Powodem tego stanu, co mozna dedukowa¢ z odpowiedzi udzielanych w badaniu
dotyczacym zdjecia, jest wzniosty wizerunek studentéw przedstawionych na fotografii.
Podobna liczba respondentéw przyznata, ze uczuciem towarzyszacym podczas ogla-
dania plakatu jest duma. Jak wida¢, mimika bohateréw fotografii moze generowac
wsrod odbiorcoéw zupetnie sprzeczne odczucia, réwniez w kontekscie catosci plakatu.
Respondenci korzystajacy z mozliwosci udzielenia wtasnej odpowiedzi twierdza, Ze
plakat wzbudza zadowolenie, ale daje pozna¢, Ze studenci przedstawieni na zdjeciu nie
czuja sie komfortowo w swojej roli, co wywotuje znudzenie i sceptyczny odbidr tresci.

Rysunek 17. Jakie uczucia wzbudza w Pani/Panu forma plakatu? (Plakat bez tresci, 2015)

Zrédto: opracowanie whasne.

Dominujgce uczucia towarzyszace pierwszemu kontaktowi z plakatem to niecheé
i zazenowanie. Spora grupa respondentéw odczuta irytacje. Odpowiedzi dotyczace
uczué negatywnych zdecydowanie dominujg nad pozytywnymi. Mozna wnioskowac,
ze forma graficzna w najmniejszym stopniu nie spetnia swojej funkcji rowniez dlatego, ze
wzbudza zainteresowanie zaledwie 13% odpowiadajgcych. Az 24% ankietowanych
skorzystato z mozliwosci udzielenia wtasnej odpowiedzi, z czego najczesciej powta-
rzajgcym sie uczuciem jest zupetna obojetnos¢. Opierajgc wnioski na odpowiedziach
z grupy ,inne”, mozna z pewnoscig stwierdzi¢, ze plakat wywotuje negatywne emocje
gtéwnie z powodu chybionego zdjecia, ktére w oczach odbioréw wyglada na tanie
i nieestetyczne. Zaden z respondentéw nie poczut dumy, ale réwniez przygnebienia
ani obawy.
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Jaka jest Pani/Pana zdaniem instytucja reprezentowana przez plakat?

Rysunek 18. Jaka jest Pani/Pana
zdaniem instytucja reprezento-
wana przez plakat? (Plakat bez
tresci, 2014)

Zrodto: opracowanie whasne.

Plakat prezentujacy oferte edukacyjng akademii w 2014, podobnie jak same zdjecia,
sugeruje, ze instytucja jest mtoda. Suma odpowiedzi pozwala zaobserwowac, ze generuje
znacznie wiekszg liczbg skojarzen z pozytywnymi cechami reprezentowanej instytucji
niz materiat z 2015 roku. Respondenci okreslili placéwke jako zorganizowang, godna
zaufania i solidna, na co moze mie¢ wptyw rozmieszczenie tresci, ale tez profesjonalnie
wygladajace sylwetki studentéw znajdujacych sie na zdjeciu. Zaden z respondentow
nie okreslit instytucji jako niezorganizowanej. Forma plakatu sugeruje, ze uczelnia
dziata dynamicznie i wdraza innowacje. Zaledwie 3% ankietowanych uznato, ze nie
mogtoby zaufa¢ reprezentowanej instytucji.

Rysunek 19. Jaka jest Pani/Pana
zdaniem instytucja reprezento-
wana przez plakat? (Plakat bez
tresci, 2015)

Zrodto: opracowanie whasne.
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Instytucja reprezentowana przez plakat nie wzbudza zaufania respondentéw. Ponad-
to odpowiadajacy twierdzg, ze placowka moze by¢ niesolidna, nieodpowiedzialna
i niezorganizowana. Mata r6znica w procentowej iloci odpowiedzi udzielonych pod
poszczeg6lnymi cechami Swiadczy o tym, ze wybér mégt by¢ determinowany przez
indywidualne preferencje estetyczne respondentéw. Podobnie jak w wypadku plakatoéw
z poprzednich lat, i tym razem respondenci okreslajg instytucje jako mtoda, ale nie
innowacyjng; na to ostatnie wskazuje zaledwie 1% respondentéw udzielajgcych tej
odpowiedzi. Mozna przypuszczac, ze reprezentowana przez plakat instytucja nie ma
wystarczajacego doswiadczenia na rynku ustug edukacyjnych.

Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu forma plakatu?

Rysunek 20. Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu forma plakatu? (Plakat bez tresci, 2014)

Zrédto: opracowanie whasne.

Respondenci uznali, ze forma plakatu jest rzetelna i profesjonalna. Dominujace cechy
formy graficznej to réwniez dynamicznosc i innowacyjnos¢. Plakat wzbudza zaufanie,
jest solidny, odzwierciedla odpowiedzialno$¢ reprezentowane] przez siebie instytucji.
Negatywne cechy stanowig najmniejszy procent odpowiedzi — pojawia sie niedbatos¢
i brak profesjonalizmu. Zaledwie 2% ankietowanych uwaza, ze forma plakatu jest
niesolidna. Respondenci korzystajgcy z mozliwosci udzielenia wtasnej odpowiedzi
sugeruja, ze plakat jest nudny, szablonowy i nieczytelny.
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Rysunek 21. Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu forma plakatu? (Plakat bez tresci, 2015)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci uznali, Ze forma plakatu jest nieprofesjonalna, niedbata i niesolidna -
to trzy najczesciej powtarzajace sie cechy. Forma graficzna nie wzbudza tez zaufania,
respondenci uwazaja, ze jest mato wiarygodna. Zaledwie 7% ankietowanych odpo-
wiedziato, ze plakat prezentuje sie solidnie, natomiast wzbudza zaufanie w gronie
zaledwie 5% ankietowanych. Respondenci zauwazyli, ze plakat jest dynamiczny. Ta
odpowied? padta w 6% przypadkdw.

Jaki wedtug Pani/Pana moze by¢ poziom ksztatcenia na uczelni
reprezentowanej przez plakat?

Rysunek 22. Jaki wedtug Pani/Pana moze by¢ poziom ksztatcenia na uczelni reprezentowanej przez plakat?
(Plakat bez tredci, 2014)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 23. Jaki wedtug Pani/Pana moze by¢ poziom ksztatcenia na uczelni reprezentowanej przez plakat?
(Plakat bez tresci, 2015)

Zrédto: opracowanie wtasne.

Plakat z 2014 roku sugeruje, ze poziom nauczania na Akademii Techniczno-Humani-
stycznej jest na pierwszym miejscu sredni, na drugim wysoki. Respondenci niemogacy
sprecyzowac poziomu nauczania na uczelni i ci, ktérzy uwazajg, ze poziom moze by¢
niski, to przypadki marginalne. Inaczej w wypadku plakatu z 2015 roku, ktéry zdaniem
respondentéw wskazuje na fakt, ze poziom moze by¢ niski lub Sredni.

Plakaty w oficjalnej wersji

Plakaty w oficjalnej formie stanowity zasadniczy element ostatniej czesci przepro-
wadzonego badania. Przedstawienie respondentom kompletnej wersji materiatow
promocyjnych umozliwito skonkretyzowanie tez, ktére ksztattowaty sie w toku analizy
zebranego materiatu, oraz ich potwierdzenie.
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Rysunek 24. Plakat z trescig (2014)

Zrédto: materiaty Biura Promocji ATH.

Rysunek 25. Plakat z trescig (2015)

Zrédto: materiaty Biura Promocji ATH.

Jakie uczucia wzbudza w Pani/Panu forma plakatu?

Rysunek 26. Jakie uczucia wzbudza w Pani/Panu forma plakatu? (Plakat z trescig, 2014)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Plakat reprezentujacy oferte uczelni w 2014 roku spotkat sie z najlepszym odbiorem
ze wszystkich przedstawianych wczesniej. Zaden z respondentéw wybierajgcych pro-
ponowane odpowiedzi nie zaznaczyt cech negatywnych. Az 60% odpowiadajacych
uwaza, ze forma graficzna wzbudza zainteresowanie. Generuje tez sporo ekscytacji
i dumy. Plakat nie irytuje, nie wprawia w zazenowanie i nie przygnebia. Nie wzbudza
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tez niecheci. 13% respondentéw udzielajgcych wtasnych odpowiedzi jednogtosnie
twierdzi, ze odczuto obojetnos¢. Biorgc pod uwage duza liczbe oséb, ktére wskazaty,
ze odczuwaja pozytywne uczucia, obojetnos¢ nie wydaje sie w najmniejszym stopniu
dominujaca. Mozna wiec przyjac, ze plakat z 2014 roku spotkat sie z najlepszym
i jednoznacznie pozytywnym odbiorem.

Rysunek 27. Jakie uczucia wzbudza w Pani/Panu forma plakatu? (Plakat z trescig, 2015)

Zrédto: opracowanie whasne.

Plakat prezentujgcy oferte edukacyjng Akademii Techniczno-Humanistycznej
w 2015 roku wzbudzit zainteresowanie sporego grona respondentéw. Okazuje sie,
Ze poza skupieniem uwagi wygenerowat tez zazenowanie oraz irytacje. Respondenci
odczuli nieche¢, ktéra mogta wywotaé blokade w procesie komunikowania. W4r6d
udzielanych odpowiedzi dominuja cechy negatywne, budujgce tym samym odpychajacy
wizerunek uczelni, na co wskazuje wysoki procent zaznaczen odpowiedzi zwigzanej
z niechecia. Zaznaczenia cech konotujacych pozytywne uczucia stanowig najmniejszy
procent udzielanych odpowiedzi. Wir6d uczu¢ definiowanych przez respondentéw
udzielajgcych wtasnej odpowiedzi dominuje obojetnosc.
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Jaka jest Pani/Pana zdaniem instytucja reprezentowana przez plakat?

Rysunek 28. Jaka jest Pani/Pana zdaniem instytucja reprezentowana przez plakat? (Plakat z trescig, 2014)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podobnie jak w wypadku uczu¢ konotowanych przez sama forme graficzng plakatu,
rowniez w wypadku cech charakterystycznych Akademii Techniczno-Humanistycznej
dominuja okreslenia pozytywne. Uczelnia niezmiennie buduje wizerunek instytucji
miodej. Za sprawg stonowanej i znacznie ograniczonej, ale nadal réznorodnej kolo-
rystyki respondenci uznali, Ze instytucja musi dziata¢ dynamicznie. Prawdopodobnie
ustawienie postaci ze zdjecia i rekwizyty, w ktére sg one zaopatrzone, spowodowaty,
ze plakat konotuje cechy takie jak zorganizowanie, odpowiedzialnos¢ i solidnos¢. Ma
charakter bardziej spéjny niz pozostate. Czynnikiem, ktéry pozytywnie wptynat na
odbiér oferty edukacyjnej, moze by¢ miarowe rozlokowanie informacji i symetryczna
segmentacja tresci. Respondent udzielajacy wiasnej odpowiedzi twierdzi, ze reprezen-
towana instytucja musi by¢ ciekawa.
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Rysunek 29. Jaka jest Pani/Pana zdaniem instytucja reprezentowana przez plakat? (Plakat z trescig, 2015)

Zrédto: opracowanie whasne.

Respondenci zdefiniowali uczelnie jako mato wiarygodna i dziatajgcg powoli. Co cie-
kawe, roznica ilosci odpowiedzi pozytywnych wzgledem negatywnych jest niewielka.
Pomimo 11% respondentéw uwazajacych, ze plakat Akademii Techniczno-Humani-
stycznej sugeruje brak wiarygodnosci placowki, az 8% odpowiedziato, ze taka forma
prezentacji wzbudza ich zaufanie. Plakat nie niesie ze sobg jednoznacznego przekazu,
co dobrze uwydatnia réwna liczba zaznaczeh przy proponowanych odpowiedziach
dotyczacych innowacyjnosci i konserwatywnosci akademii. Rdwniez zaznaczenia przy
cechach takich jak zorganizowanie lub niezorganizowanie placéwki nie r6znig sie na
tyle, by moc wyciaggnaé z nich wnioski inne niz przedstawione powyzej. Zaden z re-
spondentéw nie zdecydowat sie na udzielenie odpowiedzi innej niz proponowane.
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Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu forma plakatu?

Rysunek 30. Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu forma plakatu? (Plakat z trescig, 2014)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rowniez w kwestii cech, ktére okreslajg forme plakatu z 2014 roku, mozna zauwazy¢
zdecydowang dominacje okreslen pozytywnych. Plakat wyglada solidnie, konotuje
odpowiedzialnos$¢ reprezentowanej placéwki, ma dynamiczny uktad i sugeruje wia-
rygodnosé. Najczesciej zaznaczang odpowiedzig okazat sie profesjonalizm. Zaden
z respondentéw nie uznat, ze plakat mozna nazwa¢ mianem niesolidnego. Odpowiedzi
dotyczace braku profesjonalizmu lub wiarygodnosci pojawiajg sie w sporadycznych
przypadkach. Respondent udzielajgcy wtasnej odpowiedzi zasugerowat, ze cecha jest
jednoznaczny przekaz reklamowy.

Rysunek 31. Z jakimi cechami kojarzy sie Pani/Panu forma plakatu? (Plakat z tredcig, 2015)

Zrédto: opracowanie whasne.
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Wsrdéd odpowiedzi okreslajgcych cechy samej formy plakatu dominuje niedbato$¢ oraz
brak profesjonalizmu i wiarygodnosci. Negatywne konotacje budzi prawdopodobnie
surowo oceniona forma zdjecia. Odpowiedzi udzielane w pytaniu wykazujag analogie
wzgledem wynikéw zebranych przy pytaniu poprzednim — nie sg jednoznaczne, cho¢
mozna zauwazy¢ dominacje cech negatywnych. Paradoksalnie, pomimo 22% zaznaczen
odpowiedzi zwigzanej z niedbatoscig formy, zaledwie 5% uznato plakat za niesolidny.
W wielu wypadkach procenty zaznaczanych skrajnie ré6znych odpowiedzi niemalze
sie rownowaza: budzaca zaufanie (9%) i niebudzaca zaufania (13%), solidna (11%)
i nieprofesjonalna (13%). Niemniej jednak mozna wnosi¢, ze pod wzgledem estetyki
plakat nie spotkat sie z pozytywnym odbiorem.

Jaki moze by¢ wedtug Pani/Pana poziom ksztatcenia na uczelni repre-
zentowanej przez plakat?

Rysunek 32. Jaki moze by¢ wedtug Pani/Pana poziom ksztatcenia na uczelni reprezentowanej przez plakat?
(Plakat z trescig, 2014)

Zrédto: opracowanie whasne.

Profesjonalizm, ktérym charakteryzuje sie forma plakatu, wptynat znacznie na percepcje
poziomu nauczania. Prawie potowa ankietowanych uznata, ze uczelnia reprezentowa-
na przez plakat musi swiadczy¢ ustugi edukacyjne wysokiej jakosci. Niewiele mniejszy
procent ankietowanych uwaza, ze poziom jest $redni. Marginalny odsetek uznat,
ze poziom jest niski, natomiast 10% ankietowanych nie jest w stanie sprecyzowac
poziomu edukacji na Akademii Techniczno-Humanistycznej.
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Rysunek 33. Jaki moze by¢ wedtug Pani/Pana poziom ksztatcenia na uczelni reprezentowanej przez plakat?
(Plakat z trescig, 2015)

Zrodto: opracowanie wtasne.

Wraz z negatywng oceng catosci plakatu mozna zauwazy¢ znaczny spadek poten-
cjalnego poziomu $wiadczonych przez akademie ustug edukacyjnych. Ponad potowa
ankietowanych uznata, Zze poziom edukacji na Akademii Techniczno-Humanistycznej
jest Sredni, co mocno kontrastuje z odpowiedziami uzyskanymi dla tego pytania
w kontekscie plakatu z roku poprzedniego.

Podsumowanie

Szczegbtowa analiza przeprowadzonych badan jest prawdopodobnie pierwszym
opracowaniem przedstawiajgcym przebieg procesu budowania wizerunku Akademii
Techniczno-Humanistycznej i podsumowaniem dziatan z zakresu komunikacji wizualnej
uczelni z ostatnich lat. Przedstawione wnioski moga by¢ narzedziem, ktére pozwoli
wykluczy¢ btedy w komunikowaniu akademii, a takze bedzie stuzy¢ przy ustalaniu
nowych kierunkéw dziatan wizerunkowych czy promocyjnych.

W toku analizy materiatu mozna zauwazy¢ swoista sinusoide pél znaczeniowych, zaréw-
no dla plakatéw w oficjalnej wersji, jak i poszczegélnych elementéw. Wyniki badania
wskazuja, ze jedynie forma graficzna z 2014 roku spetnia swoja role, tzn. buduje so-
lidne podstawy dla kolejnych dziatan wizerunkowych, swiadczac o odpowiedzialnosci
instytucji i jej wiarygodnosci. Plakat charakteryzuje profesjonalny sposéb wykonania,
niesie ze sobg przekaz, ktoéry komunikuje pozytywy, wtacznie z wysokim poziomem
Swiadczonych przez akademie ustug edukacyjnych. Moze dziwi¢ brak refleksji i konse-
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kwencji w budowaniu wizerunku i jasnej komunikacji w roku 2015. Przeprowadzone
badanie wskazuje, ze komunikaty wizualne stworzone przez osoby odpowiedzialne za
promocje uczelni nie s3 w najmniejszym stopniu spéjne. Zaréwno wsréd odpowiedzi
w pytaniach pétotwartych, jak i w nieuwzglednionych w przedstawianym zestawieniu
wynikach dla pytan, ktére umozliwity respondentom przedstawienie wiasnych refleksji,
pojawiaja sie gtosy wskazujgce na wykonanie ,beznadziejne”, ,odrazajace”. Mozna
wiec wnosi¢, ze dziatania wizerunkowe i komunikaty wizualne z 2015 roku sprawity,
ze potocznie méwigc, aura dobrego wrazenia, ktorg otoczono Akademie Techniczno-
-Humanistyczng w 2014 roku, zeszta na drugi plan, dajac sie zastapi¢ cechami takimi
jak brak wiarygodnosci, niesolidnos¢, zte zorganizowanie, brak profesjonalizmu, a nawet
(co pojawito sie w jednym z pytan otwartych) obrzydzenie.

Analiza wynikéw dotyczacych badania poddajgcego ocenie respondentéw zdjecia
z plakatéw wskazuje, ze postaci na fotografiach nie reprezentuja uczelni wyzszej,
ktéra oferuje zaréwno Sciste, jak i humanistyczne kierunki ksztatcenia. Fotografie byty
tez interpretowane jako materiaty promocyjne szkét licealnych, policealnych, szkolen
zawodowych, a nawet szybkich kurséw. Wedtug respondentéw zdjecie z roku 2014
przedstawia adeptow nauk prawniczych lub absolwentdw inzynierii, natomiast fotografia
z 2015 roku jasno komunikuje tylko jeden z dostepnych kierunkéw ksztatcenia - ra-
townictwo medyczne, a to za sprawg motywu autorytetu. W tym wypadku rozsgdne
bytoby utrwalenie i wykorzystanie w celach marketingowych sylwetek studentéw,
ktérzy zostaliby przedstawieni w trakcie wykonywania swoich codziennych czynnosci,
z uwzglednieniem posiadanych, zupetnie naturalnie, atrybutéw wskazujgcych na
studiowany przez nich kierunek. Okazuje sie, Ze umieszczenie na fotografii elegancko
ubranych studentéw-modeli, ktérzy nie mieli wczedniej stycznosci z branza fotograficzna,
tworzy niedajaca sie przetamac bariere — wygladaja oni nienaturalnie, sprawiaja wra-
zenie skrepowanych zaistniatg sytuacja, zagubionych, co wzbudza nieufnos¢ odbiorcy
komunikatu. Respondenci sugerujg, ze zamiast tworzenia sztucznego, nieestetycznego
tta (opinie pochodzg z przeprowadzonego badania), mozna wykorzystaé naturalne
atrybuty miejsca, w ktérym zlokalizowana jest Akademia Techniczno-Humanistyczna.
Okolica pozwala na zaakcentowanie przyjaznego charakteru lokalizacji, umozliwia
uwzglednienie na fotografiach promocyjnych szczytéw Beskidu Slaskiego badz jego
zarysu, co nawigzywatoby bezposrednio do elementéw zawartych w logotypie uczelni.

Zmiany wymaga tez hasto promujgce Akademie Techniczno-Humanistyczng. Jak
wskazujg wyniki badan, jego forma ma przestarzaty charakter, jest podobne do wielu
innych, niektérym kojarzy sie z wydatkami, innym — z niskim poziomem oferowanych
ustug edukacyjnych. Respondenci sugeruja, ze przebrzmiate formy komunikatéw
wizualnych, dobrze znane i wielokrotnie ogladane, powielane schematy grafik nie
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przyciggaja ich uwagi, nie wzbudzaja zainteresowania. Warto wiec poddac¢ dyskusji
rezygnacje z powtarzania tych samych zastanych form na rzecz minimalizmu, nowego
sytemu ikonografii (co podniostoby poziom rozpoznawalnosci Akademii Techniczno-
-Humanistycznej), czy ograniczenie $rodkéw takich jak kolory, ksztatty i zastgpienie ich
jednolitym ttem, kilkoma odcieniami jednej barwy.

Znalezienie przystowiowego ztotego Srodka dla dziatai wizerunkowych i komunikacyj-
nych akademii z pewnoscig bedzie zadaniem wymagajgcym znajomosci srodowiska, do
ktérego sg one kierowane. Przedstawione wyniki moga stanowi¢ wstep dla kolejnych
badanh preferencji interesujgcej nas grupy spoteczne;.
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Funkcjonalne aspekty komunikowania
wieloznacznego — ocena
nadawcy komunikatu

Streszczenie: Artykut przedstawia wyniki empirycznych badan eksperymentalnych nad funkcjo-
nalnymi aspektami komunikowania wieloznacznego w polityce. Analizy uzyskanych wynikéw
doprowadzity zasadniczo do nastepujacych wnioskéw w zakresie funkcjonalnych ograniczen
stosowania wieloznacznosci w komunikacji (z punktu widzenia oceny nadawcy wieloznacznego
komunikatu):

- Silniej nacechowany wieloznacznoscig komunikat generowat wiréd respondentéw wieksza
zgode z nadawca.

- Nadawca komunikatu silniej wieloznacznego byt oceniany jako bardziej wiarygodny.

- Poziom nacechowania wieloznacznoicig komunikatu nie miat znaczenia dla oceny kompe-
tengji jego nadawcy.

- Zaréwno dla oceny zgody z nadawca, jego wiarygodnosci, jak i kompetencji bez znaczenia
pozostaje poziom Swiadomosci odbiorcéw w zakresie wieloznacznosci komunikatu; znaczacy jest
natomiast wptyw wiarygodnosci i oceny kompetencji na zgode z nadawca.

Stowa kluczowe: wieloznacznod¢ poznawcza, ograniczenia wieloznacznego komunikowania,
komunikowanie w polityce, wieloznacznos¢ a wiarygodno$¢ nadawcy, wieloznacznos¢ a kom-
petencje nadawcy.

Functional aspects of ambiguity in communication —
the message sender’s appraisal

Summary: The article presents the results of empirical experimental research on the functional
aspects of ambiguity phenomena in politics. Analysis of the results led essentially to the follow-
ing conclusions about the functional limitations for ambiguity phenomena in communication
(from the point of view of the statement’s sender):

- Strongly wildcard message generate greater among respondents consent with the mes-
sage’s sender.

— The high wildcard message’s sender was considered as more reliable as well.

- The level of ambiguity was not relevant to the assessment of the competence of the mes-
sage’s sender.
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— The awareness of the ambiguity of the message was not relevant for the compatibility of the
sender’s and recipient’s assessment of the message, its credibility and competence appraisal.

Keywords: ambiguity phenomena, border conditions for ambiguity, communication in politics,
ambiguity and credibility of sender’s appraisal, ambiguity and competences of sender’s appraisal.

Wedtug Camdena, Motleya i Wilson (1984) komunikacja wieloznaczna stanowi klasycz-
ny przyktad tzw. biatego ktamstwa, do ktérego — przede wszystkim za sprawa wyzszej
akceptowalnodci spotecznej dla niedopowiedzen i pétprawd (niz jawnego méwienia
nieprawdy) — uciekamy sie w nadziei na réznorakie spotecznie korzysci (uzyskanie
aprobaty innych, poprawe wtasnej samooceny czy redukcje dysonanséw), ochrone
wtasnego interesu (np. gdy nie ujawniamy innym swoich dochodéw) czy unikniecie
potencjalnie negatywnych konsekwencji wtasnych stow. Potencjalna przewaga zyskéw
nad stratami i relatywnie niskie ryzyko to zapewne gtéwne przyczyny, dla ktérych
po oparta na wieloznacznosci strategie komunikacyjna tak chetnie siegaja politycy.

Przeprowadzone przez Petera Bulla analizy wywiadéw telewizyjnych z politykami
brytyjskimi z lat 1987-1997 wskazujg jednoznacznie (Bull, 2003), iz wiréd wszystkich
udzielanych przez nich odpowiedzi mniej niz potowe stanowity wypowiedzi jedno-
znaczne i wprost. Zaréwno Margaret Thatcher, jak i jej gtéwny przeciwnik z Partii
Pracy, Neil Kinnock, podczas wyboréw w 1987 roku odpowiedzieli wprost na nieco
ponizej 40% pytan (odpowiednio 37% i 39%). Mimo iz podczas kolejnych wyboréw
cze$¢ uczestnikow wywiadéw zmienita sie, bez zmian pozostaty wskazniki unikania
wypowiedzi jasnych i konkretnych (John Major, premier i lider Partii Konserwatyw-
nej odpowiedziat wprost jedynie na 40% pytan, Neil Kinnock — na 51%, zas lider
Liberalnych Demokratéw Paddy Ashdown - na 63% pytan). Co wiecej, wypowiedzi
wieloznaczne stanowity az 71% wszystkich odpowiedzi Tony’ego Blaire'a udzielonych
przez niego w wywiadach poprzedzajgcych wybory w roku 1997. Dla poréwnania —
analiza wywiadu Martina Bashira z ksiezng Diang wykazata, ze w jej przypadku dzien-
nikarz uzyskat jasng odpowiedz na 78% pytan, ktére zadat, za$ Jon Snow prowadzacy
wywiad z Monikg Lewinsky uzyskat konkretng odpowiedz az w przypadku 89% pytan
(Cwalina, 2012). Swiadomos¢ strategicznych i wizerunkowych korzysci wynikajgcych
z komunikowania wieloznacznego, zwtaszcza jesli przekaz polityczny docieraé ma do
réznych grup elektoratu, a kazdy odbiorca ma w nim znaleZ¢ co$ dla siebie, nasuwa
pytanie o ponoszone przez nadawcéw wieloznacznych komunikatéw koszty. Jak
oceniany jest nadawca wieloznacznego komunikatu przez swoich odbiorcéw? Traci
czy moze zyskuje na wiarygodnosci? Uwazany jest za mniej kompetentnego, a moze
ocena jego kompetencji w oczach odbiorcéw rosnie? Czy odbiorcy chetniej zgadzaja
sie z komunikujgcymi jednoznacznie, czy moze tatwiej jest uzyskac ich zgode poprzez
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komunikowanie poprzez wieloznaczno$¢? Czy poziom nasycenia wieloznacznoscia
ma znaczenie? Jesli tak, to jakie? W koncu, jakie sg funkcjonalne ograniczenia dla
wieloznacznego komunikowania?

Komunikowanie wieloznacznosci — badanie eksperymentalne

W poszukiwaniu odpowiedzi na tak postawione pytania, w ramach niniejszej pracy
zaplanowano i zrealizowano dwuetapowe badanie quasi-eksperymentalne, ktérego
celem jest ustalenie, w jaki sposéb wieloznacznos¢ manifestowana w tekscie (Dobrosz-
-Michiewicz, 2016 [w druku]) przektada sie na ocene nadawcy wieloznacznego komu-
nikatu. W badaniach wykorzystano konstrukt wieloznacznosci poznawczej (zmienna
niezalezna), wypracowany na gruncie kognitywnych analiz komunikowania politykow'.

Analizy kategorialne tekstowych emanacji wieloznacznosci zrealizowane na materiale

komunikowania politykéw doprowadzity zasadniczo do dwéch wnioskéw w zakresie

struktury wieloznaczno3ci poznawczej:

1. Wieloznaczno$¢ uobecniana jest w komunikacji jezykowej na réznych poziomach
konceptualizacji:

a) na poziomie podstawowym (kiedy wieloznacznos¢ wynika wprost z polisemicznej
natury pojec, majacych wiecej niz jedno centrum i radialng strukture, ale raczej
dookreslony zakres; wowczas rola kreacyjnosci odbiorcy w przetwarzaniu infor-
macji jest owym zakresem zawezona); jak w przypadku kategorii WYZWANIA,
SPRAWIEDLIWOSC czy RODZINA;

b) na tzw. drugim poziomie (gdy stanowi konsekwencje polisemicznej natury
amalgamatéw konceptualnych, powstajacych ze stopienia wyjsciowych do-
men — kategorii, dla ktérych zakres jest znany chocby cze$ciowo — wéwczas rola
kreacyjnosci odbiorcy w przetwarzaniu informacji rozszerza sie); jak w przypadku
amalgamatéw KRYZYS DEMOGRAFICZNY, DOBROBYT POLSKI czy POTENCJAL
MORZA;

¢) mozemy mie¢ rowniez w komunikacji do czynienia z tzw. wieloznacznoscia
wyZzszego rzedu (operowaniem amalgamatami powstatymi ze stopienia polise-

! Zaréwno wszystkie przytoczone w niniejszej pracy tekstowe emanacje wieloznacznosci, jak i wyko-
rzystany w ramach eksperymentalnego primingu komunikat pochodza z tekstéw politycznych — exposé
premier Ewy Kopacz oraz premier Beaty Szydto. Analiza wystapief o charakterze programowym pozwolita
na wyodrebnienie par: kategoria (cel polityczny) — zakres kategorii (jak jest rozumiany, w jaki sposéb bedzie
osiaggniety), ktére nastepnie w mys| zatozen kognitywnej semantyki i gramatyki poddano analizie w pracy
Dobrosz-Michiewicz, 2016 (w druku). Stenogramy wystgpien Ewy Kopacz z dnia 1.10.2014 oraz Beaty
Szydto z dnia 18.11.2015 dostepne sg odpowiednio pod adresami podanymi w bibliografii.
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micznych kategorii lub kategorii, ktérych zakres nie jest znany — wéwczas rola
kreacyjnosci odbiorcy w przetwarzaniu informacji jest ograniczona jedynie
granicami jego percepcji); jak w przypadku amalgamatéw DOBRA ZMIANA
czy AKTYWIZACJA WIELKIE) REZERWY.

2. Dodatkowo przyjecie optyki kognitywnej w badaniu wieloznacznosci pozwolito
nie tylko dostrzec i opisa¢ wieloznacznod¢ jako naturalny i nieunikniony kompo-
nent kazdej komunikacji dokonujacej sie poprzez jezyk, konsekwencje faktu, iz
komponowanie sensu, choé jest procesem ustrukturyzowanym, to jednak zalezy
od kreacyjnosci, pamieci i wyobrazni komunikujacych sie podmiotow?, ale réw-
niez — w konsekwencji przyjecia powyzszego zatozenia — badaé wieloznacznos¢
za pomocg narzedzi dostepnych nie jednej, lecz wielu naukom, ktérych koalicje
stanowi tzw. kognitywistyka.

Procedura badawcza i przebieg badania

Przeprowadzone w okresie maj—czerwiec quasi-eksperymentalne badanie z udziatem

losowo wybranych studentéw Uniwersytetu t6dzkiego (N = 160), w wieku 20-24
lata, obejmowato:

[) czes¢ quasi-eksperymentalng, w ktorej badani, przydzieleni losowo do jednej

z dwoch grup eksperymentalnych?, czytali tekst uobecniajacy wieloznacznos¢

wyzszego rzedu lub tekst uobecniajgcy wieloznacznod¢ poziomu podstawowe-

2 Zdaniem R. Langackera nasze mentalne doswiadczenie jest zawsze spojne, poniewaz to my narzuca-
my na nie strukture. Jedyng granica polisemii bytyby z tego punktu widzenia granice ludzkiego poznania.
Jak moéwi Langacker: ,Podstawowym elementem zdolnosci strukturyzowania jest interpretacja nowego
doswiadczenia w oparciu o istniejace juz doswiadczenie, ktore ujmuje w kategoriach asymetrii miedzy
standardem poréwnania [standard of comparison] a celem pordéwnania [target of comparison] [...] Nasze
dotychczasowe doswiadczenie przybiera forme mentalnie osadzonej Sciezki [well entrenched) aktywowanej
w procesie strukturyzowania konkretnych spostrzezen (np. w wypadku rozpoznawania [recognition] kon-
kretnego ksztattu)” (Langacker, 2005: 83).

3 Grupie pierwszej zaprezentowano komunikat silnie wieloznaczny, tj. nacechowany wieloznacznoscia
wyzszego rzedu, amalagamatyczy (WYZWANIA PRZYSZ+OSCl; TEMPO WZROSTU; SFERA GOSPODARCZA;
SFERA SPRAW SPOLECZNYCH; STAN PANSTWA, ZJAWISKA NEGATYWNE, ZJAWISKA POZYTYWNE):

Musimy podjq¢ wyzwania przysztosci. A te sq jasne. Musimy wyrwac sie z putapki Sredniego rozwoju. To
znaczy przyspieszy¢ tempo wzrostu. Podjqc rozwiqzania wszystkich probleméw, przed ktérymi stoimy w sferze
gospodarczej, spraw spofecznych i stanu paristwa. Jesli chodzi o jego kondycje wewnetrzng i miedzynarodowg.
Stany gospodarki spraw spotecznych i panstwa nie sq na poziomie realnych proceséw spotecznych rozdzielnych.
Przeciwnie. Wiqzq sie ze sobq i to zaréwno wtedy, kiedy wystepujq zjawiska negatywne, jak i pozytywne. W tym
ostatnim wypadku mozna uzyskac synergie. Wzajemne wzmacnianie sie pozytywnych proceséw.

Grupie 2 zaprezentowano natomiast parafraze komunikatu A, o obnizonym w stosunku do pierwowzo-
ru fadunku wieloznacznosci (wieloznaczno$¢ poziomu podstawowego), w ktérym dla czesci amalgamatow
bedacych sktadowa tekstu A okreslono niedookreslony jak dotad zakres przynajmniej jednej z przestrzeni
wyjsciowych, najczesciej poprzez zdefiniowanie zakresu kategorii monosemicznej:
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go, stuzacg ocenie, na ile nasycenie komunikatu wieloznacznoscig wptywa na
ocene wiarygodnosci, kompetencji nadawcy komunikatu oraz zgody odbiorcy
z nadawcg;

Il) kwestionariusz ankiety, w ktérym osobno w obu grupach, badanych proszono
0 ocene na pieciostopniowej skali Likerta:

1) wiarygodnosci nadawcy na skali od 1 (bardzo nisko) do 5 (bardzo wysoko),

2) kompetencji nadawcy na skali od 1 (bardzo nisko) do 5 (bardzo wysoko).

Na osobnych kartach, po zakonczeniu oceny wiarygodnosci oraz kompetencji nadawcy
(z uwagi na efekt wptywu zdarzen poprzedzajgcych oraz procesy atrybucyjne), badani
okreslali rowniez, na ile:
1) zgadzajg sie z nadawcg na skali od 1 (stanowczo sie nie zgadam) do 5 (sta-
nowczo sie zgadzam),
2) oceniany komunikat jest wieloznaczny (na skali od 1, gdy komunikat jest jed-
noznaczny, do 5, gdy jest wieloznaczny)?,
3) oraz okreslali swoje preferencje polityczne w dwéch momentach czasowych:
obecnie oraz podczas ostatnich wyboréw parlamentarnych®.

Analiza uzyskanych wynikow®

Uzyskane w badaniu wyniki doprowadzity zasadniczo do czterech wnioskéw w zakre-
sie funkcjonalnych ograniczen stosowania wieloznacznosci w komunikacji (z punktu
widzenia oceny nadawcy wieloznacznego komunikatu):

Musimy podjqé wyzwania przysztosci, tj. na najblizsze 4 lata. A te sq jasne. Musimy wyrwac sie z putapki
sredniego rozwoju. To znaczy przyspieszy¢ tempo wzrostu, przynajmniej o 3-4% PKB. Podjqgc rozwigzania wszyst-
kich probleméw, przed ktérymi stoimy w sferze gospodarczej (wsparcie przedsiebiorcéw), spraw spotecznych
(pomoc rodzinie i najubozszym, program mieszkaniowy) i stanu panstwa (usprawnienie administracji). Jesli
chodzi o jego kondycje wewnetrzng i miedzynarodowg. Stany gospodarki spraw spotecznych i paristwa nie sq
na poziomie realnych proceséw spotecznych rozdzielnych. Przeciwnie. Wigzq sie ze sobq i to zaréwno wtedy,
kiedy wystepujq ziawiska negatywne, gdy kryzys gospodarczy oznacza ubozenie obywateli, jak i pozytywne,
gdy poprawa sytuacji gospodarczej oznacza wzrost naszej zasobnosci. W tym ostatnim wypadku mozna uzyskac
synergie. Wzajemne wzmacnianie sie pozytywnych procesow.

4 Zebrane dane umozliwity sprawdzenie, na ile uzyskane w badaniu wyniki zalezg od uswiadamiania
sobie lub nie przez respondentéw wieloznacznosci komunikatu.

> Zebrane dane umozliwity sprawdzenie, na ile uzyskane w badaniu wyniki zalezg od statosci versus
zmiennosci preferencji politycznych. Zwigzek uzyskanych wynikéw z pogladami politycznymi oraz ich zmiang
jest przedmiotem analiz w ramach odrebnej pracy.

6 Aby mozliwa byta ocena, na ile uzyskane wyniki zalezg od poziomu uswiadomienia sobie przez odbiorce
wieloznacznosci komunikatu, zebrane dane poddano analizie w podgrupach (wydzielonych w zalezno3ci od
poziomu uSwiadomienia sobie wieloznacznosci komunikatu: podgrupa ,1”: wynik na skali <3; podgrupa
,2" wyniki na skali >3.
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1. Silniej nacechowany wieloznacznoscig komunikat generowat wéréd respondentéw
wiekszg zgode z nadawca.

2. Nadawca komunikatu silniej wieloznacznego byt oceniany jako bardziej wiarygodny.

3. Poziom nacechowania wieloznacznoscig komunikatu nie miat znaczenia dla oceny
kompetencji jego nadawcy.

4. Zaréwno dla oceny zgody z nadawcg, jego wiarygodnosci, jak i kompetencji bez
znaczenia pozostaje poziom Swiadomosci odbiorcow w zakresie wieloznacznosci
komunikatu; znaczacy jest natomiast wptyw wiarygodnosci i oceny kompetencji
na zgode z nadawca.

Whiosek 1

Poréwnanie wynikéw w obu grupach jednoznacznie potwierdzito, iz przekaz nacecho-
wany wieloznacznoscig wyzszego rzedu (WWR) wzbudzat wieksza zgode u odbiorcoéw
niz przekaz nacechowany wieloznacznoscig poziomu podstawowego (WPP), niezaleznie
od tego, czy badani byli (1) s$wiadomi wieloznacznosci przekazu (N = 93), czy (2) tez
nie (N = 67).

5,8

4,6 44
3,5 2,9 .
2,3

1,2

= WWR WPP

Rysunek 1. Ocena zgodnosci z nadawca przekazu w zaleznoici od poziomu wieloznacznosci komunikatu
w grupie badanych: (1) ktérzy w ocenie wieloznacznosci przekazu dokonali wyboru powyzej wartodci powyzej
3 (N = 93); (2) ktdrzy w ocenie wieloznacznosci przekazu dokonali wyboru ponizej wartosci ponizej 3 (N = 67)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Whioski 21 3

Nadawca byt oceniany jako znacznie bardziej wiarygodny, lecz podobnie kompetentny
w przypadku komunikatu silnie nacechowanego wieloznacznoscia, zaréwno w grupie
badanych, ktérzy uswiadamiali sobie wieloznacznod¢ przekazu, jak i tych, ktérzy jej
sobie nie uswiadamiali.

4,3
3,8
2,5 2/4 2,2
1,3
0,
1 2
= WWR WPP

Rysunek 2. Ocena wiarygodnosci nadawcy przekazu w zaleznosci od poziomu wieloznacznosci komunikatu
w grupie badanych: (1) ktérzy w ocenie wieloznacznosci przekazu dokonali wyboru powyzej wartosci powyzej
3 (N = 93); (2) ktorzy w ocenie wieloznacznosci przekazu dokonali wyboru ponizej wartosci ponizej 3 (N = 67)

Zrédto: opracowanie wtasne.

3,8
3,8
3,7
3,6

3,5

3,5

= WWR = WPP

Rysunek 3. Ocena kompetencji nadawcy przekazu w zaleznodci od poziomu wieloznacznosci komunikatu
w grupie badanych: (1) ktérzy w ocenie wieloznacznosci przekazu dokonali wyboru powyzej wartosci powyzej
3 (N = 93); (2) ktérzy w ocenie wieloznacznosci przekazu dokonali wyboru ponizej wartosci ponizej 3 (N = 67)

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Whiosek 4

Analiza zaleznosci pomiedzy zmiennymi w badaniu (zgoda z nadawcg, ocena wiary-
godnosci nadawcy, ocena kompetencji nadawcy) ujawnita, iz o ile korelacje pomiedzy
spostrzegang wieloznacznoscig przekazu a zgadzaniem sie z nim nie byty istotne sta-
tystycznie, o tyle korelacja pomiedzy wiarygodnoscig nadawcy a zgoda byta istotnie
wyzsza niz pomiedzy zgoda a oceng kompetencji zaréwno dla komunikatéw uobec-
niajacych wieloznacznod¢ poziomu podstawowego (odpowiednio r = 0,58 i r =0,44),
jak i wieloznacznos¢ wyzszego rzedu (odpowiednior = 0,53 i r = 0,46).

Podsumowanie

W Swietle uzyskanych w niniejszym badaniu wynikéw wieloznaczne komunikowanie
wydaje sie przynosi¢ moéwcy wiecej korzysci niz potencjalnych strat. Nasycenie tekstu
wieloznacznoscig, niezalezne od tego, na ile uswiadamia sobie jej obecno$¢ odbiorca,
przyczyni¢ sie moze bowiem do wzrostu wiarygodnosci nadawcy i zgody odbiorcy
z nadawcg, pozostajgc jednoczes$nie bez wptywu na ocene jego kompetencji. Jakie
mechanizmy lezg u podstaw powyzszego ograniczenia funkcjonalnosci komunikowania
poprzez wieloznacznos¢?

Tym, co t3czy ocene wiarygodnosci i zgody nadawcy i odréznia jg od oceny jego
kompetencji jednoczesnie, jest fakt przywotywania w procesie decyzyjnym — w dwoch
pierwszych przypadkach - standardéw JA odbiorcy. Odbiorca chcacy odpowiedzied
na ile sie zgadza / na ile wierzy, dokonuje poréwnania tego, co zewnetrzne, z tym, co
osobiste i wewnetrzne (powyzszego komponentu pozbawiona jest natomiast ocena
kompetencji zewnetrznego wobec nadawcy odbiorcy). Przeniesienie proceséw decy-
zyjnych na poziom metakognicji uruchamia szereg egotystycznych mechanizméw,
silnych, automatycznych i przystosowawczych (Dobrosz-Michiewicz, 2014). Procesy
uwagowe koncentrujg sie tu wiec raczej wokét obrébki danych dotyczacych JA, niz
danych przychodzacych z zewnatrz (komunikat). Dodatkowo wspierany atrybucyjnymi
tendencjami myslenia umyst uzupetnia ubogi w denotacje komunikat tresciami wtas-
nego poznania (jak rzecz widziat Langacker), dlatego tez bez znaczenia wydaje sie fakt
uswiadamiania sobie lub nie wieloznacznosci przez odbiorce (podstawia on w procesie
odbioru pochodzace z wtasnych doswiadczen, tj. pamieciowe, dane w miejsce danych
brakujacych w komunikacie).
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Rodzaje hipertekstualnych modeli
zarzgdzania informacjg bedgcych wynikiem
mojej refleksji badawczej

Streszczenie: W artykule przedstawione zostaty hipertekstualne modele zarzadzania informacja,
ktére tworzytam od roku 2008. Zdecydowatam sie na uzycie narracji pierwszoosobowej, by
mocniej zaakcentowac, iz tekst ten stanowi podsumowanie mojej indywidualnej pracy badawczej.

Modele zostaty utozone w porzgdku zgodnym z kolejnoscig ich powstawania. Pierwszy, bazowy,
hipertekstualny model zarzagdzania informacja powstat z wykorzystaniem metafor objasniajgcych
warkocza i splotu, poprzez ktére ukazatam pojedyncze dziatanie PR, a nastepnie cigg dziatan
uktadajacych sie w program PR.

Refleksja nad konwergencja medidw zainspirowata mnie do opracowania modelu hipertekstualnej
konwergencji mediéw w obszarze zarzagdzania informacjami.

Ostatnim zaproponowanym ujeciem jest porostowy model zarzadzania informacjami, w ktérym wy-
korzystuje anatomie porostu dla pogtebionej interpretacji wspdtczesnego, wielowarstwowego PR-u.

Stowa kluczowe: public relations, hipertekstualny model zarzadzania informacja, porost, metafora
objasniajaca, organicyzm, konstruktywizm spoteczny.

Types of hypertext models for information management
as a result of my research considerations

Summary: The article presents hypertext models for information management which | have
been creating since 2008. | decided on the use of the first person to emphasise the fact that
this test represents a summary of my individual research work.

The models have been organised in the order of their creation. The first, fundamental hypertext
model was created based on the illustrative metaphor of braids and weaving, through which

l'illustrated individual PR activities, and then a sequence of activities constituting a full PR exercise.

My reflections on media convergence inspired the creation of a hypertext model of media
convergence in the field of information management.
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The last model proposed is a lichen-based model of information management in which | use
the structure of lichen for the deeper interpretation of today’s multi-level PR.

Keywords: public relations, hypertext model of information management, lichen, illustrative
metaphor, organic, social constructivism.

Wstep

Cztowiek od poczatkéw dziejow budowy i ksztattowania kultur pierwotnych, niezaleznie od
miejsca zycia i sposobu bytowania, podpatrywat przyrode. [...] Filozofowie i architekci epoki
starozytnej w swoich dzietach nawigzywali do doskonatosci $wiata przyrody zywej, czyniac
ja pierwowzorem/archetypem i domenga tworczego rozwoju Swiata, tworzac tym samym
podwaliny nowej dyscypliny wiedzy — bionice (Solska, 2011: 188).

Niniejszy artykut napisany zostat narracjg pierwszoosobowa, poniewaz stanowi przeglad
modeli PR zaproponowanych przez autorke pracy.

Dla opracowania zaprezentowanych modeli korzystatam z metafor objasniajgcych:
splotu, warkocza i porostu, ktére zostaty doktadnie oméwione w mojej monografii
oraz pdzniejszych publikacjach'. Ostatnia z wymienionych przeno$ni swoim biologicz-
nym kontekstem, ktéry uzna¢ mozna za przyrodniczy rodowéd, nawigzuje do bioniki
(bioelektroniki). ,To nauka, ktérg na ogét kojarzy sie jako bezposrednig pochodna
biologii. Jest «dziedzing wiedzy i badan, ktérych celem jest rozwigzywanie probleméw
budowy i funkcjonowanie urzadzeh technicznych, zwtaszcza elektronicznych, ale na
wz6r budowy i zasad funkcjonowania organizméw zywych»” (Solska, 2011: 188).
Wyodrebnita sie z cybernetyki w latach 60. XX wieku. Badania wykorzystano m.in. do
budowy kadtubéw todzi czy radaru. Poza tym stosowana jest réwniez w innych obsza-
rach niz technika, jak cho¢by w medycynie, czego przyktadem jest implant slimakowy
dla 0séb niestyszgcych. W takim rozumieniu porostowy model zarzadzania informacja
wpisuje sie w te interdyscyplinarng nauke.

Fakt, iz poprzez metafore porostu podjetam prébe objasnienia wtasciwosci modelu
komunikacji organizacyjnej, ktory to stanowi element modelu szeroko rozumianej ko-
munikacji spotecznej, pozwala takze zauwazy¢ pewna pogladowa zbieznod¢ z wczes-
niejszym, dziewietnastowiecznym kierunkiem w socjologii — organicyzmem.

! Metafory splotu i warkocza oméwitam doktadnie w swojej monografii Hipertekstualny model public
relations we wspotczesnej organizacji (Madryas, 2015). Natomiast metafore porostu wprowadzitam do
swoich badan niedawno i stanowi ona przedmiot rozwazan w artykule zgtoszonym do publikacji w ramach
Kongresu PTKS 2016. Niniejszy opis powstat na podstawie wymienionych publikacji.

396



Rodzaje hipertekstualnych modeli zarzagdzania informacjg bedacych wynikiem mojej refleksji badawczej

Owczesny kontrowersyjny badacz Herbert Spencer w pracy Indukcje socjologii przyjat,
zgodnie z ideg organicyzmu, ze spoteczenstwo funkcjonuje tak jak zywy organizm.

Spoteczenstwo podlega ustawicznemu rozrostowi. W miare wzrastania, czedci jego staja sie
niepodobnymi, ukazuje sie wieksza zawito$¢ budowy. Niepodobne czesci jednoczednie biorg na
sie czynnosci réznorodne. Czynnosci owe nie tylko sie rdznig, ale réznice ich tak sg ustosunko-
wane, iz umozliwiaja sie wzajem. Swiadczona w ten sposéb pomoc wzajemna wywotuje znéw
wzajemng zaleznos¢ czedci. Na koniec, czesci wzajem zalezne, zyjac przez siebie i dla siebie,
tworzg skupienie, zbudowane na tych samych zasadach ogélnych, co i organizm osobniczy.
Analogia spoteczenstwa z organizmem staje sie jeszcze widoczniejsza, gdy sie dowiemy, iz
wszelki organizm objetosci dostrzegalnej jest spoteczenstwem, dalej zas, kiedy sie dowiemy,
ze w obu wypadkach zycie jednostek trwa jeszcze przez czas jaki$ po nagtym przerwaniu zy-
cia skupienia, gdy tymczasem, jezeli tylko skupienie zburzone nie zostanie przemoca, to zycie
jego dtugotrwatosciag swa przewyzsza znacznie zywot jednostek (Spencer, [b.r.]).

Przekonanie, Ze spoteczenstwo jest czescig przyrody i dlatego jego funkcje sg podobne lub
tozsame z organizmami, uzasadnia biologiczne korzenie i wtasciwosci porostowego hiper-
tekstualnego modelu PR. Organizacje bowiem uzna¢ mozna za miniature spoteczenistwa,
a zatem i organizmu, a zachodzgce w niej procesy komunikacyjne — za odzwierciedlenie
spotecznego modelu komunikowania. Model éw stanowi za$ analogie do obrazu proceséw
komunikacyjnych w organizmie, chocby odbierania bodzcéw i reagowania na nie przez
poszczegdlne narzady. Podobnie w przypadku spoteczefistwa i organizacji bodziec, jakim
jest krazaca informacja, budzi reakcje wielu spotecznosci i komérek organizacyjnych,
czesto przewidywalng i powtarzalng w podobnych okolicznosciach komunikacyjnych.

Spencer réwniez zauwazyt zaleznodci pomiedzy organizacja, spoteczenstwem i orga-
nizmem:

Jezeli organizacyja polega na takim zbudowaniu catosci, izby czesci jej mogty petni¢ czynnosci,
wzajem zalezne, tedy w miare wznoszenia sie organizacji, musi tez zwieksza¢ sie zaleznos¢
kazdej czesci od innych, a to do takiego stopnia, iz oddzielenie jej od catoici staje sie za-
bojczem i naodwrét. Prawda ta ujawnia sie zarobwno dobrze w organizmie osobniczym, jak
i spotecznym (Spencer, 1889: 42).

Chociaz teorie Spencera nie zawsze zyskiwaty przychylnos¢ srodowiska naukowego,
a wrecz wywotywaty krytyke i protest przeciwnikéw, to wedtug mnie dostrzezenie silnego
podobienstwa pomiedzy organizmem, spoteczefistwem i organizacja jest niezwykle
inspirujgce. Uswiadamia bowiem nowe prawidtowosci i mozliwosci w zarzadzaniu
strategicznym korporacja, a takze zarzadzaniu informacjg, stanowigcym sktadowa
zarzadzania w ogole.

397



Weronika Madryas

Omoéwione nurty badawcze przynalezg do filozofii przyrody. Podsumowujac, to wiasnie
przyrode uznatam za naturalne zrédto poszukiwan dla wtasciwej metafory objasnia-
jacej. Nawigzanie do porostu za$ wydato mi sie merytorycznie poprawne, a nawet,
w kontekscie hipertekstualnosci, bardzo trafne.

Zaprezentowane podejscie narazitoby mnie zapewne na krytyke zwolennikéw konstruk-
tywizmu spotecznego, czyli tych, dla ktérych to kultura petni nadrzedna role w opisie
tego, z czym stykamy sie w zyciu.

Francuski socjolog zauwaza [...], ze gdy ktos moéwi, iz wszystko jest uwarunkowane kulturowo,
to tak naprawde, w domysle ciggle postuguje sie opozycja natury i kultury. Gdyby bowiem
spytac konstruktywiste kulturowego, czym jest kultura, ktéra wszystko warunkuje, jaka jest
jej filozoficzna definicja, to koniec koncéw musiatby on pewnie odpowiedzie¢, ze kulturg
jest to, co nie jest natura, albo Ze to, co kulturowe nie jest naturalne. Tym samym wciagz
pozostawatby on w ramach opozycji kultura—natura. Z kolei Latour twierdzi, ze rzecz nie
w tym, aby faworyzowac ktdrys z jej cztondw, ale wyjs¢ poza sama te opozycje (Markiewka,
2012, za: Rydlewski, 2016: 280).

Swiadoma perspektywy konstruktywistycznej, nie moge zgodzi¢ sie na wybér jednej
perspektywy badawczej. Uwazam bowiem, iz uzycie metafory porostu nie zuboza hi-
pertekstulanego modelu zarzadzania informacjg o wymiar kulturowy. Wrecz przeciwnie,
w wielu moich pracach podkreslam wptyw kultury organizacyjnej na ostateczny ksztatt
public relations. W moim przekonaniu bowiem metafora porostu pomaga zobrazo-
waé budowe omawianego modelu. Wydaje mi sie wiasciwe, Ze poprzez nawigzanie
do przyrody definiuje anatomie hipertekstualnego zarzadzania informacja. Kontekst
kulturowy zas$, czyli analize norm i wartosci organizacyjnych, postrzegam jako ,ducha
informacjonizmu”, nad ktérym czuwa specjalista PR.

W podsumowaniu przedstawiony zostanie model (rysunek 10) obrazujgcy konwergen-
cje wymiaru przyrodniczego (perspektywy naturalistycznej) i wymiaru kulturowego
(perspektywy konstruktywizmu spotecznego).

Hipertekstualne modele zarzgdzania informacjg — ujecie graficzne

Wielowarstwowy model zarzadzania informacjg we wspotczesnej, sieciowej, otwartej
i hipertekstowej organizacji tworzg dwie warstwy: realna i wirtualna. W pierwszej znaj-
duja sie otoczenie wewnetrzne, czyli uczestnicy organizacji, oraz otoczenie zewnetrzne,
przyktadowo dziennikarze, wspotpracownicy, klienci, konkurencja. Warstwe wirtualng
natomiast tworzg nowe media i media spotecznosciowe.
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Rysunek 1. Hipertekstualny model zarzagdzania informacja (public relations) w organizacji sieciowej — schemat
przestrzenny. Pojedynczy splot — pojedyncze dziatanie public relations

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na rysunku 1 przedstawitam pojedynczy splot warkocza, czyli pojedyncze dziatanie
PR-owskie. Poprzez przenikanie sie warstwy realnej oraz wirtualnej schemat ukazuje
falowg nature zarzadzania informacjg. Umiejscowiony w Srodku specjalista public re-
lations, czyli straznik ,ducha informacjonizmu”, koordynuje bieg strumieni informacji.
To on odpowiada za prawidtowe zarzadzanie strumieniami informacji, komunikacje
(sprzezenie zwrotne bedace fundamentem dialogu), wspétprace pomiedzy obiema
wskazanymi ptaszczyznami oraz koordynacje interfejsu korporacyjnego. Zaznaczone
poétokragtymi strzatkami strumienie informacji pokazuja ciggty ruch. Ich nieustajacy,
dwukierunkowy przeptyw czyni hipertekstowy model PR mocno dynamicznym.
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Rysunek 2. Hipertekstualny model zarzadzania informacja (public relations) — obraz przestrzenny. Warkocz -
kilka dziatan PR-owskich

Zrédto: opracowanie whasne.

Na rysunku 2 przedstawitam warkocz, czyli ciag splotéw (pojedynczych dziatan public
relations). Warkocz jest systemem otwartym, o ktérego ksztatcie i dtugosci przesadza
program public relations. Specjalista PR ustala cele strategiczne i operacyjne, czyli
tworzy o uktadu i poprzez swoje decyzje wyznacza nastepne dziatania, a tym samym
rozbudowuje warkocz. W takim rozumieniu metaforyczny warkocz stanowi catosciowy,
przestrzenny schemat hipertekstowego modelu zarzadzania informacja.
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Rysunek 3. Model hipertekstualnej konwergencji mediéw w obszarze zarzadzania informacja (public
relations) — obraz pojedynczego hipertekstualnego przekazu medialnego (informacji dla mediéw) dla
przyktadowego dziatania public relations

Zrédto: opracowanie whasne.

Wyodrebnione media stanowig poszczegélne warstwy systemu komunikacyjnego (in-
formacyjnego). Ostatecznie to specjalista public relations dokonuje wyboréw pomiedzy
mediami (dla konkretnej sytuacji komunikacyjnej) oraz okresla zasady ich wspotpracy.

Podobiefstwo pomiedzy schematami zatytutowanymi rysunek 1 oraz rysunek 3 pokazu-
je, ze hipertekstualnos¢ modeli komunikacji jest bezposrednio zwigzana z konwergencja
mediéw. Obie koncepcje sg odpowiedzig na powstanie i rozw6j nowych medidw.

Opierajac sie na rysunku 3, mozna opracowac kolejny schemat, ktéry ukazywatby
kilka hipertekstualnych przekazéw medialnych (splotéw), po potaczeniu tworzgcych
warkocz hipertekstualnej konwergencji. Warkocz 6w obrazowatby hipertekstualny
wizerunek organizacji w mediach.
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Rysunek 4. Porostowy model public relations. Hipertekstualny model zarzagdzania informacja (public relations)
w organizacji sieciowej — schemat przestrzenny opracowany na podstawie metafory porostu. Pojedynczy
splot — pojedyncze dziatanie public relations

Zrédto: opracowanie wtasne.

Rysunek 4 ukazuje potaczenie i zilustrowanie dwdch odrebnych perpektyw badawczych.
Schemat stanowi powigzanie graficznych wyobrazeh o poroscie i hipertekstulanym modelu
zarzadzania informacjg. Zaproponowane przeze mnie ujecie wpisuje sie w model kgcza?.
Chociaz istnieje istotna réznica pomiedzy ktgczem a porostem, hipertekstualnos¢ obu
roslin stanowi dlan wspélny mianownik. Otdz porosty zdaja sie bardziej hipertekstualne
anizeli ktacza, poniewaz tworzace je warstwy sg réznorodne, zgodnie z zasadg heteroge-
nicznosci. Z drugiej strony za$ warstwowos¢ ktgczy jest mocniej wyrazista i jednoznaczna,
poniewaz to, co jest ukryte pod ziemig, ewidentnie odcina sie od tego, co z niej wyrasta.

Zaznaczone kolorami czerwonym i zielonym ssawki i przylgi podkreslajag dominacje
warstwy wirtualnej, ktéra wydaje sie bardziej powszechna i prawdopodobna w struk-

2 Metafore porostu osadzi¢ mozna w modelu ktgcza zaproponowanym przez badaczy Gilles'a Deleu-
ze'a i Félixa Guattariego i opisanym w wydanej w 1980 roku pracy Mille plateaux. Capitalisme et schizofrenie.
| chociaz przedstawiony w pierwszym rozdziale ksigzki model ktgcza dotyczy przemian w pojmowaniu roli
pisma, ksigzki, autorstwa czy interpretacji, to wywart on takze istotny wptyw na teorie hipertekstu i nowych
mediéw. | to wtasnie hipertekstualny kontekst pozwala model éw przenie$¢ na grunt teorii organizacji
i zarzadzania, a doktadnie — obszaru zarzgdzania informacjg. Wspotczesne przedsiebiorstwo jest systemem
otwartym i hipertekstualnym, co czyni je podobnym do analizowanej przez klasykdw ksigzki.
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turach sieciowych (w tym takze w przedsiebiorstwach sieciowych) anizeli odwrotna
relacja ukazana na rysunku 3.

Inspiracjg dla wprowadzonej metafory objasniajgcej byta dla mnie lektura ksigzki Wiestawa
Fattynowicza Porosty w lasach (Fattynowicz, 2012b). Sktonita mnie bowiem do refleksji
nad porostem w kontekscie public relations i pozwolita dostrzec podobienstwo miedzy
anatomig porostéw a budowg hipertekstualnego modelu public relations. Analizowany
model PR przypomina porost, zarbwno w samym procesie tworzenia sie, jak i cechujgcych
go wiasciwosciach. Fattynowicz podkresla, Zze ,porosty sg organizmami ztozonymi z co
najmniej dwéch komponentéw; zawsze jednak w ich plechach obecny jest cudzozywny
grzyb i samozywny glon” (Fattynowicz, 2012a: 159-167). To wtadnie odrebne wtasciwosci,
niepodobne do rodzicielskich, pozwalajg poréwna¢ 6w nowy biologiczny byt, jakim jest
porost, do nowego korporacyjnego bytu, jaki stanowi hipertekstualny model PR. Row-
niez organizacyjni rodzice, czyli realna i wirtualna warstwa komunikacji, daja poczatek
odmiennemu, komunikacyjnemu bytowi, ktéry z tatwoscig adaptuje sie do sieciowej, hi-
pertekstualnej rzeczywistosci. Juz zasadnicza cecha, czyli hipertekstualnos¢, czyni 6w model
charakterologicznie odrebnym od wczedniejszych modeli, a wrecz zupetnie suwerennym.

Rysunek 5. Porostowy model public relations dla
organizacji szczeg6lnego ryzyka. Hipertekstualny
model zarzadzania informacjg (public relations)
dla organizacji szczegdlnego ryzyka — schemat
przestrzenny opracowany na podstawie metafory
porostu. Pojedynczy splot — pojedyncze dziatanie
public relations

Zrédto: opracowanie whasne.
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Na rysunku 5 pokazatam hipertekstualny model zarzadzania informacja dla organi-
zacji szczegblnego ryzyka®. Schemat ukazuje potaczenie sie obu warstw, dla ktérego
ostateczny ksztatt okresla warstwa realna. To bowiem zaznaczona kolorem fioletowym
poszerzona linia wyznacza obwéd modelu. Ostatecznie utworzona przestrzefi komu-
nikacji stanowi obszar wspélny, a w obu warstwach przeptywajg te same strumienie
informacji. Oznacza to, ze tendencja do dominacji (przywddztwa) bedaca wtasnoscia
warstwy wirtualnej zostata poddana kontroli i dziataniom specjalisty PR. To on, poprzez
Scistg selekcje, blokowanie informacji oraz przeciwdziatanie otwartosci na kontakty
z mediami, probuje zapanowa¢ nad warstwa wirtualng i nig zarzadza¢. Dzieje sie tak
przede wszystkim w organizacjach szczegblnego ryzyka pierwszego typu. Taki stan
rzeczy prowadzi do ograniczenia swobody przeptywu informacji w hipertekstualnym
modelu zarzadzania informacja.

Podobne zjawisko zaobserwowano posréd porostéw, w szczegélnym przypadku, gdy
glon nadaje ksztatt plechy?*.

Rysunek 6. Glon nadaje ksztatt plechy

Zrédto: Fattynowicz, 2016: 15.

3 Wprowadzenie warstwy wirtualnej do modelu organizacji szczegdlnego ryzyka jest zasadne z uwagi na
intensywny rozwéj nowych mediéw w stosunku do roku 2008, w ktérym ukonczytam prace nad koncepcja
organizacji szczegdlnego ryzyka.

4 Rysunki porostéw przedstawione zostaty w moim artykule Hipertekstualny model public relations dla
organizacji szczegblnego ryzyka, zaprezentowanym we wrzesniu 2016 roku podczas Kongresu PTKS 2016.
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Rysunek 7. Porostowy model public relations z udziatem brand hero

Zrodto: opracowanie wtasne.

Wprowadzenie brand hero do porostowego hipertekstualnego modelu zarzadzania
informacjg pozwala poszerzy¢ analize dziatalnoci public relations o kontekst marke-
tingowy. Wspétpraca pomiedzy dziatami bywa czesto traktowana przez specjalistow
obu dziedzin jako swoiste tabu. Tymczasem bohater marki moze poméc pokonaé 6w,
zauwazalny nawet w literaturze przedmiotu, opér przed wspétdziataniem i zazwyczaj
racjonalnie nieuzasadniong nieche¢ wobec taczenia sit.

W takim rozumieniu odpowiednio obmyslona maskotka jest dobrym duchem organi-
zacji i tacznikiem zaréwno pomiedzy marketingiem i public relations, jak i warstwami
komunikacji - wirtualng i realna. Ostatecznie bohater marki powinien stanowi¢ wazne
wsparcie dla specjalisty PR, w szczegdlnosci w dziataniach adresowanych do publicz-
nosci zewnetrznych, przyktadowo flash mobach, konferencjach prasowych, drzwiach
otwartych czy sponsoringu; a takze tagodzi¢ sytuacje bedace zalazkiem kryzysu,
a w rezultacie — komunikacyjnej kleski.

Przyja¢ mozna, iz w porostowym modelu zarzadzania informacja z udziatem brand hero
specjalista PR odpowiada za przylgi scalajace obie warstwy. Brand hero za$ reguluje
funkcjonowanie ssawek, tak by pobiera¢ odpowiednie iloéci sprawdzonych informacji,
a jednoczesnie unikac zbyt silnej dominacji ktérejs z warstw.
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Owo zachowanie réwnowagi komunikacyjnej w obu warstwach stanowi niezwykle
trudne wyzwanie dla specjalisty zarzadzania informacjg. Bohater marki z wieksza
tatwoscig dba o dwie warstwy, poniewaz moze przebywac¢ w kilku miejscach jedno-
cze$nie. Prawdopodobne i wykonalne jest, ze kiedy w warstwie realnej pojawia sie
jako rzeczywista maskotka, to w tym samym czasie w warstwie wirtualnej jest aktyw-
ny jako animowana postac.

Zaprezentowany na rysunku 7 model jest prébg urzeczywistnienia PR-owskiego snu
o szeroko rozumianej integracji opartej na dialogu poprzez wprowadzenie bohatera
marki. To on dzieki swej nierealnodci (bedacej atutem oraz ochrong przed krytyka
i zarzutami) pomaga stawi¢ czota zaréwno komunikacyjnej rzeczywistodci w hiperteks-
towej organizacji, jak i PR-owskim realiom.

Modele organizacji szczegdlnego ryzyka — wersja podstawowa

Pojecie organizacji szczegélnego ryzyka zaproponowatam w swojej rozprawie doktorskiej
zatytutowanej Manipulacja informacjq. Public relations w organizacjach szczegélnego
ryzyka, obronionej w 2008 roku w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecz-
nej Uniwersytetu Wroctawskiego. Wprowadzenie tego terminu stuzy¢ miato ukazaniu
dziatalnosci public ralations dla instytucji nieetycznych lub budzacych powszechne
kontrowersje. Opracowana przeze mnie wéwczas koncepcja nie zawierata kontekstu
hipertekstualnego w komunikacji organizacyjnej, ktory to stat sie przedmiotem mojej
refleksji badawczej jakis czas po ukoficzeniu rozwazan nad organizacjami szczegélnego
ryzyka (tak mi sie wéwczas wydawato).

Ostatecznie hipertekstualny model zarzagdzania informacja zostat opisany w monografii
Hipertekstualny model public relations we wspétczesnej organizacji, wydanej w 2015 roku.
Wtedy to wtasnie dosztam do wniosku, ze skoro oba modele funkcjonujg wspotczesnie,
to warto podja¢ probe osadzenia hipertekstualnego kontekstu komunikacyjnego w or-
ganizacjach szczegblnego ryzyka. Rysunek 7 jest wtasnie owocem potaczenia moich
dwéch obiektéw badawczych z wykorzystaniem porostu jako metafory objasniajace;.
Réwniez dla objasniania specyfiki samych organizacji szczegélnego ryzyka siegnetam
po metafore teatru. Metafory objasniajace sg bowiem moim naturalnym narzedziem
badawczym.

W swoich publikacjach wiele uwagi poswiecitam podkresleniu znaczenia hipertekstual-

nego public relations dla zarzadzania wspétczesng, sieciowg organizacja, w tym takze
organizacja szczegblnego ryzyka. Pragne zauwazy¢, ze juz sama definicja organizacji
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szczegblnego ryzyka ukazuje ich nowoczesna nature, choc ich analiza wymaga posze-
rzenia o hipertekstualnos¢.

Podobnie jak kazda funkcjonujaca organizacja, tak i organizacja szczegélnego ryzyka jest
otwartym i uporzagdkowanym systemem socjo-technicznym. Jej otwarcie wynika z naturalnej
konieczno3ci uczestniczenia w procesie komunikacji z otoczeniem. Przypomina teatr, posiada
scene do odgrywania przedstawien i kulisy do opracowywania scenariuszy i gromadzenia
niezbednych rekwizytéw. Posredniczacy pomiedzy organizacjg szczegélnego ryzyka a pu-
blicznoscia specjalista public relations jest niczym aktor realizujgcy przygotowany wczesniej
wystep. Wystep 6w stuzy konkretnym celom, do osiggniecia ktorych nie wystarczy sam talent,
ale potrzebna jest odpowiednia taktyka. To wtasnie model zarzadzania informacjg zawiera
w sobie wskazéwki odnoszace sie do strategii postepowania i trafnego wyboru rodzaju gry,
wedle zasad ktorej odbedzie sie popis (Madryas, 2008: 128).

Dla opracowania opiséw organizacji szczegblnego ryzyka wykorzystatam klasy-
fikacje modeli public relations zaproponowanga przez J.E. Gruniga i T. Hunta - te
sama, ktéra blisko 10 lat pdzZniej stanowita teoretyczny fundament dla opracowania
hipertekstualnego modelu public relations (PR definiowanego jako zarzgdzanie
informacjg). Klasycy wyrdznili cztery modele przedstawiajace praktyczne dziatania
PR podejmowane przez organizacje: jednokierunkowe — agenta prasowego/publicity
i informacji publicznej, oraz dwukierunkowe — asymetryczny i symetryczny. Gtéwny
nacisk potozono na analize kierunku przeptywu informacji (komunikowanie jedno-
lub dwukierunkowe) oraz okreslenie celéw, jakie przedsiebiorstwo pragnie osiggnac
przy uzyciu instrumentéw PR. Ostatecznie powstaty szczegétowe opisy, tabelaryczne
ujecie wtasciwosci modeli PR dla obu typéw organizacji oraz schematy obrazujace
istote dialogu korporacyjnego.

Organizacje szczegoélnego ryzyka pierwszego typu®

Organizacje szczegblnego ryzyka pierwszego typu tamig normy etyczne, a zatem spe-
cjalista public relations bedzie dazy¢ przede wszystkim do kamuflowania nieuczciwych
poczynan poprzez ukrywanie prawdy, perswazje (przekonywanie odbiorcéw do swoich
racji) badz podawanie tylko czesciowo prawdziwych informacji. Chociaz podejscie
takie przypomina model agenta prasowego i model asymetryczny dwukierunkowy, to
PR-owskim celem jest stworzenia pozoréw stosowania modelu symetrycznego dwukie-
runkowego, przy jednoczesnym zachowaniu w tajemnicy ciemnych stron dziatalnosci

> Opisy zostaty opracowane na podstawie ksiazki Manipulacja informacjq. Public relations w organizacjach
szczegdlnego ryzyka (Madryas, 2008: 120-129).
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firmy. Dialog z publicznoscia stuzy wzajemnemu zrozumieniu, jednak audytorium nie
poznaje catej prawdy o firmie, lecz jedynie wybrane badz zmienione fakty.

Tabela 1. Wtasciwosci modelu PR dla organizacji szczegdlnego ryzyka pierwszego typu

Cecha modelu PR dla organizacji szczegblnego
ryzyka pierwszego typu

Model, z ktérego przyswaja dang wtasciwosc

Propaganda polegajaca na podawaniu informacji
niekompletnych, czesciowo prawdziwych lub
wypaczonych.

Model agenta prasowego/publicity.

Perswazja rozumiana jako usitowanie wywarcia
wptywu na otoczenie i przekonania odbiorcéw do
swoich racji.

Model dwukierunkowy asymetryczny.

Dialog majacy zapewni¢ wzajemne zrozumienie
pomiedzy organizacja a publicznoscia. (W rzeczy-
wistosci jednak w trakcie prowadzenia dialogu
cze$¢ faktow dotyczacych dziatania organizacji nie
zostaje odkryta przed publicznoscia).

Model dwukierunkowy symetryczny

(bedacy jedynie inspiracja dla specjalisty do
spraw PR, w praktyce bowiem model 6w zostaje
znieksztatcony).

Utrzymywanie bezposrednich kontaktow towarzy-
skich z wptywowymi osobami ze $wiata mediow,
przedstawicielami rzgdu i ugrupowan politycz-
nych, biznesmenami itp.

Model osobistego wptywu.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zrodto komunikatu —
organizacja

Specjalista PR

Publicznos¢

Publicznos¢

komunikowanie (dziennikarze,
-y politycy)

sprzezenie zwrotne
Przedstawiciele
innych
wptywowych grup

Rysunek 8. Model public relations dla organizacji szczegdlnego ryzyka pierwszego typu

Zrédto: opracowanie whasne.
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Proporcje wykorzystania wtasciwosci poszczeg6lnych ujetych w tabeli 1 modeli beda
sie rézni¢ w zaleznosci od sytuacji. To sytuacja organizacyjna, w tym przypadku od-
noszaca sie do przestrzegania bgdz tamania zasad etyki biznesu, oddziatywac bedzie
na sytuacje komunikacyjng i ksztattowac oczekiwania wobec specjalisty PR. W takim
rozumieniu mozliwy jest nawet dialog z otoczeniem, szczeg6lnie gdy przedsiebiorstwo
zapragnie pochwali¢ sie swymi zastugami.

Organizacje szczegolnego ryzyka drugiego typu

Model public relations dla organizacji szczeg6lnego ryzyka drugiego typu jest przypisany
do instytucji, ktore nie tamig norm etycznych, ale samym przedmiotem dziatalnosci
zyskujg przeciwnikow. Przyjeta strategia public relations ma na celu zmiane istniejacego
nastawienia do instytucji, co jest bardzo trudnym zadaniem. Wazna jest dbatos¢ o rze-
telnos¢ i uczciwos¢ rozpowszechnianych tresci, jak ma to miejsce w modelu informacji
publicznej. Jednak nie wystarcza wystanie samego komunikatu do otoczenia, konieczne
staje sie zbadanie jego skutecznosci. Dlatego tez specjalisci do zarzadzania informacjg
wykorzystujg dialog. Réwnoczesnie zdarza sie, ze poprzez perswazje pracownicy PR
prébujg wptynaé na zmiany w otoczeniu negujacym dziatalnos¢ organizacji. Ostatecznie
spos6b komunikowania ewoluuje miedzy symetrig a asymetria.

Tabela 2. Wtasciwosci modelu PR dla organizacji szczegdlnego ryzyka drugiego typu

Cecha modelu PR dla organizacji szczegblnego | Model, z ktérego przyswaja dang wtasciwosc
ryzyka drugiego typu

Przekaz kierowany do otoczenia zawiera wytacz- Model informacji publicznej.
nie prawdziwe informacje.

Komunikacja opiera sie na dialogu. Strony Model dwukierunkowy symetryczny.
biorgce udziat w procesie komunikacji dazg do
wzajemnego zrozumienia.

Specjalista do spraw public relations pomaga
zarzadowi zrozumie¢ poszczegdlne publicznosci.

Zmierza sie do przekonania publicznosci o racji Model dwukierunkowy asymetryczny.
organizacji. Dokonuje sie tego poprzez perswazje
(oparta czesto na naukowych przestankach).
Nadawca przejmuje kontrole i inicjatywe w ko-
munikowaniu.

Zrédto: opracowanie whasne.
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komunikowanie

z celem
perswazyjnym

Zrodto komunikatu —
organizacja

Specjalista PR - > Publicznoé
sprzezenie zwrotne

komunikowanie
oparte na dialogu

Rysunek 9. Model public relations dla organizacji szczegélnego ryzyka drugiego typu

Zrodto: opracowanie wtasne.

Rysunek 9 ukazuje dwa warianty komunikowania, poniewaz to wtasnie na jeden nich
decyduje sie specjalista do spraw zarzadzania informacja. Wybér ten wyznacza sytuacja
i cel procesu komunikacji.

Tytuty rysunkéw 8 i 9 sg uogdlnieniem, uproszczeniem do ,modeli public relations
dla organizacji szczegblnego ryzyka”. W rzeczywistosci bowiem obrazujg dialog kor-
poracyjny i — co sie z tym wigze — sposdb zarzgdzania strumieniami informacji przez
specjaliste public relations.

W nowym rozumieniu organizacji szczegélnego ryzyka, poszerzonym o hipertekstualny
wymiar komunikacji, pojawia sie warstwa wirtualna, a wraz z nig nowomedialna pu-
blicznos¢ oraz media spotecznosciowe. Warstwa owa jest nie tylko druga ptaszczyzna
dla korporacyjnego dialogu, ale takze kolejnym obszarem dziatalnosci specjalisty public
relations. Podkresli¢ nalezy, ze hipertekstualny model zarzadzania informacja ulega
deformacji w organizacjach szczegélnego ryzyka, a specjalista PR staje sie cenzorem.
Oznacza to, iz usituje on przeja¢ catkowitg kontrole nad strumieniami informacji,
a takze wptywac na ich zawartos¢. W tym szczegélnym przypadku zostaje podjeta
proba zdominowania warstwy wirtualnej przez realng, co jest sprzeczne z ich specyfika.

Dla organizacji szczeg6lnego ryzyka drugiego typu rozwigzaniem moze by¢ wprowa-
dzenie brand hero. Dobrze przemyslany bohater marki nie tylko zyskuje z tatwoscig
sympatie otoczenia, ale jest wielkim wsparciem dla specjalisty public relations. Wystarczy
zauwazy¢, ze jego fikcyjnos¢ pozwala na przebywanie w kilku miejscach jednoczesnie.
Prawdopodobne jest, ze kiedy w warstwie realnej pojawia sie jako rzeczywista ma-
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skotka, to w tym samym czasie w warstwie wirtualnej jest aktywny jako animowana
posta¢. Zdolnod¢ do wszechobecnosci jest niepodwazalnym atutem wobec ludzkich,
biologicznych mozliwosci, jakie ograniczajg réwniez specjalistow PR.

Reasumujac, uwazam, ze pierwotng definicje organizacji szczeg6lnego ryzyka nalezy
uzupetni¢ o wirtualng warstwe komunikacji. Sadze réwniez, ze juz na etapie definio-
wania organizacji szczeg6lnego ryzyka podkresli¢ nalezy mozliwos¢ ulepszenia kor-
poracyjnej komunikacji poprzez stworzenie brand hero. Bohater marki to tzw. prawa
reka specjalisty PR, zwazywszy na fakt, ze nie zawsze w szczegblne ryzyko wpisane jest
naruszenie norm etycznych, ale takze wymagajgce oswojenia kontrowersje lub tabu.

Podsumowanie

Hipertekstualny, porostowy model zarzadzania informacja opracowany zostat na pod-
stawie anatomii porostu. W ten sposéb porosty staty sie metaforg objasniajaca dla
hipertekstualnych modeli PR, w tym réwniez modelu opracowanego dla organizacji
szczegblnego ryzyka. Fakt 6w nie oznacza jednak, iz kontekst przyrodniczy, nawigzujgcy
do organicyzmu czy bioniki, wyklucza rozumienie reprezentowane przez zwolennikéw
konstruktywizmu spotecznego.

Konstruktywizm spoteczny jest propozycja w teorii poznania pozwalajaca wyjs¢ poza du-
alizujgcy schemat widzenia, ktéry oddziela od siebie percepcje pojmowang fizykalnie oraz
interpretacje. Schemat 6w zaktada, ze obiektywnie istniejgce, bezposrednio dostepne dane
zmystowe to ,tamta strona”. [...] Moim zdaniem, dane zmystowe podlegajace interpretacji
to iluzja, ktérg zawdzieczamy w znacznej mierze refleksji filozoficznej. W moim przekonaniu
nie ma nic ,gotowego” po ,tamtej stronie”. W tym sensie nasze wrazenia wzrokowe zmie-
niaja sie zaleznie od posiadanej wiedzy [...]. Uwazam, Ze interpretacja nie jest czyms, co
.naktada” sie na czyste dane, ale czyms, co owe dane w ogéle umozliwia. W my3l orientacji
konstruktywistycznej ,tamta strona” jest tworzona, jest wynikiem wiedzy, nie zas odwrotnie.
Tymczasem stanowisko obiektywistyczne, przeciwne takiemu podejsciu, zaktada, ze zawsze
widzimy to samo, jedynie inaczej to ,co$” nazywamy. Takie twierdzenie, co postaram sie
wykazac, jest nie do utrzymania (Rydlewski, 2016: 14).

Ot6z dostrzezenie podobiefistwa pomiedzy reprezentacja przyrody, w tym przypadku
porostem, a hipertekstualnym modelem PR nie jest jednoznaczne z postrzeganiem
owych bytéw wytacznie w perspektywie naturalistycznej. Percepcja tych struktur
z wykorzystaniem modelu konstruktywistycznego, bazujgcego na zwigzku wiedzy
i widzenia, jest wcigz mozliwa. Swiadomos¢ cech $rodowiska naturalnego pozwala
nadal nadawa¢ obserwowanym obiektom kulturowo zaposredniczone znaczenia.
W moim rozumieniu modele te nie muszg sie wyklucza¢, a wrecz, przy odpowiedniej
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interpretacji, moga sie uzupetnia¢, a tym samym poszerzac refleksje nad postrzegana
rzecza.

Przyjmuje zatem, Ze samo postrzeganie porostu moze dokonywac sie w sposéb wielo-
warstwowy, a przynajmniej dwuwarstwowy. W pierwszej, realnej warstwie widze porost
jako byt biologiczny. W drugiej, mentalnej warstwie uzupetniam realng percepcje
o odbiér indywidualny, subiektywny, bazujacy na osobistej wiedzy i doswiadczeniach.
Nie ,naktadam” interpretacji na to, co widze, ale za kazdym razem nazywam to, jak
widze przedmiot analiz. Z drugiej strony to, ze postrzegam obiekty po swojemu, nie
oznacza, iz nie posiadajg one pewnych swoistych, biologicznych wtasciwosci, ktére
upodobniajg je do innych bytéw o podobnej anatomii lub strukturze, co pozwala
tworzy¢ interdyscyplinarng mozaike hipertekstulanych znaczen.

Refleksja zamykajgca przeprowadzony wywéd stanowi pewne uproszczenie i wymaga
poszerzenia, co moze sie sta¢ przedmiotem kolejnych prac.

Ostatni prezentowany model przedstawia natomiast hipertekstualng percepcje widzenia
porostowego modelu zarzadzania informacjg. Wielowarstwowos¢ widzenia tworzg dwie
ptaszczyzny: konstruktywizmu spotecznego i naturalistyczna, czyli wymiary: kulturowy
i przyrodniczy.

Rysunek 10. Konwergencja wymiaru przyrodniczego (perspektywy naturalistycznej) i wymiaru konstrukty-
wizmu spotecznego (perspektywy kulturowej)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Dopiero przenikanie sie obu wymiaréw pozwala specjalicie PR na efektywne i petne,
kompletne zarzadzanie strumieniami informacji, w ktérym uwzglednia sie r6zne sposoby
widzenia rzeczy i rézne percepcje rzeczywistosci.
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Komunikacja zdrowotna w relacji lekarz—
pacjent. Rola oczekiwan pacjentow

Streszczenie: Rozw6j rynku ustug ochrony zdrowia i konsumeryzmu, ktéry ma miejsce w ostatnich
latach, wprowadza zmiany w dotychczasowym paternalistycznym modelu relacji lekarz—pa-
cjent. Wspotczesnie to w duzej mierze chory decyduje, kiedy i z jakich Swiadczen zdrowotnych
skorzysta, szczegélnie w odniesieniu do oferty niepublicznych placéwek medycznych (Krot,
2008). Przyjmujac role klienta, chory poszukuje najlepszego na rynku ,produktu” i/lub ustugi
i ma wobec nich okreslone oczekiwania. Celem niniejszego artykutu jest préba odpowiedzi na
pytanie o sposob percepcji i oceny lekarzy przez pacjentdw, a konkretnie ustalenie: 1) do jakich
kategorii opisowych chorzy odwotuja sie w procesie charakteryzowania swoich lekarzy, 2) jakie
wiasciwosci medykéw okazuja sie kluczowe w procesie ich oceny w wymiarze ,dobry lekarz — zty
lekarz”. Przedstawiona analiza moze postuzy¢ lekarzom i innym pracownikom ochrony zdrowia
do Swiadomego, stuzacego zdrowiu pacjenta projektowania komunikacji z chorym.

Stowa kluczowe: komunikacja zdrowotna, komunikacja lekarz—pacjent, komunikacja perswazyjna,
rola oczekiwan pacjentow.

Health communication in the doctor-patient relationship.
The role of patient’s expectations

Summary: The development of the health services market and consumerism that has occurred in
recent years, makes changes in the existing, paternalistic model of the doctor—patient relationship.
Today, the patient decides largely when and what health services he will use - particularly in
relation to the offer of non-public medical facilities (Krot, 2008). Assuming the role of the client
sick looking the best on the market “product” and/or services to them with certain expectations.
The main goal of the article is to attempt to answer the question of how patients perceive and
assess doctors, namely: what kind of characteristics of clinicians turn out to be crucial in the
process of assessing the dimension: “a good doctor — a bad doctor”? The above analysis can
help physicians and other health care professionals to design their communication with the
patient deliberately, in a way serving the patient’s health.

Keywords: health communication, doctor—patient communication, persuasive communication,
the role of patients’ expectations.
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Wprowadzenie — cel podjetych badan

W ostatnich dziesiecioleciach doszto do zasadniczych przemian w komunikacji lekarz—
pacjent. Do tej pory, w ostatnim stuleciu, powszechnie obowigzujgcym modelem byt
paternalizm. Lekarz — samodzielny specjalista — posiadat (niedostepne dla pacjenta)
wiedze i umiejetnosci, na podstawie ktérych podejmowat arbitralne decyzje na temat
wdrozenia okreslonych procedur diagnostyczno-terapeutycznych (Ziarko, Hulewska,
2012). Rozwdj rynku ustug ochrony zdrowia i konsumeryzmu, do ktérego doszto
w ostatnich latach, zasadniczo zmienit powyzszy schemat. Wspétczesnie to w duzej mierze
pacjent decyduje, kiedy i z jakich $wiadczeh zdrowotnych skorzysta, szczeg6lnie w od-
niesieniu do oferty niepublicznych placéwek medycznych (Krot, 2008). Przyjmujac role
klienta, chory poszukuje najlepszego na rynku ,produktu” i/lub ustugi, wykorzystujac
w tym celu wiele dostepnych Zzrédet informacji: od innych chorych, z prasy, telewizji,
a wreszcie — nowych mediéw. W szczeg6lnosci rozwéj Internetu doprowadzit do sytuacji,
w ktorej pacjenci majg dostep do danych, ktére wczesniej byty zarezerwowane tylko
dla waskiego grona specjalistow (Hulewska, 2016a).

Analogicznie do rynku innych ustug, pacjenci przychodzg obecnie na konsultacje me-
dyczng z konkretnymi oczekiwaniami, ktérych spetnienia wymagajg od pracownikéw
ochrony zdrowia (Kuczynska, 2001). Oczekiwania te s3 wyrazane wprost, ale zdarza
sie, ze lekarz musi je dopiero rozpoznac w trakcie rozmowy z chorym. Jesli oczekiwania
pacjenta nie sg zaspokajane, niejednokrotnie prowadzi to do takich reakgji, jak rozcza-
rowanie, nieche¢, frustracja czy ztos¢, co zaktoca przebieg leczenia (Hoy, 2008). Jak
sie okazuje, pacjenci nie zawsze otwarcie komunikujg, ze ich oczekiwania nie zostaty
spetnione. Zamiast tego nie wracaja do lekarza prowadzacego, zaréwno w trakcie
trwania kuracji, jak i podczas rekonwalescencji (Faroogi, 2005). Z powyzszego wyni-
ka, Ze poznanie i zrozumienie oczekiwan pacjentéw stanowi wazny element procesu
terapii. Wyjscie naprzeciw potrzebom chorego moze zwiekszy¢ satysfakcje z leczenia,
a tym samym przyczynic sie do wzrostu gotowosci pacjenta do przestrzegania zalecen
zdrowotnych, co ostatecznie skutkuje poprawa jego stanu zdrowia (Hulewska, Ziarko,
2013; Trzebna, 1989). | odwrotnie - lekcewazenie tych potrzeb moze negatywnie
odbic sie na kondycji psychicznej i fizycznej osoby chorej (Hulewska, Ziarko, 2013;
Trzebna, 1989).

Obserwacja zycia codziennego dowodzi, Ze oceniajac lekarzy, ludzie czesto odwotuja sie
do dymensji: ,dobry lekarz — zty lekarz” (np. ,Bardzo dobry lekarz. Polecam!” - jedna
z opinii zamieszczonych na portalu Znany Lekarz; ,Dobry lekarz - jak go znalezé?” -
tytut artykutu na portalu M jak Mama). Mozna zatem przypuszczaé, ze wymiar ten
jest istotny w procesie formutowania oczekiwah wobec pracownikéw ochrony zdrowia.
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Rodza sie wiec pytania: Co sie kryje pod ogélnymi sformutowaniami: ,dobry lekarz”
i ,zty lekarz"? Jakie cechy, zachowania czy nawyki decydujg o tym, ze lekarz jest
oceniany pozytywnie lub negatywnie? W jaki sposéb pracownicy ochrony zdrowia
powinni projektowac swojg komunikacje z chorymi, by wyj$¢ naprzeciw potrzebom
swoich pacjentow? W celu udzielenia odpowiedzi na powyzsze pytania przeprowadzono
badania empiryczne, ktérych wyniki zostang przedstawione w dalszej czesci artykutu.

Metoda i organizacja badan

Do rozwigzania sformutowanego wyzej problemu badawczego wykorzystano autorski
kwestionariusz, ktory — poza standardowg metryczkg — sktadat sie z dwoch czesci
opartych na metodach projekcyjnych (Sek, 1984). W pierwszej czesci kwestionariusza
respondenci mieli wréci¢ pamiecig do takiej sytuacji, w ktérej: 1) znaleZli sie w roli
pacjenta (w placéwce ochrony zdrowia) i jednoczesnie: 2) byli pod opieka doktora,
ktérego ocenili jako ,dobrego lekarza”. W czesci drugiej zadaniem badanych byto
scharakteryzowanie osoby (swobodna wypowiedz), ktérg przywotali we wspomnieniach.
W tym miejscu nalezy poczyni¢ wazne zastrzezenie: analiza wynikéw badan pilota-
zowych pokazata, ze cechy wskazywane przez respondentéw jako charakterystyczne
dla ,ztego lekarza” byty najczesciej prostym przeciwienstwem cech ,lekarza dobrego”
(nieuczciwy — uczciwy, niegrzeczny — grzeczny itp.). Z tego powodu w badaniach wta-
Sciwych zdecydowano sie odwotaé wytgcznie do wspomnienia kontaktu z lekarzem
ocenianym pozytywnie.

Badania miaty miejsce w kwietniu (pilotaz) i maju (badania wtasciwe) 2016 roku.
Wzieto w nich udziat 100 oséb — studentéw kilku wroctawskich uczelni (Uniwersytet
Przyrodniczy, Uniwersytet Wroctawski, Politechnika Wroctawska, Dolnoslaska Szkota
Wyzsza). Wsrdd respondentdéw znalazto sie 59 kobiet i 41 mezczyzn w wieku: 19-25 lat.
Udziat w badaniach byt dobrowolny i anonimowy.

Wyniki

Odpowiedzi badanych zostaty odnotowane w brzmieniu dostownym i poddane ocenie
przy zastosowaniu metody analizy tredci (Pisarek, 2008). W trakcie wstepnej analizy
podjeto probe wyodrebnienia z surowego materiatu kategorii nadrzednych grupuja-
cych wypowiedzi badanych ze wzgledu na podobienstwo ich tredci (kierunek analizy:
od szczeg6tu do ogétu). Za jednostki analizy przyjeto wypowiedzi zawierajace jedno
stowo, fraze, zdanie opisujgce wtasciwosci ,dobrego lekarza”.
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W drugiej kolejnosci materiat surowy w postaci odpowiedzi badanych zostat poddany
ocenie sedziéw kompetentnych. Ich zadanie polegato na przypisaniu pojedynczych fraz
do odpowiednich — wytonionych na poprzednim etapie — kategorii. W tej fazie wzieto
udziat piecioro sedziéw: trzech mezczyzn i dwie kobiety. Wszyscy mieli wyksztatcenie
psychologiczne i co najmniej czteroletnie doswiadczenie w pracy naukowo-badawczej.
Obliczono wspétczynnik zgodnosci ocen W-Kendalla (Brzezinski, 2011) i w dalszej
analizie brano pod uwage te pozycje opisu, w ktérych przynajmniej troje sedziow wy-
razito zgodne oceny rowne lub wyzsze niz wartos¢ wspétczynnika W = 0,75. Nastepnie
obliczono frekwencje kazdej z pozycji opisu, wytaczajac z dalszej analizy te o bardzo
niskiej frekwencji. Uzyskane wyniki przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Czestotliwos¢ odwotywania sie przez badanych do okreslonych kategorii opisu ,dobrego lekarza”

H 0,
KATEGORIA Lizba =~ %

wypowiedzi | wypowiedzi
Fachowe leczenie 76 27,64

- Fachowo ocenia méj stan zdrowia

— Zlecat dodatkowe badania specjalistyczne

- Doktadnie bada i trafnie diagnozuje

— Przepisat mi leki, ktére pozwolity mi szybko stang¢ na nogi

Akceptacja i szacunek 66 24
— Traktowat mnie jak cztowieka, a nie jak przedmiot
- Szanuje mnie
— Jest ludzki

Jasne, klarowne informowanie 38 13,8
— Wyjasnita mi szczegétowo, na czym polega moja choroba i leczenie
— Odpowiadat na wszystkie moje pytania
- Udziela wyczerpujacych odpowiedzi
— Mowit o chorobie i leczeniu w sposdb prosty, nieskomplikowany

Aktywne stuchanie 31 11,3
- Dopytuje mnie
— Doktadnie stuchata, co mi dolega
— Stucha, co do niego méwie
- Uwaznie wystuchuje moich probleméw

Wspieranie werbalne 20 7,27
— Zapewnia, ze nie jest tak Zle
- Pocieszyt mnie dobrym stowem

Empatyczne zrozumienie 11 4,0
— Widziatam, ze wczut sie w moja sytuacje
— Mowi i okazuje mi to, ze mnie rozumie

Wspieranie niewerbalne 11 4,0
— Spogladata na mnie mito i zyczliwie
— Poklepat mnie serdecznie po ramieniu, zeby mnie pocieszy¢
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Radzenie sobie z wtasnymi emocjami pojawiajgcymi sie w relacji 10 3,63
z pacjentem
- Jest opanowany
- W przeciwienstwie do innych lekarzy, ztych na to, Ze zadaje dodat-
kowe pytania, ona sie nie ztoscita

Rozmawianie z pacjentem 8 2,9
- Nawiazuje ze mna relacje, kontakt
- Umiejetnie prowadzita rozmowe

Szczeros¢ i otwartosc 4 1,45
- Nie owijat w bawetne
- Niczego przede mng nie ukrywa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Z danych zawartych w tabeli wynika, Zze badani wymieniali najczesciej te wtasciwosci
,dobrego lekarza”, ktére odnosity sie do jego kwalifikacji medycznych (76 wypo-
wiedzi). Na drugim miejscu znalazto sie okazywanie choremu szacunku i akceptacji
(66 wypowiedzi), a w dalszej kolejnosci: jasne i klarowne informowanie pacjenta
o chorobie i leczeniu (38 wypowiedzi) oraz aktywne stuchanie (31 wypowiedzi).
Pozycja o najnizszej frekwencji dotyczyta szczerosci i otwartosci w kontakcie z pa-
cjentem (4 wypowiedzi).

W kolejnym etapie analizy wynikéw poszukiwano odpowiedzi na nastepujace pytanie:
czy pozycje uzywane w opisach ,dobrego lekarza” mozna potaczy¢ w szersze kategorie
posiadajgce odniesienia do ogbInych modeli teoretycznych? Analiza materiatu nasu-
neta wniosek, iz tego rodzaju kategorig nadrzedng moze by¢ pojecie kompetencji.
W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji tego terminu. Podejscie przyjete
w niniejszym opracowaniu jest w duzej mierze zbiezne z rozumieniem prezentowanym
przez Kossowskga i Sottysinskg (2002: 14), ktére opiera sie na zatozeniu, ze podstawa
kompetencji jest wiedza rozwazana na trzech poziomach:

1) wiedza w potocznym rozumieniu (wiedza deklaratywna — wiem co);

2) umiejetnosci (wiedza proceduralna — wiem jak i potrafie);

3) postawy (chce i jestem gotow wykorzystac swg wiedze).

Ztozonos¢ i wieloznacznos¢ pojecia kompetencji sprawia, ze wielu autoréw podkresla
koniecznos¢ ich podziatu na odpowiednie kategorie (rodzaje, grupy). W niniejszym
opracowaniu przyjmuje sie podziat na: kompetencje firmowe (zwane tez korporacyjnymi
lub organizacyjnymi), kompetencje fachowe (zwane tez zawodowymi) oraz kompetencje
spoteczne (interpersonalne). Sidor-Rzagdkowska w nastepujgcy sposéb charakteryzuje
poszczegblne grupy kompetencji:
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- Kompetencje firmowe (korporacyjne) — wspélne dla pracownikéw danej organiza-
cji. Powinny je mie¢ wszystkie osoby pracujace w danej instytucji, niezaleznie od
stanowiska, ktére zajmuja.

- Kompetencje fachowe (zawodowe) — sg $cisle zwigzane z rodzajem wykonywanej
pracy. Innych kompetencji wymaga sie od lekarza, innych od recepcjonisty, a jesz-
cze innych od salowej. Przyktadem kompetencji tego rodzaju jest umiejetnosé
postawienia diagnozy przez lekarza.

— Kompetencje spoteczne (interpersonalne) — zwigzane sg z koniecznoscig kontaktow
zinnymi ludZmi. W przypadku menedzera oznacza to przede wszystkim podwtadnych,
a w przypadku cztonka zespotu — wspdtpracownikéw. Przyktadowe kompetencje tej
grupy to komunikowanie sie czy wspétpraca w zespole (Sidor-Rzadkowska, 2008).

Analiza kategorii opisowych uzyskanych w pierwszym etapie analizy przez pryzmat

powyzszej taksonomii pozwala na wytonienie nastepujgcych grup kompetencji, do

ktérych w swoich odpowiedziach odwotywali sie badani:

- Kompetencje fachowe - zwigzane z instrumentalnymi aspektami pracy lekarza
i odnoszace sie do dziatan o charakterze diagnostycznym oraz terapeutycznym.

- Kompetencje spoteczne — dotyczgce kontaktu lekarza z pacjentem i odnoszgce
sie gtéwnie do skutecznego komunikowania sie z chorym oraz podmiotowego
traktowania pacjenta.

Powyzsze ustalenia pozwalajg na udzielenie odpowiedzi na zasadnicze z perspektywy

celu niniejszych badan pytanie o pozadane przez pacjentéw wtasciwosci ,dobrego

lekarza”. W opinii respondentéw dobry lekarz:

1) jest profesjonalista - tj. posiada fachowg wiedze i doswiadczenie, ktére wykorzy-
stuje w procesie leczenia;

2) traktuje pacjenta podmiotowo — potrafi sie wczu¢ w potozenie pacjenta, okazuje
mu szacunek; jest otwarty i szczery w kontakcie;

3) skutecznie komunikuje sie z pacjentem - tj. jasno i klarownie informuje pacjenta,
potrafi aktywnie stuchac itp.

Podsumowanie i wnioski

Jak powszechnie wiadomo, dobra wspétpraca pomiedzy lekarzem i pacjentem ma
kluczowe znaczenie dla procesu diagnozy, terapii, podejmowania zachowan zdrowot-
nych czy przebiegu leczenia. Czynnikiem istotnie wptywajagcym na te wspétprace sa
wzajemne oczekiwania (Kuczynska, 2001). Im bardziej lekarz dostraja sie do potrzeb
pacjenta, tym kooperacja przebiega sprawniej. Jesli natomiast oczekiwania chorego
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nie sg zaspokajane, dochodzi do zaktdcen w przebiegu interakcji (np. szumu komu-
nikacyjnego), a to z kolei — na zasadzie ujemnego sprzezenia zwrotnego — zwieksza
prawdopodobiefstwo pogorszenia stanu zdrowia pacjenta.

W zaprezentowanych w niniejszym opracowaniu badaniach podjeto prébe ustalenia,
czego pacjenci oczekuja od doktora, ktérego charakteryzujg ogélnie mianem ,dobrego
lekarza”. Uzyskane wyniki prowadza do nastepujacych wnioskdw:

1. Pojecia uzywane przez badanych do opisu ,dobrego lekarza” odnoszg sie do
dwéch kategorii: cech i zachowan lekarza w wymiarze instrumentalnym (fa-
chowe leczenie) i w wymiarze psychospotecznym (postawa, komunikowanie
sie, wspieranie).

2. Powyzsze potwierdza, ze w procesie leczenia — obok wiedzy i kompetencji
profesjonalnych — bardzo istotne sg takze kompetencje spoteczne pracow-
nikéw ochrony zdrowia, szczegélnie w zakresie skutecznego komunikowania
sie, przyjmowania w kontakcie z pacjentem postawy akceptacji i szacunku
i wreszcie — udzielania choremu wsparcia psychologicznego.

Mozna pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze lekarze, ktorzy sg zainteresowani Swiadomym
wptywaniem na komunikacje (projektowaniem komunikacji) z chorym w taki sposéb,
by ta wspierata wzajemng wspdtprace i pozytywnie wptywata na proces powrotu do
zdrowia, powinni zastosowac sie do powyzszych ustalen. Czy tak sie dzieje? Wyniki
badania przeprowadzonego przez Naczelng Izbe Lekarskg oraz Polskg Akademie
Nauk wsrod 1,6 tys. lekarzy do 35. roku zycia pokazujg (NIL z MZ bedg szkolic...), ze
tylko 8% ankietowanych uwaza, ze ich kompetencje w zakresie budowania relacji
i skutecznej komunikacji z pacjentami sg wysokie. Wiekszos¢ lekarzy (65%) zgtasza
potrzebe zwiekszenia swoich umiejetnosci w tym zakresie. Wida¢ zatem wyraznie, ze
lekarze nie majg poczucia, iz sg w stanie wyjs¢ naprzeciw wszystkim najwazniejszym
oczekiwaniom pacjentéw, co nalezatoby zmieni np. za pomocg odpowiednich szkoler.

W tym miejscu raz jeszcze warto podkresli¢, ze wspbtcze$ni pacjenci coraz czesciej czujg
sie klientami placéwek ochrony zdrowia, szczegblnie tych niepublicznych. Jak twierdzi
Cylkowska-Nowak, jest to wynikiem demokratyzacji zycia spotecznego i ekonomicznego
w naszym kraju, ktéra obejmuje réwniez instytucje zdrowotne. Dzisiejsi odbiorcy ustug
medycznych nie przypominaja juz swoich poprzednikéw sprzed lat — zmieniajg sie ich
wiedza, poglady i umiejetnosci w sferze zdrowia i choroby (Cylkowska-Nowak, 1999: 53),
takze w zwigzku z wiekszymi mozliwosciami w zakresie dostepu do wiedzy medyczne;j,
ktéra — w dobie intensywnego rozwoju nowych medidéw — przestata by¢ zarezerwowana
jedynie dla waskiej grupy specjalistow. Wszystko to wptywa na zmiane zaréwno sposobu
percepcji pracownikéw ochrony zdrowia, jak i formutowanych wobec nich oczekiwan.
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Wazng kwestia jest takze problem ,zaufania pacjentom” (jako ustugobiorcom) w ich
kompetencje w zakresie okreslania czy tez precyzowania wiasnych potrzeb zwigzanych
z procesem leczenia. Jak sie okazuje, paradoksalnie jedng z najwazniejszych barier przy
wprowadzaniu systemu monitorowania jakosci w placéwkach medycznych jest personel
i jego postawy wobec chorych. W badaniach O’Connora, na ktére powotuje sie Durlik
(2001), lekarze i pielegniarki zgodnie zanizajg oczekiwania pacjentéw odnosdnie do
jakosci ustug medycznych: w aspekcie fachowosci, starannosci i odpowiedzialnosci za
ich wykonanie. ,Panuje powszechne btedne przekonanie w grupie profesjonalistow
medycznych - pisze Durlik — Ze pacjenci nie s3 w stanie sprecyzowac swoich oczekiwan,
zwracajgc uwage przede wszystkim na wystréj gabinetéw i pracowni lekarskich oraz
wyglad personelu” (2001: 33). Tymczasem — jak wynika m.in. z przedstawionych w ni-
niejszym opracowaniu badan - dla pacjentéw wazne sg przede wszystkim kompetencje
fachowe lekarza oraz jakos¢ jego komunikacji z pacjentem. Co wiecej, podejscie do
chorego, ktére cechuje sie koncentracjg wytacznie na medycznym aspekcie sytuacji,
okazuje sie niewystarczajace. Jest to zrozumiate, jesli weZmiemy pod uwage fakt, ze
relacja z chorym zawiera m.in. takie elementy, jak: wymiana informacji, wymiana
emocjonalna czy wptywanie na zachowanie drugiej osoby (Goban-Klas, 2014; Rodin,
Salovey, 1997; Sheridan, Radmacher, 1998).

Podsumowujac: postawy skoncentrowane na ,wystroju gabinetéw i autoprezentacji
personelu” i/lub wytacznie na ,chorym narzadzie” warto dzi$ zastgpi¢ catosciowym
podejsciem do pacjenta. Oznacza to uwzglednienie w postepowaniu z pacjentem pro-
cesu chorobowego, stanu psychicznego, ale takze czynnikéw, ktére stan ten warunkuja,
np. postrzegania sytuacji choroby, potozenia pacjenta, jego planéw na przysztos¢ itp. Nie
wystarczy juz bowiem by¢ znakomitym specjalista, cieszacym sie uznaniem wsréd auto-
rytetéw zawodu, jesli nie potrafi sie nawigza¢ komunikatywnego dialogu z pacjentem,
majacego na celu zbudowanie zaufania i przekazanie niezbednych informacji. Biorgc
pod uwage powyzsze — w sposobie projektowania komunikacji z chorym pracownicy
ochrony zdrowia powinni zmierza¢ w kierunku modelu kontaktu interpersonalnego,
jakiego ucza psycholodzy (Hulewska, 2016b). Jak dowodzg badania w tym zakresie,
pacjenci bardzo pozytywnie reagujg na petne zaangazowanie informacyjne i staraja
sie utrzymywac gtéwnie kontakt z tymi lekarzami, ktérzy rozumiejg ich problemy,
a takze z tymi, ktorzy chcg i potrafig przekaza¢ wazne wiadomosci (Hulewska, Ziarko,
2013; Trzebna, 1989: 789). Czy aplikacja catosciowego podejicia do pacjenta bytaby
w medycynie przetomem? Wydaje sie, ze przeciwnie — bytby to powrét do uksztatto-
wanego wielowiekowg tradycjg modelu lekarza domowego, ktory czesto petnit role
przyjaciela i opiekuna rodziny i ktéry w naturalny sposéb traktowat swoich pacjentéw
holistycznie (Bishop, 2000).
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Modele rodziny oraz opinie na temat
rzgdowego programu ,Rodzina 500 plus”
w dyskusji internautow — analiza tekstu
komentarzowego

Streszczenie: Rzagdowy program ,Rodzina 500 plus” od poczatku budzit wiele kontrowersji.
Wedtug partii rzadzacej ma on przeciwdziata¢ negatywnym zjawiskom demograficznym i przy-
czynic sie do poprawy sytuacji materialnej polskich rodzin. Wedtug opozycji z kolei program
jest drogi, posiada niepewne Zrédta finansowania, a jego zatozenia wykluczaja wsparcie
jedynakéw oraz dzieci urodzonych w rodzinach jako pierwsze. Ponadto, wedtug krytykéw,
nie jest programem prodemograficznym, ale propagandowym. Rozbieznosci co do oceny
programu widac réwniez wiréd zwyktych obywateli. Ujawniaja sie one szczegdlnie wyraznie
w trakcie dyskusji internautéw toczgcych sie na forach internetowych pod publikowanymi
artykutami na temat ,500 plus”.

Autorka artykutu postanowita wiec przyjrzec sie jednej z takich dyskusji oraz dokonac¢ analizy
powtarzanych w jej trakcie stereotypdw dotyczacych modelu rodzin wielodzietnych, posiadaja-
cych jedno dziecko, jak i tych, ktére dzieci nie posiadaja. Postara sie jednoczesnie odpowiedzie¢
na pytanie, jaki wizerunek rodzin uprawnionych do pobierania $wiadczeh w ramach programu
,Rodzina 500 plus” wytania sie z zamieszczanych przez czytelnikéw komentarzy.

Stowa kluczowe: Program 500 plus, 500+, wizerunek rodziny, stereotypy rodziny, analiza
komentarzy internautéw.

The family models and opinions on the governmental program
“Rodzina 500 plus” in internauts’ comments — an analysis
of the commentary text”

Summary: The governmental “Rodzina 500 plus” Program has been arousing much controversy
since its beginning — according to the ruling party its aim is to counteract demographic pro-
blems and improve financial situation of Polish families. According to the opposition, in turn,
the Program is expensive, has uncertain sources of finance, and its assumptions exclude the
support for children born as an only child, and those who was born as the first child. Moreover,
according to the critics, the Program is not a pro-demographic one but a kind of propaganda.
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Discrepancies related to the assessment of the Program are also seen among ordinary people.
They are particularly clear on online forums under articles on the “500 plus".

Therefore, the author decided to research one of such discussions and repeated stereotypes
related to large families, families with one child, as well as to those who do not have children.
At the same time the author tries to answer the question on what image of families entitled to
receive benefits of the Program “Rodzina500 plus” emerges from the comments posted by readers.

Keywords: 500 plus Program, 500+, image of the family, stereotypes of the family, analysis of
Internauts’ comments.

Wprowadzenie

1 kwietnia 2016 roku weszta w zycie ustawa z 17 lutego 2016 roku o pomocy pan-
stwa w wychowywaniu dzieci, wprowadzajaca program ,Rodzina 500 plus™'. W jego
ramach wyptacane sg $wiadczenia pieniezne w wysoko3ci 500 zt miesiecznie na kazde
drugie i kolejne dziecko (do ukofczenia przez nie 18. roku zycia) bez wzgledu na
dochody rodziny, jak réwniez na pierwsze dziecko, jezeli doch6d na osobe w rodzinie
nie przekracza 800 zt lub 1200 zt, jezeli dana rodzina wychowuje dziecko niepet-
nosprawne. Ustawa, majaca wedtug pomystodawcéw na celu czeSciowe pokrycie
kosztéw zwigzanych z utrzymaniem dziecka, definiuje réwniez grupe beneficjentéw
programu oraz sytuacje, w ktérych Swiadczenie nie przystuguje. Ponadto ustawo-
dawca przewidziat przypadki, w ktérych wyptacane z programu pienigdze wydatko-
wane moga by¢ niezgodnie z przeznaczeniem, przewidujac w takich okolicznosciach
wstrzymanie $wiadczenia w catosci lub czesci lub zamiane srodkéw pienieznych na
pomoc w formie rzeczowej.

Ustawa wprowadzajaca program od poczatku budzita wiele kontrowersji — wedtug
Prawa i Sprawiedliwosci, partii rzadzacej, miataby przeciwdziata¢ negatywnym zjawiskom
demograficznym i przyczynic sie do poprawy sytuacji materialnej polskich rodzin. Sam
program z kolei okreslany jest przez PiS m.in. jako ,najlepsza propozycja dla polskich
rodzin, jaka zostata ztozona w okresie transformacji” oraz ,rzeczywiscie pozwalajacy
wielu rodzinom zy¢ na plus” (Program Rodzina 500 plus..., 2016). Wedtug opozycji
z kolei program jest drogi, posiada niepewne Zrédta finansowania, a jego zatozenia
wykluczaja wsparcie jedynakéw oraz dzieci urodzonych w rodzinach jako pierwsze.
Ponadto, co podkreslali krytycy ustawy, sztandarowy projekt PiS nie jest programem
prodemograficznym, ale propagandowym i istnieje ryzyko, ze pienigdze w przypadku

! Dz.U.z 2016 r. poz. 195.
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rodzin patologicznych nie zostang przeznaczone na potrzeby dzieci (500 plus: ponad
54 tys. wnioskow..., 2016).

Rozbieznosci co do oceny programu wida¢ jednak nie tylko wsréd politykéw, ale
i zwyktych obywateli — zaréwno beneficjentéw programu, jak i tych, ktérych nie
objeta pomoc finansowa panstwa. Ujawniaja sie one szczegdlnie wyraznie w trakcie
Ldyskusji” czytelnikdw toczacych sie na forach pod artykutami dotyczagcymi ,500 plus”
publikowanymi na portalach informacyjnych. Dlatego autorka postanowita przyjrze¢
sie jednej z nich i przedstawi¢, jakie opinie na temat rzadowego programu oraz jaki
obraz jego beneficjentéw wytaniajg sie z komentarzy pozostawionych przez internau-
tow. Przy okazji analizy autorka zauwazyta, iz komentujacy artykut szczegéinie chetnie
wyrazali swoje opinie na temat r6znorodnych modeli rodziny, dlatego to zagadnienie
postanowita rowniez uczyni¢ przedmiotem swoich badan.

Analizie poddano 1685 komentarzy zamieszczonych pod informacja Rafalska: w ramach
500 plus wyptacono ponad 4,1 mld zt dla ponad 3 min dzieci (2016), ktéra zostata opubli-
kowana 1 lipca 2016 roku na portalu Onet.pl. Uzasadnieniem dla wyboru medium byt
fakt, iz Onet wedtug danych PBI/Gemius (Onet-RASP przed..., 2016) jeszcze w maju
byt liderem wsréd polskich serwiséw, posiadajgcym 17,04 min uzytkownikéw oraz ponad
2 mld odston. Dla poréwnania — wyniki Wirtualnej Polski to odpowiednio 13,99 min
uzytkownikéw oraz 1,99 mld odston. Tekst z kolei byt pierwszym opublikowanym na
portalu po konferencji prasowej, podczas ktorej premier Beata Szydto, minister rodziny,
pracy i polityki spotecznej Elzbieta Rafalska, minister finanséw Pawet Szatamacha oraz mi-
nister cyfryzacji Anna Strezyhska podsumowali pierwszy okres funkcjonowania programu.

Wsréd ponad 1,5 tys. komentarzy internautdéw autorka znalazta 515 opinii, ktére
dotyczg komentowanego programu lub jego beneficjentéw. Autorka przyjeta, ze jed-
nostka analizy jest nie tyle komentarz rozumiany jako pojedynczy wpis zamieszczony
pod artykutem opublikowanym w internecie, ile opinia w nim zawarta — w korpusie
badawczym znalazty sie bowiem komentarze odnoszace sie jednoczesnie do samego
programu ,Rodzina 500 plus”, jak i modelu rodziny, a takze komentarze zawierajace
jednoczesnie opinie o kilku analizowanych modelach rodziny.

Jezeli chodzi o strukture niniejszej analizy, autorka wyréznita nastepujace kategorie
i podkategorie, ktére zostang oméwione w dalszej czesci opracowania:
1) Komentarze zawierajace opinie o programie ,Rodzina 500 plus”:
a) pozytywne,
b) negatywne,
c) neutralne.
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2) Komentarze zawierajgce opinie dotyczace:
a) rodzin posiadajacych jedno dziecko,
b) rodzin wielodzietnych,
¢) osbéb nieposiadajgcych dziecka,
d) rodzicéw samotnie wychowujacych dziecko/dzieci.

Opinie internautéw o programie Rodzina 500 plus —
wyniki analizy?

Jezeli chodzi o wspomniane powyzej podkategorie analizy dotyczacej samego progra-
mu ,Rodzina 500 plus”, przyjeto, iz pozytywne sg te opinie, ktére podkreslaja jego
pozytywne strony, negatywne — te méwigce o jego negatywnych skutkach, a neu-
tralne — wskazujace jednoczesnie na oba aspekty. | tak analiza wykazata nastepujacy
rozktad opinii o programie: 20,2% komentujgcych uwaza rzadowy projekt za dziatanie
pozytywne, 77,2% ocenia go negatywnie, a 2,6% nie posiada jednoznacznej opinii
na jego temat, wskazujac jednoczednie na jego zalety i wady.

Wsréd pozytywnych opinii na temat programu dominowaty te (39%) wskazujace na
poprawe sytuacji materialnej beneficjentéw programu, np.:

~Marta: [...] Napisz pismaku ile dzieci po raz pierwszy wyjedzie na wakacje, bedzie miato
nowe ubrania, péjdzie do kina, rodzice wyremontujg mieszkania itp. [...]

~aa: Moja cérka ma wymarzone treningi rolkowe- 250 i nauke jezyka angielskiego 400.
Gdyby nie 500+ mnie schorowane] niepetnosprawnej matki nie bytoby na nie stac.

~ WojtekM: A ja dostaje 1500 zt miesiecznie i w koncu z cata rodzina pojedziemy na wa-
kacje [...]

~jack: [...] widze to po najblizszych, dla nich i ich dzieci to prawdziwa pomoc [...]

~pluszak do efka.marchefka: ale jesli rodzice sa prawdziwymi rodzicami nie na metryce to
za 500+ ile mozna dac dziecku... [...]

~Arek: [...] Nie jestem za PIS-em, ale to dobra zmiana ,niektére rodziny przestaty wegetowac
i zaczety normalnie zy¢

jak réwniez na pozytywne skutki dla polskiej gospodarki (9%):

~hough do ~ Potformy: Hipermarkety i sklepy zanotowaty wzrost obrotéw. W zwigzku z tym
Vat, i inne wrdcg z powrotem do budzetu panstwa. To tez pobudza gospodarke [...]

~ jo: [...] te pienigdze wyptacone Polskich rodzinom napedzg gospodarke i pozwolg przezy¢
godnie wielu rodzinom.

2 We wszystkich przytoczonych komentarzach zachowano oryginalng pisownie.
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~tom: Nawet jak cze3¢ zostata nierozsagdnie wydana to nadal pozostaty w kraju w odroznie-
niu od miedzynarodowych ztodziei, ktorzy rocznie wyprowadzaja nielegalnie ok. 90 mld zt
~j do ~czeczot: [...] Takie pienigdze rzucone na rynek musza poprawi¢ konsumpcje, czyli
o ile$ napedza gospodarke.

Wsréd pozostatych opinii powtarzajg sie takze te (3%) wskazujace, ze program prode-
mograficzny, ktérym w zatozeniu jest rzadowy projekt ,Rodzina 500 plus”, w pozytywny
spos6b wptynie na polski system emerytalny, np.:

~Mdo ~arek: [...] Mamy taki model emerytalny (dtugo sie to nie zmieni), ze kolejne pokolenia
pracujg na te starsze. Dlaczego nie miatbym poswieci¢ swoich podatkow (a ptace sporo) na
moje dostanie zycie na emeryturze [...]

~abc do ~Eryk: ...jezeli nie beda rodzity sie dzieci, i nie bedzie teraz pomocy dla rodzi wie-
lodzietnych, to emerytury beda jeszcze mniejsze [...].

Jak wspomniano wyzej, analiza komentarzy zamieszczonych pod artykutem wykazata,
ze znaczna czes¢ jego czytelnikdbw negatywnie ocenia rzgdowy program ,Rodzina
500 Plus” (77,20%). Wsrdd jego przeciwnikéw dominujg wypowiedzi (25,97%),
ktére sugeruja lub nawet wprost wigzg inicjatywe rzagdowa ze wspieraniem patologii
rozumianej jako naduzywanie alkoholu, korzystanie z opieki socjalnej oraz nieche¢ do
pracy wsrdd beneficjentéw programu, np.:

~geniusz Kaczyhskiego ma gdzies dzieci do ~czeczot: 500 + wraca do budzetu w postaci
akeyzy na alkohol [...]

~yoga: Teraz dopiero przemyst spirytusowy moze sie spodziewac wzrostu sprzedazy jak
zadna inna branza [...]

~nuu: sgdzac po wzroscie obrotu alkoholami to obstawiam ze jakies 60% idzie na przelew...
~Sedzistaw: Znajomy ma plantacje truskawek, w tym roku o 70% mniej chetnych z uwagi
na to ze otrzymali 500+. Powiedzieli ze im sie nie optaca [...]

~SLOWIANIN do ~Janek: Tak, pierwszy rzad ktéry odebrat pienigdze myslagcym Polakom
i oddat Jessikom i Brajankom [...]

~januszk: menele majag na imprezy

~zez: Wspomogli browary , gorzelnie , wzrosta przemoc w rodzinie po naduzyciach alkoholu
a dzieci jak chodzity gtodne to dalej chodza.

~ jotjot: Pani minister mowi tak-[...] My doceniamy twojego kolege ,ktérego 25-letnia matka
jest w szostej cigzy a kazda z innym ojcem. Takich ludzi doceniamy.

~szczerze: [...] PiS rozdaje nie swoje pienigdze leniom i pasozytom, ktdrzy czesto jedynie co
potrafig to ptodzenie nastepnych generacji patologii, alkoholikéw, ztodziei... [...].
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Kolejnym pod wzgledem liczby komentarzy (14,7%) argumentem przytaczanym
przeciwko programowi jest obawa internautéw, iz ,Rodzina 500 Plus” stanowi¢ bedzie
nadmierne obcigzenie dla budzetu pafstwa, np.:

~Adamek 04: Tylko gtupcy moga popierac ten ,program” i zadtuzanie Polski [...]
~rece_opadaja: Tragedia finansowa panstwa a ci sie ciesza, ze rozdajg pienigdze !!!

~ja: [...] Polska bedzie druga Grecja [...]

~pismaker: Gtupi, rozwalajacy budzet program. Bierzcie poki mozecie, w konicu budzet tego
nie wytrzyma i zobaczycie kraj w ruinie.

Mozna przy tym zauwazy¢ dwa trendy. Po pierwsze, okreslanie Srodkéw przeznaczo-
nych na finansowanie programu jako pieniedzy nalezacych do wszystkich obywateli
ptacacych podatki, a dysponowanie nimi i przeznaczanie ich na ,wparcie patologii”
jako okradanie panstwa, np.:

~PIS sam sie wykonczy wyborami parlamentarnymi: PIS zmarnowato NASZE PIENIADZE
~Allo: [...] Na pracujacych nalozyli dodatkowy podatek, a u bezrobotnych zabili motywacje
do podejmowania pracy [...]

~df: LEWACKI PIS ROZDAJE NIE SWOJE PIENIADZE

~yzza do ~a: to 500 jest skradzione drugiemu Polakowi temu co wstaje rano pracuje i jest
okradany 500 dostajag $mierdzace lenie i pijaczki [...].

Po drugie, przy okazji przytaczania tego argumentu pojawiajg sie opinie, ze utrzymanie
dzieci nalezy do obowigzkéw rodzicéw, a nie panstwa, np.:

~anna do ~kacha: Ale dziecko ma rodzicéw i to rodzice sg zobowigzani je utrzymywac
a nie panstwo

~klon: wasze bachory to wasza sprawa ludziska... wara od moich pieniedzy z moich pdatkéw..
patologia sie szerzy i tyle w temacie..

~emeryt: Kazdy powinien sam pracowac¢ na wychowanie swoich dzieci.... a tym przy korycie
najtatwiej rozdawac nie swoje [...]

~Pims: Cata Polska pracuje na cudze dzieci.

~tak mysle: [...] szkoda tylko ,ze ja musze zaiwaniac na cudze dzieci ,nawet gdzie w ich
rodzinach majg wieksze dochody a nizeli moje [...].

Trzecim co do liczby komentarzy (13,85%) argumentem przeciwko programowi jest
zarzut, ze dzieki niemu obecna partia rzadzaca kupita gtosy wyborcéw. Wedtug tej
grupy internautéw program ,Rodzina 500 plus” jest jedynie narzedziem stuzgcym
najpierw do zdobycia, a obecnie do utrzymania wtadzy, np.:
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~ubawiony: No i za 500 zt, matego zuczka przekonali do siebie. Teraz, to i godzine policyjna
moga wprowadzi¢, a maty zuczek bedzie zadowolony.

~500 zlotych Il sortu: [...] Zatosny pomyst zatosnych ludzi. Ale piekielnie skuteczny politycznie,
bo zapewnia state poparcie elektoratu kupionego za 500 ztotych [...]

~kokot: za 500+ PiS kupito sobie poparcie rodzin objetych tym programem dla swojej
polityki...[...]

~szczerze: Coz zamiast dziata¢ w celu rozwoju panstwa tak by powstawaty nowe miejsca
pracy i rosty zarobki, lepiej dac te 500+zeby zyskac elektorat [...]

~em do ~Extern: [...] A tak w praktyce to zwykta tapéwka — ,poprzesz mnie to dostaniesz
500 zt”

~ spostrzegawczy do ~ Obywatel: Juz becikowe udowodnito, ze rozdawanie kasy nie powoduje
wzrostu urodzen Oceniam 500+ jako kupowanie przez PiS elektoratu za nasze pienigdze.
~yubu: w tym programie dzieci sa narzedziem pisu ( wyjatkowe sk...two) ale chodzi tu nie
o nie tylko kupienie zachlanych rodzicow [...].

Zblizony wynik uzyskata opinia, ze program ,Rodzina 500 plus” w swoich zatozeniach
jest niesprawiedliwy (13,45%), przy czym zauwazalne sg przy tej okazji dwa argu-
menty. Pierwszym z nim byt fakt, Ze program nie objat wszystkich dzieci, a wiec tych
urodzonych w rodzinach jako pierwsze oraz petnoletnich, uczacych sie i pozostajacych
jednoczesnie pod opiekg rodzicow.

Wsréd takich gtoséw widoczne sa opinie 0sob, wedtug ktérych zatozenia programu sg
niespetnionymi obietnicami wyborczymi dwczesnej kandydatki PiS na premiera Polski —
Beaty Szydto. W trakcie prezentowania przez PiS swojego programu do opinii publicznej
docieraty bowiem sprzeczne komunikaty na temat tego, kto ma by¢ beneficjentem
programu. | tak 20 czerwca 2015 roku na konwencji programowej Prawa i Sprawie-
dliwosci Beata Szydto stwierdzita: ,A wiec moéwie, Ze to, co jest teraz najwazniejsze
i to, co zrobimy bez zbednej zwtoki, natychmiast, to obnizenie wieku emerytalnego,
to podniesienie kwoty wolnej od podatku i wreszcie to program dofinansowania dla
rodzin — 500 zt na kazde dziecko” (500 zt na kazde dziecko?..., 2016). Ponadto na
oficjalnej stronie Prawa i Sprawiedliwosci, w Aktualnosciach dotyczacych konwencji,
mozna przeczytac, iz ,Beata Szydto zapewnita, ze deklaracje z kampanii prezydenckiej
Andrzeja Dudy przyjmuje jako swoje: obnizenie wieku emerytalnego, podniesienie
kwoty wolnej od podatku i program dofinansowania dla rodzin — 500 zt na kazde
dziecko” (Jesli PiS zwyciezy wybory..., 2015). Dwa tygodnie pézZniej, 4 lipca, w trakcie
konwencji PiS i Zjednoczonej Prawicy przyszta premier méwita juz o 500 zt na drugie
i kazde nastepne dziecko (Beata Szydto: budujemy..., 2015), ale w zaprezentowanym
we wrzesniu na konferencji wyborczej spocie wyborczym PiS stwierdzita znéw: ,Przy-
gotowatam ustawe, ktéra pozwoli, by polskie rodziny dostawaty 500 zt miesiecznie na
dziecko” (Nowy spot PiS..., 2015), jednak zaprezentowany w tym samym dniu projekt
ustawy zawierat juz zatozenia znane obecnie opinii publiczne;.
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Odczucia czytelnikdw co do kryteriéw przyznawania wsparcia finansowego dla rodzin
w ramach programu ,Rodzina 500 Plus” ukazujg ponizsze przyktady:

~pierwsze dziecko — wywalone za , nawias” spoteczenstwa przez pisioréw .: Wsadz sobie
te DANE -rafalska do ... .. " kieszeni” ZAWSZE byliscie i nadal jestedcie ktam.cami i oszu...
stami , JA NIGDY nie zapomne jak mnie potraktowaliscie , a miato by¢ tak pieknie — 500
dla KAZDEGO DZIECKA .

~bydg: Niestety 500pIn podzielito ludzi na tych co moga mie¢ dwoje i wiecej...moja zona
chciataby drogie ale niestety nie moze miec... [...]

~lolo: ja piernicze co w tej polscesie wyrabia daja na drugie dziecko 500 zt a na pierwsze
juz nie hahaha......bo pierwsze to nie dziecko tylko tylko co???

~jacko: Dlaczego wojtowa Szydto ciggle bredzi , 500+ to nie jest jak powiedziata zaden
kompleksowy program to jest element i to niezbyt udany bo nie obejmuje wszystkich dzieci
(widac pisiory przebadaty ze u nich rodzi sie wiecej niz jedno dziecko ) [...].

Drugi argument niezadowolonych internautéw wynikat z faktu, ze zatozenia programu
doprowadzity do sytuacji, kiedy rodziny z niskim dochodem nie otrzymaty wsparcia na
pierwsze dziecko, poniewaz przekraczat on kwote przewidziang do otrzymania dofi-
nansowania w takich sytuacjach, podczas gdy budzet rodzin dobrze sytuowanych, ale
posiadajgcych co najmniej jedno dziecko, wspierany jest co miesigc kwotg wyptacana
z budzetu panstwa, np.:

~IMHO: Premier Beata Szydto podkreslita, ze bezpieczenstwo oraz rozwéj rodzin jest prio-
rytetem rzadu. Gdyby tak byto, to te pie¢ stow bytoby wyptacane zgodnie ze statusem
materialnym, a nie wedtug ilosci potomstwa.

~tak mysle: No same sukcesy tego rzadu szkoda tylko ,Ze ja musze zaiwaniac na cudze dzieci
,nawet gdzie w ich rodzinach maja wieksze dochody a nizeli moje ,no c6z tam mamusie maja
dodatek na waciki [...]

~Tola do ~prowokator: [...] A rzad (czytaj podatnicy czytaj rbwniez samotne, pracujgce
i ukarane programem 500+ matki jednego dziecka) albo wspiera WSZYSTKICH rodzicéw albo
jesli ustala dolne kryterium dochodowe to niech ustanowi i gérne bo wychodza paranoje —
milionerzy pobierajacy zasitki wychowawcze!

~aapp: A co sadzicie o zasadach przyznawania 500 zt nawet dla tych , ktérzy maja bardzo
wysokie zarobki? Oni na dzieci dostajg , a ci ,ktérym przekroczyt dochdd na cztonka o kilka
ztotych — mam na mysli rodzine z jednym dzieckiem- nie dostali nic. Czy mtodemu matzenstwu
, ktére startuje nie nalezy pomoéc? [...].
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Modele rodziny wedtug internautéw — wyniki analizy®

Rodziny wielodzietne

Wsréd komentarzy dotyczacych modelu rodziny najwiecej, bo az 75,5%, dotyczyto
rodzin wielodzietnych, przy czym jezeli chodzi o opinie o tej grupie, zdecydowana ich
wiekszos¢ to opinie negatywne (80,7%). Wsréd komentarzy okreslonych jako nega-
tywne niemal potowe stanowig te, ktdre tgczg wielodzietnos¢ z alkoholizmem, réznego
rodzaju patologia (np. przemoc w rodzinie) oraz korzystaniem z pomocy Miejskich
Osrodkéw Pomocy Spotecznej (46,5%), np.:

~Berta: To chore bo u nas sa takie rodzinki ze po odbiorze wyréwnania 500+ chlejg juz
ponad dwa tygodnie a dzieci tej kasy nie widza

~Il' do ~hary: do roboty mutancie i patologio.. bo 500+ to my pracujacy ptacimy z naszych
podatkow

~Gigi: [...] Czy to dobra zmiana? ze nie pracujgcy menel na oczach catej Polski wychodzi
z banku z trzema tysigcami/ drugie trzy tysigce dostaje z MOPS-u? Policja we Wtoctawku nie
nadaza z interwencjami po otrzymaniu wyptat z 500+. Dlaczego o tym cisza?

~Gigi: Rozdawnictwo naszych ciezko zapracowanych pieniedzy dla nierobéw i meneli [...]
~rogalik: ciekawe kto za to zaptaci? teraz nieroby Swietnie sie bawig

~Olaf: Widze jak zamiast nadzieci kasa idzie na fajki wodke

~podatnik: PIJA ZA NASZE!

~ted do ~brat: Polskim nierobom pomagaja [...]

~Miliard na kadzidto do ~a Vox: [...] a Zyjace w nedzy dzieci beda z tego miec¢ tylko widok
czesciej pijanych rodzicow [...].

Na drugim miejscu (14,28%) znajduja sie opinie zawierajgce negatywne komentarze
odnoszace sie do samej liczby posiadanego potomstwa, ktdre tacza te grupe z nie-
odpowiedzialnym rodzicielstwem, rozumianym jako decydowanie sie na posiadanie
kolejnych dzieci przy braku srodkéw na ich utrzymanie, np.:

~? do ~donek: [...] Nie sta¢ cie na dzieci to sobie gumki kupuj pajacu.

~DD do ~ityle w temacie: W 100% POPIERAM DZIECI POWINNO SIEMIEC TYLE NA ILE
KOGO STAC...]

~jaki tam czytelnik sep do ~czytelnik: [...] jak mnie na 4 nie sta¢ to mam 1 proste a nie licze
Ze mnie sasiad zasponsoruje.

~56 do ~czytelnik: [...] Skoro zarabiacie z mezem tak mato to gdzie mielicie rozum zeby
ptodzi¢ 4 dzieci 777

~GG do ~czeczot: Tak niech sie reprodukuja nieudacznicy. Skoro nie sg w stanie zarobi¢
500 zt na dzieci...

3 We wszystkich przytoczonych komentarzach zachowano oryginalng pisownie.
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Trzecig grupg pod wzgledem liczby opinii (10,5%) jest ta krytycznie wypowiadajaca
sie na temat matek rodzin wielodzietnych, ktore po otrzymaniu zasitku z programu
rezygnuja lub nie podejmujg pracy zarobkowej, np.:

~Wiola do ~czytelnik: [...] obserwuje sie wiele przypadkéw, kiedy kobiety zrezygnowaty
z pracy, w ktérej zarabiaty 1500 zt i zamienity jg na 1500 zt oferowane w ramach programu
500+, zatem w zaden sposdb nie poprawity bytu wtasnych dzieci [...]

~emerytka do ~Wiola: [...] jesli dostanie 1500 zt i pracuje za 1500 zt to nie kazda kobieta
mysli, ze teraz bede miata 3000 zt. Niektére mysla, Ze nie optaca mi sie pracowac bo i tak
1500 zt bede miata [...]

~Ona do ~Grzegorz z Nidaros: Wiecej czasu moze poswieci¢ matka pracujgca niz matka
siedzagca w domu i zajmujaca sie ogladaniem seriali, plotkowaniem z sasiadkami i praniem
podchowanym cérkom majtek.

~lolo: [...] za 18 lat od tego roku przybedzie kobiet ktére beda do bélu siedzie¢ w domu, co
doprowadzi do jeszcze wiekszej biedy...

~hORNET: [...] Mamusie juz majg pomalowane tapki i nowe ,koméry” siedzg w domu a dzieci
za darmo do przedszkola prowadzajg bo tu cytat ,wystarczy ze w weekend z bachorami
w domu siedze” [...]

~wac do ~M: [...] Mama wtasnie zrezygnowata z pracy, bo jak méwi chce przypilnowaé
dzieci. 500+ nie poprawi wiec sytuacji materialnej rodziny. Beda mieli moze troche wiecej,
za to mama moze oddac sie lenistwu [...].

Jezeli chodzi o opinie pozytywne na temat rodzin wielodzietnych, stanowig one
20,3% wszystkich komentarzy odnoszacych sie do tej grupy, przy czym az 48,38%
wypowiadajacych sie w tej grupie uwaza, iz matka kilkorga dzieci rezygnujaca z pracy
(czasem dobrze ptatnej) lub niepodejmujaca jej po otrzymaniu zasitku z programu
,Rodzina 500 plus” stanowi przyktad poswiecenia dla rodziny i mitosci do swoich
dzieci, np.:

~elle do ~tak tak: Tak sie sktada, ze ja zrezygnowatam z zarabiania 20 tys. miesiecznie, zeby
siezajac trojka dzieci [...]

~widze to inaczej do ~Wiola: [...] Byt to nie tylko pienigdze, jestescie materialistami. Czas
dla swoich dzieci, wychowanie ich a nie hodowanie w placéwkach publicznych jest czym3
niepoliczalnym i nie do zastgpienia niczym. Po prostu te matki wolaty zaja¢ sie domem i ro-
dzina niz siedzie¢ w robocie. To kwestia priorytetow. Jestescie tak nastawieni na kase ze wam
sie to w gtowie nie miedci, Ze mozna chcie¢ mie¢ dzieci i chcie¢ sie nimi opiekowac i wzigé
catkowita odpowiedzialnosc¢ za ich wychowanie i edukacje.

~mojezdanie do ~ widze to inaczej: [...] az dziw bierze, ze kobieta nie jest w stanie wpas¢ na
pomyst, ze kobiety moga zrezygnowac np. z wykanczajacej pracy po to by méc lepiej zadbac
o siebie i dzieci, szczegdlnie jak ich maja trojke lub wiecej [...].
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Kolejna grupa (16,12%) wypowiadajaca sie pozytywnie o rodzinach wielodzietnych
zwraca uwage na fakt, ze dzieci w przysztosci beda podatnikami, wiec tym samym wiek-
sza liczba dzieci w rodzinach to wieksze emerytury i wptywy do budzetu panstwa, np.

~Tata do ~58: Poswiecaja zycie aby wychowat dzieci, ktore bedg pracowaty w przysztoici
na emerytury obcych ludzi.

~Amelia do ~aha: Jej dzieci, gdy dorosng beda pracowaty na Twoja emeryture. Nie po-
myslate$ o tym?

Wsrod komentarzy pod omawianym tekstem mozna wyrézni¢ wreszcie te (9,6%), ktore
stawiajg znak réwnosci miedzy rodzinami wielodzietnymi a panujacg w nich mitoscig
i wsparciem, np.:

~Malwina do ~jjj: [...] Obracam sie wtasnie w kregu rodzin wielodzietnych , jestem wolonta-
riuszka i obserwuje jedno: wiekszos¢ tych dzieci jest bardzo dobrze wychowanych, opiekuriczych
,samodzielnych i odpowiedzialnych w stosunku do mtodszego rodzefistwa. Szanujg rodzicow

i bardzo czesto pomagaja...
~sob do ~Malwina: masz racje Malowino, dzieci z rodzin wielodzietnych ucza sie dobrze,
jeden pomaga drugiemu inaczej by nie przetrwali, kochaja i szanuja swoich rodzicow.

Rodziny posiadajgce jedno dziecko

O rodzinach posiadajacych jedno dziecko wypowiedziato sie 7,35% wszystkich komen-
tujgcych artykut, a wiec niewielki procent w poréwnaniu do komentarzy odnoszacych
sie do rodzin wielodzietnych. Podobnie jak w przypadku grupy wczesniejszej, wiekszos¢
opinii to opinie negatywne (70,5%). Wyrazajgcy negatywne opinie na temat rodzin
posiadajacych jedno dziecko najczesciej taczyli takg decyzje z wygodnictwem i pogonia
za kariera rodzicéw oraz mniejszym wktadem w polski system emerytalny (po 17,6%
opinii w kazdej z grup), np.:

~czytelnik do ~jaki tam czytelnik sep: [...] jak Cie sta¢ na jedno to i drugie by sie wychowato [...]
~ Dziecioréb: [...] Nie decyduje sie na dziecko bo wylece z obiegu, bo nie utrzymam rodziny...
wszystko to znam. Sprzedawanie sie tak sie konczy [...]

~renatawa: [...] Matka wychowujgca 5 dzieci i jej kolezanka wychowujgca 1 dziecko robi
kariere pracuje [...]

~zaraza do ~wstyd: [...]zrobsedwojke, trojkepouzywaj sobie ile kosztuje takie utrzymanie
dawcow sktadek emerytalnych dla rodzicowjedynakow a potem pyszcz.

~Jas do ~Stanistaw: [...] Tacy ludzie powinni ptaci¢ podwyzszone podatki i przechodzi¢ 5
lat pdzniej na emeryture
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~elle do ~tak tak: [...] | mam zamiar brac ten 1000 zt na nie, Dlaczego? Skoro moje dzieci
maja fundowac emerytury tych wszystkich bezdzietnych | jednodzietnych.

W3réd zaledwie kilku opinii, z ktérych wytania sie pozytywny obraz omawianego modelu
rodziny, mozna wyrézni¢ te utrwalajace przekonanie, ze posiadanie jednego dziecka
jest przejawem odpowiedzialnodci rozumianej jako dostosowanie liczby posiadanych
dzieci do mozliwosci finansowych, np.:

~ Stanistaw: [...] Ja odpowiedzialny mam tylko jedno dziecko, jeden kredyt i maty przychdd [...]
~behehebtherh: [...] Ja jakos¢ nie dostatem na dziecko. Bo na drugie mnie nie sta¢ zebym
je utrzymat [...]

~ zzz: [...] tych pracujgcych czesto sta¢ na max jedno dziecko [...].

Rodzice samotnie wychowujgcy dziecko lub dzieci

Okazuje sie, ze omawiany model rodziny spotkat sie z krytyka okoto 5% wszystkich
komentujgcych artykut, przy czym opinie negatywne stanowig w tej grupie niemal
99%. W3irdd komentarzy krytycznie odnoszacych sie do omawianego modelu rodziny
zauwazy¢ mozna, ze samotny rodzic kojarzony jest przez 100% komentujacych w tej
grupie z samotng matka po rozwodzie lub nieposiadajgcg Slubu z ojcem swojego
dziecka lub dzieci. W zadnym z komentarzy nie znaleziono zadnego odwotania do
sytuacji, w ktorej np. samotnym rodzicem jest ojciec dziecka, wdowiec lub wdowa.

Jezeli chodzi o negatywne wypowiedzi na temat samotnego rodzicielstwa, najwiecej
komentarzy mozna zaliczy¢ do kategorii ,szyderstwa” (40%), w ktdrej mieszcza sie
przede wszystkim odpowiedzi na skargi samotnych matek, np.:

~Szczery do bolu do ~stoneczko: [...] Traktujesz swoj rodzicielski obowigzek jak jakis mega
wyczyn. Zwigzatas sie z draniem to takie masz efekty.

~olamonola do ~kozza: Jak czuja sie pokrzywdzone to moga sie postarac o drugie dziecko.
Beda miaty wtedy taki sam raj jak samotne matki z dwojka dzieci hi hi...

~toto do ~xx: Ty pi,,,do ja w ogdle nie mam dzieci i tez idzie z moich podatkéw a nie
ptacze. Trzeba byto sie uczyc.

~ prowokator do ~wwwwwwww: W czasach réwnouprawnienia matka jeszcze skomle o alimenty? [...].

Gtownym jednak zarzutem (30%) w odniesieniu do samotnego rodzicielstwa jest
opinia, izw wiekszosci przypadkéw mamy do czynienia z sytuacjg, gdy matka jedynie
oficjalnie samotnie wychowuje dziecko lub dzieci, a w praktyce prowadzi gospodarstwo
domowe ze swoim partnerem, np.:
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~cztowiek do ~wwwwwwww: W moim otoczeniu jest (zmam) kilka takich samotnych matek
wychowujacych dzieci.

Tak, oficjalnie tak jest, natomiast ojciec dziecka, albo pracuje za granicg, albo na czarno swia-
domie nie legalizuja zwigzku by kobieta mogta pobiera¢ réznego rodzaju dodatki z mopsu,
mopsu lub caritasu. Oczywiscie nie dotyczy to wszystkich, ale taki proceder jest uprawiany.
~b do ~kozza: a wiesz ile jest takich fikcyjnych rodzin ktérzy udajasa rozwiedzeni lub zyja
jak to mowia na kocia lape i pobieraja te wszystkie zasilki ze tak mozna powiedziectatus nie
placialimentow ale za to mamusia gotuj jemu obiadki z funduszu alimentacyjnego i ile przez
to cierpi ktére sanaprawde samotne w zyciu uktada sie roznie

~zoee do ~kozza: Samotne matki majg alimenty, albo zyja w wolnych zwigzkach i maja sie
catkiem dobrze za publiczne pienigdze!!

~PK: U mnie w gminie masowo pary bez zwigzku matzenskiego wskazujg ze nagle ojcowie

nie opiekuja sie dzie¢mi. Bezrobotne matki maja 500 zt na 1 dziecko i dalej sobie zyja tata
utrzymuje rodzine [...].

Co interesujace, w analizowanym korpusie badawczym nie znaleziono ani jednego
komentarza, ktéry zawieratby pozytywna opinie o samotnych rodzicach.

Opinie o osobach nieposiadajgcych dzieci

Opinie o osobach bezdzietnych pojawity sie w 6,57% wszystkich komentarzy dotycza-
cych programu ,Rodzina 500 Plus”, przy czym, podobnie jak w pozostatych grupach,
zdecydowang ich wiekszos$¢ stanowig opinie negatywne (92%), w analizowanym
korpusie badawczym pojawit sie jedynie pojedynczy komentarz zawierajgcy pozytyw-
ng opinie o tej grupie. Podobnie jak w przypadku komentarzy odnoszacych sie do
samotnego rodzicielstwa, zdecydowang wiekszos¢ stanowig wypowiedzi z kategorii
,obelgi/szyderstwa” (33%), jak np. ponizsze:

~vyisi do ~Patriota: Wyglada na to ze ty dzieci nie masz ! ciezko z kolegg ‘zmajstrowac’ [...]
~WARS: 4,1 mld ztotych zabrane samolubom wolacym psy i koty bardziej niz dzieci... [...]

Co interesujace, gtdwnym zarzutem (50%) pod adresem oséb bezdzietnych zwracajacych
uwage na koniecznos¢ finansowania programu z ptaconych przez siebie podatkéw byta
rzekoma zazdros¢ o posiadanie dzieci przez beneficjentéw ,500 Plus”, np.:

~sob do ~Ona: wiesz w koncu nie kazdy musi miec dzieci, ale tak strasznie zazdrosci¢ tym
o je maja, ksztatcg i ciesza sie nimi [...]

~zaraza do ~wstyd: zaldvpkesciska ze rodziny z dwdjka i wiecej dzieci co sie zaharowuja zeby
zarobic na ich utrzymanie (a te dzieci beda potem pracowac na emerytury tych wygodnych
singli i z jednym dzieckiem) dostali kilka ztotych [...]
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~szczerydzery: [...] Nie macie dziecka, zrobcie zamiast zgrzytac zebami [...]
~Co tu zazdrosci¢? do ~ Gigi: Postaraj sie o dzieci to i ty dostaniesz
~olamonola do ~ Pima: Zréb sobie swoje. Nie potrafisz?

Podsumowanie

Fora internetowe na portalach informacyjnych stanowia nie tylko przestrzen dla
swobodnej komunikacji (oczywiscie w granicach dopuszczalnych przez nie zasad), ale
takZe, na co zwraca uwage m.in. Renata Bizior, niejako same ja inicjujg poprzez takie
sformutowania, jak np.: ,dodaj (swéj) komentarz’, ,zostaw komentarz”, ,komentuj” itp.
(Bizior, 2006).

Niniejsza analiza zdaje sie réwniez potwierdza¢, ze forum internetowe moze by¢
miejscem swobodnego wyrazania swoich pogladéw, a jako przestrzei umozliwiajgca
debate publiczng stato sie w omawianym przypadku miejscem ekspresji opinii na temat
budzacego wiele kontrowersji sztandarowego programu partii rzgdzacej.

Wydaje sie rowniez, ze forum jako miejsce debaty publicznej umozliwito w omawia-
nym przypadku wyrazenie zalu i frustracji przez osoby czujace sie poszkodowane przez
zatozenia programu ,Rodzina 500 plus”, a ktére nie majg innej niz przestrzen wirtu-
alna mozliwosci publicznego wyrazenia swoich emocji zwigzanych z tematyka. Wsrod
analizowanych komentarzy dotyczacych programu oraz modeli rodziny zauwazalny
jest bowiem wyrazny stereotypowy podziat na MY, czyli uczciwie pracujacy, ptacacy
podatki, godzacy sie na brak dofinansowania innych obszaréw (np. stuzby zdrowia),
oraz ONI - Zyjacy z cudzej pracy, niezaradni zyciowo beneficjenci programu. By¢
moze wiec stad wynika przewazajgca wiekszos¢ negatywnych opinii w analizowanym
korpusie badawczym, dotyczacych zaréwno samego programu ,Rodzina 500 plus”,
jak i poszczegdlnych modeli rodziny.

Warto réwniez zauwazy¢, ze ze wszystkich komentarzy sktadajgcych sie na anali-
zowany tekst komentarzowy jedynie okoto 30% dotyczyto Scisle tematyki poruszone;j
w zwigzanym z nim artykule. Analizowane forum stato sie wiec nie tylko miejscem
umozliwiajgcym wyrazanie opinii na temat zawarty w komentowanym tekscie, ale
réwniez przestrzenig przeplatania sie r6znych, czesto bardzo emocjonalnych watkéw.

Wedtug R. Bizior artykut inicjujacy dyskusje internautéw na forum staje sie preteks-
tem do ich komunikacji, tracgc swojg autonomie na rzecz tekstu komentarzowego
utworzonego przez zbiér komentarzy o réznym stopniu podrzednosci (Bizior, 2006).
Tym samym tekst utworzony przez komentarze staje sie niejako dodatkowym Zrédtem
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informacji dla badaczy dokonujacych analizy zawartosci, pozwalajac na lepsze zrozu-
mienie opisywanego w artykule problemu i jego kontekstu — w omawianym wypadku
opinii dotyczacych modeléw rodziny oraz beneficjentéw programu ,500 Plus”.

Réwnie wartosciowa wydaje sie jednak analiza licznych watkéw pobocznych dyskusji,
ktére w stanowity 70% wszystkich wypowiedzi, jednak ktérych analiza wykraczataby
poza ramy niniejszej pracy, takich jak np. opinie na temat partii i politykéw polskiej
sceny politycznej oraz oczekiwania wzgledem politykdw i rzagdu, rzetelnosci dzienni-
karzy Grupy Onet, probleméw pojawiajacych sie przy sktadaniu wniosku o wyptate
Swiadczenia z programu ,500 plus”, wysokosci emerytur oraz systemu emerytalnego
w Polsce, jakosci zycia w Polsce przed 1984 rokiem czy religii katolickiej. Z tego
wzgledu wydaje sie, ze analiza komentarzy internetowych oraz ich licznych watkéw
pojawiajacych sie w trakcie takich dyskusji moze pozwoli¢ na przetworzenie wielu
dodatkowych informacji pominietych w tekscie gtbwnym i tym samym rzuci¢ nowe
Swiatto na opisywany przez media problem (Czepik, 2011).
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Czy mate firmy moga stworzy¢ marke?
Analiza przypadku lodziarni ,Polish Lody”

Streszczenie: Artykut powstat na kanwie obserwacji terazniejszej gospodarki rynkowej i obserwacji
funkcjonujacych na nim marek. Zmiany dotyczace marketingu oraz rynku nabywcéw, coraz waz-
niejsza rola klienta i jego potrzeb, a takze rosnace znaczenie marek w decyzjach konsumentéw
majg coraz wiekszy wptyw na budowanie relacji z firma. Cel marketingu, jakim niegdy$ byta
sprzedaz i krétkotrwaty zysk, wyparto budowanie dtugotrwatych relacji, nawet kosztem wstepnie
ponoszonych strat, a priorytetowe starania o produkt zastgpito zabieganie o klienta. Bogata
literatura przedmiotu z zakresu marketingu relacji, ekonomii oraz brandingu umozliwita odkrycie
przyczyny sukcesu wielkich swiatowych marek, ktérych popularos¢ nie stabnie od wielu lat.
Artykut dowodzi tez teze, ze sita marki nie jest determinowana jej wielkoscig czy zasiegiem.

W artykule dogtebnie przeanalizowano budowanie marki przez mata wroctawska lodziarnie
,Polish Lody”. Opisana zostata krétka historia powstania lodziarni, oferta, pracownicy, jak réwniez
jej komunikacja z klientami. Ponadto przeanalizowano poruszanie tematyki dotyczacej ,Polish
Lody” w réznych mediach, takich jak prasa, blogi i media spotecznoiciowe. W celu poznania
wizerunku lodziami i jej znaczenia dla klientéw zostaty przeprowadzone badania ankietowe oraz
indywidualne wywiady pogtebione. Rozpatrzenie dziatalnoici lodziarni przez pryzmat marketingu
relacji, brandingu oraz przeprowadzonych wsréd klientéw badan konsumenckich umozliwito
zweryfikowanie hipotezy badawcze], zaktadajacej, ze ,Polish Lody” staty sie wartosciowa marka,
a sukces firmy nie jest determinowany jej wielko3cia czy zasiegiem.

Stowa kluczowe: ,Polish Lody”, branding, marketing relacji, marketing, marka, klient, lojalnos¢,
brand design, brand communications, brand behaviour, wizerunek, ambasadorzy marki, badania
konsumenckie, zaufanie, cele marki, Swiadomos¢ marki, public relations.

Is it possible for small companies to create the brand?
Analysis of ,Polish Lody” ice-cream parlour

Summary: The article came into being in accordance of present observation of economy market
and brands that operates on it now. The changes regarding marketing and buyers market, growing
importance of customer needs as well as growing brand importance in customer’s decisions
have bigger and bigger impact on developing customer — company relation. Marketing’s target,
once sales and short-term profit is now displaced by developing long-term relations, even if it
means initial loss; now the customer is more important than the product.
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Rich source literature regarding relationship marketing, economy helped to determine the cause
of success of big world-wide brands which popularity is unabated for years. The article proves
the thesis that the brand’s advantage is not dictated by its size or reach.

The article deeply analyses brand building by a small Wroctaw's ice-cream parlour ,Polish Lody".
There is a brief history of its establishment; its offer, employees as well as its relations with
customers. Moreover, the article went over ,Polish Lody’s” appearance in various media, for
instance press, blogs and social media. To recognize ,Polish Lody's” image a survey and in-depth
interviews were conducted. Having considered ice-cream parlour’s activity in terms of relation-
ship marketing, branding and consumer surveys it is clear that ,Polish Lody” became a valuable
brand and its success is not determined by its size nor by its reach which proves the thesis.

Keywords: ,Polish Lody”, branding, relahip marketing, brand, consumer, loyalty, brand design,
brand communicatitionsons, brand behaviour, image, brand’s ambassadors, consumer survey,
reliance, brand’s aims, mindshare, public relations.

1. Wstep

Mozna pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze wspotczesne zycie zdeterminowane jest przez
marki. To z nimi rozpoczynamy i koficzymy dzief. Bywa, Ze nie zdajemy sobie sprawy
z ich obecnosci i nawet nie zauwazamy, ze najprostsze czynnosci sg nimi przepetnione.
Sa tez i takie brandy, ktére stanowig istotng czes¢ naszego zycia. Takie, ktore nie sa
nam obojetne, ale z ktérymi sie utozsamiamy i powoli staja sie czescig nas samych.
S3 to m.in. wielkie swiatowe marki skupiajgce ogromne rzesze fanéw. Ludzie, ktérych
mozna nazwa¢ wyznawcami marki, tworzg unikatowg spotecznos¢ skupiong wokot
bliskiej im idei. Dla nich marka to styl Zzycia. Ich przywigzanie jest dowodem Swietnie
przeprowadzanego brandingu oraz sity i potegi danych marek, ktére dzieki marketin-
gowi relacji potrafity nawigzac trwate wiezi. Jak udato sie im to osiggnac i czy zdolne
sg do tego tylko wielkie miedzynarodowe przedsiebiorstwa?

W dotychczasowych publikacjach uwage poswiecano wielkim swiatowym markom, takim
jak Apple czy Harley Davidson. W niniejszym artykule skupie sie na mniejszej dziatalnosci.
Dzieki przyktadowi wroctawskiej lodziarni ,Polish Lody” postaram sie udowodni¢, Ze takze
mate, lokalne firmy potrafig dobrze i skutecznie budowa¢ swojg marke, opierajac sie
na marketingu relacji i zyskujac dzieki temu niematg liczbe fanéw, a nawet ambasado-
row marki. Na potrzeby zbadania wizerunku ,Polish Lody” przeanalizowatam dziatania
prowadzone przez te firme oraz ich konkurencje. Rozmawiatam i poznatam pracownikéw
i klientéw. Nawigzatam wspotprace z jednym z whascicieli, ktory umozliwit mi doktadne
poznanie firmy, przedstawit jej historie, zagwarantowat wglad w niektére wyniki pracy
i statystyki fanpage’a firmy, a takze zaprezentowat lodziarnie od strony produkcji.
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Aby zbada¢ marke ,Polish Lody” oraz taczace ja z klientami relacje, wiele uwagi
poswiecitam tzw. badaniom desk research — doktadnie przeanalizowatam obecnos¢
lodziarni w mediach spotecznosciowych, wpisy na blogach oraz portalach internetowych.
Skorzystatam tez z narzedzia SentiOne. Wynikéw szukatam za pomocg hashtagow:
polishlody, polishlodykolejka, polishlodywroclaw, polishlodynaturalne. Internet umoz-
liwit mi dostep do archiwalnych publikacji w prasie. Podobne czynnosci wykonatam
w celu poznania konkurencji. Ponadto, w celu zweryfikowania uzyskanych informacji,
odwiedzitam wymienione w dalszej czesci artykutu lokale.

Informacje zastane to tylko niewielki odsetek wiedzy. Gtebszy i bardziej doktadny
obraz zagwarantowaty mi przeprowadzone rozmowy — z wtascicielem, pracownikami
i klientami. Dotartam takze do oséb, ktére moge uznac za ambasadoréw marki, oraz
do zatozyciela ,karykaturalnego” fanpage'a.

2. Metodologia oraz cel badan

Wsréd pracownikéw przeprowadzitam indywidualne wywiady pogtebione (IDI) oraz
wywiady ustrukturyzowane, oparte na kwestionariuszu ankiety z wykorzystaniem tech-
niki PAPL. Uzytam pytan zaréwno otwartych, jak i zamknietych. Celem byto poznanie
ogdlnego poziomu zadowolenia i satysfakcji z pracy, atmosfery panujacej w firmie,
a takze relacji miedzy pracownikami a ich szefem. Zalezato mi takze na poznaniu
klientéw i ich stosunku do lodziarni. W hipotezie badawczej zatozytam, ze dla swoich
odbiorcéw ,Polish Lody” to co$ wiecej niz tylko zimny i stodki przysmak. Ogromna
popularnos¢ fanpage’a, nie mniejsza aktywno3¢ internautéw i niemalejgca, kultowa juz
kolejka wedtug mnie wskazujg na fakt, ze miedzy firmg a jej odbiorcami wytworzyty
sie relacje, ktore przektadajg sie na konsumencka lojalnos¢.

Badaniami objetam klientéw, ktérzy odwiedzili lokale i wypeili udostepnione tam
kwestionariusze ankiety sktadajace sie z 19 pytan. Cze$¢ stanowity pytania otwarte oraz
te z technikami projekcyjnymi. Na podstawie wynikdéw chciatam sie dowiedzie¢, jaki
jest wizerunek ,Polish Lodéw”. Zalezato mi na obiektywnym i wymiernym zbadaniu
satysfakgji klientéw, dlatego w jednym z pytan prositam o odpowiedzi, ktére umozliwiag
mi obliczenie wspdtczynnika NPS.

Druga czes¢ badan stanowity indywidualne wywiady pogtebione, dzieki ktérym
chciatam zweryfikowac trafnos¢ mojej hipotezy oraz pokazaé, ze nie tylko wielkie,
miedzynarodowe korporacje moga sie sta¢ cennymi markami. Cztery osoby udzie-
lity mi rozlegtych i wszechstronnych informacji. Badanych wybratam ze wzgledu na
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sympatie, jaka wykazywali wobec ,Polish Lodéw”. W rozmowach czesto pojawiat sie
temat tej lodziarni. Obserwacja ich zachowania sktonita mnie do stwierdzenia, ze sg
oni ,petnoprawnymi ambasadorami” firmy, a ,Polish Lody” to ich ukochana marka.

3. Od transakcji do relacji — zmiana paradygmatu marketingu

Niniejszy artykut zawiera najwazniejsze aspekty zwigzane z markami, brandingiem
oraz budowaniem relacji. Wykorzystujac wypracowane w tych dziedzinach narzedzia,
przeanalizuje lodziarnie ,Polish Lody” oraz jej funkcjonowanie na lokalnym rynku.

Poczatkowo marketing rozumiany byt jako zaspokajanie potrzeb i osigganie zysku.
Z czasem zaczeto rozumie¢ go jako proces zarzadczy, potem spoteczny. Pierwotne
nastawienie na produkt i zysk zaczeta wypiera¢ orientacja na klienta i jego potrzeby.
Takze w rozumowaniu Philipa Kotlera mozna zauwazy¢ przejscie w definiowaniu istoty
marketingu. W pierwszym sformutowaniu autor potozyt gtéwny nacisk na utatwienie
i zrealizowanie wymiany. Kilkanascie lat pdZniej wskazat, ze marketing nie jest czyms3
biernym, skoficzonym, ale jest procesem. Autor powoli zaczynat zaznaczac istotng role
odbiorcéw marketingu, a pod koniec lat 90. akcentowat rzeczywiste sedno wspétczes-
nego marketingu, jakim jest klient oraz wyznawane przez niego wartosci, ktérych
zaspokojenie moze przynies¢ zysk.

W tradycyjnie rozumianym marketingu dostrzegano coraz wiecej wad. W wyniku
rosngcych mozliwosci produkcyjnych i coraz wiekszego nasycenia rynku klienci mieli
nieograniczony niemal wybér. W produktach nie szukali juz tylko zaspokojenia swoich
podstawowych potrzeb. Wybierajac wirdd licznej konkurencji, szukali czego$ wiecej niz
tylko samego produktu. To sprawito, ze narodzit sie tzw. marketing relacji.

Waznym wydarzeniem w jego historii byty lata 80. XX wieku. ,W 1983 roku L. Berry
po raz pierwszy opisat catosciowo marketing relacji jako koncepcje zarzagdzania firma
ustugowa” (Mitrega, 2005: 13), ktéra od tamtego czasu zaczeta wypieraé marketing
transakcyjny. W centrum zainteresowan zaczeto stawiac klienta, ktérego rozpoznanie
i zaspokojenie potrzeb stawato sie priorytetem. Zwrécono tez uwage na istotnosé
nawigzania relacji z klientem.

Zmienit sie nawet cel marketingu — pojedynczg sprzedaz i krétkotrwaty zysk wyparto
budowanie dtugotrwatych relacji z klientem, nawet kosztem ponoszonych na wstepie
strat. W tej koncepcji nadrzednym dobrem jest dobro klienta, jego imponderabilia
oraz emocjonalne potrzeby.
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Psychologiczny wymiar marki podkresla Jacek Kall, ktéry pisze, ze ,marka nie rodzi
sie dlatego, ze kto$ wydat spore pienigdze na jej opakowanie, zapewnienie obecnosci
w sklepach, promocje [...] — o jej narodzinach mozna moéwi¢ dopiero wtedy, kiedy
zaczyna ona cokolwiek znaczy¢ dla kupujacych, zas weryfikatorem tego nie jest samo
dokonanie jednego czy drugiego zakupu” (Kall, 2006: 14). Okazuje sie, ze oryginalne
historie dopisane do poszczegdlnych produktéw sa ich wyréznikiem i sposobem na
zaznaczenie sie wsrdd konkurencji.

,Firmy starajg sie dotrzymac kroku [...] i doktadajg do markowych produktéw [...]
obietnice statusu, ludzi o tym samym statusie spotecznym, madrosci, dtugiego zy-
cia, mtodosci [...] poniewaz chodzi o osigganie «wyzszych celéw» niz o posiadanie
akcesoriow” (Anholt, 2006: 13). Matthew Healey otwarcie pisze, ze ,kazdy z nas
chce kupowa¢ markowe produkty. Dzieki temu mozemy zajgé miejsce w pewnym
wyidealizowanym $wiecie i zaspokoi¢ pozgdanie wzbudzone w nas przez reklamy”
(Healey, 2008: 128). ,Marki sag specyficznymi, skoncentrowanymi konglomeratami
semantycznymi, przypisywanymi do produktéw czy ustug — i dopiero owo potaczenie
czyni marke” (Lewinski, 2013: 18). Jak jednak sprawi¢, by ,zwykty” produkt stat sie
sygnifikacjg wyzszych wartosci? O ile jego wytworzenie jest stosunkowe tatwe, o tyle
stworzenie czegos, co istnieje tylko w gtowie konsumenta, moze przysporzy¢ nieco
wiecej trudnosci. W tym nietatwym zadaniu pomocny jest branding, czyli budowanie
marki, jej tozsamosci, wizerunku, osobowosci. To swoista transformacja namacalnego
produktu w niemalze wzniostg idee.

Michat Grala zauwaza, ze ,branding nalezy ujmowac w kategoriach kompleksowego,
holistycznego planowania i wdrazania systeméw komunikacji kreowanych przez zbiér
narzedzi projektowych” (Grala, 2013: 45-46). Powinien by¢ procesem dwukierunkowym,
ktérego celem jest stworzenie trwatych i cennych wiezi. Btedem jest pojmowanie go
jedynie poprzez identyfikacje wizualng. Logo i nazwa to niezwykle wazne elementy
brandingu, ale nie mozna na nich poprzestac. Powinny byé one emanacjg misji, wizji
i charakteru firmy oraz osobowosci marki. Wally Olins wskazuje, ze branding obej-
muje swoim oddziatywaniem nie tylko wzornictwo czy design, ale takze marketing,
wewnetrzng i zewnetrzng komunikacje firmy, a takze zarzadzanie zasobami ludzkimi.
Nadaje organizacji sp6jnos¢ we wszystkich jej dziataniach. Wskazuje dalej na to, ze
proces ten trwa wszedzie i nieustannie (Olins, 2009: 25).

Kazda marka posiada brand design; brand behaviour okresla jej zachowanie; sposdb
zwracania sie do odbiorcéw skodyfikowany jest w brand communications. Te trzy ele-
menty stanowig podrecznikowg triade — ich potgczenie wyznacza szeroki horyzont dla
dziatafh w gtebokim procesie brandingu, w wyniku ktérego tworzy sie marki spojne
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na tych trzech poziomach. Nalezy zaznaczy¢, ze najwazniejszym elementem powinno
by¢ dziatanie i komunikacja do i z klientem, a sfera wizualna winna stanowic jedynie
forme ekspresji zachowania i komunikacji.

4. ,Polish Lody” na wroctawskim rynku

Rynek lodéw w Polsce odnotowuje obecnie tendencje wzrostowa. Rosnie moda na
smaki inspirowane jedzeniem, alkoholem i stodyczami. Popularnoscia ciesza sie takze
sorbety oraz tzw. lody funkcjonalne — bezmleczne czy bez alergenéw. Wzrasta zain-
teresowanie i wyniki sprzedazy na rynku lodéw naturalnych. Jedzenie nie spetnia juz
jedynie swej podstawowej funkgji. Dzi$ to takze petnoprawna rozrywka zaspokajajaca
nie tylko podstawowe potrzeby fizjologiczne, ale tez emocjonalne.

Rosnaca moda na lody naturalne oraz na prébowanie fantazyjnych smakéw spo-
wodowata, ze lokale z tego typu przysmakami zaczety powstawac w coraz szybszym
tempie. We Wroctawiu prawdziwy boom odnotowano jednak dopiero po otwarciu
lodziamni ,Polish Lody”.

Do poznania petnego obrazu funkcjonowania ,Polish Lodéw” przydatne jest poréw-
nanie ich z potencjalng konkurencjg. Uwage poswiecitam kilku lokalom w najblizszej
okolicy, ktérych oferta jest niemal identyczna z tg w ,Polish Lodach”. Uznatam, ze
najwiekszymi konkurentami sg: Lodziarnia Roma, Dom Lodéw Barton, Tralalala Cafe,
Bola Dosse, Lizing, Kulka oraz Przetam lody. Wszystkie lokale serwujg podobne smaki,
takze ceny sg poréwnywalne. Dwa lokale: Lizing i Przetam lody sg niemal kopiami
analizowanej lodziarni.

5. Oferta lodziarni

,Polish Lody” to firma zatozona w 2014 roku. Obecnie posiada dwa lokale w centrum
Wroctawia: na placu Bema 3 oraz na placu Kosciuszki 17. Lodziarnie zatozyto dwéch
mtodych ludzi: Kamil Windorpski oraz Piotr Chlebowicz. Pierwszy lokal, na placu
Bema, otworzyli 16 maja 2014 roku, drugi ruszyt 19 wrzesnia 2015 roku. ,Pierwszy
pomyst byt bardzo ogélny — myslelismy o wtasnej dziatalnosci, nie precyzujac branzy.
Jedynym realnym pomystem byta moja dawna koncepcja budki z kreconymi lodami” -
moéwi pan Kamil. Partnerka wtasciciela, pani Agnieszka, ktérej firma zawdziecza cata
identyfikacje wizualng, zasugerowata, ze rynek jest juz przesycony kreconymi lodami.
Zaproponowata, by skupic sie na lodach naturalnych.
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,Nie martwilimy sie powodzeniem biznesu, stwierdzilismy, ze jakos to bedzie. Policzy-
lismy tylko, ile powinnismy sprzedac¢ lodéw, zeby wyjs¢ na swoje, i wydato nam sie to
realne. Analizy rynku robilismy poprzez prébowanie lodéw u przysztej konkurencji”.
Po ponad dwéch latach firma ,Polish Lody” jest dalej obecna na wroctawskim rynku.
Wzrasta jej potencjat gospodarczy, ale takze Swiadomos¢ i znaczenie marki. ,Polish
Lody” staty sie wzorem i wyznacznikiem dla konkurencji. Wtasciciele przyznaja, ze
poczatki byty ciezkie, ale pierwsze efekty i tak przerosty ich oczekiwania. Zaczynali bez
kompleksowych biznesplanéw i do tej pory nie maja jasno zdefiniowanej wizji przy-
sztosci czy strategii. ,JesteSmy z tych, ktérzy stuchajg i analizuja, stad przypuszczenie,
iz taka strategie posiadamy” — méwi pan Kamil.

Nie okreslili tez jednoznacznie grupy docelowej, cho¢ styl komunikacji oraz gtéwne
narzedzie promocji, czyli Facebook, sktaniajg do stwierdzenia, ze sg to przewaznie
ludzie mtodzi. Pan Kamil bardzo ogélnie okresla swoich odbiorcéw: ,moze by¢ to
kazdy spotkany na ulicy”.

,Polish Lody” to lody naturalne, produkowane na miejscu, bez dodatku sztucznych
barwnikoéw i konserwantéw. Naktadane sa nie tradycyjng gatkownicg, ale tzw. szpatutka.
Na oficjalnym fanpage’u znajdujemy informacje: ,Polish Lody - jedyne w swoim rodzaju,
na bazie wytgcznie naturalnych sktadnikéw” (Polish lody). Mata liczba sktadnikéw nie
tylko nie wptywa negatywnie na ich smak, ale staje sie jednoczesnie ich najwiekszg
zaletg. Serwowane s3 tu lody o smaku popularnych stodyczy, domowych wypiekéw,
alkoholi, owocédw, a nawet niecodziennych potgczen, np. ser gorgonzola z gruszka.
+Wiasciwie wszystko, co jemy, staje sie inspiracjg. Pomysty podrzucajg nam wszyscy,
gtéwnie wspaniali pracownicy” — wyznaje pan Kamil. W codziennej ofercie serwowane
sg trzy podstawowe smaki: na bazie mleka — czekoladowy i $mietankowy, a takze sorbet
truskawkowy. Nie znajdziemy tu lodéw bezmlecznych. Patrzac przez pryzmat obecnego
trendu zdrowego odzywiania i rosnagcej liczby zwolennikéw bezalergenowych diet,
brak takiej oferty mozna uznac za niewielka wade. Lody sg serwowane w tradycyjnych
wafelkach w ksztatcie rozka lub w papierowych pojemnikach z logo lodziarni.

Codziennie dostepnych jest pie¢ smakow: trzy podstawowe oraz dwa wymienne. Taka
oferta jest niezmienna od poczatku. Stata jest takze cena - za jedng porcje zaptacimy
3,5 zt. Jest tez oferta na wynos, w styropianowych pudetkach - za 0,5 kg zaptacimy
25 74, a za dwa razy wiecej — 45 zt. W poréwnaniu do konkurencji ceny nie sg wygo-
rowane i stanowia jedne z najnizszych na lokalnym rynku.

Dzieki profilowi na Facebooku kazdy moze zgtasza¢ swojg propozycje smaku. O tym,
ze prodby sa realizowane, moga Swiadczy¢ posty takie jak ten: ,Wychodzac naprzeciw
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Waszym sugestiom, jutro na Bema serwujemy sorbet cytrynowy [...]" (Polish lody).
Dzieki temu firma daje do zrozumienia, ze nie lody, lecz klienci sg najwazniejsi, i stara
sie jak najlepiej do nich dopasowac. Pokazuje, ze stucha klientéw, a ich zdanie nie jest
im obojetne — w rezultacie stajg sie oni czedcig marki, czuja, ze w pewnym stopniu
przyktadaja sie do sukcesu lodziarni, a dzieki temu utozsamiaja sie z firma i nawigzu-
ja trwate relacje. Smaki dnia sa ogtaszane dzier wczedniej na firmowym fanpage’u.
Posty ograniczaja sie do podania smakéw i opatrzone sg zdjeciem symbolizujgcym
danym smak.

llustracja 1. Przyktadowy post z Facebooka pre-
zentujacy zapowiedz smakéw

Zrédto: https://www.facebook.com/Polish-Lo-
dy-741893515863130/ (7.05.2016).

Mimo mato angazujacej tresci posty majg zazwyczaj kilkadziesigt polubien i komen-
tarzy, w ktérych nietrudno znalezé wyrazy zadowolenia i podziekowania za lody. To
doskonaty dowéd na relacje, jakie wytworzyty sie miedzy klientami a lodziarnig, oraz
na ogromne zaangazowanie klientéw.

Duzym plusem jest tzw. specjalizacja. Marka, ktéra skupia sie na jednej dziedzinie,
moze osiggnac lepsze wyniki, a przez to i zyski. Te zaleznoé¢ dostrzegli takze wiasciciele
,Polish Lodéw”. W budowaniu relacji dazy sie do uzyskania i utrzymania lojalnego
klienta. Jednym ze sposobéw jest oferowanie mu kart lojalnosciowych. Takze przy
zakupie ,Polish Lodéw” mozemy dosta¢ papierowa karte, na ktérej zbieramy pieczat-
ki. Za kazda porcje dostaje sie jedng pieczatke; 10 uzbieranych znaczkéw to jedna
gratisowa porcja przy kolejnym zakupie, a za dwie wypetnione karty mozna otrzymac
torbe z logo ,Polish Lody”.
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Trwate i cenne relacje buduje marka, ktéra w jakis sposéb pomaga klientowi. Klienci
szukajgcy pomystu na prezent docenig podpowiedz ,Polish Lodéw” w postaci kart
podarunkowych. Dostepne sg one w dwoch wersjach: na 11 lub 20 porcji (ich koszt
to odpowiednio 35 70 zt).

Lodziarnia ma dwa lokale w centrum Wroctawia. Cho¢ zlokalizowane sg w niewielkiej
odlegtosci od siebie, obejmujg dwa rézne rynki zbytu. Jak przyznaje jedna z pracownic
obstugi, mozna w nich spotkac rézne typy klientéw — na placu Bema przewazajg ludzie
mtodzi oraz ci o nieco mniejszej zasobnosci portfela, z kolei na placu Kosciuszki znacznie
czesciej kupuja lody ludzie starsi i zamozniejsi, pracujacy w pobliskich korporacjach
oraz klienci pobliskiej Renomy. Wyglad obu miejsc jest spéjny, co doskonale wptywa na
wizerunek — sprawia, ze klient ma poczucie, iz niezaleznie od lokalu dostanie produkt
(swoje ulubione lody) tej samej jako3ci. Sp6jnos¢, prostota i przejrzystos¢ — tak mozna
podsumowac wyglad lodziarni oraz jej identyfikacje wizualna. Logo, kolorystyka, ubra-
nia pracownikéw, opakowania, karty podarunkowe i lojalnosciowe, ptécienne torby
oraz firmowy fanpage na Facebooku charakteryzujg sie jednym stylem. Przez wszystkie
elementy przemawia minimalizm, ktory wyrazony jest matg liczbg pastelowych barw.
Nierozbudowana kolorystyka nie powoduje zubozenia designu, wrecz przeciwnie —
sprawia, ze staje sie on przejrzysty, czytelny, ponadczasowy i jednocze$nie wpisujacy
sie w minimalistyczny trend.

Logo, czyli najwazniejszy wizualny przejaw marki, idealnie komponuje sie z reszta de-
signu. Jest proste, przejrzyste i ponadczasowe. Dobrze i czytelnie wyglada w kazdym
rozmiarze — zarébwno w duzym formacie na $cianie lokalu, jak i na niewielkiej serwetce.
Logo w ksztatcie kota sktada sie z symbolicznego rysunku lodéw oraz z nazwy ,polish
lody naturalne”, ktére jednoznacznie wskazuja, czego mozemy spodziewac sie po
ofercie tej firmy.

llustracja 2. Logo ,Polish Lody” w dwéch wersjach kolorystycznych

Zrodto: zasoby whasne.
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Firma musi mie¢ nazwe wyrazajacg racjonalne zwigzki z cechami. Nazwa ,Polish lody”,
czytana jako ‘polisz/poliz lody’, sugeruje, z czym mamy do czynienia. Budzi odpowiednie
skojarzenia i pozwala na pozycjonowanie (w percepcji klientdw) miejsca, gdzie sprze-
daje sie lody polskie i naturalne, czyli zgodnie z faktem. Odbiorca jest takze wplatany
w gre stowng. Przymiotnik ‘polish’ moze zosta¢ odczytany dwuznacznie: w jezyku
angielskim — w ktérym “polish” oznacza ‘polski, polskie’, lub w jezyku polskim - kiedy
odbiorca skupi sie na fonetycznym odczytaniu nazwy ‘poliz’, ktére jednoznacznie
wskaze, co mozna zrobi¢ z tym produktem. Niezaleznie od sposobu odczytania oba
beda poprawne i nierozerwalnie zwigzane z produktem.

6. Badania zwigzane z ,Polish Lody”

Wizerunek tworza takze pracownicy firmy. W ,Polish Lody” catos¢ komunikacji miedzy
firma a odbiorcami lezy w rekach sprzedajacych. To oni w duzym stopniu decyduja
0 tym, jak zostanie odebrany catoksztatt lodziari. Wtasciciel przyznaje, ze jest zadowo-
lony ze swoich pracownikéw, ktérych, wedtug zapewnien, stara sie traktowac uczciwie
i z szacunkiem. Dzieki wywiadom pogtebionym oraz wywiadom ustrukturyzowanym
z kwestionariuszem ankiety, zaréwno z pracownikami produkgji, jak i bezposredniej
sprzedazy, moge stwierdzi¢, ze zapewnienia wtasciciela nie sg bezpodstawne.

Odpowiedzi udzielito mi 12 oséb pracujacych w obu lokalach: dziewie¢ pracownic
obstugi oraz trzech mezczyzn odpowiedzialnych za produkcje. Okazato sie, Ze sg oni
zadowoleni z traktowania ich przez szefa, o ktérym méwiag w samych superlatywach.
Panujaca atmosfere okreslajg jako bardzo przyjazna, a praca przynosi im wiele satys-
fakcji. Zapytani o motywacje do pracy, wymienili ,atmosfere, fajng i zgrang ekipe”,
cztery osoby wymienity takze ,wysokie zarobki"'.

Aby w miare obiektywnie zmierzy¢ ich satysfakcje, uzytam metodologii wspétczynnika
NPS. Poprositam o okreslenie, w skali od 0 do 10, na ile prawdopodobne jest, ze po-
leciliby prace w ,Polish lodach” swoim znajomym. Zaktadatam, ze satysfakcja bedzie
duza, ale wyniki przerosty moje oczekiwania. Wszyscy przydzielili oceny, ktére na skali
NPS lokuja sie w przedziale tzw. promotoréw. Ze wzgledu na podmiot badanh nie moge
tu podac liczbowego wyniku tego wspétczynnika, ale pozwala mi on na stwierdzenie, ze
pracownicy sa naprawde zadowoleni ze swojej pracy i z czystym sumieniem poleciliby

! We wszystkich przytaczanych w artykule wypowiedziach oraz cytowanych postach zachowano pisownie
oryginalna.
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ja swoim znajomym. Smiem twierdzi¢, ze gdyby ponownie rozwazali zatrudnienie sie
w firmie, podjeliby taka samg decyzje.

Cata prowadzona promocja ogranicza sie wprawdzie do Facebooka?, nie mozna jed-
nak poming¢ wielu artykutéw w prasie, postéw na blogach oraz catego marketingu
szeptanego, ktory zapewniajg marce klienci. ,Polish lody” angazujag do tego stopnia, ze
niezaleznie od wtascicieli, z inicjatywy jednego z klientéw powstat kolejny ,fanpage”.

Oficjalny fanpage powstat kilka dni przez rozpoczeciem dziatalnosci. Pierwszy wpis wy-
znaczyt ton dalszej komunikacji — od tej pory wszystkie posty opieraja sie na podobne;j
zasadzie: zdjecie/grafika i krotki opis. Takze klienci moga zamieszczac tu swoje posty,
opinie oraz recenzje. Po przesledzeniu zawartosci wiekszosci z nich mozna stwierdzi¢,
ze klienci najbardziej narzekajg na niemitg obstuge, ze szczegélnym zaznaczeniem
tej na placu Bema, oraz na nierébwne i coraz mniejsze porcje. Cyklicznie pojawiaja
sie tez komentarze 0s6b niezadowolonych z samego smaku lodéw. Zdecydowang
wiekszos¢ stanowig jednak pozytywne wypowiedzi. Wielu klientow to wtasnie tu
przyznaje, ze nie jest to dla nich zwykta lodziarnia i sg w stanie broni¢ publicznie jej
imienia. Dobitng konkluzjg moze by¢ wpis Patrycji, ktéra w Walentynki opublikowata
taki post: ,Najlepsze lody jakie w zyciu jadtam! Dzi$ tj. 14.02.2016 oddatam wam
swoje serce” (Polish lody). Oprécz opinii pojawiaja sie pytania np. o to, kiedy bedzie
dany smak lub co kryje sie pod tajemniczg nazwa. Niestety, odpowiadaja na nie tylko
inni uzytkownicy. Brak reakcji ze strony wiascicieli zdecydowanie przemawia na ich
niekorzys¢. Nieodpowiadanie na adresowane do wtascicieli pytania nalezy uznac za
duzg wade. Negatywnie wptywa to na relacje marka-klient. Klienci moga poczu¢ sie
w pewnym stopniu ignorowani.

Brak interakcji zauwazalny jest takze w miejscu, gdzie publikowane sa recenzje. Klienci
zamieszczajacy pochwaty poczuliby sie dowartosciowani, gdyby ich zaangazowanie zo-
stato docenione - chocby przez ,zalajkowanie” posta. Zbudowanie trwatych relacji
zaktada nie monolog, ale angazujacy dialog z konsumentem. Niestety nie mozemy
tego zaobserwowac na fanpage’u ,Polish Lodéw”. Mimo tego braku strona nie traci
na popularnosci. Jednym z jej wyznacznikdw jest liczba polubien, ktérych ciggle przy-
bywa — 9 maja 2016 roku byto ich az 42 976.

Do swojej komunikacji ,Polish Lody” nie uzywaja Instagrama, nie oznacza to jednak, ze
53 tu nieobecni. Po wpisaniu #polishlody na tej platformie pojawia sie ponad 3000 wpi-
sow oraz kilkadziesigt oznaczonych podobnymi hashtagami (np. polishwroclaw itp.).

2 Zamieszczone informacje oraz statystyki pochodza z maja 2016 roku.

451



Katarzyna Prus

Zdjecia otagowane nazwami konkurencyjnych lodziarni pojawiaja sie znacznie rzadziej.
To, ze klienci sami wychodzg z inicjatywa i z wtasnej woli publikuja tego rodzaju tresci,
Swiadczy o ich ogromnym zainteresowaniu i zaangazowaniu.

Oprécz mediow spotecznosciowych na korzys¢ ,Polish Lodow” dziatajg takze blogi.
Wsréd nich sg i takie, ktdre majg dos¢ znaczacy wptyw na ksztattowanie kulinarnych
opinii. Sita rekomendacji naszych znajomych czy opinie znalezione na platformach
blogowych wzbudzajg o wiele wieksze zaufanie niz tresci generowane przez firme.
Obiektywnych i rzetelnych faktéw dostarcza nam takze prasa oraz informacyjne portale
internetowe. ,Polish Lody” byty wielokrotnym tematem publikacji, zwtaszcza w lokalnej
prasie. Kilka artykutdbw mozemy takze przeczytac na oficjalnej stronie miasta Wroctaw.

Zjawiskiem permanentnie zwigzanym z lodziarnig jest kolejka. Niektérzy twierdzg,
Ze jest ,chwytem marketingowym”, inni - Ze jest dowodem na to, iz lody sg dobre.
Stanowi ona jednak bezdyskusyjny znak rozpoznawczy i moze zosta¢ potraktowana
jako USP ,Polish Lodéw”. Od kilku minut do nawet godziny - tyle nalezy odczekac,
aby kupi¢ lody. Ciekawy jest fakt, ze dtugosc kolejki i popularnos¢ miejsca nie maleje
od poczatku otwarcia lodziarni.

Fenomen kolejki jest tak ogromny, ze wzbudza zainteresowanie takze ogélnopolskich
mediéw, np. Wirtualnej Polski. Stata sie ona takze inspiracjg do zatozenia fanpage’a przez
anonimowego wroctawianina, ktéry zaprojektowat takze specjalne logo. Sygnet jest
karykaturg lodowego rozka z oryginalnego logo — obrécony wafelek symbolizuje lokal,
a rozsypane kulki kolejke. Cata zawartos¢ profilu to jedynie zdjecia, ktére doskonale
uswiadamiaja, czym jest popularna kolejka.

Ilustracja 3. Logo fanpage'a Beka z kolejki do Polish lody

Zrodto: https://www.facebook.com/BekaZKolej-
kiDoPolishLody/photos/pb.275917329266779.
-2207520000.1463168346./287751798083332/?type-
=3&theater (7.05.2016).

O ustosunkowanie sie do kolejki prositam takze w przeprowadzonej ankiecie oraz w wy-
wiadach pogtebionych. OdpowiedZ na pytanie ,Co przychodzi Panu/Pani na mysl, styszac
Polish lody?” wielokrotnie sktadata sie z jednego stowa: kolejka. Kinga, zapytana, co
sadzi o kolejce, odpowiada: ,Jednych odstrasza, innych zacheca, bo przeciez ludzie na
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pewno nie staliby w takiej kolejce, gdyby na jej korcu nie byto czego$ wyjgtkowego”.
Poczatkowo sceptycznie nastawiona byta do niej takze Eliza, ktéra przyznaje: ,Pamietam,
jak zobaczytam te kolejke. Stwierdzitam, ze nie warto w niej sta¢, ale wytrwale poczekatam
i stwierdzitam, Ze mogtabym sta¢ jeszcze dtuzej, bo te lody s3 tego warte”.

Spotecznos¢ powstajgca wokét kolejki oraz nawigzywane w niej znajomosci stanowia
wartod¢ dodang do samego produktu. Ma ona duzy wptyw na $wiadomo3¢ marki
i zapamietanie jej przez klientéw, a stojgcy w niej wierni klienci tworzg specyficzng
spotecznosé, ktéra taczy wspdlne oczekiwanie i mitos¢ do marki.

llustracja 4. Kolejka do lokalu na placu Bema

Zrodto: https://www.facebook.com/BekazKolejkiDoPolishLody/photos/a.279577865567392.107
3741827.275917329266779/288191254706053/?type=3&theater (7.05.2016).

6.1. Ankieta wsrod klientéw lodziarni

Badania wsrdd klientéw lodziarni przeprowadzone byty na prébie 40 oséb. Otrzymane
odpowiedzi nie pozwalajg mi na generalizowanie wynikéw, jednak sg one przydatne
w aspekcie tej pracy.

Odpowiedzi udzielito mi 26 kobiet i 14 mezczyzn. Wsréd nich przewazaty osoby z wy-
ksztatceniem wyZzszym — doktadnie 50% badanych; 40% to osoby z wyksztatceniem
Srednim oraz 10% - z podstawowym (byta to mtodziez w wieku od 13 do 15 lat).
Wiek ankietowanych byt bardzo zr6znicowany (od 13 do 63 lat).

65% respondentéw odwiedza lokal kilka razy w tygodniu, a wirdéd nich sg osoby,

ktére kupuja tu lody codziennie. Moze to potwierdzac fakt, ze lodziarnia ma statych
klientéw, a ci, ktérzy tu powracaja, sa zadowoleni z oferty.
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Aby dowiedzie¢ sie, czym klienci kierujg sie przy wyborze lodéw, prositam o wskaza-
nie tego czynnika w jednym z pytan otwartych. Wirdéd 40 odpowiedzi respondenci
wymienili siedem réznych czynnikdw: 77,5% respondentéw wskazato, ze jest to smak;
w reszcie odpowiedzi pojawiaty sie: sktad (7,5%), cena (5%), wyglad, jakos¢, ilos¢
i obstuga (po 2,5%).

Okazato sie, ze jednym za skojarzen zwigzanym z lodziarnig jest ,wspaniaty smak”.
,Najlepsze lody jakie jadtam”, ,S3 lepsze niz gdzie indziej”, ,Zdecydowanie najlepsze
lody” - takie zdania padaty w odpowiedzi na otwarte pytanie ,Jakimi stowami opi-
satby/opisataby Pan/Pani Polish lody innym?”. Czesto padaty tez przymiotniki (cytuje,
zaczynajac od tych, ktére pojawiaty sie najczesciej): ,pyszne”, ,ciekawe smaki”, ,dobry
smak”, ,oryginalny smak”, ,smaczne”, ,zdrowe”, ,wyraziste” i ,intensywne”.

Podobne okreslenia pojawiaty sie takze w odpowiedziach na pytanie ,Co przychodzi
Panu/Pani na mysl, styszac ,Polish lody”?”. Pozwala mi to na stwierdzenie, Zze rézno-
rodne i oryginalne, a przede wszystkim smaczne lody sg cechg wyrdzniajaca lodziarni
i stanowig one jej przewaga konkurencyjng. W pytaniu o skojarzenia, oprécz okreslenia
smaku, bardzo czesto wymieniano lokalnos¢ produktu. Respondenci wskazywali, ze
lody kojarzg im sie z polskoscig i ,dobrym, regionalnym wyrobem”. Jedna z odpowiedzi
wprost stwierdzata, ze ,Polish Lody” to ,co$ wyjatkowego, bo nasze — Polskie”.

Na fanpage’u oraz na niektdrych blogach klienci narzekali na wysoka cene, coraz
gorsza jakos¢ oraz niemitg obstuge. Aby to sprawdzi¢, zapytatam, czy zdaniem ba-
danych jakos¢ lodéw jest adekwatna do ceny. 87% badanych udzielito odpowiedzi
twierdzacej. Prositam réwniez o okreslenie na 5-stopniowej skali, jak klienci oceniajg
obstuge. W 85% badani ocenili jg na 4 lub 5. Na tej podstawie, a takze sugerujac sie
wieloma pochlebnymi komentarzami zamieszczonymi na fanpage’u lodziarni, moge
stwierdzi¢, ze jakos¢ obstugi jest nie na najwyzszym, ale na zadowalajgcym poziomie.

Przystepujac do badan, zatozytam, ze lodziarnia i jej oferta majg duzy wptyw na za-
chowania klientéw. Stwierdzitam to m.in. na podstawie obserwacji ich aktywnosci na
Facebooku. Dzieki badaniom chciatam sie dowiedzie¢, czy fani Sledzg profil ,Polish
Lodéw” i czy ich wizyta jest spowodowana opublikowang ,propozycja dnia”. Zadatam
pytanie: ,W jakich okolicznosciach/z jakich powodéw kupuje Pan/Pani Polish lody?".
45% badanych wybiera sie specjalnie po te lody, a 37% o0s6b skusit oferowany na
fanpage’u smak. Jednie dla 7% byt to zakup impulsowy. Wszyscy respondenci, ktorzy
zadeklarowali, ze $ledzg firmowy fanpage, zaznaczali, ze wybrali sie specjalnie po te
lody lub Ze ich zakup byt spowodowany oferowanym smakiem. Jedna z mozliwych
odpowiedzi na to pytanie zamkniete méwita takze o ,checi postania w legendarnej
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kolejce”. Spodziewatam sie, ze dla wielu ankietowanych to wtasnie ona bedzie stano-
wifa jedng z pokus. Okazato sie jednak, ze tylko dla jednej sposréd 40 oséb jest ona
znaczacym aspektem sktaniajgcym do zakupu.

To, czym sg ,Polish Lody” dla swoich klientéw, chciatam zbada¢ dzieki pytaniu otwar-
temu wykorzystujgcemu technike projekcyjna. Prositam o odpowiedzi na pytanie,
w ktérym poréwnatam ,Polish Lody” do cztowieka. Chciatam, aby badani okreslili,
jakiej bytby on ptci i jaki miatby charakter. W wiekszosci odpowiadano, ze bytaby to
kobieta (75% badanych), wedtug szesciu os6b bytby to mezczyzna. (Cztery osoby po-
zostawity to pole puste lub wpisaty ,?” — byty to osoby z wyksztatceniem $rednim, co
mogto spowodowac, Ze takie pytanie uznaty one za absurdalne lub go nie zrozumiaty).
Nie bytaby to zwykta i przecietna kobieta. Okreslano ja jako zmiennga, intrygujaca,
tajemniczg, zdecydowang, mtoda bizneswoman z zadziornym charakterem. Badani
podkreslali, Ze jest to kobieta idealna, o idealnych proporcjach, piekna i naturalna.
Ceni sobie zdrowy styl zycia, lubi naturalng kuchnie i nastawiona jest na wyroby
rzemiesInicze, a nie te produkowane masowo. Cho¢ jest bardzo zmienna, to cechuje
jg statod¢ charakteru — jest mita, sympatyczna, goscinna i towarzyska. ,Kobieta lubi
sie zmienia¢, tak jak smaki w Polish. Raz jest stodka, raz delikatna, a innym razem
z charakterkiem” — stwierdzita 20-letnia respondentka.

Jezeli bytby to mezczyzna, to bytby mtody, wesoty towarzyski, taki, ktory ,zyje na pokaz”.
Wielokrotnie podkreslano jego pewnos¢ siebie, przebojowosc i poréwnywano go do hipstera.

Dzieki tym odpowiedziom moge nie tylko okresli¢ osobowos¢ ,Polish Lodéw”, lecz takze
stwierdzi¢, ze stanowig one dla swoich odbiorcéw nie tylko oferte produktowa, ale tez
marke, ktéra oprocz zaspokajania racjonalnych potrzeb oferuje wyrazista osobowos¢.

Prositam tez o opisanie klientéw lodziarni. Za gtéwng ceche wyr6zniajacg badani
uznali wiek — wedtug nich klientami sg ludzie bardzo zréznicowani wiekowo. Padaty
okredlenia: ,mtodsi”, ,gimbaza”, ,tak 17-25 lat", ,starsi”, ,ludzie z dzie¢mi”, ,mtodziez",
,studenci”. Odpowiedzi pokrywajg sie ze stowami wtasciciela, ktéry stwierdzit, ze ich
klientem moze by¢ kazdy.

Wymierne zmierzenie satysfakcji moze zapewni¢ wspominany juz NPS, ktéry stuzy do
mierzenia zadowolenia klientéw z zakupionego produktu. Badanych prositam o zazna-
czenie w 10-stopniowej skali, na ile jest prawdopodobne, ze poleca oni ,Polish Lody”
swoim znajomym. Zaktada sie, ze im wyzsza wartos¢ NPS, tym lepiej — wspétczynnik
jest wprost proporcjonalny do liczby adwokatéw. Najwieksze Swiatowe marki, takie jak
Harley Davidson czy Amazon, osiaggajg wynik w przedziale 50-80. Wobec tego ,Polish

455



Katarzyna Prus

Lody” z NPS = 67,5 plasujg sie na naprawde dobrej pozycji i mimo tak niewielkiej
préby moge stwierdzi¢, ze majg one wielu zadowolonych i lojalnych klientow.

Wynik w potaczeniu z uzyskanymi odpowiedziami uprawnia mnie do stwierdzenia, ze
wytworzyta sie emocjonalna wiez miedzy klientami a lodziarnia ,Polish Lody”. Wizeru-
nek marki i jej osobowos¢ odpowiada osobowosci klientéw. Marka wpisuje sie w ich
styl zycia i zaspokaja potrzeby emocjonalne, na co dowodem moze by¢ wypowied?
respondentki, ze ,Polish Lody” ,to co$ wiecej niz lody”.

6.2. Ambasadorowie marki

Kolejng cze$¢ moich badan stanowity indywidualne wywiady pogtebione z: Elizg (19 lat),
Kinga (20 lat), Karoling (21 lat) i Dawidem (25 lat), ktérzy w lodziarni bywaja niemal
codziennie, a zimowe mrozy nie przeszkadzajg im w tych wyprawach. Réznie zaczynaty
sie ich przygody z ,Polish Lodami”, ale obecnie wszyscy zgodnie przyznaja, ze nie tylko
lubia, ale wrecz kochaja te lody. Moi rozméwcy twierdza, ze do sprébowania ,Polish
Lodow” sktonita ich dtuga kolejka. Cata czwérka nie uwaza jej za wade — jest ona dla
nich potwierdzeniem wyjatkowosci tego, za czym stoja. ,Mimo Ze statam 40 minut
za gatka loda, stwierdzitam, ze poczekam chyba kolejne, nawet 50, bo tak dobrych
lodéw jeszcze nie jadtam!” — przyznata Karolina.

Zachwalajg tez same smaki kupowanych lodéw, ich naturalno$¢, matg liczbe sktadnikéw,
wysoka jakos¢, a takze to, ze wyrabiane sg w ten dzieh, w ktdérym zostajg sprzedane,
co jest gwarancjg ich $wiezosci. Dobra konstatacjg sa stowa Kingi: ,Nie wiem, jak oni
robig te lody, ale czapki z gtéw, bo sg genialne. Potrafig uzalezni¢. Nie smakuja tak
przecietnie, jak lody z jakiej$ zwyktej budki. Polish Lody to po prostu Polish Lody i nie
da sie ich podrobi¢”.

~Znam chyba wszystkie lodziarnie we Wroctawiu, ale mojg ulubiong, do ktérej zawsze
wracam, sg Polish lody” — twierdzi Dawid. To, Ze lodziarnia moze uzaleznia¢, potwierdzaja
stowa Kingi: ,Zbieram sie, zeby sprébowac lodéw w innym miejscu, ale jako$ mi to
nie wychodzi. Polish zawsze wygrywaja. Kiedys statam pod Lizingiem, ale w ostatniej
chwili zrezygnowatam i pozostatam wierna Polish. Moze kiedys skusze sie na sprébo-
wanie lodéw w innym miejscu, ale jak na razie nie mam takiej potrzeby. Polish Lody
w zupetnosci wystarczg”.

Takie przywigzanie i lojalno$¢ moga by¢ zaréwno przyczyng, jak i skutkiem niedostrze-
gania w ,Polish Lodach” cech ujemnych. Zapytani o wady ,Polish Lodéw” i przewage
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konkurencji, stwierdzili, ze ich nie dostrzegaja, a jesli mieliby wskaza¢ na mate uchybie-
nia, to poddaliby krytyce jedynie niektére osoby z obstugi pracujgce na placu Bema.
Ich opinie pokrywaja sie z komentarzami na Facebooku. Moze to by¢ wskazéwka dla
wtasciciela, ze nalezatoby skupi€ sie na jakosci obstugi tego lokalu.

Kinga w swojej wypowiedzi wskazata takze na pewien wazny aspekt odnoszacy sie
do brandingu - to obstuga wptywa na odbiér marki. ,Rozumiem, kazdy moze miec¢
gorszy dzien, ale jednak obstuga w takich miejscach jest wizytéwka i tez wiele od niej
zalezy” - komentuje.

Nazwanie moich rozméwcéw ambasadorami uwazam za uprawnione, gdyz wedtug
mnie sg oni w 100% lojalni ,Polish Lodom”. Dodatkowo jest to ,lojalnos¢ prawdziwa”,
podyktowana emocjonalnymi przestankami, prawdziwym przywigzaniem do marki oraz
Swiadomym jej wyborem, ktéry nierzadko wymaga poswiecen. ,Zima, mroz, $nieg,
godzinna kolejka mi niestraszne” — méwi Dawid. Podobnie Kinga: ,To chyba objaw
uzaleznienia, ale chodze tam, nawet kiedy na zewnatrz temperatura raczej nie sprzyja
jedzeniu lodéw. Niewazne, ze potem boli gardto”.

Czy styszac takie opinie, mozna watpic, ze ,Polish Lody” nie sg dla nich zwykta lodziarnig?
Moi rozméwcy otwarcie przyznaja, ze to ich ukochana marka, a kazda okazja jest dobra,
by odwiedzi¢ lokal. Sg oni catkowicie oddani tej marce. Marce, ktéra zajeta miejsce nie
tylko w ich gtowach, ale takze sercach: ,Nie lubie Polish lodéw. Ja po prostu je kocham!
Kocham nie tylko lody, ale i ich torby. Mam juz pie¢ takich!” — konkluduje Karolina.

Cata czwérka przyznaje, ze z uwaga $ledzi Facebooka: ,M6j codzienny proces 0 21.00
polega na tym, ze wchodze na te strone i sprawdzam, co przyniesie nastepny dzief.
Najczesciej konczy sie to... mojg wizytg w lokalu” — méwi Eliza. ,Ktéregos dnia nie
mogtem dotrze¢ do lodziarni i napisatem do nich prywatng wiadomos¢, czy mogliby
odtozy¢ gatke tego smaku. Gdy odwiedzitem lokal nastepnego dnia, czekata na mnie
specjalnie odtozona porcja, o ktérg prositem” — wspomina Dawid. Z pozoru niezna-
czacy gest okazat sie kluczem do serca Dawida. To wtadnie takimi matymi krokami
marki wzbudzajg zaufanie i zyskujg dzieki nim wiernych i lojalnych klientéw. ,Polish
Lodom” sie to udato.

7. Whnioski z badan

Przytoczone wypowiedzi potwierdzajg moje zatozenie, ze ,Polish Lody” staty sie praw-
dziwg marka wnoszacg wartosci dodane do zycia swoich klientow, ktérzy sie jej nie
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wstydza i publicznie wyznajg mitos¢ do niej, a nawet sa dla niej sktonni do poswiecen.
Dowodem na to sg nie tylko te cztery osoby, ale tez wiekszo$¢ moich respondentow
czy liczni fani w mediach spotecznosciowych, ktérych bez problemu mozna odnalezé
takZze na ulicach Wroctawia, spacerujacych z torbami z logo ,Polish Lody”. Noszone
przez nich torby to dowéd, ze marka jest czescig ich Zycia, do czego z dumag sie przy-
znaja. Dla Kingi, i zapewne dla wielu innych klientdw, ,Polish lody to najlepsze lody
w miescie, ktére ratujg lodowy honor Polski”.

Wedtug jednego z badanych klientom lodziarni ,nie przeszkadza stanie 15 minut po
wyjatkowe lody, bo sg oddani ulubionej marce”. Ta wypowiedZ jednoznacznie wskazuje,
ze ,Polish Lody” staty sie znaczgcg marka, i to nie tylko w ujeciu marketingowym, ale
takze w percepcji klientow.

W ciggu tak krétkiego funkcjonowania na rynku lodziarni udato sie doskonale wpisa¢ nie
tylko w kulinarng mape miasta, ale takze w Swiadomos¢ odbiorcéw. Przewaga konkuren-
cyjna sa naturalne i niepowtarzalne smaki lodéw, a takze duza liczba lojalnych klientow.
Lokal szczyci sie niestabnacg popularnoscia od poczatku swojej dziatalnosci i jest wzorem
dla nowo powstajacych lodziarni, ktére i tak nie cieszg réwnie duzym zainteresowaniem.

Firma osiggneta to dzieki wdrazaniu w zycie marketingu relacji, ktéry za gtéwny cel
stawia ludzi, a nie materialny zysk. Wtasciciel przyznat, ze ich cecha rozpoznawalna jest
LJuczciwos¢ wobec wszystkich — klientow, pracownikéw i dostawcdw”. Dzieki takiemu
podejsciu, pasji wktadanej w produkcje, matym gestom wobec klientéw, sp6jnosci
w wygladzie, komunikacji i zachowaniu, waskiej specjalizacji oraz niewielkich rozmia-
réw firmy — ,Polish Lody” staty sie markg, i to taka ,z ludzka twarza”, ktéra oferuje
swoim odbiorcom zaspokojenie racjonalnych i emocjonalnych potrzeb. To marka,
ktéra oferuje wyrazistg osobowos¢.

Wrtasciciele powinni jeszcze zrozumie¢, Ze marketing relacji zaktada relacje obustronne
i oprocz spetniania potrzeb odbiorcéw musi ich takze stucha¢ i nawigzywac z nimi
angazujacy dialog. Klient ani na chwile nie moze by¢ pozostawiony sam sobie, nawet
jesli dotyczy to mato znaczacego posta na Facebooku, bo wéwczas bardzo szybko
zatroszczy sie o niego konkurencja. Jezeli ,Polish Lody” usprawnig kilka dziatan i na-
prawig kilka niedociggnie¢, a ponadto dalej beda zadowalaé i pozytywnie zaskakiwaé
swoich klientéw, moga stac sie bardzo znaczacym graczem na rynku lodéw oraz statym
elementem zycia wielu ,lodozercow”.

,Polish lody to cos wiecej niz lody” - jedno ze stwierdzen respondenta moze by¢ dobitng
konkluzja tego artykutu. W kilku stowach zawiera sie cata idea opisywanego przeze mnie
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marketingu relacji i efektywnego, dobrze przeprowadzonego brandingu. Jest to takze
potwierdzeniem moich hipotez badawczych i dowodem na to, ze ,Polish Lody” sg dla
swoich konsumentéw nie tylko zimnym przysmakiem. Sa dla nich najlepszymi lodami we
Wroctawiu, a czesto newralgicznym punktem Zycia. To lodziarnia, ktéra jest nie tylko ko-
lejnym wroctawskim interesem, ale przede wszystkim markg w gtowach i sercach klientéw.
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,Pod prad”, czyli réznica potencjatu miedzy
wiedzg a niewiedzg

Streszczenie: Jest taka wiedza, o ktorej wszyscy wiedza, ze nikt tego nie wie, a jako ze poza
Jnikim” wszyscy wiedza, ze tego nie wiedza, to niewykluczone, ze kazdy moze sie tego dowie-
dzie¢. Jednak jest to wykluczone, gdy z niewiedzy robi sie wiedze, ktéra bezwiednie pozwala
zapomina¢, ze wiedzie¢, ze sie nie rozumie, to pierwszy krok do zrozumienia, aczkolwiek jezeli
ktos mysli, ze w procesie ,dochodzenia do zrozumienia” nie brakuje nieporozumien, to niech
przemysli to jeszcze raz, az zrozumie, ze rozumienie to niekonczacy sie proces, w ktérym bez
przerwy czegos sie nie rozumie.

Niniejszy artykut jasno daje do zrozumienia, ile w tym wszystkim nieporozumien, na przyktadzie
wynalazkéw, ktérych wtasciwy autor (tu: Nikola Tesla) pozostaje w cieniu.

Stowa kluczowe: komunikacja, konstruktywizm, postrzeganie, obserwacja, wiedza, niewiedza,
rozumienie, zrozumienie, nieporozumienie, obskurantyzm, wynalazek, wynalazca, patent, prawo
patentowe, zaroéwka.

»+Against the current,” or the potential difference between
knowledge and its lack

Summary: There's a knowledge, about which everyone knows, that no one knows, and because
nobody except ,no one” knows, that they don't know, it is quite possible, everyone can get
to know. It becomes impossible though, when one takes knowledge for its lack, which then
unwittingly causes one to forget, that to know, that one doesn't know, is the first step on the
road to understanding. Although, if one thought, that the process of understanding was free of
misunderstandings, one should think twice as to realize, that understanding is and everlasting
process filled with acts of not understanding.

This paper clearly shows the amount of misunderstandings, based on the histories of a few
inventions, which author (namely: Nikola Tesla) stays in the shadow up to this day.

Keywords: communication, constructivism, perception, observation, knowledge, lack of know-
ledge, process of understanding, understanding, misunderstanding, obscurantism, invention,
inventor, patent, intellectual property law, a (light) bulb.
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Wszystko, poczawszy od zegarka na reke,
a skoficzywszy na galaktykach, jest wytgcznie obliczane,
nie ma ich «tam, na zewnatrz». Oburzajace!”

Heinz von Foerster!

w pudetku jest tylko to, co jest do widzenia
trzeba wyjs¢ z pudetka, by na dzief dobry dowiedziec sie o tym,
co jest do zobaczenia

1. Perspektywa konstruktywistyczna

Okno. Prosze sobie tylko to wyobrazi¢. Na wstepie powiem jednak, ze nie jest to ani
jedno z tych okien zza krat, ani jedno z tych z okiennicami, lecz jedno z tych bauhau-
sowskich okien w Dessau. Nie wiem jak to Pafstwo zobaczyli, wiem jedynie, Ze to, co
widzimy, zalezy od tego, jak patrzymy, to za$ uzaleznione jest od sposobu myslenia.
Domyslajac sie, ze czyjekolwiek mysli nie pokrywaja sie, kropka w kropke, z myslami
kogokolwiek innego, nie dowiode tego empirycznie. Badz co badz, proszac Panstwa
o wyobrazenie sobie czego$ badZ czegokolwiek innego, licze na to, ze kazdy zobaczy
to tak, jak nikt inny.

Z perspektywy konstruktywistycznej to wszystko nie przestaje by¢ skomplikowane,
niemniej staje sie bardziej kompleksowe?. Stowami Michaela Fleischera zatem ten
paradygmat wprowadze:

Konstruktywizm [...] wychodzi z zatozenia, ze procesy poznania i postrzegania sg aktywnymi
i generatywnymi operacjami dokonywanymi przez sam mézg w ramach regut jego funk-
cjonowania, a nie w ramach regut funkcjonowania Swiata zewnetrznego, do ktérego mozg
operacjonalnie nie ma dostepu, bedac z owym Swiatem oczywiscie energetycznie i materialnie
zwigzanym (Fleischer, 2010 b: 11).

Swiat nie zostaje odzwierciedlony, lecz jest konstruowany, a wynika to z (takiej, a nie
innej) konstrukcji mézgu (por. Roth, 1994). Konstrukcje te nie sg jednak dowolne,
warunkiem sine qua non przetrwania systemu Swiadomosciowego w swym Srodowisku
jest ,pasowanie”, ktére ,charakteryzuje zdolnosci klucza, a nie zamka” (von Glasersfeld,

! Zob. Foerster, 2010: 64.

2 Skomplikowanie — wielo3¢ elementéw, im ich wiecej, tym wieksze skomplikowanie; kompleksowo3¢ —
réznorodnos¢ powigzan miedzy elementami, sie¢ wzajemnych relacji oraz (wspét)zaleznosci. Skomplikowanie
to jakby uktad horyzontalny (powierzchnia), za$ kompleksowos¢ — wertykalny (inaczej méwigc: gtebia danej
powierzchni).
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cyt. za: Fleischer, 2010b: 15). Naturalnie wszelkie odchylenia od owego pasowania
nie sg wykluczone, tak samo jak konsekwencje z tego wynikajace, a czyni ,to rzeczy-
wistod¢, ktdra przez swe ograniczenia tego, co mozliwe, po prostu likwiduje to, co
nie jest zdolne do przetrwania” (von Glasersfeld, cyt. za: Fleischer, 2010b: 15). Idac
tym tropem, chcac wyjsé oknem, w zaleznosci od wysokosci [nad poziomem ziemi, do
ktérej to (nie)ubtaganie przycigga sita grawitacji] mozna wyjs¢ albo nie wyjs¢ z tego
cato. Pomysle¢ mozna sobie wszystko (oprécz tego, co nawet przez mysl nie przejdzie),
mozna to zakomunikowa¢ wszem i wobec, a nawet dokona¢ walidacji owych hipotez
(& propos postrzeganego $wiata) w dziataniu. Jednak to, co mozna zwerbalizowac,
niekoniecznie da sie zrobi¢; stad rozsadniej skonczy¢ na stowach, méwiac, ze ,co$
dodaje komus skrzydet”, niz udowadnia¢, ze opanowato sie sztuke latania®.

1.1. Punkt(y) widzenia

,Widzimy tylko to, co wiemy” (Humberto Maturana). Zobaczmy zatem czego mozna sie
dowiedzie¢, gdy sie wie, czego sie nie wie. Zatézmy, ze szescian (o ktérego wyobrazenie
sobie Panstwa prosze*) to swoista czarna skrzynka®, a w niej mézg. Bez niego nic z tego, co
do nas dociera, nie bytoby (s)konstruowane. Z tego tez wzgledu nie omine (minimalnego)
ogladu tegoz organu, referujgc za Gerhardem Rothem: ,Mdzg jest systemem samorefe-
rencyjnym i samoeksplikatywnym” (2010: 148), wytwarzajgcym dla siebie kognitywny
Swiat, na ktory sktadaja sie: ,Swiat rzeczy” — obiekty i procesy, ktérych doswiadczamy,
LSwiat ciata” — nasze ciato i wszelakie zwigzane z nim doznania, oraz ,$wiat mysli” -
a w nim, poza myslami, wyobraZenia oraz uczucia. Kognitywny $wiat reaguje tylko na
swoje wtasne stany. W owej rzeczywistosci nie tyle tkwimy, ile rzeczona przenika nas na
wskros. Mozg jest operacjonalnie zamkniety, aczkolwiek nie jest odizolowany od swego
Srodowiska. Stany wewnetrzne sg modulowane zdarzeniami srodowiska zewnetrznego.
,Organy zmystowe stanowig wrota mézgu do Swiata — przez nie kazdorazowo wptywa
do niego potrzebna informacja, ktéra zostaje przyporzadkowana odpowiedniemu do-
Swiadczeniu, czeSciowo przy pomocy wrodzonych, czesciowo przy pomocy wyuczonych
wzoréw” (Roth, 2010: 133). Z tym ze niech owe ,wrota” nie wprowadzajg w btad, wszak
pozostajg one szczelnie zamkniete, mimo to ,Codzienne zmystowe doswiadczenie budzi
w nas odczucie, Ze nasz system postrzegania znajduje sie w bezposrednim kontakcie ze
Swiatem” (Roth, 2010: 131). MoZemy skrzynke uja¢ w dtonie, potrzagsna¢ nig i ustysze¢

3 Gtupota wszak nie jest lzejsza od powietrza.

4 To doprawdy niewyobrazalne, ze zamiast wyobrazac sobie cos, wystarczy umysinie o tym nie mysle¢
albo po prostu nie pamietac, ze tego nie ma.

> ,Black boxes” w rozumieniu Luhmanna, por. Luhmann, 2012: 106.
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obijajacy sie w niej mézg, mozemy nawet, dotkngwszy (niech bedzie) szklanej skrzynki,
skaleczy¢ sie w palec, co zapewne wywota wrazenie, jakoby to palec bolat i ubolewat,
tenze bdl odczuwajac. Podczas gdy funkcja organu zmystowego jest zdeterminowana
przez mozg, ,ktéry rozumie tylko jezyk impulséw nerwowych, wrazliwych na rodzaj,
jakos¢ i intensywnos¢ réznych wydarzen w Srodowisku zewnetrznym, to znaczy fal elek-
tromagnetycznych i dzwiekowych, fizyczny ucisk, chemiczne bodzce itd. Zatem budowa
i funkcjonowanie organéw zmystowych ustalajg, ktére wydarzenia mogg na mézg
oddziatywac. Dla mdézgu istniejg jednak tylko neuronalne wiadomosci, ktére pochodza
od organéw zmystowych, nie za$ one same” (Roth, 2010: 135).

Moze to zadziwia¢, nie powinno jednak by¢ niespodzianka, gdyz w rzeczy samej ,tam na ze-
wnatrz” nie ma ani Swiatta, ani koloréw, lecz jedynie fale elektromagnetyczne; ,tam na zewnatrz”
nie ma ani dzwiekéw, ani muzyki, lecz jedynie periodyczne wahania cisnienia powietrza; ,tam
na zewnatrz’ nie ma ani ciepta ani zimna, lecz jedynie molekuty, ktre poruszaja sie z mniejszg
lub wieksza $rednig energia kinetyczng itp. | w koncu ,tam na zewnatrz” na pewno nie ma
bolu (von Foerster/von Glasersfeld, cyt. za: Fleischer, 2010 b: 14).

1.2. Perspektywa zewnatrzsystemowa

Jezeli poprosze Panstwa o retrospektywne przywotanie wspomnianego szedcianu
(tego skonstruowanego w Panistwa umysle), to niech nie bedzie rozczarowaniem, ze
tym razem nie jest to czarna skrzynka, lecz pudetko, zas wewnatrz nie mézg, ale kot,
notabene kot Schrodingera.

Moga Panstwo zajrze¢ do pudetka i zobaczy¢ kota — zywego albo martwego (innych
opcji nie przewiduje). Stan kota (przynajmniej na razie) jest indyferentny, relewant-
ny jest sam akt obserwacji. Bez obserwatora kot nie jest ani martwy, ani zywy. Bez
obserwatoréw nic nie moze by¢ rozpatrywane/rozpatrzone, wyjasniane/wyjasnione,
ujawnione itd. Uswiadomiwszy sobie, ze do uwidocznienia czegokolwiek dochodzi
dopiero w operacji dyferencjacji, nie pozostaje nic innego, jak tylko skonkludowat,
ze nie ma nic, co bytoby mozliwe do zobaczenia niezaleznie od punktu widzenia.
,Z powodow epistemologicznych pytamy o podtoze, ktére mogtoby dostarczy¢ nieza-
leZnego, ostatecznego usprawiedliwienia lub utwierdzenia zdolnosci rozréznienia, ale
z powodéw ontologicznych takie podtoze zostaje poza naszym zasiegiem jako obser-
watoréw” (Maturana, 2010: 123). Z epistemologicznego punktu widzenia realnos¢
jest zgota niepoznawalna, jednak ,po pierwsze, [musze] przyjac jej istnienie, by nie
popas¢ w elementarne sprzecznosci, oraz, po drugie, nikt nie moze mi zabroni¢, bym
rozmyslat o organizacji realnosci, a to w tym celu, by lepiej méc wyjasni¢ zjawiska
w mojej rzeczywistosci” (Roth, cyt. za: Fleischer, 2010 b: 19).
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Kiedy zrozumie sie zmiane tej poznawczej relacji, stanie sie jasne, ze radykalny konstruktywizm
nie zaprzecza istnieniu ontologicznej realnosci — zaprzecza tylko temu, ze poznajacy organizm,
ktorego wiedza jest wyprowadzana z réznicowania i operowania wyniktymi ,réznicami”, moze
poznat jakikolwiek ontologicznie realny Swiat (von Glasersfeld, 2010 a: 42).

Ernst von Glasersfeld wzmiankuje ponadto, ze konstruowanie rzeczywistosci przez
poznajgcy organizm nie pozostaje bez zwigzku z poznawaniem innych jednostek po-
znajacych, wobec czego ,potrzeba liczenia sie z innymi nie jest zatozeniem etycznym,
lecz epistemologiczng koniecznoscig” (von Glasersfeld, 2010a: 38). W tym kontekscie
znaczace sg imperatywy Heinza von Foerstera, tj.: imperatyw etyczny — dziataj zawsze
tak, by zwiekszac liczbe wyboréw; imperatyw estetyczny — jesli pragniesz wiedzie¢,
naucz sie dziata¢; a te konsekwencje w etyce oraz w estetyce Foerster wywiédt z im-
peratywu tozsamosci, ktéra zostaje wyksztatcona w relacji miedzy jednym a drugim
podmiotem poznajacym (na te okolicznosé: Alter i Ego), przeto réwniez rzeczywistosé
ma charakter wspélnotowy: ,Ja istnieje przez tego drugiego, a on przeze mnie: my
jesteSmy naszym wzajemnym zachowaniem wtasnym [Eigenverhalten]” (cyt. za: Flei-
scher, 2010b: 15).

Zobaczmy teraz, co sie stanie, gdy Ego oraz Alter zajrza do pudetka. JeZeli Ego stwier-
dzi, ze kot jest martwy, a Alter, Ze kot jest zywy, bedzie to nie do utrzymania, w mysl
zasady wzglednosci Foerstera, ktéra odrzuca hipoteze nieutrzymujaca sie w dwéch
przypadkach symultanicznie. Oczywiscie kazdy moze mysle¢ swoje, w koncu $wiat
Ego kreci sie wokét jego ego, a to, ze (w galaktyce Mleczng Droga zwang) wszystkie
planety kreca sie wokét Storica, widoczne stato sie dopiero w teorii heliocentrycznej
(tu: perspektywa obserwatora trzeciego stopnia), przy wyznaczeniu centralnego punktu
odniesienia. Jednak jak znam Ego i Alter, oni i tak beda upierac sie przy swoim, wiec
lepiej zostawmy kota w spokoju, na te okolicznos¢ okreslajgc go ,w przyblizeniu”
martwym.

1.3. Dostowne konstrukty i niewystowione koncepty

Patrzy. Ten, kto widzi, i ten, kto nie widzi. Ego patrzy i widzi ,co$"; Alter patrzy i wi-
dzi (swoje) ,cos". Ten sam czas, ta sama przestrzen, jedno wydarzenie, ktore zdarza
sie tylko raz, mimo to niejedng moze mie¢ wersje. Jednak nie bytoby zadnej z nich,
gdyby w akcie obserwacji to ,co$” nie zostato skonstruowane jako obiekt (poprzez
postrzeganie badz komunikacje) w zwojach mézgowych operujacych za sprawg natezen
impulséw. W ostatnim z nawiaséw wymienione zostaty dwa mechanizmy powodujace
konstruowanie obiektéw: postrzeganie oraz komunikacja.

465



Kasia Ptoszaj

Postrzegajac, jesteSmy samowystarczalni, wystarczy spojrze¢. Decydujemy, na ,co”
patrzymy i ,jak” to widzimy, przy czym zawsze ,ile, a nie co” (von Foerster, cyt. za:
Fleischer, 2010b: 14). Ego, siedzac pod drzewem, mogtby cate zycie tak sobie siedzie¢
i patrze¢, ale gdyby zobaczywszy spadajgce jabtko, chciat wykrzyczeé ,Eureka!”,
musiatby wprawi¢ w ruch komunikacje, tym samym aktywizujac oraz aktualizujgc
obiekty, z tym ze juz nie ,obiekty postrzegar”, ale ,obiekty komunikacji”. Zeby zas do
owej komunikacji doszto, Ego potrzebuje Alter, bez tego i Alter, i Ego mogliby cate
dni i noce spedzac zanurzeni w wodzie, nie wynurzywszy sie ze stowem ,Eurekal”.
| znajac Ego (oraz Alter), taki scenariusz jest do pomyslenia (aczkolwiek w takim
uktadzie: nie-do-powiedzenia). Cate szczeicie, ze zmyslne mréwki, pracujac wespot
w zespdt, wymyslity komunikacje.

W konstruktywistycznej teorii komunikacji Fleischera w pierwszej kolejnosci sg stowa.
,Stowa to stowa, nie posiadajg one ekwiwalentow, sg wiec pierwszoscig” (Fleischer,
2010 c: 343). W drugiej kolejnosci tworzone sg konstrukty, niesprowadzalne do je-
zyka (niemniej nim sie wyrazajace), posiadajg wytgcznie semantyke komunikacyjna,
zorientowang na role, jaka odgrywajg w danym przypadku. Stowu mozna nada¢ zna-
czenie, zapisa¢ w stowniku jako jedno-/wieloznaczne; inaczej konstrukt, ktéry moze
by¢ ,dwuznaczny”; przy czym nie o znaczenia tu chodzi, ale o umozliwianie pewnych
operacji. Dostowne znaczenie konstruktow jest indyferentne, relewantna staje sie
bowiem negocjacja znaczen, nadto nie ,wynegocjowane znaczenie/znaczenia”, ale
owe ,negocjacje” per se. Konstrukty dajg o sobie zna¢ w stowach, a poddajac sie
procesualizacji, stajg sie spotecznie stosowalne oraz funkcjonalne, wszak komunikacja
to rzecz wspélna. W trzeciej kolejnosci wprawione w ruch zostajg koncepty, ktore sg
w stanie utrzymywac i sterowac systemem spotecznym, generujg spoteczne systemy
funkcyjne, wytwarzajg operatywne fikcje, a przy tym sg asumptem do komunikacji.
Z kolei komunikacja:

to mechanizm generujacy procesy, ktéry gwarantuje i zabezpiecza wynikajace z kognitywnych
konstrukcji systeméw Swiadomosciowych orientowanie i negocjowanie komunikacyjnie wy-
tworzonych i spotecznie funkcjonujacych wypowiedzi znakowych i obrazéw $wiata, ktérego
(mechanizmem) powodem — z perspektywy systemu spotecznego — jest wyprodukowanie
i zachowanie systemu spotecznego oraz — z perspektywy systemu $wiadomosciowego — (za
Gregorym Batesonem) wytwarzanie ,zbednej wiedzy” (Fleischer, 2010: 348-349).

6 Gwoli Scistosci, zaszta tutaj pewna kontaminacja, a mianowicie: tym, kto doznawszy ol3nienia, wy-
skoczyt z kapieli, wykrzykujac: ,Eureka!” (z gr. ‘znalaztem’), byt Archimedes (zob. sita wyporu); z kolei ten
od spadajacych jabtek to oczywiscie Isaac Newton (zob. prawo powszechnego cigzenia).
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1.4. Sens (bez)sensu

Mozna tamac sie z myslami: ,Czy miejscowy bég moze stworzy¢ kamien tak ciezki,
ze sam nie bedzie w stanie go podnies¢?”. Rozsadniej jednak zaniechaé tego typu
rozmyslan, zdajac sobie sprawe z ichniejszej bezsensownosci, jakkolwiek bezsensowne
komunikacje nie wystepujg w przyrodzie.

Sens przypisuje sie wszystkiemu poza nim samym (sens zawsze motywuje ,cos”, nigdy siebie
samego); réwniez bezsensowi przypisuje sie sens. Bezsens moze mie¢ swoj sens, gdyz wtedy
sytuowany jest jako co$ zewnetrznego wobec sensu, a zatem sens moze go motywowac;
w tym wypadku - negatywnie; natomiast funkcjonalnie niemozliwa jest sytuacja odwrotna
(powiedzie¢ mozna oczywiscie wszystko), to znaczy, ze sens jest bezsensowny, a mozliwe jest
to, gdyz sens jest tylko operacja (Fleischer, 2014: 75).

Wprowadziwszy sens - jako koncept — do danego systemu, w perspektywie wewnetrznej
aktywizowane zostaje jego perpetuowanie (nawigzywalnos¢/kontynuacja), a z per-
spektywy zewnetrznej (tu: sens jako zjawisko) zapewnione jego stabilizowanie. Jak
zauwaza Fleischer, w przypadku sensu indyferentne jest orzekanie o sensownosci tudziez
bezsensownosci, gdyz sg one funkcjonalnie tozsame, relewantna jest sama operacja
sensu, bez wzgledu na jej rezultat. W kazdym przypadku stabilizuje to sens na jego
wtasnym tle, jakim jest kontekst (warunek sine qua non atrybutowania owego sensu)
wynikajacy z wypracowanych znaczen, ktére to (znaczenia) moga zostaé wypracowane,
pod warunkiem Ze co$ jest w stanie przyjac charakter spoteczny.

Sens zostat skonceptualizowany przez Fleischera jako hipercyklowy, samonapedzajacy,
samosterujacy i samoutrzymujacy sie mechanizm oraz semantycznie pusta operacja.
Komunikujac (a wiec negocjujac znaczenia), wytwarza sie konotacje i asocjacje, a to
dzieki funkcji spetnianej przez kontekst. Sens nieustannie szuka kontekstu, znala-
ztszy — uwierzytelnia sensownos¢, nie znalaztszy — atestuje bezsens; szukajgc gdzie
indziej (w innych kontekstach), tam gdzie odnaleziony zostat sens, tutaj mozna nie
doszukac sie w tym sensu; a to, co tam wykazywato wysoka betkotliwo3¢, tutaj moze
manifestowac swoj sens. Widzimy wiec wielo$¢ senséw oraz bezsenséw, a to i tam-
to powodowane jest sensem. Ujmujac zagadnienie metaforycznie, sens to swoiste
Swiatto, ktére jako medium niezbedne jest do tego, aby ujrze¢ jakiekolwiek formy,
samo jednak (medium, tu: Swiatto) pozostaje niewidoczne (zob. Fleischer, 2014:
19-23). ,Ten, kto chciatby widzie¢ $wiatto, sam jest swiattem. Swiatto nie moze samo
siebie widzie¢. Trzeba doswiadczy¢ widzenia widzenia” (cyt. za: Fleischer, 2013: 40).
To powiedziawszy stowami Dogen Zenji, mozna zapyta¢, cytujac skrzydlate stowa:
,Kiedy my nie widzimy, to dlaczego nie mozemy widzie¢ niewidzenia?” (cyt. za:
Fleischer, 2013: 40).
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1.5. Fikcja operatywnych fikciji

JeZeli nie jestesmy zdolni pomysle¢ o czyms, to z pewnoscig o tym nie pomyslimy. Je-
zeli 0 czyms$ myslimy, to znaczy, ze jesteSmy zdolni o tym (po)mysleé, aczkolwiek nie
implikuje to istnienia tego, o czym (po)myslimy. Nic tudziez Nicos¢ nie znajduja sie
poza wszelkimi wymiarami, one po prostu sg obecne w sensie operatywnych fikcji,
wytworzonych z niebywale subtelng premedytacjg przez systemy Swiadomosciowe,
a nastepnie sg widoczne (mimo tego, ze sg inwisybilizowane) w komunikacjach, nie-
rzadko w warunkach mylnego zatozenia, ze wszyscy majg to samo na mysli.

Operatywne fikcje sg swego rodzaju sceng, na ktorej, przez ich fikcyjng obecnos¢, pozostate
mechanizmy moga sie rozwing¢ i oddziatywac. Ich fikcyjny charakter jest przy tym tak samo
widoczny, jak scena widoczna jest dla aktoréw, ktorzy sg jednym z warunkéw wstepnych tej
gry, ktéra sama — jako gra jedynie — pozostaje niewidoczna. Operatywne fikcje nie moga wiec
by¢ konceptami ani konstruktami, poniewaz sg najprawdopodobniej zbyt kompleksowe; nie
sg one takze scenariuszami komunikacyjnymi, lecz sg bazami umozliwiajgcymi (okreslone)
scenariusze komunikacyjne. | tak wierzymy, ze niemozliwe jest komunikowanie bez kultury,
bez odniesien do obszaru publicznego, bez odniesieri do tego, co kolektywne i bez konsen-
susu, gdyz przeciez nie mozemy przed tym uciec. W gruncie rzeczy za$ jest odwrotnie, to
my budujemy te fikcje po to, aby méc to wtasnie mysle¢. Zaktadamy je wiec, by mie¢ cos,
w czym mozemy komunikowac. Tego jednak nie ma. Z drugiej strony — céz znaczy ,jest”
(Fleischer, 2010c: 362).

1.6. (Nie)Realne rzeczywistosci

Realnos¢ jest taka, jaka jest; a nie jest niczym innym jak tylko pierwszg z (trzech)
rzeczywistosci postulowanych przez Fleischera w Ogélnej Teorii Komunikacji (zob.
Fleischer, 2007). Funkcjag funkcjonowania systemu jest funkcjonowanie systemu. Tu
nie ma zadnej filozofii, jest jedynie system fizyczny, i to wystarcza, by wszystko inne
mogto by¢ moZliwe (o ile jest realne). Realno$¢ to kontinuum, a kontinuum ma to do
siebie, ze to w nim utrwalone sg reguty gry; gdy nie gra sie zgodnie z zasadami, gra
toczy sie dalej (z tym Ze juz bez owego gracza). To nawet ironiczne, ze system, ktéry
nie mysli o tym, czy Zycie to gra na zwtoke, czy tez Smieré odwleczona w czasie (jako
ze w realnosci nie ma mysli), umozliwia na swojej podstawie zbudowanie systemu
(tu: spotecznego), w ramach ktérego systemy (zat6zmy) Swiadomosciowe bedg mogty
co$ takiego sobie pomyslec (jako ze w rzeczywistosci sg jednostki myslgce). Wszelkie
elementy systemu fizycznego sprowadzalne sa do wspétoddziatywan (modus orga-
nizacyjny pierwszej rzeczywistosci); wspotoddziatywajgc (np. drgajgc niczym struny),
sytuujemy sie na pozycji obserwatora pierwszego stopnia.
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Obserwator drugiego stopnia spostrzega rzeczywistos¢ drugiego stopnia, jaka jest
system biologiczny, a to (s)postrzeganie jest tego systemu modusem organizacyjnym.
Postrzeganie konstytuujgce owg drugosc jest (u)warunkowane biologicznie. System
biologiczny odnosi sie do tego, co ozywione, w gre wchodzg wiec organizmy. Niemniej
ta druga rzeczywistos¢ nie réwna sie sumie elementéw na nig sie sktadajacych, nie jest
ona do nich redukowalna. Skadinad, cho¢by dwa organizmy byty tak blisko siebie,
ze blizej sie nie da, to kazde z osobna konwertuje intensywnos¢ bodzcoéw (mierzalne,
neuronalne aktywnosci) w co$, zwane dalej ,wzorem”. Wzory, nie wykazujgc dyfe-
rencji, naleza do ,nic nieznaczacych”. Sprowadzajac proces postrzegania do samych
wzoréw, postrzegajace jednostki musiatyby postrzega¢ zawsze ab ovo, a zatem zoba-
czenie czegokolwiek, poza ,nic nieznaczacym czyms”, bytoby niemozliwe. Podczas gdy
z powtarzajacych sie wzordéw (na podstawie paralelizmu oraz prawdopodobiefstwa
ich wystepowania) formowane sg obiekty, dla ktérych niezbedne stajg sie réznicowa-
nia utrzymujace ich stabilnos¢. Konstruujac obiekt (postrzegan), relacjonujemy go
wzgledem innych, a przypisujac temu obiektowi okreslong semantyke (wyr6zniajacg
sposréd pozostatych), nie pozostawiamy tego obiektu (komunikacji) bez znaczenia.

Negocjacja znaczen, czyli komunikacja, obserwowana moze by¢ dopiero z perspektywy
obserwatora trzeciego stopnia, ktory to moze zauwazy¢, jak — zonglujac znakami (z okres-
lonych obiektow) wywodzacymi sie z pewnych wzoréw — komunikacja komunikuje.
Wszak to komunikacja jest modusem organizacyjnym najbardziej kompleksowego
systemu — systemu spotecznego. Komunikacja to mechanizm, stad taka, a nie inna
komunikacja jest dobra jak kazda inna (jakkolwiek zta by nie byta). ,Co widoczne staje
sie juz z faktu, Ze system spoteczny oraz jego manifestacje jako takie zostajg zachowane,
mimo ze jednostki (indywidua) w przeciggu czasu ustawicznie sg wymieniane, czym
gwarantowana jest ciggtos¢ systemu. Nie moze on sie zatamac¢, jak dtugo istnieja
komunikujgcy interpretatorzy. System spoteczny pozostaje wiec zachowany i jest jako
taki stabilny mimo ciggtej wymiany i mimo innych fluktuacji jednostek jako jego bazy
funkcyjnej” (Fleischer, 2010 c¢: 347). Komunikacje tworzg spoteczefistwo, natomiast
,dziatania realizujg spoteczefstwo. Dziatania sa dokonujgcymi sie w spoteczenstwie
— jak nazywa to Luhmann — minimalnymi kontaktami miedzy tymi, ktérzy sg obecni
przy stosowaniu komunikacji; sg one realizacjg spoteczenstwa w spoteczefstwie. Dzia-
tania funkcjonujg wewnatrz systemu spoteczefistwa, tak ze powiedzie¢ mozna — bez
dziatan nie ma spoteczefistwa, bez spoteczenstwa nie ma podwdjnej kontyngencji”
(Fleischer, 2014: 37). Przy czym ,Kontyngentne jest co$, co nie jest ani konieczne, ani
niemozliwe, a wiec cos, co takie jakie jest (byto, bedzie) moze by¢, ale jest tez mozliwe
w inny sposéb” (Luhmann, 2012: 104), z kolei podwéjna kontyngencja zalezna jest
od punktu widzenia danej autoreferencji w sensie ,bycia mozliwym takze inaczej".
,Decydujace znaczenie ma tu samo koto autoreferencyjne: Ja zrobie to, czego Ty
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chcesz, jesli Ty zrobisz to, czego ja chce [Ja zrobie to, co Ty chcesz, jesli Ty zrobisz to,
co ja chce; lub w negatywnej tego wersji: Ja nie zrobie tego, czego Ty chcesz, jesli
Ty nie zrobisz tego, czego ja chce — K.P.]. W swej rudymentarnej formie koto to jest
nowg jednoscig, niemozliwg do zredukowania do zadnego z zaangazowanych sys-
temoéw. Moze by¢ obecne w kazdym z systeméw jako tres¢ Swiadomosci, wzglednie
temat komunikacji” (Luhmann, 2012: 114). Fleischer, méwigc o komunikacji, méwi
o0 niej jako o trzeciosci, uwzgledniwszy Peirce’owskie kategorie, stowem: pierwszos¢,
drugos¢ i trzecios¢, dziatajace na ,zasadzie Srubowej”: ,Pierwszos¢ [firstness] to modus
ontologiczny tego, co jest takie, jakie jest, pozytywnie i bez odniesien do czegokolwiek
innego [...] Drugos¢ [secondness] to modus ontologiczny tego, co jest takie, jakie jest,
w odniesieniu do czego$ drugiego, bez uwzglednienia czegos trzeciego [...] Trzecios¢
[thirdness] to modus ontologiczny tego, co jest, takie jakie jest, sytuujac cos drugiego
i co$ trzeciego we wsp6tzaleznosci” (cyt. za: Fleischer, 2010 c: 346-348).

W dalszej czedci niniejszego artykutu, przyblizona zostanie posta¢ Nikoli Tesli, kté-
ry w rzeczywistosci (komunikacyjnej) swoim ,pomystami z kosmosu” wyrazat to, jakie
w realno3ci widziat on mozliwosci.

2. Ac/dc, czyli z pragdem — pod prad’

,See my white light flashing as | split the night”

AC/DC: Hells Bells. W: Back in Black.

marzeniem moze byc to, czego nie ma w rzeczywistosci
w rzeczywistosci jest ,co3”, czego nie ma w marzeniach

,Ktéregos dnia, ale jeszcze nie dzisiaj, ogtosze co$, o czym jeszcze nie marzytem”
(Tesla, cyt. za: Stowinski, Stowinski, 2013: 327). W powyzszym fragmencie jednego
z wywiaddw — a propos eksperymentdw z bezprzewodowg telegrafig i telefonig (zob.
wieza Wardenclyffe, 1903) — Nikola Tesla odsytat do tego, co z czasem przestato by¢
owiane tajemnicg, acz nadal pozostato, co najwyzej, marzeniem. Marzeniem naukowca,
ktérego koncepcja wolnej energii nazbyt wyprzedzata tych, ktérzy tak lotnie mysle¢
nie zdotali. Pustka nie jest pusta, a préznia nie niesie z sobg braku energii; energia
prézni — w paradygmacie mechaniki kwantowej — to najnizsza mozliwa energia,
jaka jest w stanie przyja¢ dowolny uktad kwantowy, ktéry z definicji posiada energie
punktu zerowego. A taki punkt zerowy ma wystarczajgcy potencjat ku temu, by sta¢

/ Ponizszy materiat opracowany zostat na podstawie: Stowinski, Stowinski, 2013.
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sie punktem wyjscia. Transformator — w postaci nadajnika radiowego — stuzacy do
bezprzewodowego transkontynentalnego przesytania sygnatéw dzwiekowych, byt
zaledwie namiastkg tego, do czego dazyt Tesla, widzac Ziemie jako wielki kondensa-
tor. Jednakowoz ujawniajgc swoje zamiary, doczekat sie odpowiedzi, jakiej mozna sie
spodziewac od inwestoréw liczacych sie tylko z tym, co da sie przeliczy¢ — dobitnie
denuncjuje to dedukcja w nastepujgcym brzmieniu: ,Jesli prad ma by¢ dostepny dla
wszystkich, to gdzie umiesci¢ licznik?”. Summa summarum, nie byto o czym moéwic, za
to byto co zbieraé — w 1917 roku wieza zostata wysadzona przez amerykanskg armie.

Nie wiem, czy Tesla koniec koncéw nauczyt sie amerykanskiego poczucia humoru, ale
z pewnoscig otrzymat wiele nauczek. Po raz pierwszy zabrakto mu miesni $miechu w roku
1885, kiedy to wywigzujac sie z zadania (z serii tych ,niewykonalnych”, tj. znacznego
zwiekszenia wydajnosci transformatoréw), Thomas Edison® nie wywigzat sie z obietnicy
wyptacania za to dokonanie nagrody (tu: 50 tys. dolaréw): ,Tesla! — wykrzyknat, za-
noszac sie od Smiechu. — Ty ciggle jeszcze jeste$ Europejczykiem. Daleko ci do miana
prawdziwego Amerykanina®. Zupetnie nie rozumiesz amerykanskiego humoru. [...] to
byt tylko zart” (cyt. za: Stowinski, Stowinski, 2013: 104-105). Na takich warunkach
nie ma mowy o wspotpracy, totez Tesla, chcgc pracowac dalej nad ujarzmieniem pradu
przemiennego, przechodzi do Western Union Telegraph Company (a tam: Tesla Electric
Light Company), tworzac pierwszg elektrownie pragdu zmiennego oraz linie przesytows,
dzieki ktorej odwietlone zostajg wszystkie stacje kolejowe Western Union na pétnocy
USA. Zas turbina wodna — generujagca prad przemienny dzieki energii wody w rze-
kach - zupetnie wypiera monopol Edisona (tu: prad staty), a w rezultacie pragd zmienny
na state zostaje zastosowany do réznych rozwigzan — rozwigzujgcych problemy, a nie
perpetuujgcych zastany stan rzeczy, gdyz to niczego nie rozwigzuje, co najwyzej jeszcze
bardziej zapetla, a nawet przyprawia o dreszcze: Edison, chcgc dobitnie ukaza¢, jakim
ztem doszczetnym jest prad zmienny, dopiagt swego, doprowadziwszy do egzekucji na
krzedle elektrycznym (kt6ra odbyta sie dnia sagdnego 6 sierpnia 1890 roku). Oprécz
tego polem do popisu staty sie maskarady ze zwierzetami w roli gtbwnej — mordowa-
ne ,pradem Tesli”. Widocznie, gdy toczy sie War of Currents, dochodzi do spiecia i co
poniektdre zwoje sie przegrzewaja.

Ludzko$¢ — napisat Tesla — nie byta jeszcze wystarczajaco dojrzata, by dac sie chetnie pro-
wadzi¢ wyczulonym, poszukiwawczym zmystem odkrywcy. Lecz moze jednak nie byto tak zle

8 Ten, ktéry znany jest jako wynalazca zaréwki (tu: Edison, ktéry rzekomo wynalazt pierwszg zaréwke elek-
tryczng w roku 1879), i ten, ktory jedynie wzorowat sie na wynalazku Josepha Wilsona Swana (ktéry, w rzeczy
samej, juz w 1878 roku opatentowat swoj wynalazek, tj. pierwsza zarowke elektryczna), to ten sam ,wynalazca”.
Przy czym, pod zadnym pozorem, nie chodzi o umniejszanie czyjejkolwiek roli, lecz o niczyjej roli nieumniejszanie.

o Edisonowi jedno trzeba przyzna¢ — komplementowac to on potrafit.
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w tym naszym wsp6tczesnym Swiecie, w ktdrym rewolucyjny pomyst lub wynalazek, zamiast
by¢ wspomaganym i popieranym, jest hamowany i maltretowany juz w wieku dojrzewania —
przez brak srodkéw, przez egoistyczne interesy, przez pedanterie, gtupote i ignorancje; jest
atakowany i ttamszony; musi przechodzi¢ przez dreczace doSwiadczenia i nieszczescia, przez
konflikty komercyjnej egzystencji [...]. Wtedy zostajemy oswieceni. Wtedy wszystko, co byto
wielkie w przesztosci, jest o3mieszane, potepiane, zwalczane, zatajone tylko po to, by wynurzy¢
sie bardziej wzmocnione i triumfujace po wygranej walce [...]. Nie zamierzam dac¢ satysfakgji
owym ograniczeniom, zazdrosnym indywiduom, ktére probuja udaremni¢ me wysitki (cyt. za:
Stowinski, Stowinski, 2013: 368).

Jak ujawnia przywotany cytat, czasem nawet tak wielkie umysty nie wyzbywaja sie
manii wielkosci. Pono¢ kazdy walczy o swoje, ale czy doprawdy nikt nie jest w stanie
tego w sobie przezwyciezy¢? Gdyby tylko mozna wyjs¢ z siebie, i stangé obok, mozna
by zobaczy¢ swoje martwe punkty. Badz co badZ, nie trudno o nie, zwtaszcza gdy ktos,
majacy otwarty umyst, niekoniecznie chce otwierac sie na tych, ktérzy szczelnie zamykajag
sie na zmiany. Skadinad brak otwartosci na inne koncepcje nierzadko powodowany jest
brakiem mozliwosci jurysdykcji nieograniczonych mozliwosci. Podczas gdy mozliwosci
w trzeciodci w rzeczy samej sg nieograniczone, chyba ze méwimy o tych realnych,
gdyz w nich nie o méwienie chodzi. Prawa fizyki falsyfikujg rozpatrywane mozliwosci,
jednakZe rzadza sie one swoimi prawami, a mianowicie tworzone s3 przez ograniczone
systemy (tu: Swiadomosci — gwoli $cistosci); twierdzac wiec, ze cos jest niemozliwe,
warto sie zastanowi¢, czy jest to funkcja mozliwosci, czy raczej ograniczonosci. Co$
moze by¢ stare jak Swiat i dziata¢, lecz to, ze my dziatamy w tym wedtug zasady tej
(danej) gry, nie oznacza, ze znamy jej zasady. Grawitacja na przyktad jest stara jak Swiat
(w ktérym dziata obok pozostatych gtéwnych sit we wszechdwiecie, a te trzy z czterech
sit to: sity elektromagnetyczne'®, oddziatywania stabe'' i odziatywania silne'?), a ciggle
dowiadujemy sie o niej czegos nowego — wiemy, ze jest (i przycigga), a poza tym wiemy,
Zze to o niej wiemy najmniej (moze dlatego, ze skutecznie sprowadza nas na ziemie,
bysmy przypadkiem nie opanowali sztuki latania, zob. antygrawitacja). Rzecz w tym, ze
oczywistodci wcale nie sg takie oczywiste, gdyby im sie przyjrze¢. | nie chodzi tutaj o to,
ktéra z oczywistosci jest najbardziej oczywista, lecz o samo przygladanie sie — poprzez
przeglad tego, co jest, i wglad w przysztos¢. ,Terazniejszos¢ jest ich, przysztos¢ jest
moja” — zestawiwszy wyznanie Tesli z dictum Mariusza Wszotka: ,Swiat zbudowany na
ograniczeniach jest Swiatem ograniczonych”, skwituje to refleksja: nasza terazniejszos¢
przechodzi do przesztodci, nim dojdzie do przysztosci. Mimo wszelkich przeciwnosci
Tesla byt w stanie skonstruowac¢ 125 wynalazkéw, w tym: silnik elektryczny, pradnice

10 Zob. Swiatto, fale radiowe, dziatanie magnesow.
n Zob. rozpad radioaktywny.
12 Zob. spoistos¢ jader atomowych.
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pradu przemiennego, autotransformator, dynamo rowerowe, elektrownie wodnga,
baterie stoneczna, turbine talerzowa; odkryt zjawisko luminescencji; przewidziat pro-
mieniowanie kosmiczne; stworzyt idee radaru, mikroskopu elektronowego, Smigtowca;
opatentowat pierwszy na Swiecie pilot radiowy, za pomoca ktérego sterowa¢ mozna
maszynami kroczacymi, latajgcymi oraz ptywajgcymi.

Zdarzajg sie na przestrzeni czasu takie postaci, bez ktérych nic nie bytoby takie samo'.
Z tym ze nie wiemy, jakie by byto. Niech nie brzmi podniosle wiec powyzsza puenta,
poniewaz to, czy siega zenitu, czy siegneta juz dna, zalezy od punktu widzenia.
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Cyberseks a zdrada. Prezentacja wynikow
badan w zakresie cyberseksualnych
zachowan uzytkownikow czatow erotycznych

Streszczenie: Artykut porusza kwestie zachowan cyberseksualnych praktykowanych przez uzyt-
kownikéw czatdw erotycznych. Zwrécono takze uwage na procesy kreowania wizerunku przez
internautéw. Cyberprzestrzen coraz silniej wkracza w nasze zycie codzienne, a co za tym idzie —
doprowadza do jego istotnych przemian. Coraz wieksze mozliwosci oferowane przez wirtualny
Swiat prowadza do stale powiekszajace; sie liczby jego uzytkownikéw. Autor przeprowadzit badania
na temat zdrady internetowej. Zastosowano dwie metody badawcze: ankiety internetowe oraz
wywiady z respondentami. W trakcie badan przeprowadzono 108 ankiet — 50 skierowanych
do uzytkownikdéw czatéw erotycznych oraz 58 przeznaczonych dla oséb, ktére nie korzystaty
z tego typu czatow. Kwestionariusze wykazaty znaczng popularnos¢ cyberseksu, a takze ukazaty
zréznicowang opinie respondentéw na temat cyberzdrady (dla uzytkownikdw czatéw cyberseks
jest zdrada, odwrotne stanowisko zajety osoby niekorzystajace z czatéw). W celu pozyskania
szerszego materiatu autor przeprowadzit 15 wywiaddéw swobodnych z uzytkownikami czatu.
Rozmowy opieraty sie na takich aspektach, jak zafatszowanie tozsamosci w sieci, seks wirtualny
czy tez zdrada internetowa. Warto zaznaczy¢, iz badania wykazaty niezwykta popularnosé zacho-
wanh cyberseksualnych wiréd mtodych oséb (przedziat 18-25 lat). To respondenci z tej grupy
wiekowe] najczesdciej praktykowali cyberseks. Internet zaspokaja coraz wiecej naszych potrzeb:
zawodowych, towarzyskich, rozrywkowych, ale rowniez seksualnych. Rola internetu nie powinna
by¢ deprecjonowana, lecz analizowana na gruncie naukowym. Wptyw sieci na zycie cztowieka
wcigz wzbudza wiele emocji, gdyz wirdd specjalistow nadal nie wyksztatcito sie jednoznaczne
stanowisko w tej sprawie.

Stowa kluczowe: cyberseks, cyberzdrada, czaty erotyczne, czaty internetowe, internet, komunikacja
internetowa, seks wirtualny, zdrada, zdrada wirtualna, zwigzki wirtualne, wizerunek internetowy.

Cybersex and adultery. Presentation of research results on
cybersexual behavior of erotic chats users

Summary: The article is about cybersexual behavior practiced by erotic chat room users. The focus
is also on such issues as creating image by Internet users. Cyberspace is increasingly entering
our daily life, and thus leads to its significant transformation. Increasing possibilities offered
by the virtual world leads to expansion of its users. The author conducted a research of virtual
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adultery. He used two research methods — Internet surveys and interviews with respondents.
During the research 108 surveys were taken: 50 targeted erotic chat users and 58 aimed at
people who do not use this kind of chat rooms. Questionnaires showed significant popularity
of cybersex and also indicated a diverse opinion of respondents on virtual adultery (cybersex
is considered an adultery for chat rooms users. The opposite position was occupied by people
who do not use chat rooms). In order to gain a wider material author conducted 15 interviews
with chat users. The talks were based on aspects such as falsification of online identity, virtual
sex or virtual adultery. Important to indicate is that research has shown remarkable popularity
of cybersexual behavior among young people (between 18-25 years old). The respondents
in this age group practiced cybersex most often. Internet satisfies more and more of our ne-
eds — professional, social, entertainment, but also sexual. The role of the Internet should not
be depreciated, but scientifically analyzed. The impact of the network on human life still stirs
many emotions, because a clear position on the issue has not yet evolved among specialists.

Keywords: cybersex, cyber adultery, erotic chats, internet chats, internet, internet communication,
virtual sex, adultery, virtual adultery, virtual relationships, online image.

Wirtualny Swiat jest niezwykle ztozong przestrzenia. Jedng z zasadniczych jego cech
jest interaktywnos¢. To wtasnie internet umozliwia nam tak szybka i sprawng komuni-
kacje z ludzmi z catego Swiata. Poczgtkowe teorie dotyczgce komunikacji dowodzity, iz
w sieci nie mozna stworzy¢ bliskich relacji miedzyludzkich z powodu braku sygnatéw
niewerbalnych. Nic bardziej mylnego, gdyz zauwazy¢é mozna, ze internauci coraz szybciej
ucza sie werbalizacji wspomnianych elementéw. Ma to na celu nie tylko usprawnienie
procesdéw komunikacyjnych, ale takze doprowadzenie do tego, by przybieraty one jak
najrealniejsza forme. Uzytkownicy sieci opracowujg rozmaite strategie autoprezenta-
cyjne, by w sprawny i szybki sposéb zawiera¢ zadawalajgce ich relacje.

Eliot Aronson mianem autoprezentacji okresla ,prébe zakomunikowania poprzez nasze
wypowiedzi, zachowania niewerbalne i dziatania, kim jesteSmy albo za kogo chcie-
libysmy by¢ uwazani przez innych” (Aronson, Wilson, Ekert, 1997: 240). Kreowanie
wtasnego wizerunku przywodzi¢ moze na mysl teorie Goffmana, ktéry przyréwnywat
zycie codzienne cztowieka do gry aktora na deskach teatru. Otéz twierdzit on, iz funk-
cjonujac w przestrzeni spotecznej, przybieramy swego rodzaju maski, czyli pozy, ktérych
oczekujg od nas inni. Natomiast prawdziwe Ja uwidacznia sie wtedy, gdy zostajemy
sami. Dopiero w takie] sytuacji mozemy przesta¢ odgrywac spoteczne role i by¢ sobg
(Aronson i in., 1997).

Odmienne stanowisko zajat Mark Lary, ktory podkreslat zautomatyzowanie czynnosci
wykonywanych kazdego dnia. Zaznaczat on nieSwiadomos¢ proceséw autoprezentacji.
Dowodzit, Ze nie wszystkie dziatania sg celowe, gdyz czasami wykonujemy je z przy-
zwyczajenia (Leary, 2003).
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Kreowanie wizerunku jest praktyka stosowang takze w cyberprzestrzeni. Tam dochodzi
do tego znacznie tatwiej i szybciej. Spowodowane jest to tym, ze rozméwcy niezwykle
czesto nie widzg siebie wzajemnie. Porozumiewajac sie za pomocg stow wystukiwanych
na klawiszach klawiatury, mozemy dowolnie ubarwia¢ i modyfikowac swojg tozsamos¢.
Mitologizacja wtasnej osobowosci jest zjawiskiem niezwykle popularnym w sieci. W kofcu
to w jej przestworzach mozemy by¢, kim tylko zechcemy, a nasze fizyczne mankamenty
odchodza w zapomnienie (Aboujaoude, 2012). Modyfikacje tozsamosci moga przybierac
coraz to wieksze rozmiary, co prowadzi wrecz do tworzenia od podstaw wtasnej osoby.
,Tryb Boga”, bo o nim mowa, powodowaé moze przesada idealizacje samego siebie, co
deformuje spojrzenie na otaczajaca nas rzeczywistos¢ (Aboujaoude, 2012).

Z czasem realna osobowos¢, prawdziwe zycie moga zacza¢ kojarzy¢ nam sie z nuda
oraz monotonig. W koncu zycie nie daje nam tylu mozliwosci ile wcigz rozrastajaca
sie przestrzen internetu. W ten oto sposéb uzytkownik sieci stopniowo coraz bardziej
izoluje sie od Swiata realnego na rzecz wirtualnego (Young, Klausing, 2009). W tym
nowym wymiarze, w poczuciu anonimowosci, moze zawierac fascynujace znajomosci,
a takze spetnia¢ swoje najskrytsze fantazje. Jak sie okazuje, przybierajg one coraz
czedciej charakter seksualny. Mowa doktadnie o cyberseksie, czyli seksie wirtualnym.
Definicja wspomnianego terminu wcigz budzi wiele sporéw. Jednak ogélnie rzecz
ujmujac, skupia sie on na komunikacji dwéch oséb, ktére daza do spetnienia swoich
seksualnych fantazji (Whitty, Carr, 2009). Warto nadmieni¢, iz Patrick Carnes wraz
z zespotem wiaczyt w zakres zachowan cyberseksualnych takze oglagdanie szeroko
rozumianej wirtualnej pornografii (Carnes i in., 2007).

Seks w cyberprzestrzeni jest powszechnym zjawiskiem na czatach erotycznych. To
tam uzytkownicy moga znalez¢ interesujacych ich rozméwcéw i zaspokoi¢ swe, nie-
jednokrotnie skrywane, potrzeby. Zachowania cyberseksualne przyciggaja rozmaitych
uzytkownikéw. Szacuje sie, Ze jeden na pieciu siecioholikéw dokonuje czynnosci sek-
sualnych wtasnie w internecie, a stosunek mezczyzn borykajacych sie z uzaleznieniem
do kobiet wynosi 5 do 1 (Szarzata, 2009).

+Mechanizm trzech A", opracowany przez Alvina Coopera, nieco przybliza czynniki, ktére
wydaja sie zachecajace dla oséb praktykujacych cyberseks. Mowa o tatwej dostepno-
ici (access), niskiej cenie (affordable), a przede wszystkim anonimowosci (anonymus).
Wirtualny seks nie wigze sie, zazwyczaj, z zadnymi kosztami finansowi, a dodatkowo
zapewnia on uzytkownikom sfere prywatnosci (Whitty, Carr, 2009).

Jednakze warto pamieta¢, ze funkcjonowanie w poczuciu anonimowosci moze dopro-
wadzi¢ do tzw. rozhamowania sieciowego. John Suler, obok anonimowosci, stawia takze
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niewidocznos¢, brak hierarchii w Swiecie wirtualnym oraz zacieranie granic pomiedzy
uzytkownikami (Suler, 2004).

Osoby praktykujace cyberseks podzieli¢ mozna na pewne kategorie: osoby rekreacyjne
(motywowane checig edukacji lub rozrywki), kompulsywne (uzytkownicy, ktérzy cierpieli
kiedykolwiek na problemy natury seksualnej, takie jak np. erotomania, a zachowania
cyberseksualne sg dla nich przymusem), a takze zagrozone (w ich przypadku to internet
przyczynit sie do wystapienia pewnych probleméw). Ostatnig kategorie dzieli sie na osoby
odreagowujace stres, typ fantazyjny (realizowanie swoich fantazji) oraz typ depresyjny
(préba ztagodzenia stanéw depresyjnych) (Pozdat, 2008). Jak mozna zauwazy¢, zachowa-
nia cyberseksualne, a takze pobudki, ktérymi kieruja sie uzytkownicy sieci, sg niezwykle
ztozone. W celu blizszego poznania tych motywacji, a takze sposobu funkcjonowania
uzytkownikéw na czatach erotycznych przeprowadzono rozlegte badania, ktérymi objeto
zaréwno osoby praktykujace cyberseks, jak i te, ktérym pojecie to jest obce. W procesie
badawczym wykorzystano kwestionariusze ankiety, a takze zastosowano metode jawnych
wywiadéw swobodnych, ktérych wyniki zaprezentowano ponizej.

Zatozenia metodologiczne

Problem badawczy

Czy uzytkownicy czatow erotycznych praktykujg cyberseks, bedac w realnym zwigz-
ku? Czy tego typu zachowanie uwazane jest za zdrade?

Hipotezy

1. W wiekszosci przypadkéw uzytkownicy czatu erotycznego praktykowali cyberseks
w czasie trwania realnego zwiazku.

2. Wiekszod¢ uzytkownikéw czatu erotycznego nie uwaza uprawiania cyberseksu za
zdrade partnera/partnerki.

3. Wiekszos¢ osdb niepraktykujgcych cyberseksu uwaza seks wirtualny za zdrade
partnera/partnerki.

4. Zaréwno osoby korzystajgce z czatu erotycznego, jak i osoby spoza grupy uzytkow-
nikéw nie uwazaja ogladania pornografii za zdrade partnera/partnerki.

5. Wiekszos¢ respondentéw wybaczytaby partnerowi/partnerce ogladanie pornografii
w czasie trwania zwigzku.

6. Wiekszos¢ oséb, ktére praktykujg cyberseks, wybaczytaby seks wirtualny partne-
rowi/partnerce.
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7. Wiekszo3¢ osob, ktore nie praktykujg cyberseksu, nie wybaczytaby seksu wirtualnego
partnerowi/partnerce.

Metoda i narzedzie badawcze oraz przebieg badan

W procesie badawczym zrealizowano 50 ankiet internetowych na niereprezentatywnej
probie uzytkownikéw czatu erotycznego oraz 58 wirtualnych ankiet wiréd oséb nie-
korzystajacych z czatéw erotycznych. Pierwszy kwestionariusz sktadat sie z 22 pytan,
natomiast kolejny z 15. Ankiety miaty na celu przede wszystkim poréwnanie stosunku
obu grup respondentéw do zjawiska zdrady internetowej, a takze ukazanie ich opinii
na temat cyberseksu, cyberzdrady, a takze ogladania pornografii. Link do pierwszego
formularza podawany byt ankietowanym w oknie rozmowy prywatnej czatu erotycz-
nego. Ankiete realizowano od 10 do 24 kwietnia 2016 roku, natomiast wersja druga
przeprowadzana byta od 10 kwietnia do 1 maja 2016 roku wiréd os6b werbowanych
poza obrebem czatu. Ankiety zamieszczono w serwisie ebadania.pl. Badanie byto
w petni anonimowe.

Kolejng zrealizowang metoda badawczg byty wywiady swobodne przeprowadzone
z uzytkownikami czatu erotycznego. Badaniem objeto 15 uzytkownikdw czatu serwisu
Czateria (pokoj ,Erotyczny”). Wywiady byty w catosci anonimowe, gdyz uzytkownicy
nie podawali swoich danych osobowych, a w obrebie czatu postugiwali sie jedynie
nickami, ktére zapewniaty rozméwcom prywatnosé. Wszystko to byto niezwykle istot-
ne, by zapewni¢ komfort respondentom, a takze by nie narazic¢ ich na szkode poprzez
proces badawczy. Nicki uzytkownikéw zostaty usuniete w procesie analizy materiatu.
Zdecydowano sie na zastosowanie tej metody, by sprawdzi¢ stosunek respondentéw
do zjawiska cyberseksu oraz cyberzdrady, ale takze doktadniej pozna¢ rzeczywistos¢
obszaru objetego badaniem. Rozmowy prowadzone byty z respondentami, kt6rzy do-
browolnie zgtosili sie do badania. Informacje o badaniach zamieszczane byty w oknie
ogdlnym czatu.
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Wyniki badan
Ankieta przeprowadzona na czacie erotycznym

Préba wynosita 50 oséb.

0Od jak dawna korzysta Pan/Pani z czatu erotycznego?

26%

18%

16% 16% 16%
8%
Jest to moja Do miesigca 1-6 miesiecy 6 miesiecy - rok Rok - 5 lat Dtuzej
pierwsza wizyta czasu

na tego typu
czacie

Wykres 1. Korzystanie z czatéw erotycznych przez respondentdéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wiegkszos¢ respondentéw (26%) korzysta z ustug czatu erotycznego od roku do 5 lat.
Kolejng grupe (18%) stanowig osoby logujace sie na czat w okresie od miesigca do
6 miesiecy. Warto zaznaczy¢, ze niewiele mniej 0séb (16%) korzysta z czatu ponad 5 lat.

Czy kiedykolwiek uprawiat/a Pan/Pani cyberseks?

78%

14%
8%

Tak, jeden raz Tak, wiecej niz jeden raz Nie

Wykres 2. Praktyki cyberseksualne uzytkownikéw czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

W tym pytaniu cyberseks definiowany byt jako internetowa rozmowa erotyczna z inng
osobg prowadzona w celu osiggniecia satysfakgji seksualnej'. 92% przebadanych

! Definicja wiasna.
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uzytkownikéw czatu erotycznego praktykowato cyberseks. Az 78% respondentow
robito to wiecej niz jeden raz.

Préba wynosita 46 os6b.

Czy kiedykolwiek uprawiat/a Pan/Pani cyberseks, pozostajgc
w realnym zwigzku?
46% 47%

7%
Tak, jeden raz Tak, wigcej niz jeden raz Nie

Wykres 3. Praktyki cyberseksualne uzytkownikow czatéw erotycznych pozostajgcych w realnym zwiazku

Zrédto: opracowanie whasne.

Az 53% oséb uprawiato cyberseks, bedac jednoczednie w realnym zwigzku. 46% ba-
danych dokonato tego wiecej niz jeden raz.

Jakiego typu to byt zwigzek?

87,5%

12,5%
Zwigzek matzeniski Zwigzek nieformalny

Wykres 4. Charakter zwigzkdw zawieranych przez uzytkownikdéw czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw, ktéra na poprzednie pytanie odpowiedziata
twierdzgco, praktykowata cyberseks, bedac w zwigzku nieformalnym. Tylko 12,5%
badanych trwato w zwigzku matzenskim.
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Czy Pana/Pani partner/ka wiedziat/a, ze uprawia Pan/Pani

cyberseks?
96%
0% 4%
Tak, partner/ka na to pozwalat/a Dowiedziat/a sie po fakcie Nie, nie wiedziat/a

Wykres 5. Wiedza partneréw uzytkownikdw czatéw erotycznych o praktykach cyberseksualnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw (96%) ukrywata fakt praktykowania cyberseksu
przed partnerem/partnerka. Tylko w jednym przypadku partner/partnerka dowiedziat/
dowiedziata sie po fakcie.

Jaka byta reakcja partnera/ki na wie$¢ o praktykowaniu przez
Pana/Panig cyberseksu?

100%

0% 0% 0%
Reakcja byta spokojna, nie Reakcja byta spokojna, lecz z Partner/ka sie Byto to powodem rozpa
wyniknat z tego zaden nakazem zaprzestania zdenerwowat/a, lecz zwigzku
problem uprawiania cyberseksu wybaczyt/a ten czyn

Wykres 6. Reakcja partneréw uzytkownikdéw czatéw erotycznych na wies¢ o praktykach cyberseksualnych

Zrbdto: opracowanie wtasne.

W jednym z przypadkéw partner/partnerka dowiedziata sie o uprawianiu cyberseksu
przez respondenta. Partner/partnerka zdenerwowata sie, lecz wybaczyta tego typu
zachowanie.
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Wyniki procentowe nie sumujg sie.

Dlaczego zdecydowat/a sie Pan/Pani na cyberseks, bedac
w realnym zwigzku?

29%

17% 17% 17%
12,5% 12,5%
8% 8%

By przezyc co$
nowego, innego
Dla rozrywki, zabawy
Chec podniecenia
Ciekawos¢

Nie wiem
Urozmaicenie,
dreszcz emocji
Wigksze potrzeby

seksualne od

partnera/partnerki
Z nudoéw

Wykres 7. Powody praktykowania cyberseksu przez uzytkownikdw czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie whasne.

W pytaniu otwartym respondenci okreslali, dlaczego decydowali sie na cyberseks.
Odpowiedzi zostaty przyporzadkowane do powyzszych kategorii. Najczesciej wystepu-
jacym czynnikiem byta cheé przezycia czego$ nowego (29%). Na kolejnych miejscach
uplasowaty sie takie odpowiedzi, jak: ,dla rozrywki, zabawy”, ,che¢ podniecenia” oraz
,Ciekawos¢” — po 17%. 12,5% respondentdw nie potrafito wskazac swoich motywacji.

Czy uwaza Pan/Pani cyberseks za zdrade partnera/ki?

61%

39%

Tak, jest to forma zdrady Nie, nie jest to zdrada

Wykres 8. Cyberseks a zdrada — uzytkownicy czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie whasne.

61% osob, ktére kiedykolwiek zdecydowaty sie na seks wirtualny, uwaza, ze tego
typu zachowanie nie jest zdradg partnera/partnerki. Przeciwnego zdania jest 39%
respondentow.
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Jaka bytaby Pana/Pani reakcja na wies¢, ze partner/ka
praktykuje cyberseks?
37%
28%
22%
11%

2%

Reakcja bytaby Reakcja bytaby Zdenerwowat/a bym  Bytoby to powodem Nie wiem
spokojna, nie bytoby spokojna, lecz sie, lecz wybaczyt/a rozpadu zwigzku
to problemem z nakazem zaprzestania ten czyn

uprawiania cyberseksu

Wykres 9. Reakcja na wies¢ o praktykach cyberseksualnych — uzytkownicy czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na wies¢ o tym, ze partner/partnerka praktykuje cyberseks, 37% respondentéw zareago-
watoby w sposéb spokojny. 22% badanych zdenerwowatoby sie, lecz wybaczyto tego
typu zachowanie. 28% ankietowanych nie potrafito udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi.

Czy ogladat/a Pan/Pani pornografie, bedgc w zwigzku?

67%
33%

0%

Tak, jeden raz Tak, wigcej niz jeden raz Nie

Wykres 10. Ogladanie materiatéw pornograficznych przez uzytkownikdéw czatéw erotycznych

Zrodto: opracowanie wtasne.

67% badanych przyznato, iz oglagdato pornografie w czasie trwania realnego zwigzku.
Jedynie 33% ankietowanych przyznato, ze tego nie robito.
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Czy Pana/Pani partner/ka wiedziat/a, ze oglada Pan/Pani
pornografie?
74%

16%
10%

Tak, partner/ka na to pozwalat/a Dowiedziat/a sie po fakcie Nie, nie wiedziat/a

Wykres 11. Wiedza partneréw uzytkownikéw czatéw erotycznych o ogladaniu przez nich materiatow
pornograficznych

Zrodto: opracowanie whasne.

W zdecydowanej wiekszosci przypadkéw (74%) partner/partnerka pozwalat/pozwalata
na ogladanie materiatéw pornograficznych przez badanych. Jedynie 10% partneréw/
partnerek ankietowanych oséb dowiedziato sie o tym po fakcie.

Jaka byta reakcja partnera/ki na wies¢ o ogladaniu przez
Pana/Panig pornografii?

67%

33%

0% 0%
Reakcja byta spokojna, nie Reakcja byta spokojna, lecz z Partner/ka sig Byto to powodem rozpadu
wyniknat z tego zaden nakazem zaprzestania zdenerwowat/a, lecz zwigzku
problem ogladania pornografii wybaczyt/a ten czyn

Wykres 12. Ogladanie materiatow pornograficznych - reakcja partneréw uzytkownikdéw czatéw erotycznych

Zrodto: opracowanie whasne.

Powyzsze pytanie skierowane byto do oséb, ktérych partner/partnerka dowiedziat/
dowiedziata sie po fakcie o ogladaniu pornografii przez respondenta. W 67% przy-
padkéw reakcja byta spokojna, przy jednoczesnym nakazie zaprzestania tego typu
zachowan. W zadnym z przypadkéw nie byto to powodem rozpadu zwigzku.
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Czy uwaza Pan/Pani oglgdanie pornografii za zdrade

partnera/ki?
85%

15%

Tak, jest to forma zdrady Nie, nie jest to zdrada

Wykres 13. Ogladanie materiatéw pornograficznych a zdrada — uzytkownicy czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wiekszo3¢ respondentéw (85%) stwierdzita, ze ogladanie pornografii
nie jest zdradg partnera/partnerki. Jedynie 15% os6b uznato tego typu zachowanie
za zdrade.

Jaka bytaby Pana/Pani reakcja na wies¢, ze partner/ka oglada
pornografie?
72%

11% o 11%
6% 0%
Reakcja bytaby Reakcja bytaby Zdenerwowat/a bym  Bytoby to powodem Nie wiem
spokojna, nie bytoby to  spokojna, lecz sie, lecz wybaczyt/a rozpadu zwigzku
problemem z nakazem zaprzestania ten czyn

ogladania pornografii

Wykres 14. Ogladanie materiatow pornograficznych — reakcja uzytkownikéw czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wihasne.

Dla 72% badanych ogladanie pornografii przez partnera/partnerke nie stanowitoby
problemu. Jedynie 11% respondentéw nakazatoby zaprzestania takich zachowan lub
zareagowatoby negatywnie. Tyle samo ankietowanych nie potrafito jednoznacznie
okresli¢ swojego stanowiska.
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Czy uwaza Pan/Pani ogladanie pornografii za forme
cyberseksu?

87%

13%
Tak Nie

Wykres 15. Ogladanie materiatdw pornograficznych a cyberseks — uzytkownicy czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wihasne.

Zdecydowana wiekszos¢ badanych uznata, iz ogladanie materiatdw pornograficznych
nie jest formg cyberseksu. Przeciwnego zdania byto jedynie 13% badanych oséb.

Czy od ogladania pornografi mozna sie uzalezni¢?

70%

15% 15%

Tak Nie Nie wiem

Wykres 16. Ogladanie materiatdw pornograficznych a uzaleznienie — uzytkownicy czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie whasne.

Wiekszos¢ badanych uzytkownikéw czatu stwierdzito, ze od ogladania pornografii
mozna sie uzalezni¢. Tego zdania byto az 70% badanych. Jedynie 15% respondentéw
stwierdzito, iz ogladanie materiatéw pornograficznych nie moze skutkowac uzaleznie-
niem. Tyle samo os6b nie potrafito okresli¢ swojego stanowiska.
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Czy od cyberseksu mozna sie uzalezni¢?

63%

20% 17%

Tak Nie Nie wiem

Wykres 17. Cyberseks a uzaleznienie — uzytkownicy czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Az 63% ankietowanych uznato, ze od cyberseksu mozna sie uzalezni¢. 20% badanych
byto przeciwnego zdania.

Czy wiadomos¢ o uzaleznieniu partnera od ogladania
wirtualnej pornografii lub praktykowania cyberseksu bytaby
okolicznoscia tagodzacg podczas rozwigzywania
ewentualnego konfilktu wynikajgcego z tego typu praktyk?

37% 37%

26%

Tak Nie Nie wiem

Wykres 18. Wptyw informacji o uzaleznieniu na konflikt w zwigzku — uzytkownicy czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Powyzsze pytanie nie rozstrzygneto, czy wiadomos¢ o ewentualnym uzaleznieniu part-
nera/partnerki bytaby okolicznoscig tagodzacg w przypadku wynikniecia pomiedzy
partnerami sporu spowodowanego ogladaniem pornografii lub praktykowaniem cy-
berseksu przez jednego z nich. Ot6z 37% respondentdw uznato ten fakt za okolicznosé¢
tagodzacg, lecz tyle samo ankietowanych uznato, ze nie zmienitoby to ich postawy.
W tym przypadku 26% ankietowanych nie potrafito wskaza¢ swojego stanowiska.
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Préba wynosita 50 oséb.

Ptec:
94%

6%
Mezczyzna Kobieta

Wykres 19. Pte¢ uzytkownikéw czatéw erotycznych

Zrodto: opracowanie wtasne.

Wiek:

60%

28%

4% 6% 2%

Ponizej 18 lat 18- 25 lat 26-35 lat 36 -45 lat Powyzej 45 lat

W badaniu wzieto udziat az 94% mezczyzn. Jedynie 6% og6tu badanych stanowity
kobiety.

Wykres 20. Wiek uzytkownikow czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie whasne.

Najliczniejsza grupe respondentéw tworzyty osoby w wieku od 18 do 25 lat (60%).
Kolejng grupe stanowity osoby w przedziale wiekowym 26-35 lat (28%). Najmniejsza
grupe stanowity osoby powyzej 45. roku Zycia (jedynie 2% badanych).
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Wyksztatcenie:

50%
42%

6%
2%

Podstawowe Zawodowe Srednie Wyisze

Wykres 21. Wyksztatcenie uzytkownikdw czatéw erotycznych

Zrodto: opracowanie wtasne.

Potowa respondentéw posiada wyksztatcenie Srednie. 42% ankietowanych okreslito
swoje wyksztatcenie jako wyzsze. W niewielu przypadkach wystepowato wyksztatcenie
zawodowe czy podstawowe.

Miejsce zamieszkania:
32%
18% 20%

14% 16%

Wies Miasto do 50 tys. Miasto od 50 do Miasto od 100 do Miasto powyzej 500 tys.
mieszkaricow 100 tys. mieszkaricow 500 tys. mieszkancow — mieszkaricéw

Wykres 22. Miejsce zamieszkania uzytkownikéw czatow erotycznych

Zrédto: opracowanie wihasne.

Wiekszos¢ badanych uzytkownikéw czatu (32%) zamieszkuje miejscowosci powyzej
500 tys. mieszkancoéw. 20% ankietowanych mieszka w miastach od 100 do 500 tys.
mieszkancéw. Najmniejszg grupe stanowity osoby mieszkajace na wsi.
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Ankieta przeprowadzona poza czatem erotycznym

Proba wynosita 58 osob.

Czy kiedykolwiek uprawiat/a Pan/Pani cyberseks?
66%

34%

Tak Nie

Wykres 23. Praktyki cyberseksualne — osoby werbowane poza czatem erotycznym

Zrédto: opracowanie wihasne.

W tym pytaniu cyberseks réwniez definiowany byt jako ,internetowa rozmowa erotyczna
zinng osobg prowadzona w celu osiggniecia satysfakcji seksualnej”. 66% ankietowanych
nigdy nie praktykowato seksu wirtualnego. Zdecydowato sie na to jednak 34% os6b.

Préba wynosita 38 oséb.

Czy pozostaje Pan/Pani obecnie w zwigzku?

61%
34%
5%

Tak, jest to zwigzek matzeriski Tak, jest to zwigzek Nie
niesformalizowany

Wykres 24. Relacje uczuciowe respondentéw

Zrodto: opracowanie whasne.

Zdecydowana wiekszos¢ respondentdw (61%) nie pozostaje w zadnym zwigzku. 34%
0séb trwa w zwigzku nieformalnym.
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Jaka bytaby Pana/Pani reakcja na wies¢, ze partner/ka
praktykuje cyberseks?

39%

24% 24%
13%
0%
Reakcja bytaby Reakcja bytaby Zdenerwowat/a bym  Bytoby to powodem Nie wiem
spokojna, nie bytoby spokojna, lecz z sie, lecz wybaczyt/a rozpadu zwigzku
to problemem nakazem zaprzestania ten czyn

uprawiania cyberseksu

Wykres 25. Reakcja na wies¢ o praktykach cyberseksualnych — osoby werbowane poza czatem erotycznym

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wiekszod¢ respondentéw (39%) zadeklarowata, ze wied¢ o praktykowaniu cyberseksu
przez partnera/partnerke bytaby powodem do zakofczenia zwigzku. Zaden z respon-
dentéw nie stwierdzit, ze przyzwalatby na tego typu zachowania. 24% oséb zareago-
watoby ze spokojem, jednak nakazujac zaprzestania tego typu praktyk.

Czy uwaza Pan/Pani cyberseks za zdrade partnera/ki?

89%

11%

Tak, jest to forma zdrady Nie, nie jest to zdrada

Wykres 26. Cyberseks a zdrada — osoby werbowane poza czatem erotycznym

Zrédto: opracowanie wihasne.

W zdecydowanej wiekszosci przypadkéw cyberseks uwazany jest za zdrade partnera/
partnerki. Takiej odpowiedzi udzielito az 89% badanych. Jedynie 11% ankietowanych
uznato, ze seks wirtualny nie jest zdrada.
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Czy ogladat/a Pan/Pani pornografie, bedac w zwigzku?
55%

42%

3%

Tak, jeden raz Tak, wiecej niz jeden raz Nie

Wykres 27. Ogladanie materiatéw pornograficznych — osoby werbowane poza czatem erotycznym

Zrédto: opracowanie whasne.

Ponad potowa badanych (55%) nigdy nie ogladata materiatéw pornograficznych
w czasie trwania realnego zwigzku. Zdecydowato sie na to 45% respondentéw.

Jaka bytaby Pana/Pani reakcja na wies¢, ze partner/ka oglada
pornografie?
45%

24%
16%
10%
5%

Reakcja bytaby Reakcja bytaby Zdenerwowat/a bym  Bytoby to powodem Nie wiem
spokojna, nie bytoby spokojna, lecz sig, lecz wybaczyt/a rozpadu zwigzku
to problemem z nakazem zaprzestania ten czyn

ogladania pornografii

Wykres 28. Reakcja 0sdb werbowanych poza czatem erotycznym na wies¢ o ogladaniu materiatéw porno-
graficznych przez ich partneréw

Zrédto: opracowanie whasne.

W wiekszodci przypadkéw (45%) respondenci zareagowaliby spokojem na wies¢, ze
partner/partnerka oglada pornografie. Jedynie 5% respondentéw zadeklarowato, iz
zakonczytoby z tego powodu zwigzek.
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Czy uwaza Pan/Pani oglgdanie pornografii za zdrade
partnera/ki?
84%

16%

Tak, jest to forma zdrady Nie, nie jest to zdrada

Wykres 29. Ogladanie materiatéw pornograficznych a zdrada — osoby werbowane poza czatem erotycznym

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ogladanie pornografii dla wiekszodci badanych nie jest zdradg. Takiej odpowiedzi
udzielito az 84% z nich. Jedynie 16% ankietowanych uznato takie zachowania za zdrade.

Czy uwaza Pan/Pani oglgdanie pornografii za forme
cyberseksu?

79%

21%

Tak Nie

Wykres 30. Ogladanie materiatow pornograficznych a cyberseks — osoby werbowane poza czatem erotycznym

Zrédto: opracowanie wiasne.

Az 79% badanych oséb uznato, ze ogladanie pornografii nie jest formg cyberseksu.
Odmiennego zdania byto 21% ankietowanych.
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Czy od ogladania pornografi mozna sie uzaleznic¢?
65%

24%

11%
Tak Nie Nie wiem

Wykres 31. Ogladanie materiatéw pornograficznych a uzaleznienie — osoby werbowane poza czatem
erotycznym

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ankietowani uznali, ze od ogladania pornografii mozna sie uzaleznic. Tego zdania byto
az 65% z nich. Jedynie 11% badanych oséb zadeklarowato odmienne zdanie. 24%
respondentéw nie potrafito jednoznacznie wskaza¢ swojego stanowiska na ten temat.

Czy od cyberseksu mozna sie uzalezni¢?
61%
34%

5%
Tak Nie Nie wiem

Wykres 32. Cyberseks a uzaleznienie — osoby werbowane poza czatem erotycznym

Zrédto: opracowanie whasne.

AZ 61% respondentéw uznato, iz uprawianie cyberseksu moze powodowac uzalez-
nienie. Przeciwnego zdania byto jedynie 5% z nich. 34% o0s6b nie potrafito wskazaé
swojej opinii.
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Czy wiadomos¢ o uzaleznieniu partnera od ogladania
wirtualnej pornografii lub praktykowania cyberseksu bytaby
okolicznoscig tagodzaca podczas rozwigzywania
ewnetualnego konfilktu wynikajacego z tego typu praktyk?

45%
37%

18%

Tak Nie Nie wiem

Wykres 33. Wptyw informacji o uzaleznieniu partnera na konflikt w zwigzku — osoby werbowane poza
czatem erotycznym

Zrédto: opracowanie whasne.

Dla 45% o0s6b objetych badaniem wies¢ o uzaleznieniu partnera od ogladania porno-
grafii lub praktykowania cyberseksu nie stanowitaby okolicznoici tagodzacej. Przeciw-
nego zdania byto 18% badanych. 37% ankietowanych nie miato zdania na ten temat.

Préba wynosita 58 oséb.

Ptec:
66%

34%

Mezczyzna Kobieta

Wyk. 34 Pte¢ respondentéw

Zrédto: opracowanie wihasne.

Zdecydowang wiekszos¢ ankietowanych stanowity kobiety (66%). 34% badanych to
mezczyzni.
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Wiek:
72%

19%
7% % o

Ponizej 18 lat 18-25 lat 26-35 lat 36-45 lat Powyzej 45 lat

Wykres 35. Wiek respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wiekszos¢ respondentéw miescita sie w przedziale wiekowym 18-25 lat (72%). Kolejng
grupe stanowity osoby w wieku od 26 do 35 lat (19%).

Wyksztatcenie:

60%

29%

9%
2%

Podstawowe Zawodowe Srednie Wyisze

Wykres 36. Wyksztatcenie respondentéw

Zrédto: opracowanie whasne.

60% respondentdw okreslito swoje wyksztatcenie jako wyzsze. Natomiast 29% badanych
zadeklarowato wyksztatcenie Srednie. W 9% przypadkach zaznaczono wyksztatcenie
podstawowe. Jedynie 2% oséb okreslito swoje wyksztatcenie jako zawodowe.
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Miejsce zamieszkania:

34%

22%

o
14% 16% 14%

Wies Miasto do 50 tys. Miasto od 50 do Miasto od 100 do Miasto powyzej
mieszkaricow 100 tys. mieszkaricow 500 tys. mieszkaricow 500 tys. mieszkaricow

Wykres 37. Miejsce zamieszkania respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwiecej respondentéw zamieszkuje miasta powyzej 500 tys. mieszkancéw (34%).
W miejscowosciach do 50 tys. mieszkancow mieszka 22% ankietowanych. 16% ba-
danych oséb okreslito, iz mieszka w miescie od 50 do 100 tys. mieszkancow.

Czy kiedykolwiek uprawiat Pan/Pani cyberseks?
76%

55%
45%

24%

Tak Nie

W Mezczyzni W Kobiety

Wykres 38. Praktyki cyberseksualne a pte¢ respondentow

Zrodto: opracowanie wtasne.

Zdecydowanie wiecej mezczyzn (55%) niz kobiet (24%) kiedykolwiek praktykowato
cyberseks. Na tego typu praktyki nigdy nie zdecydowato sie 76% kobiet i 45% mezczyzn.
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Préba wynosita 38 oséb.

Czy uwazg Pan/Pani ogladanie pornografii za zdrade
partnera/ki?

86%
67%

33%
14%

Tak, jest to forma zdrady Nie, nie jest to zdrada

® Mezczyzni ®Kobiety

Wykres 39. Ogladanie materiatdw pornograficznych jako zdrada a pte¢ respondentéw

Zrédto: opracowanie whasne.

Kobiety czeiciej twierdzity, iz ogladanie pornografii nie jest zdrada (86%). Tego zdania
byto 67% mezczyzn. Odmiennego zdania byto 33% mezczyzn i 14% kobiet.

Czy uwaza Pan/Pani cyberseks za zdrade partnera/partnerki?

89% 90%

11% 10%

Tak, jest to forma zdrady Nie, nie jest to zdrada

® Mezczyzni m Kobiety

Wykres 40. Cyberseks jako zdrada a pte¢ respondentow

Zrédto: opracowanie whasne.

Zaréwno kobiety (90%), jak i mezczyzni (89%) uznali cyberseks za zdrade partnera/
partnerki. Przeciwne stanowisko zajeto jedynie 10% kobiet i 11% mezczyzn.
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Podsumowanie

Czy kiedykolwiek uprawiat Pan/Pani cyberseks?
92%

66%

34%
8%

Tak Nie

m Uzytkownicy czatéw erotycznych m Osoby ankietowane poza czatem erotycznym

Wykres 41. Praktyki cyberseksualne a korzystanie z czatoéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na bazie przedstawionych badan zauwazy¢ mozna sporg popularnos¢ cyberseksu
wsrod respondentéw. Na tego typu dziatania zdecydowato sie az 92% badanych uzyt-
kownikéw czatu erotycznego (53% dokonato tego nawet w trakcie trwania realnego
zwigzku), ale takze 34% oséb ankietowanych poza obrebem czatu. Seks cybernetyczny
rozpowszechniony jest przede wszystkim wsréd meskiego grona respondentéw — 55%
W grupie spoza czatu (w poréwnaniu z 24% kobiet). Wréd uzytkownikéw czatu kobiety
stanowity jedynie 6% proby (mezczyZni to az 94%). Najczestszym powodem decydo-
wania sie na seks internetowy jest cheé przezycia czego$ nowego, ale réwniez chec¢
rozrywki czy ciekawo3¢, a takze powody natury seksualnej. Warto zaznaczy¢, ze fakt
praktykowania cyberseksu bardzo czesto ukrywany jest przed partnerem/partnerka.
Jaka bytaby Pana/Pani reakcja na wies¢, ze partner/ka
praktykuje cyberseks?
37% 39%

28%
9 9
24% 229% 24%

11% 13%

0% 2%

Rekacja bytaby Rekacja bytaby Zdenerwowat/ta bym  Bytoby to powodem Nie wiem
spokojna, nie bytoby spokojna, lecz sig, lecz wybaczyt/a rozpadu zwigzku
to problemem z nakazem zaprzestania ten czyn

uprawiania cyberseksu

H Osoby praktvkuiace cvberseks m Osoby niepraktvkuiace cyberseksu

Wykres 42. Reakcja na wies¢ o praktykach cyberseksualnych a korzystanie z czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Istotna réznica pojawia sie podczas pytania o reakcje na wies¢, ze partner/partnerka
uprawia cyberseks. Ot6z wsréd oséb praktykujgcych tego typu zachowania wystepuje
wieksze przyzwolenie na seks wirtualny (37%). Co istotne, zaden z respondentéw spoza
czatu nie zdecydowat sie na tego typu odpowiedz. Wiekszos¢ z nich (39%) zdecydo-
wataby sie wrecz za zakofczenie zwigzku z tego powodu. Wéréd oséb decydujacych
sie na cyberseks jedynie 2% oséb w takiej sytuacji zakonczytoby zwiagzek.

Czy uwaza Pan/Pani cyberseks za zdrade partnera/partnerki?

89%

61%

39%
11%
Tak, jest to forma zdrady Nie, nie jest to zdrada
W Osoby praktykujace cyberseks | Osoby niepraktykujace cyberseksu

Wykres 43. Cyberseks jako zdrada a korzystanie z czatéw erotycznych

Zrodto: opracowanie wihasne.

Wspomniane r6znice w postawach moga wynika¢ m.in. z tego, ze zdecydowana wiek-
sz0$¢ uzytkownikéw czatu nie uwaza cyberseksu za zdrade (61%). Odmiennego zdania
jest jedynie 39% ankietowanych. Natomiast wirdd oséb, ktére nigdy nie praktykowaty
cyberseksu, dominuje przeSwiadczenie, Ze jest to zdrada (az 89% badanych). Tylko
11% respondentéw zajeto odmienne stanowisko. Zauwazy¢é mozna, ze uprawianie
cyberseksu determinuje wieksze przyzwolenie wobec tego typu praktyk.

Czy uwaza Pan/Pani oglagdanie pornografii za zdrade
partnera/partnerki?

85% 84%

15% 16%

Tak, jest to forma zdrady Nie, nie jest to zdrada

m Osoby praktykujgce cyberseks m Osoby niepraktykujgce cyberseksu

Wykres 44. Ogladanie materiatdw pornograficznych jako zdrada a korzystanie z czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Nieco inaczej przedstawia sie sytuacja zwigzana z ogladaniem materiatéw pornogra-
ficznych. Ot6z 67% badanych uzytkownikéw czatu ogladato pornografie w czasie
trwania realnego zwigzku. Wsréd drugiej grupy respondentéw pornografie ogladato
45% os6b. W przypadku opinii o tego typu materiatach odpowiedzi nie byty juz tak
rozbiezne. Otéz zarbwno osoby praktykujgce cyberseks, jak i te niedecydujgce sie na
niego stwierdzity, ze ogladanie pornografii nie jest zdrada (kolejno 85% i 84%).

Jaka bytaby Pana/Pani reakcja na wies¢, ze partner/ka oglada
pornografie?
72%

45%

24%
16%

11% 9 11%
o 6% 10% 5% o
0%
Rekacja bytaby Rekacja bytaby Zdenerwowat/ta bym Bytoby to powodem Nie wiem
spokojna, nie bytoby spokojna, lecz sie, lecz wybaczyt/a rozpadu zwigzku
to problemem z nakazem zaprzestania ten czyn

ogladania pornografii

Wykres 45. Reakcja na materiaty pornograficzne a korzystanie z czatéow erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jednak osoby napotkane na czacie czeiciej deklarowaty tagodng postawe wobec tego
czynu, a nawet przyzwolenie wzgledem partnera/partnerki — az 72% ankietowanych.
Wsréd oséb wypetniajgcych ankiete poza czatem erotycznym takg postawe zadekla-
rowato juz jedynie 45% oséb. Jednakze mimo wszystko byta to najczesciej wybierana
odpowiedz w tej grupie badanych.

Czy od ogladania pornografii mozna sie uzaleznic¢?

709
0% 65%

24%

15% 1% 15%

Tak Nie Nie wiem

m Osoby praktykujace cyberseks m Osoby niepraktykujace cyberseksu

Wykres 46. Ogladanie pornografii jako uzaleznienie a korzystanie z czatéw erotycznych

Zrodto: opracowanie wtasne.
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Warto zaznaczy¢, ze obydwie grupy respondentdw stwierdzity, iz ogladanie pornografii
prowadzi¢ moze do uzaleznienia. Stwierdzito tak az 70% badanych uzytkownikdw
czatu oraz 65% respondentéw zwerbowanych poza czatem.

Czy od cyberseksu mozna sie uzaleznic¢?

63%  61%

34%
20% 17%

5%

Tak Nie Nie wiem

m Osoby praktykujace cyberseks m Osoby niepraktykujace cyberseksu

Wykres 47. Cyberseks jako uzaleznienie a korzystanie z czatow erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podobnie sprawa wyglada w przypadku cyberseksu — 63% ankietowanych pierwszej
grupy stwierdzito, ze on takze prowadzi¢ moze do uzaleznienia. Tego samego zdania
byto 61% badanych grupy drugie;j.

Czy uwaza Pan/Pani ogladanie pornografii za forme
cyberseksu?

87%
: 79%

13% 21%
3

Tak Nie

® Osoby praktykujace cyberseks | Osoby niepraktykujace cyberseksu

Wykres 48. Ogladanie materiatow pornograficznych jako forma cyberseksu a korzystanie z czatow erotycznych

Zrédto: opracowanie whasne.

JednakZze wsréd respondentéw powszechne jest przekonanie, ze ogladanie materiatow
pornograficznych nie jest forma cyberseksu — 87% w grupie pierwszej i 79% w kolejnej.
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Czy wiadomos¢ o uzaleznieniu partnera od ogladania
wirtualnej pornografii lub praktykowania cyberseksu bytaby
okolicznoscig tagodzacg podczas rozwigzywania
ewentualnego konfliktu wynikajgcego z tego typu praktyk?

45%

37% 37% 37%

26%
18%

Tak Nie Nie wiem

m Osoby praktykujgce cyberseks m Osoby niepraktykujace cyberseksu

Wykres 49. Wptyw wiadomosci o uzaleznieniu na konflikt w zwigzku a korzystanie z czatéw erotycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pewna rozbieznos¢ wystapita takze w pytaniu o to, czy uzaleznienie partnera/partnerki bytoby
okolicznoscig tagodzacg w czasie wystgpienia ewentualnego konfliktu na tym tle. Wéréd
0s6b praktykujacych cyberseks zdania byty podzielone. Dla 37% ankietowanych bytaby
to okolicznos¢ tagodzaca, lecz réwniez dla 37% juz nie. W przypadku oséb niedecydujacych
sie na seks wirtualny taka okolicznos¢ bytaby sprzyjajgca jedynie w 18% przypadkach.
Jednakze sporo badanych oséb nie potrafito jednoznacznie okresli¢ swojej postawy (37%).

Kwestionariusze ankiety wykazaty przede wszystkim zalezno3¢ poziomu akceptacji
wobec zachowan cyberseksualnych od praktykowania ich przez respondenta. Osoby
decydujagce sie na zachowania erotyczne w $wiecie wirtualnym czesciej przyzwalaty
partnerom/partnerkom na takie praktyki, a przede wszystkim nie uwazaty cyberseksu
za zdrade. Zupetnie inng postawg cechowaty sie osoby, ktére nigdy nie zdecydowaty
sie na seks cybernetyczny. W obu grupach respondentéw wystapito natomiast wiek-
sze przyzwolenie na ogladanie materiatdéw pornograficznych. Co wiecej, tego typu
zachowania nie s3 traktowane jako zdrada partnera/partnerki. Istotny jest réwniez
fakt wystapienia dosy¢ licznego grona oséb praktykujacych cyberseks takze w grupie
respondentéw badanych poza czatem erotycznym. Ukazuje to niezwykta popularnos¢
tego typu praktyk wsrdéd réznych grup oséb. Warto pamietac, ze w szczegdlnosci zjawisko
to spotykane jest wiréd oséb w mtodym przedziale wiekowym, tj. od 18 do 25 lat.

Analiza wywiadéw swobodnych

W celu doktadniejszego poznania badanego zjawiska, a takze poszerzenia materiatu
badawczego przeprowadzono 15 wywiadéw swobodnych z uzytkownikami czatu ero-
tycznego. Wywiady byty przeprowadzane jawnie w oknach prywatnych czatu (tzw. priv).
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Tylko jeden z rozméwcoéw (36-letni mezczyzna) nie praktykowat cyberseksu, gdyz
jak stwierdzit: ,Srednio lubi takie zabawy”. Nie pozostawat on w zadnym zwigzku,
a z czatu erotycznego korzystat, by spotkac sie z kobietg w rzeczywistosci. Wszyscy
pozostali uzytkownicy praktykowali juz cyberseks. Najmtodszy rozméwca miat 19 lat,
natomiast najstarszy 37. Badanie objeto mezczyzn zaréwno w zwigzkach formalnych,
jak i nieformalnych, a takze tych, ktérzy nie pozostawali w zadnym zwigzku. W badaniu
nie wzieta udziatu zadna z uzytkowniczek czatu erotycznego.

Co istotne, zdecydowana wiekszos¢ rozméwcow stwierdzata, ze seks wirtualny nie jest
zdradg realnego partnera czy tez partnerki. Rozméwcy najczedciej argumentowali to
w ten sposoéb, ze jest to jedynie rozmowa, a nie prawdziwy kontakt seksualny. Pewien
32-letni mezczyzna pozostajacy w zwigzku matzenskim stwierdzit: ,nie spotykasz sie
z ta osobg a to moze tak naprawde byc twoja zona ale ty o tym nie wiesz wiec nie
traktuje tego jako zdrade [...] wierze w zdrade cielesna”?. Kolejny mezczyzna dodaje:
,dla mnie nie [...] bo jaka to zdrada? w sumie tylko rozmowa”. Inny z respondentéw
réwniez nie traktuje wirtualnego seksu jako zdrady, gdyz w jego opinii jest on tym
samym co ogladanie pornografii. ,To wirtualne zaspokojenie potrzeb ludzkich. Kazdy
ma chec zobaczy¢ jak to jest z innym” — stwierdzit 27-letni mezczyzna w separacji.
Po czym dodat: ,ale seks na zywo to jest cos okropnego pelna zdrada a tutaj to
tylko fantazje ktérym dajemy ujscie”. ,Uwazam, ze nie. Lubie flirtowac przez neta,
wymieniac zdjecia bez twarzy i mie¢ dziewczyne :)” - to opinia kolejnego z mezczyzn
(26 lat, w zwigzku). Argumentujac, ze nie jest to zdrada, dodaje: ,wiesz bo robie to
anonimowo, bez gtebszych uczu¢. Raczej szalefistwo bez pokazywania twarzy”. Jeden
z uzytkownikéw czatu zauwaza: ,mysle ze faceci to wybierajg bo im latwiej sie oszukac
ze nic zlego nie robia”.

Pojawity sie jednak nieliczne gtosy, ze seks w cyberprzestrzeni réwniez jest zdrada.
Mezczyzna w wieku 21 lat stwierdzit: ,jedli masz kogos to tak [...] moze i nie ma [kon-
taktu fizycznego miedzy rozméwcami - przyp. M.K], ale pozadasz ciata kogos innego”.
27-letni samotny mezczyzna dodaje: ,moim zdaniem jest to zdrada nowoczesna |[...]
czesto z zonami tak robia faceci. Zdradzaja TAK ZONY". Kolejny z rozméwcow (19 lat)
takZze uwaza tego typu praktyki za zdrade, gdyz ,to prawie to samo jak normalny sex”.
Tylko jeden z uzytkownikéw czatu (37 lat) nie potrafit jednoznacznie rozstrzygnac tej
kwestii, gdyz jak stwierdzit: ,kazdy ma swoje sumienie”.

Warto zaznaczy¢, ze respondenci, argumentujac, ze cyberseks nie jest zdrada, zazwyczaj
zwracali uwage, ze kontakt z drugg osobg nie jest bezposredni, ale jedynie poprzez

2 Zachowano pisownie oryginalna.
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mowe pisang. Brak przejawianych uczu¢ do rozméwcdw na czacie takze stanowit czesty
argument. Jak stwierdzit pewien 22-letni mezczyzna, ktéry pozostaje w zwigzku, ,nie
ma kontaktu fizycznego i takiego pozadania”.

Cyberseks praktykowany przez partnerke réwniez nie bytby traktowany jako zdrada. Tego
zdania byta wiekszos¢ rozméwcow. Mozna wnioskowac, ze taka postawa powodowana byta
0goblnym deprecjonowaniem znaczenia seksu wirtualnego. W koficu wiekszos¢ badanych
uzytkownikéw nie rozpatruje swoich praktyk cyberseksualnych w kategoriach zdrady. Jeden
z mezczyzn (26 lat, w zwigzku) stwierdzit: ,jakby nie pokazywala twarzy to przebolatbym
to, ale na pewno bylbym zazdrosny”. 22-letni mezczyzna, ktérego partnerka nie wie
0 korzystaniu przez niego z czatu erotycznego, dodaje: ,nie wiem, ale chyba nie:) To tylko
pisanie”. Jednak trzech mezczyzn wyrazito opinie, ze zdenerwowatoby sie na partnerke
i takie zachowanie bytoby odbierane przez nich jako zdrada. Jeden z uzytkownikéw czatu
stwierdzit: ,Za seks cyber to chyba bym nie zostawil jak by sie dobrze wytlumaczyla ale za
seks taki naturalny to [...] nie chce cie widziec [...] jak wiernos¢ to wierno3¢”. Tego zdania
byt mezczyzna (27 lat), ktory obecnie nie pozostaje w zadnym zwigzku.

Niekt6rzy respondenci zaznaczali takze, ze komunikacja na czacie erotycznym wzbo-
gacona o efekty audiowizualne czy tez rozmowe gtosowg przez mikrofon nie zmienia
ich podejscia do kwestii cyberzdrady. Jeden z mezczyzn zaznacza, ze i tak nie ma
kontaktu miedzy nimi”. Kolejny, ktory pozostaje w realnym zwigzku, dodaje: ,ja chetnie
rozmawiam i ogladam, ale staram sie nie ujawnia¢ twarzy i prosze o to rozméwczynie
tez. No chyba ze chcg no to trudno chce Zeby byto fanie i miiim”.

W jednostkowych przypadkach sygnalizowano réwniez, ze inni uzytkownicy czatu
ktamig, np. ubarwiajac opis swojego wygladu. Jednoczesnie respondenci zaznaczali,
ze sami tego nie robig. Mezczyzna pozostajacy w zwigzku matzeiskim stwierdzit: ,nie
wiem, ja nie ktamie, bo uwazam ze siec sama w sobie jest anonimowa”. Wspomniani
respondenci sygnalizowali takze, Ze sami wysytajg innym swoje zdjecia i tego tez
wymagaja od rozméwcow.

Seks wirtualny jest powszechng praktyka wsréd uzytkownikéw czatéw erotycznych.
Jako powéd uprawiania cyberseksu rozméwcy czesto podawali brak czasu na seks
realny. Jeden z respondentéw, ktory zdecydowat sie na zachowania cyberseksualne,
argumentuje swojg postawe nastepujaco: ,no jesli nie masz mozliwosci normalnego
seksu to cyberseks daje Ci podobne doznania”. Na brak czasu skarzy sie 37-letni
mezczyzna: ,wiadomo, ze to tylko namiastka ale zazwyczaj nawet na to [na korzy-
stanie z czatéw erotycznych — przyp. M.K.) nie mam czasu, bo praca ostatnio zabiera
mi czas i energie”.
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Brak partnerki w Swiecie rzeczywistym réwniez jest jednym z powodéw zachowan seksu-
alnych w internecie. Wspomina o tym 25-letni respondent, ktéry praktykowat cyberseks,
gdy przez dtuzszy okres nie widywat sie z dziewczyng. Obecnie nie pozostaje on w zadnym
zwigzku, a czaty erotyczne odwiedza 2-3 razy w tygodniu. Dla kolejnej osoby samotno$¢
réwniez stanowi problem: ,w Niemczech siedze i pracuje tak wiec zwigzek na odleglosc
to kiepski pomyst”. Warto zwréci¢ uwage na postawe 19-letniego mezczyzny, ktéry jako
forme pierwszego kontaktu seksualnego wybrat wtasnie cyberseks. Wprawdzie zaznaczyt
on, ze szuka partnerki takze na realne spotkanie, jednak to zachowania cyberseksualne
byty pierwszymi, na jakie sie zdecydowat. Odwiedzit on czat po raz kolejny, argumentujac:
,Cyb? tez tak mysle ze chciatbym sprobowac [...] takiego z kam ale bez twarzy”. Jeden
z rozmdwcodw, mimo trwania w realnym zwigzku, takze zdecydowat sie na seks w cyber-
przestrzeni: ,oczywiscie wole realny kontakt ale, Ze teraz nie mam takiej mozliwosci [...]
bo nie ma jej obok”. W podobnej sytuacji jest kolejny z rozméwcédw, 22-letni mezczyzna:
,miatem akurat ochote a nie byto mojej dziewczyny:P".

Respondenci wskazywali takze pewng zalete cyberseksu — doze niepewnosci, kto jest
po drugiej stronie monitora, a co za tym idzie — pewna tajemniczos¢, ktérg owiany
jest caty proces komunikacji. Oto wypowiedZ jednego z mezczyzn: ,wlasnie ta wolnos¢
ze sie kims nie zrazisz przez jakas wade, ktéra posiada bo jej nie poznasz. Tak mi sie
wydaje [...] brak barier, wygladu, charakteru, tego na czacie nie poznasz, manier
kultury itd.”. Zauwazy¢ mozna, ze podkresla on mozliwos¢ swego rodzaju idealizacji
partnerki, a takze catodciowego tworzenia jej obrazu. ,Ta ciekawos¢ drugiej osoby. No
ale to bardziej podnieca” - to wypowiedz 21-letniego mezczyzny, ktéry czaty erotyczne
odwiedza codziennie i jak przyznaje: ,jeszcze to kontroluje”. Respondent, ktéry ukrywa
przed partnerka fakt praktykowania cyberseksu, zaznacza, ze ,wlasnie cyber jest fajny
pod tym wzgledem, ze mozna bezinteresowanie pokreci¢ na krotko z inng:) Z reszta
to tak naprawde sprawia duzo radosci obojgu”. Kolejny, takze bedacy w rzeczywistym
zwigzku, dodaje krotko: ,fajnie z kims innym czasem o tym popisac”.

Zakonczenie

Badania zrealizowane na czacie erotycznym nie tylko zobrazowaty opinie samych
uzytkownikéw czatu na temat cyberseksu oraz cyberzdrady, ale réwniez pozwolity
na zestawienie jej z deklaracjami oséb, ktére nie dopuszczaty sie tego typu praktyk.
Jak sie okazato, praktykowanie seksu wirtualnego ma zasadniczy wptyw na poziom
tolerancji wobec zachowan cyberseksualnych. Osoby angazujace sie w seks cyberne-

3 Czesto stosowany skrét od stowa ,cyberseks”.
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tyczny w zdecydowane]j wiekszosci nie uwazajg tego typu zachowan za zdrade. Sg one
sktonne takze wybaczy¢ takie praktyki swym partnerom/partnerkom. Dla wiekszosci
z nich nie stanowitoby to problemu. Zupetnie inaczej przedstawia sie sytuacja wsréd
0s6b niekorzystajacych z czatéw erotycznych. Otéz ta grupa respondentéw wykazata
zdecydowanie negatywng postawe wobec uprawiania cyberseksu w czasie trwania
realnego zwigzku. Wiekszos¢ ankietowanych uznata taka sytuacje za zdrade, a fakt jej
wystgpienia bytby powodem zakonczenia zwigzku. Tym samym hipotezy badawcze
0 postawie badanych grup zostaty potwierdzone.

Liberalna postawa uzytkownikéw czatu uwidocznita sie zaréwno poprzez kwestiona-
riusze ankiety, jak i wywiady swobodne. Dla tych oséb tak kontakty cyberseksualne,
jak i ogladanie materiatdw pornograficznych nie sg zdrada. Na tym etapie hipoteza
badawcza zostata potwierdzona. W toku zrealizowanych badan potwierdzono réw-
niez kolejng hipoteze. Otéz wiekszos¢ ankietowanych uzytkownikéw czatu uprawiata
cyberseks w czasie trwania realnego zwiazku — takiej odpowiedzi udzielita ponad
potowa respondentéw. Réwniez i ten fakt mogt mie¢ zasadniczy wptyw na pdzniejsze
deprecjonowanie znaczenia tego czynu przez badanych.

Zweryfikowano takze hipoteze odnosnie do opinii respondentéw na temat ogladania
pornografii. W kazdej z badanych grup dominowata opinia, ze ogladanie materiatéw
pornograficznych w czasie realnego zwigzku nie jest zdrada. Hipoteza ta okazata
sie wiec stuszna. W poczatkowe] fazie badan zatozono, ze wiekszos¢ respondentow
wybaczytaby partnerowi fakt ogladania przez niego pornografii. Kwestionariusze
ankiety potwierdzity to zatozenie. Jedynie w jednostkowych przypadkach bytby to
powdd rozpadu zwigzku.

Warto zwréci¢ uwage na fakt, iz wiekszos¢ ogélnej liczby respondentéw uwaza, ze od
cyberseksu i materiatéw pornograficznych mozna sie uzalezni¢. Swiadczy¢ to moze
o wiedzy respondentéw na temat ewentualnych negatywnych skutkéw tego typu
praktyk lub takze odczuwania ich przez samych ankietowanych. Jednakze badani
nie zaklasyfikowali oglagdania pornografii do czynnosci cyberseksualnych. Warto
wspomnie¢, ze Srodowiska naukowe do form cyberseksu zaliczajg takze wspomniane
materiaty.

Biorgc pod uwage pte¢ respondentdw, z tatwoscig zauwazy¢ mozna powszechnos¢
cyberseksu wirdéd meskiej czesci badanych oséb. W zdecydowane]j wiekszosci to wtas-
nie mezczyZni deklarowali praktykowanie tego typu czynéw. W badaniu ankietowym
kobiety stanowity niewielki odsetek badanych. Natomiast wywiady swobodne nie
objety w swym zakresie zadnej z uzytkowniczek czatu.
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Dostrzegalna jest takze popularyzacja zachowan cyberseksualnych wsréd mtodziezy.
Osoby od 18. do 25. roku zycia najczedciej decydowaty sie wtasnie na zachowania
tego rodzaju. Warto zastanowi¢ sie nad ewentualnym wptywem wirtualnych praktyk
erotycznych na te grupe respondentéw. Nie mozna poming¢ faktu, ze w toku prze-
prowadzonych wywiadéw pojawity sie sygnaty o swego rodzaju inicjacji seksualnej
za posrednictwem sieci. Nalezy poswieci¢ szczegdlng uwage na gruncie naukowym
tej grupie wiekowej uzytkownikéw czatéw erotycznych.

Mediatyzacja zycia spotecznego to proces, ktory w swym zakresie obejmuje niezwykle
wiele obszaréw naszego zycia. Wirtualizacja kontaktéw interpersonalnych oddziatuje
na ich zasadniczy ksztatt oraz forme. Wiek XXI kojarzony by¢ powinien nie tylko
z rewolucja technologiczna, ale takze komunikacyjna. Swiat wirtualny to przestrzen,
w ktérej mozemy przybiera¢ dowolng poze, Smiato wyraza¢ swe poglady i spetniac
rozmaite oczekiwania. Jak sie okazuje, takze te seksualne.
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