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Od redaktorow

Szanowni Pahstwo. Z nieukrywang radoscig oddajemy w Pafstwa rece 10. tom publi-
kacji pokonferencyjnej zatytutowany Teorie komunikacji i mediéw. Jest to dla nas tom
szczegblny nie tylko ze wzgledu na jubileuszowa edycje, ale réwniez — a moze przede
wszystkim — ze wzgledu na to, ze po 10 latach organizacji konferencji naukowej pod
tym samym tytutem potwierdzajg sie nasze coroczne przewidywania. R6znorodnos¢
koncepcji teoretycznych i zainteresowan empirycznych z zakresu komunikacji spotecz-
nej i mediéw pozwala wnioskowag, ze dtugo jeszcze nie grozi nam paradygmatyzacja
catej dyscypliny. Bierze sie to takze stad, ze dynamika powstawania podsysteméw
komunikacji skutecznie tej mozliwosci zapobiega. Cenimy sobie twércze napiecie w tej
czesci systemu nauki i bedziemy tej specyficznej atmosferycznosci dyscypliny bronic.
Dziekujemy wszystkim dotychczasowym autorom za owocng wspotprace. Wydalismy
10 obfitych prac naukowych, ktére s mozliwe do pobrania w tzw. wolnym dostepie na
stronie Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Wroctawskiego.
Jubileuszowe edycje réznych toméw (nie tylko naukowych) obfitujg w stosowne pod-
sumowania i podziekowania. Pozwola jednak Panstwo, ze my tej tradycji trzymac sie
nie bedziemy, bo dla nas to po prostu kolejna ksiazka o komunikacji. | za to serdecznie
dziekujemy naszym autorom, bo bez nich — wiadomo.

Wroctaw, we wrze$niu 2017 roku
Marek Graszewicz i Mariusz Wszotek






Michael Fleischer
Uniwersytet Wroctawski

Niekomunikowalnosc¢?

Streszczenie: Tekst dotyczy zjawiska i problemu niekomunikowalnosci. A wynika z obserwacji
sytuacji komunikacyjnych, w ktérych manifestuje sie niemoznos¢, a moze niemozliwos¢ (ale nie
nieumiejetnos¢) powiedzenia czegos. Chodzi o analize ciekawego zjawiska, gdyz podejrzewam,
ze kryja sie za nim istotne dla komunikacji wymiary jej dziatania, sposréd ktérych w tym tu
kontekscie najciekawsza jest dla mnie kwestia granic komunikacji.

Stowa kluczowe: niekomunikowalnos¢, granice komunikacji, dyskurs, koncepty komunikacyjne.

Incommunicability

Summary: The text concerns the fenomenon and problem of incommunicability. It results from
the observation of communication situations, in which the inability, maybe impossibility (but
not incapability) to say something manifests itself. We are dealing with the analysis of an
interesting fenomenon, since | suppose that behind it are hidden significant dimensions of the
functioning of communication, from among which (in the given context) the most interesting
for me is the question of the limits of communication.

Keywords: incommunicability, limits of communication, discourse, communication concepts.

Chciatbym sie w tym tekscie zajg¢ problemem niekomunikowalno3ci i naswietli¢ go
z réznych perspektyw, zarébwno teoretycznych, jak i empirycznych.

Przedtem jednak uwaga techniczna: bede tu argumentowat bardzo naiwnie, try-
wialnie i prosto; w sposéb zamierzony oczywiscie, bowiem — w celu dotarcia do
podstawowych i fundamentalnych, by tak rzec, poktadéw naszego problemu. Wydaje
mi sie, ze kwestia niekomunikowalno3ci jest do uchwycenia tylko z poziomu prostoty
lub zgota ponizej tego poziomu (tez nie wiem, jak miatby on wygladac); z poziomu
skomplikowanych, filozoficznych komunikacji wpadamy bowiem na lep jezyka i skom-
plikowane méwienie sugeruje nam, jakoby wszystko mozna byto powiedzie¢, a granice

! Tekst ten stanowi skrocong wersje publikacji zawartej w Konstrukcji rzeczywistosci 3 (Fleischer, 2017).
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skomplikowania sa do géry otwarte. Zauwazytem jednak ponadto, ze méwigc prostym
jezykiem i uzywajac prostego stownictwa, niepostrzezenie skomplikowana staje sie
sktadnia, co wynika moze ze zderzenia sie linearnosci wypowiedzi z nielinearnym
sposobem naszego myslenia. Méwi sie prosto, ale nagle chce sie powiedzie¢ wszyst-
ko naraz, i juz sktadnia robi sie zagmatwana. Ale to takze wskazéwka dla analizy
niekomunikowalnosci — co$ moze sprawia¢ wrazenie niekomunikowalnego lub nim
by¢, poniewaz wypowied? jest linearna i nie radzi sobie z nielinearnoscig. W tym
uktadzie jednak to tylko wypowied? jest niekomunikowalna, a nie komunikacja nie-
mozliwa, gdyz tej ostatniej towarzyszg gestyka i mimika, a generalnie: mowa ciata
oraz intonacja, ktére nie sg linearne.

Rzecz bierze sie z — oraz sprowadza sie do — obserwacji, jakich kazdy moze dokonag,
czy to chcac cos wyjasnic, czy to obserwujac produkty komunikacji; z obserwacji sytua-
cji komunikacyjnych, w ktérych manifestuje sie niemoznos¢ czy zgota niemozliwosé
powiedzenia czego$. Nie chodzi oczywiscie o nieumiejetnos¢ wyrazenia czegos — to
tylko problem techniczny. Mamy tu w gruncie rzeczy do czynienia z szeroko zakrojo-
nym problemem czy zjawiskiem, ciekawym dla mnie dlatego, iz podejrzewam, Ze kryja
sie za nim istotne dla komunikacji wymiary jej dziatania, sposréd ktérych w tym tu
kontekscie najciekawsza jest dla mnie kwestia granic komunikacji. To znaczy: zestaw
pytan, dotyczgcych tego:

- czy komunikacja ma granice, czy mozliwa jest tylko w ramach jakiego$ obszaru,
a poza nim jej nie ma lub juz nie funkcjonuje;

- (zy te granice sg granicami komunikacji, czy tez czego$ odmiennego od komunikacji,
co owe granice (dla i wobec komunikacji) generuije;

- czy cos te granice, o ile istniejg, wyznacza i co je wyznacza;

— czy, jesli niekomunikowalnos¢ istnieje, to w jaki sposéb istnieje oraz co tam po
drugiej stronie jest, o czym nie mozemy méwi¢/komunikowaé, a co mozemy, by
tak rzec, w zamian, przy czym trzeba tu uwzgledni¢ réznice miedzy ,méwieniem”
a ,komunikacja” (zob. Fleischer, 2012);

- czy tez mamy tylko do czynienia z konceptem komunikacyjnym (niekomunikowal-
nos¢), ktéry pojawia sie w ramach komunikacji, gdyz w niej wszystko jest mozliwe,
bo wszystko jest komunikacja lub ,wszystko, co jest komunikacja, jest komunikacja”,
to za$ bierze sie oczywiscie ze sposobu funkcjonowania konceptu ,wszystko”, ktory
spetnia funkcje jokera komunikacyjnego itd.

Czy wiec poza komunikacjg co$ jest, czy tez mamy do czynienia z tzw. obiektem
komunikacyjnym, gdzie — poniewaz mozliwe jest sformutowanie poprzedniego zda-
nia — samo sformutowanie sugeruje nam, a tym samym produkuje, istnienie tego
czego$, bo o tym méwimy? Wiadomo, ze komunikowaé mozna o wszystkim, bo
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wszystko, o czym komunikujemy, generuje tym samym ,wszystko”, i tak odnajdujemy
sie w sytuacji, w ktérej jezyk wyznacza granice komunikacji, sugerujac nam jednak, ze
to nie granice, poza ktérymi niczego nie ma, lecz ze nie ma granic, bo méwi¢ moze-
my przeciez o wszystkim (a to, 0 czym nie mozemy méwic, nie istnieje, bo nie mozemy
o0 tym moéwic)?. Czy zatem komunikacja wytycza nam granice w celu uniewidocznienia
(inwizybilizacji) owych granic, do czego wtasnie stuzy koncept ,wszystko”? To bardzo
ciekawy problem czy nawet zjawisko. Personifikujac rzecz na chwile, mozna by to
wyrazi¢ tak: komunikacja zainteresowana jest zywotnie swoim przebieganiem, swym
odbywaniem sie, a zatem obszar poza nig stanowi dla niej zagrozenie, gdyz kiedy
weszlibySmy na ten obszar, ona sama stataby sie niepotrzebna, a w kazdym razie
przestataby dziata¢; chcac zatem ten obszar i to zjawisko uniewidoczni¢, sugeruje
nam ona, ze nie musimy szuka¢ niczego innego, poniewaz juz w jej ramach mozemy
wszystko zakomunikowad, jak na przyktad ja tutaj, méwigcy o niekomunikowalnosci.
Z czego dobitnie wynikatoby, ze niekomunikowalnosci nie ma, skoro przeciez mozna
o niej komunikowac. Z tego zas$ wynikatoby wtasnie, ze niekomunikowalnos¢ to jedy-
nie jeden z wielu konceptéw komunikacji o watpliwym charakterze ontologicznym
(podobnie jak krasnoludki), ktérym w zwigzku z tym nie warto sie zajmowac, warto
za$ pozostac na polu komunikacji. Tym samym komunikacja sama dba o to, by rzeczy,
ktére nie sg komunikowalne, nawet nie byty myslane’.

| tu zagadnienie staje sie dopiero naprawde ciekawe. Niezmiernie czesto stwierdzamy
bowiem, Ze tego, co wtasnie myslimy, co chodzi nam wtasnie po gtowie, nie da sie
powiedzie¢, wyrazi¢ za pomocg jezyka naturalnego. Z jednej strony mamy zatem reguty
operowania naszego mézgu, z drugiej — reguty dziatania komunikacji. Wittgensteinow-
skie powiedzonko, iz granice naszego jezyka sg granicami naszego $wiata (zob. Witt-
genstein, 2004, teza 5.6.)%, przystaje co prawda do stanu rzeczy, ale chyba, jak wida¢,
nie odnosi sie do myslenia; mysle¢ bowiem mozemy, by tak rzec, wiecej, niz mozemy
powiedzie¢. Problem zatem wydaje sie zawierac nie w jezyku i nie w komunikacji, lecz
w mysleniu, czyli w procesach kognitywnych i emocjonalnych, i jego relacjach do komu-
nikacji oraz, jak sadze, w dziataniu jako sferze realizujacej sie w systemie spotecznym.
Dziatania natomiast zwracajg nam uwage na wtasciwe pole naszego problemu, a to
na kategorie i zjawiska spotecznosciowe, gdyz — jak widzimy z poczynionych tu uwag -
niekomunikowalno3¢ pojawia sie dopiero w sytuacjach spotecznych. Skoro kazdy z nas
moze sobie pomysle¢ co$, czego nie jest w stanie potem powiedzie¢ (zakomunikowac),

2 Pokretno3¢ tego zdania — oprocz bycia niezrecznym i nielogicznym — wskaza¢ ma na sposéb funk-
cjonowania jokera ,wszystko” i jego komunikacyjne funkcje.

3 Gdyby nie tacy jak my, ktérzy jednak o tym mysla. Z jakim skutkiem - to inna sprawa.

4 Por. tez Molenda, 2009.
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to w zasadzie nie ma problemu; problem pojawia sie wtasnie dopiero na poziomie
relacji spotecznych. Mysle¢ co§ mozemy i nic nam w tym nie przeszkadza; uzmystowic
to, co myslimy, musimy wytgcznie w relacji do innych (sami bowiem juz przeciez wiemy,
co myslimy), czyli w komunikacjach. | tu koto znowu sie zamyka.

Inaczej rzecz ma sie z dziataniami — tutaj nasz problem sie nie pojawia. Dziatajagc
wspoblnie z kim$ i wykonujac jakas czynnos¢, odczuwamy, kiedy nam sie powodzi,
sporg przyjemnos¢ z tej wspdlnie wykonywanej czynnosci, zacie$niamy nasze wiezi
grupowe i bez stéw budujemy relacje spoteczne, dajgce nam i tym innym zadowolenie.
Nie musimy o tym ani méwi¢, ani komunikowac. Patrzymy sobie na rezultat naszego
dziatania i sie cieszymy. Po co o tym méwic? A kiedy sie nie powodzi, wtedy sie nie
cieszymy, ale réwniez to tworzy wiezi grupowe. W obydwu wypadkach mozemy potem,
ale nie musimy, komunikowac.

Whiosek (tymczasowy) — komunikacja nie ma granic, gdyz w jej granicach wszystko
mozna zakomunikowac i o wszystkim komunikowa¢ (wszystko, na co komunikacje stac).

Mamy zatem spory zestaw pytan i probleméw wskazujacych na to, Ze istnieje moze réw-
niez samo zagadnienie, na ktére wymienione wyzej problemy wskazujg. Ale moze
sytuacja jest inaczej ustrukturyzowana. Istniejg bowiem takze problemy, dla ktérych
nie ma zagadnienia. Od prostych, typu ,krasnoludki” — o ktérych to krasnoludkach
mozemy moéwi¢, a nawet debatowac: o ich stroju, wygladzie, czyli komunikowa¢ do
woli, podczas gdy oraz mimo iz wiemy, ze krasnoludkéw nie ma, aczkolwiek sg — po
bardziej ztozone zestawy probleméw, w odniesieniu do ktérych nieistnienie zagadnienia
nie jest juz tak wyraznie lub w ogéle widoczne, jak na przyktad ,stopa procentowa
wzrostu gospodarczego” czy wizerunek jakiej$ organizacji. Ani stopa procentowa, ani
wizerunek nie istniejg (czyli nie sg elementem realnosci ani drugiej rzeczywistosci), one
tylko dziatajg (bo zostaty komunikacyjnie wytworzone) oraz produkuja skutki swego
dziatania i doktadnie do tego (tylko) stuza.

Bardzo podobnie dziatajg liczby, weZmy je zatem w charakterze przyktadu. Z jednej
strony (jako jeden z niewielu gatunkéw) wymyslilismy liczby, za pomoca ktérych
tworzymy nastepnie Swiaty. | kiedy raz sprzedalismy pie¢ butek, a potem osiem, to
stwierdzamy (bo tak dziatajg liczby), Ze mamy wzrost, podczas gdy za drugim razem -
ktéry pierwszy raz czyni elementem przesztosci, a tym samym elementem pamieci
i komunikacji (oraz podstawa dla poréwnan!) - sprzedalidémy jedynie trzy butki wiecej.
Nagle, jak widzimy, pojawia sie koncept komunikacyjny ,wiecej”, wspierajacy i moty-
wujgcy koncept ,wzrostu” — i juz debatowa¢ mozemy o ,wiecej”, przez co ,wzrost”
immunizuje sie wobec komunikacji i przechodzi w sfere oczywistosci, a my mozemy
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juz tylko debatowac o ,wiecej”, a zatem o tym, czy trzy to dos¢ ,wiecej”, czy moze
potrzebne jest wiecej owego ,wiecej”. | nagle pojawia si¢ koncept ,dosc¢”...

IdZzmy dalej. Dlaczego pie¢ miatoby by¢ wiecej niz osiem (a nie méwitem — prze-
ciez to oczywiste, ze wiecej). Pie€ to po prostu pie¢, a osiem — osiem. | dlaczego
w pewnych sytuacjach ,wiecej” — i tu dochodzg dwa kolejne koncepty - jest ,lepiej”,
a w innych ,gorzej”; oraz dochodzi jeszcze mechanizm wartosciowania, wprowadzajacy
binarne opozycje (tu: lepiej — gorzej) i pracujacy nimi. W pewnych sytuacjach bowiem
X moze oznaczac ,lepiej”, ay ,gorzej”, a w innych odwrotnie — x ,gorzej”, a (to samo)
y .lepiej”: osiem choréb to gorzej niz pie¢, a osiem ztotych to lepiej niz pie¢. Lub
w sytuacjach, na ktére wskazuje hasto reklamowe wielu sklepéw ,U nas najnizsze
ceny” w kontrascie do zaobserwowanego przeze mnie ostatnio szyldu reklamowego:
,Skup ztomu. Najwyzsze ceny”. Najnizsze ceny sg super i najwyzsze rowniez.

Z drugiej strony, wezmy teraz taki przyktad: cos o kim$ myslimy i insynuujemy, ze
wszyscy inni tez to i tak samo robig, i juz mamy wizerunek oraz image, jesli natomiast
mielibysmy wizerunek pokaza¢, pojawiajg sie problemy. Jego bowiem nie ma, on tylko
dziata, ukierunkowujgc nasze asymilacje obiektéw komunikacyjnych i postrzeganio-
wych, tworzac je na podstawie wizerunku. Bo — weZzmy jeszcze inny przyktad — kim/
czym jest Fleischer? Fleischer istnieje realnie (wiem co$ o tym), ale w te] rzeczywistosci,
w ktérej realnie istnieje (w pierwszej)®, nie posiada znaczen — to tylko cos®, co przesu-
wa sie w czasoprzestrzeni lub w niej stoi. Fleischera mozna (w drugiej rzeczywistosci)
postrzegac, ale réwniez tutaj nie ma on znaczen, a aktualnym Fleischer staje sie tylko
wtedy, kiedy trzeba go na ulicy oming¢ lub inaczej uwzgledni¢ jego fizyczng obecnos¢;
czyli kiedy staje sie relewantny, kiedy pojawia sie kto$ drugi, dla ktérego Fleischer
jest do uwzglednienia, bo inaczej ten drugi moze mie¢ problemy (sfera dziatan); jesli
natomiast Fleischer nikomu nie przeszkadza, wtedy nie jest tez postrzegany ani rele-
wantny (sfera postrzegan). Zas w trzeciej rzeczywistosci (w komunikacjach) Fleischer
w ogdle nie istnieje, lecz tylko oddziatuje. Dziata nie inaczej, jak jako zestaw r6znych
jego wizerunkéw, sporzgdzonych na okolicznod¢ (takiego, a nie innego uwarunko-
wanego wizerunkiem) komunikowania o nim lub konfrontowania tego wizerunku
z postrzeganiami i modyfikowania lub potwierdzania go przez te ostatnie. Miatem na
te okoliczno3d¢ przyjemnos¢ zbadac to zagadnienie i uzyskatem bardzo ciekawy zestaw
wizerunkéw funkcjonujgcych w komunikacjach z Fleischerem i dla niego (zob. Fleischer,

> Tyle Ze o niej i jej elementach nie mozemy niczego orzeka¢, gdyz realnos¢ jest niepoznawalna.

6 Nie kto$, poniewaz koncept ,0soby” to juz kwestia komunikacji, to jeden z konstruktéw komunika-
cyjnych; na poziomie czy w sferze pierwszej rzeczywistosci (realnodci) mamy do czynienia tylko z materia
i energig czy ze strunami (strings), a w ich ramach ,osoba” sie nie pojawia.

15



Michael Fleischer

2004). Pewne natomiast jest, ze ,prawdziwego” (czyli jednego jedynego) Fleischera
nie ma. Co byto do udowodnienia.

Wezmy dla uwypuklenia innego jeszcze aspektu niekomunikowalnosci kolejny przyktad,
tym razem w formie (przyznaje — dos¢ dziwnego) pytania:

Czy istnieje szes¢ drzew?

Sytuacja juz na pierwszy rzut oka jest dos¢ skomplikowana, a i kompleksowa na
domiar ztego. Narzuca sie bowiem od razu odpowiedZ: oczywiscie, ze istnieje’. Po
chwili namystu stwierdzamy jednak, ze kwestia nie jest taka prosta. W przyrodzie
bowiem nie ma szesciu drzew, sg tylko drzewa (jesli s3), co widac juz po tym, ze
w zaden sposob nie ma mozliwosci pokazania owych szesciu drzew (o ktére w pyta-
niu sie pyta), gdyz nawet jesli jakie$ szes¢ pokazemy, powstaje problem, dlaczego
wyréznilismy (1) wtasnie te sze$¢ drzew, a nie inne. | od razu widzimy, ze sze$¢ drzew
to produkt obserwatora zewnetrznego, ktéry z jakichs powodéw, w jakims celu,
w ramach jakichs intereséw itp. wyréznia, a tym samym tworzy dang klase, ktérej na
poziomie obiektu oczywiscie nie ma. Czyli ,szes¢ drzew” powstaje tylko i wytgcznie
na poziomie komunikacji. Gdyz tylko tam istniejg liczby, o liczby bowiem tu chodzi;
w przyrodzie nie ma liczb, bo nie ma liczenia, a liczy zawsze kto$, po cos, na tle atry-
butéw, cech, wtasciwosci i obiektow przypisywanych do liczb (czy réwniez liczbom
przypisywanym do..., nie jest takie pewne).

Przechodzac na poziom postrzegania, napotykamy te same problemy. Po pierwsze,
nie mozna postrzega¢ szesciu drzew, mozna je tylko kognitywnie wyrézni¢, prosze
bowiem sprébowaé wyr6znic szes¢ drzew, nie policzywszy ich (kognitywnie i tak jako
jednod¢ potrafimy postrzegac tylko cztery obiekty); a po drugie — nawet samo (jed-
no) tylko drzewo jest wynikiem postrzegania tego, a nie innego organizmu, ktérego
zmysty ustrukturyzowane sg w ten, a nie inny sposéb i dlatego 6w organizm widzi
to, co umozliwiajg mu zobaczy¢ skonstruowane w dany sposéb zmysty. Czyli: ani nie
ma szesciu drzew, ani drzewa. Jest materia i energia. Cata reszta to rezultat proceséw
dokonywanych przez obserwatora zewnetrznego wobec obiektu. Za$ na poziomie
realnosci — realnosc¢ jest i juz, bo w niej odbywaja sie procesy, lub inaczej: bo obser-
wowane przez zewnetrznego obserwatora procesy w czyms (w jakims i poprzez jakie$
medium) sie odbywaja.

7 A dlaczego nie - ,istniejg"? Tez ciekawy problem. Wiem oczywiscie, Ze to gramatyka. Ale dlaczego
wtasnie taka?

8 Tam oczywiscie w ogéle nie ma klas.
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Pytanie zatem brzmi: czy mozna komunikowac o tym, co jest poza operacjami obser-
watora i poza jego mozliwosciami wynikajgcymi ze sposobu jego organizacji? Tymi
aspektami chciatbym sie tutaj zaja¢ w odniesieniu do komunikacji.

Przedtem kilka wyjasnien dotyczacych niekomunikowalnosci.
- Komunikowanie o niekomunikowalnosci jest oczywiscie mozliwe (jak widac), podob-

nie jak o krasnoludkach, gdyz to tylko temat komunikacji, a tematéw komunikacji nie
delimituje sie z uwagi na realnos¢ czy nawet druga rzeczywisto$¢; temat komunikacji
jest tylko i wytgcznie Srodkiem stuzgcym wywotaniu (koherentnej) komunikacji. Na
tym obszarze nie znajdziemy zatem interesujgcych nas tutaj ewidencji.

Podobnie rzecz ma sie z niekomunikowalnosciag strukturalng czy sytuacyjna,
tzn. z sytuacjami komunikacyjnymi typu ,zostawmy to” czy ,dajmy spokéj”. Funkcjo-
nowanie tego rodzaju niekomunikowalnosci wszyscy znamy z codziennosci; pojawia
sie on wtedy, kiedy znajdujemy sie w jakiejs sytuacji (przestrzenno-czasowej) w tu
i teraz i nie mamy czasu na wyjasnianie czego$ (lub sytuacja jest nieodpowiednia
czy niesprzyjajaca), a wiemy, ze rzecz jest skomplikowana i wymaga dtuzszych
wypowiedzi wyjasniajgcych zagadnienie; czy tez nie mamy na przyktad ochoty
na wyjasnianie czego$ komus, kto i tak tego nie zrozumie, kogo to nie interesuje
lub kto po prostu nie ma czasu na stuchanie, wiec podejmujemy decyzje rezy-
gnacji z rozmowy (na ten temat). W gruncie rzeczy jednak mozna to, co chcemy
zakomunikowaé, zakomunikowaé, tyle ze wymaga to spokoju i duzych naktadéw
leksykalnych, dtuzszych wypowiedzi, w celu rozsuptania danego zagadnienia, zalez-
nosci itp. Mamy tu wiec tylko kwestie ekonomii i koniecznych naktadéw w relacji
do niemoznosci ich zastosowania w bedgcym do dyspozycji czasie i w strukturze
sytuacji komunikacyjne;j.

Innym — i w naszym tu kontekscie juz dos¢ interesujgcym — aspektem jest konstatowanie
niekomunikowalnosci tego, co zamierzamy powiedzie¢ czy wyjasnic, i zapobieganie temu
poprzez jej omijanie: c1) stosujac inny niz dyskursywny czy deskryptywny (opisowy) typ
komunikacji, jaki nazwa¢ mozna by komunikacja nie wprost, w ktérym aktywizujemy jakis
gatunek wypowiedzi (na przyktad $rodki literackie, poetyke haiku, obraz czy nawet muzyke),
oraz c2) wykorzystujac dyferencje ,méwienie a komunikowanie”. To znaczy: méwimy A,
ale komunikujemy (mamy na mysli) B; chodzi o sytuacje, kiedy stosowane $rodki jezykowe
stanowig jedynie wehikut dla wyrazenia czego$, czego wtadnie nie da sie wyrazi¢. Jak na
przyktad w takiej wypowiedzi (c2): ,Sztuka, kurwa, pierdoli, ze chuj".

— Bazujemy w takim wypadku na wierze w to, ze prezentujemy co prawda jakas nie-

wyrazalng rzecz za pomocg jezyka, ktory to jezyk jednak nie jest w stanie tej rzeczy

9

WypowiedZ pewnego mfodzienca, Wroctaw, 18 wrzesnia 2015, godzina 22.20.
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wyrazi¢, i ufamy, ze interlokutor to zauwazy, ze abstrahowat bedzie od tych srodkow
i zrekonstruuje w rezultacie tego procesu to, co niewyrazalne. Mechanizm ten funk-
cjonuje oczywiscie tylko w sytuacjach, w ktérych mamy z interlokutorem wspéine
(lub mozliwe do zatozenia jako wspdine) pole, tto kognitywno-emocjonalne, gwa-
rantujgce nam (i jemu) realizacje tego mechanizmu. Uciekamy w méwienie, gdyz
tylko to na powierzchni komunikacji jest mozliwe, stanowigce jednak jedynie
dziatanie jezykowe o nieistotnej semantyce samej wypowiedzi, w celu aktywacji
(w innym procesie) tego, co zamierzamy zakomunikowac¢ (nie powiedzie¢). Jezyk
jest w tym wypadku transparentny i stanowi tylko materiat, wehikut wywotujacy
u interlokutora to samo (wrazenie, przekonanie, te sama mysl), co my mielismy
na mysli, przenoszac czy przektadajac to co$ na Srodki jezykowe, wyrazajace nie
samga rzecz, lecz pozwalajace ja zrekonstruowac'.

W charakterze przyktadu przytocze w tym miejscu jedno zdanie z tekstu kabaretowego
autorstwa Hannsa Dietera Hiischa z serii jego tekstéw pod tytutem Hagenbuch (Hisch,
1983: 134-136), majace zilustrowat jeden ze sposobdw realizacji wyr6znionego wyzej
trzeciego sposobu (wersja c1) wyrazania niekomunikowalnosci, obchodzacego j3 za
pomoca Srodkéw literackich (lub syntaktycznych).

Hagenbuch przyznat teraz, ze w owym pazdzierniku, w przeciwienstwie do owego wrzes-
nia, w ktérym zwolniony zostat z zaktadu Bless-Hohenstein, ze w owym pazdzierniku, w ktorym
w Suzernuud, tym potudniowym przedmiesciu Goedergaaden, na pétnoc od fiordu Tana, wraz
z zawodowym ortopedg Wennerdotter pracowat nad studium ,Deformacja ludzkiego ciata, jej
prawdziwy rodowdd i jej emanacja na muzyke i wojskowos¢”, na jednym ze swych w miedzy-
czasie nieodzownych spaceréw, a mianowicie z Suzernuud do Drogernuud, jednym z dalszych
przedmies¢ Goedergaaden, w owym pazdzierniku w tak zwanym kiosku z napojami, w ktérym
zaopatrywat sie czasami w prowiant i ktéry przypominat mu nieodmiennie jego wujka, ktory
byt wszystkim mozliwym, miedzy innymi przez pewien czas takze niechcagcym posiadaczem
takiegoz kiosku z napojami, i rdwniez jego, Hagenbucha, dawno temu, zawsze w bogatej mierze,
w tajemnicy zaopatrywat w lukrecje, ze on, Hagenbuch, w owym paZzdzierniku, w tymze kiosku
z napojami, miedzy Suzernuud i Drégernuud, na potudnie od Goedergaaden, a na pétnoc
od fiordu Tana, istniejg ponadto takze przedmiescia Schtlozernuud i Barvernuud, wszystko
malusienkie osady z trzema do siedmiu doméw, lecz o wielkim melancholijnym wdzieku, kto-
rego gdzie indziej, jak tylko jeszcze o zmierzchu w niektdrych polskich wioskach na pétnoc od
Krakowa, jak na przyktad w Michatowicach, nie odczuwat, ze on w owym kiosku z napojami,
w owym pazdzierniku, w ktérym ponadto dopiero co byt wrdcit z ekspedycji poszukiwawczej,
a mianowicie 92. w miedzyczasie, majacej na celu odnalezienie pozostatosci zaginionej zatogi
Sir Johna Franklina, ktory jak wiadomo, wyruszyt z zamiarem znalezienia pétnocno-zachodniego
pasazu w roku 1845 i do dzi$ nie powrdcit, z owej 92. ekspedycji poszukiwawczej, ktorej on,
Hagenbuch, towarzyszyt jako Il stabilizator, powrdciwszy, w owym kiosku z napojami, ktory
mniej lub bardziej byt zbitg z desek budka,i w ktérym noca bez watpienia watesajace sie koty

Por. w tym kontekscie wypowiedZ na konferencji cytowang w przyktadach (3) rozdziatu o betkocie.
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znajdywaty schronienie, zetknat sie z pewnym starym cztowiekiem, ktéry, jak gdyby umysinie,
szykowat sie wtasnie w ramionach Hagenbucha na zawsze zasnac''.

Niekomunikowalno$¢ przeniesiona zostaje tutaj na obszar literatury (,zastosowana”
w nim), a prezentowana jest poprzez niezmiernie skomplikowang sktadnie catego tekstu
(tu cytuje tylko jedno zdanie), majgcg zapobiec — naturalnej w tekstach — linearnosci
recepcji i konkretyzacji tekstu; a sktadnia ta uzyta zostaje w tekécie méwionym, ktéry
jako cytowany tutaj fragment pojawia sie w programach kabaretowych H.D. Hiischa.
Poprzez skomplikowang sktadnie tekst ma odwies¢ nas od linearnej i szybkiej recep-
Gji (tu: jednego) zdania i sktoni¢ do préby ogarniecia catej opowiadanej sytuacji ze
wszystkimi jej wymiarami (tu: prezentowanymi w formie licznych dygresji). W rezultacie
powstaje u czytelnika dos¢ precyzyjne wrazenie na temat tego, o co w tekscie chodzi,
co autor chciat nam uzmystowi¢, komplikujgc nam recepcje. W formie drukowanej
tekst ten czyta¢ mozna w rzeczy samej nielinearnie w odniesieniu do jego poszcze-
goélnych czedci sktadowych (mozna wraca¢ do poprzednich zdan, czytac jakis odcinek
tekstu wielokrotnie, przemysle¢ jakis fragment itp.); w odbiorze w trakcie programu
kabaretowego mamy juz tylko mozliwod¢ (i koniecznos¢) koncentrowania sie i skta-
dania méwionego zdania, by tak rzec, jedynie w gtowie — i w ten sposéb poprzez
koncentracje zapobiegamy niekomunikowalno3ci opisanego przez Hiischa zdarzenia
i dochodzimy do konkretnego wyobraZzenia tego, co w zdaniu zasadniczo nie jest
zawarte, ale przez (takie) zdanie zostato wywotane. To jednak dotyczy wtasnie (i tylko)

" Przektad tekstu — M.F. (pomijam w przektadzie tryb przypuszczajacy, w jakim w oryginale wszystkie
teksty o Hagenbuchu sg napisane). Dla poréwnania podaje tez tekst oryginatu: ,Hagenbuch hat jetzt
zugegeben, daB in jenem Oktober, im Gegensatz zu jenem September, in dem er aus der Anstalt Bless-
-Hohenstein entlassen worden sei, dal8 er in jenem Oktober, in dem er in Suzernuud, einem siidlichen Vorort
von Goedergaaden, ndrdlich des Tana-Fjords zusammen mit dem Berufsorthopaden Wennerdotter an einer
Studie Uber »Deformation des menschlichen Korpers, ihre wirkliche Herkunft und ihre Ausstrahlung auf
Musik und Militér« gearbeitet, auf einem seiner unentbehrlichen Spaziergange zwischendrein, und zwar
meist von Suzernuud nach Drogernuud, einem weiteren siidlichen Vorort von Géedergaaden, in jenem
Oktober in einer sogenannten Trinkhalle, in der er sich manchmal mit Proviant versorgt und die ihn immer
an einen Onkel erinnerte, der alles mdgliche gewesen, unter anderem auch eine Zeitlang Verlegenheitsbe-
sitzer ebenso einer Trinkhalle, und er ihn Hagenbuch vor langer Zeit immer in reichem MaRe heimlich mit
Lakritz und StiBholz versorgt, dal3 er, Hagenbuch, in jenem Oktober, in dieser Trinkhalle zwischen Suzernuud
und Drégernuud, siidlich von Géedergaaden und nérdlich des Tana-Fjords, es gébe {ibrigens noch die
Vororte Schtlozernuud und Barvernuud, alles winzige Nester mit drei bis sieben Hausern, aber von gro3em
melancholischen Reiz, den er sonst nur noch in der Dammerung in einigen polnischen Dorfern nordlich
von Krakau wie zum Beispiel Michailowicze verspiirt, da er in dieser Trinkhalle, in jenem Oktober, in dem
er auch gerade erst von einer Suchexpedition, namlich der 92. inzwischen, zur Auffindung von Uberresten
der verschollenen Mannschaft Sir John Franklins, der bekanntlich zur Auffindung der Nordwestlichen
Durchfahrt 1845 ausgezogen war und bis heute nicht zuriickkehrte, von dieser 92. Suchexpedition, die
er, Hagenbuch, als I1. Stabilisator begleitet hatte, zurlickgekehrt, in dieser Trinkhalle, die mehr oder weniger
eine Bretterbude war, und in der auch sicherlich nachts streunende Katzen Unterschlupf fanden, einen
alten Mann vorfand, der sich eigens anschickte in Hagenbuchs Armen fiir immer einzuschlafen”.
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literatury czy ogélnie sztuki. Nam jednak dalej chodzi¢ bedzie o caty komunikacyjny
wymiar niekomunikowalnosci.

WeZmy jeszcze jeden literacki przyktad realizacji tego typu ,obchodzenia” nieko-
munikowalnosci, jaki stosowany jest generalnie (jako zasada generujaca) w haiku.
Haiku stanowi swego rodzaju zaproszenie (a nie gotowa realizacje), zaproszenie do
wspétudziatu w pewnym procesie tworzenia czegos, co nie jest zawarte w ofercie
komunikacyjnej. W tym sensie haiku nie jest czym$ gotowym, lecz wymaga kooperacji
miedzy jego autorem a jego uzytkownikiem, gdyz obydwaj oni sg twércami haiku,
ktére powstaje dopiero w rezultacie zastosowania tego procesu — poprzez kooperacje
z autorem i kontynuacje procesu tworzenia czytanego haiku, stanowigcego tym samym
(w pewnym sensie podobnie jak w muzyce) jedynie partyture dla operacji, jakich
dokona¢ ma dopiero czytelnik. Haiku niczego nie prezentuje, celem haiku nie jest ofe-
rowanie czego$ gotowego, nie jest poznanie, lecz konkretne, bezposrednie, zmystowe
doswiadczenie, niewyrazalne poprzez jezyk, mimo iz na powierzchni go stosuje. Haiku
pokazuje (nie méwigc o tym), co méwigcy czuje, a uczucie to jest przez czytelnika rekon-
struowane i kontynuowane. Na koncu tego procesu dwoje ludzi czuje to samo; samo
haiku za$ staje sie nieistotne i mozna o nim zapomnie¢. Dlatego tez ta forma tekstow
nadaje sie znakomicie do prezentowania rzeczy, spraw niekomunikowalnych. W rezul-
tacie jednak powstaje jakie$ konkretne cos, jakis wynik procesu. Dla ilustracji przytocze
tutaj kilka przyktadéw klasycznych haiku z r6znych epok, ktérych autorami sg Matsuo
Basho (1644-1694), Masaoka Shiki (1867-1902) i Kobayashi Issa (1763-1828)'2.

jestem w kyoto lecz przy krzyku kukutki tesknie za kyoto

basho
stary staw mata zaba do niego wskakuje dzwiek wody

basho
na cienkiej gatezi siedzi wrona pézna jesiefi

basho
pézna jesien moj sagsiad — jak mu sie wiedzie

basho
na jednym z ramion tego duzego buddy $nieg stopniat

shiki
chuda zabo nie daj sie patrz ja stoje przy tobie issa

issa
tak slimaku wejdz na fuji ale pomatu pomatu

issa

12 Przektad z jezyka niemieckiego — M.F. Rezygnuje z zachowania liczby sylab (5 + 7 + 5) na rzecz
oddania poetyki haiku. Pozostaje tez przy zapisie tekstow w formie linearnej, gdyz tak w jezyku japonskim
sg one zapisywane (tyle ze w pionie), oraz rezygnuje z wielkich liter — z tych samych powodéw. Teksty nie-
mieckiego przektadu: Dietrich Krusche (1999), Haiku. Japanische Gedichte, Miinchen; odpowiednio strony:
50, 48, 96, 28, 54, 55, 58, 82.
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jarmark ludzie mnie pytajg po co przyszedtes

issa
chtop przy wyrywaniu rzepy pokazuje mi droge rzepa

issa

Bardzo podobng funkcje, aczkolwiek realizowang za pomocg innych srodkéw, petnig
(w ramach zen) koany. O ile haiku stosuje $rodki sprowadzajagce sie do odczu¢, do
wyobrazen i skojarzen, o tyle koany odwotuja sie do racjonalnosci w celu podania jej
za jej pomoca w watpliwos¢, by osiggnac wtasnie to, co jest poza tym, czego nie da
sie zakomunikowac. Czyli mamy tutaj réwniez prébe obejscia niekomunikowalnosci,
tyle ze przy wykorzystaniu elementéw racjonalnych oraz komunikacji w funkcji dzia-
tania w celu uzyskania wynikajacego z tych zabiegdéw doswiadczenia, tzn. nie wiedzy
0 czyms, lecz konkretnego przezycia, stwierdzenia i wtasnie doswiadczenia czegos.
Omoéwie teraz kréotko technologie koandw, a nastepnie przytocze dwa ich przyktady.

Koany to z reguty krotkie teksty posiadajace, w rozumieniu naszej tradycji gatunkowej,
charakter anegdoty, powiedzonka, sentencji lub - i to najczestsza forma — dialogu czy
rozmowy miedzy niewieloma osobami, z reguty historycznymi postaciami z tradycji zen.
Teksty te prezentujg (nie méwia o) co prawda tres¢ jakiejs rozmowy, ta jednak nigdy
nie jest celem prezentacji, lecz stuzy jedynie do zmylenia nieuwaznego czytelnika czy
(lepiej) uzytkownika; nie chodzi bowiem o to, co w koanie jest zawarte, lecz o to, na co
dany koan wskazuje (mamy tu zatem przypadek komunikacji indeksalnej). Uwage na
ten wtadnie aspekt koanu zwraca w warstwie tekstowej zastosowanie w nim paradoksu,
nielogicznosci, absurdu, bezsensu itp. Jednak absurd czy bezsens koanéw pojawiaja
sie tylko na poziomie racjonalnosci i logicznego myslenia oraz tzw. normalnosci. W tej
sytuacji sens tworzy sie nie w rezultacie rekonstrukcji w ramach naszych zastanych
konwencji semantycznych, lecz na poziomie non-dualistycznej intuicji nietworzacej
dyferencjacji, czyli dualizméw'.

Podstawowg cechg koandw jest ich jednorazowos¢ i jednokrotnos¢, tzn. takie ich komu-
nikacyjne ukierunkowanie, zeby kierowaty nasza uwage na tkwigce za nimi aspekty
dziataniowe. Dlatego w konstrukcji koanéw stosowane sg srodki zapobiegajgce naszemu
przyzwyczajeniu symbolicznego traktowania jezyka oraz srodki zapobiegajace prezen-
towaniu czego$ podlegajgcego powtarzalnosci. Koan nie jest nigdy tym samym, nie

13 Poprzednikami koandw, ktére pojawiaja sie w opisywanej tu funkcji we wczesnej dynastii Tang,
a potem Song (czyli w latach 618-907 i 960-1279), sa dialogi miedzy mistrzem a uczniem, tzw. mon-
do, a ponadto wazne w tradycji zen mowy mistrzow, czyli taisho, lub anegdoty z ich zycia. W niektérych
sektach zen (szczegdlnie w szkole Rinzai, czyli Rinzai-shu) koany stosowane sg w dydaktyce zen, w ktorej
uczniowie przechodzg od poradzenia sobie z jednym koanem do radzenia sobie z kolejnymi.
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jest czyms rozpoznawalnym, lecz czym$ zawsze na nowo poznawanym, powstajgcym
w danym momencie, w danym tu i teraz; a w tu i teraz mozliwy jest tylko jeden raz
i pierwszy raz, poniewaz co$ jest méwione w tym momencie (i w kazdym innym) tylko
raz. Bez znaczenia jest wiec fakt, ze jaki$ koan istnieje od bez mata tysiaca lat i od
tysigca lat jest czytany, gdyz cos takiego jak ,istnie¢ od x lat” nie istnieje, nie posiada
rzeczywistosci, jest jedynie wypowiedzig o x.

W charakterze przyktadu dla tego typu komunikacji przytocze tutaj i krétko omé-
wie dwa stosunkowo popularne koany, w ktérych bardzo wyraznie wida¢, na czym
konkretnie polega komunikacja indeksalna i stosowane w koanach omijanie granicy
niekomunikowalnosci™.

Pewien mnich zapytat Tozana - ,Czym jest Budda?”
Tozan odpowiedziat - ,Trzy funty Inu"™.

Pozornie koan ten sprawia wrazenie bezsensownej, niekoherentnej i absurdalnej wymia-
ny zdan. Oczywiscie tylko pozornie. Przychodzi bowiem do Tozana'® mnich i zadaje
mu fundamentalne i sakramentalne pytanie'’: czym jest Budda (czym, gdyz Budda to
nie cztowiek, a przynajmniej nie tylko). Uwzgledniajac to, ze mnich juz jakis czas jest
w klasztorze, czyli jest obeznany z zen, jego pytanie jest oczywiscie podchwytliwe i na
pewno nie chodzi mu o odpowied?, czyli o dowiedzenie sie, ze Budda to po prostu
wszystko, czyli nic (bo obydwa te pojecia sg tylko pojeciami, i to strukturalnie tozsa-
mymi), lecz o sprawdzenie, jak Tozan wybrnie z sytuacji i jaka technologie w tym celu
zastosuje. Tozan odpowiada btyskawicznie: ,trzy funty Inu”. Przez co udziela odpowiedzi
nie tylko niestychanie precyzyjnej, gdyz skoro Budda to wszystko, to jest tym réwniez
len i trzy funty Inu, lecz takze odpowiedzi sprowadzajacej mnicha na ziemie, czyli do
konkretnej sytuacji tu i teraz; odpowiedzi odchodzacej od filozoficznych dywagacji,
czyli sytuowania sie w trzeciej komunikacyjnej rzeczywistosci, na korzys¢ rzeczywistosci
postrzegan. WyobraZzmy sobie konkretng sytuacje, w ktérej mnich zadaje to pytanie:
niewykluczone, ze Tozan wtasnie zajmowat sie w tym momencie Inem — czy to tkaning
do szycia ubran, czy obrébka Inu uprawianego na polach klasztoru - i w tej konkret-
nej sytuacji przywotat to, co byto pod reka, co byto widoczne i stanowito przedmiot
jego zainteresowania. Przez tego rodzaju odpowiedZ Tozan manifestuje i pokazuje

4 Szerzej na ten temat — zob. Fleischer, 2011, tam tez zawartych jest wiecej koandéw wraz z ich analiza.
1 Mumonkan, 18, s. 143; ,trzy funty Inu” = jap. masagin.
16 Tozan Shusho (910-990).

K ,Sakramentalne” dlatego, ze pytanie to pojawia sie w bardzo wielu koanach i ciggle tez jest zadawane
przez uczniéw zen, co powoduje u drugiego uczestnika rozmowy (mistrza zen) nastréj pod tytutem ,nie
moge juz tego stuchac”.
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z jednej strony, ze nie wpadt w zastawiong przez mnicha putapke, a z drugiej strony,
ze udziela odpowiedzi wskazujacej indeksalnie na sposéb myslenia w zen, czyli udzielit
odpowiedzi zgodnej z praktyka zen. Poza tym, czyli z trzeciej strony, wskazat, rowniez
indeksalnie, w sposéb bezposredni na tu i teraz w warstwie akustycznej, poprzez gtosne
wypowiedzenie jednego stowa: masagin (w jezyku japonskim cata odpowiedz zawiera
sie w tym jednym stowie). Tu i teraz jest tylko to jedno stowo: masagin; nic wiecej.
Jego dzwiek, jego warto$¢ czysto akustyczna. Samo stowo nie jest tu istotne, mogtoby
to tez by jakiekolwiek inne, tu i teraz jest tylko masagin, trzy funty Inu, bez znaczenia,
bez sensu, bez odwotan do czegokolwiek. | c6z z tym wspdélnego ma jakis Budda.

Widzimy, ze poprzez zastosowanie jezyka w roli dziatania (czyli fizycznej, a nie seman-
tycznej akcji) przenosimy sie niejako ze sfery komunikacji do sfery tego, czego powie-
dziec sie nie da, co jest niekomunikowalne, co jednak mozna tak zrecznie zainicjowac,
ze w rezultacie obydwaj uczestnicy tego dziatania sie rozumiejg; przy czym to, co
zrozumieli, nie ma absolutnie nic wspélnego z tym, co zostato powiedziane. Warstwa
jezykowa to tylko wehikut, fizyczny materiat bez semantyki.

Podobny zabieg (aczkolwiek trywialny i nie tak wyrafinowany jak ten stosowany
w koanach) oraz jego rezultat widoczne sg w wymianach zdan typu: pytanie — ,Styszysz
mnie?”, odpowiedZ - ,Nie”. Albo — ,Kiedy byt pierwszy czwartek?”. Mozna w tym
wypadku podjac tradycyjna i normalistyczng rozmowe i poruszac sie na poziomie jezyka
i prototypowych scenariuszy komunikacyjnych, a wiec odpowiedzie¢ pytaniami typu:
,O co ci chodzi?”, ,Czy chodzi ci o pierwszy czwartek miesiaca, czy roku?”, ,Widze, ze
starasz sie by¢ dowcipny”, lub jakkolwiek. Z tego powstanie typowa struktura rozmowy
opartej na semantyce (oraz odwotujgcej sie do niej) i starajaca sie doprowadzi¢ do wyne-
gocjowania poruszonej w niej kwestii. Mozna jednak na zadane pytanie odpowiedzie¢
tez tak — ,Po pierwszej srodzie”. W tym wypadku zrozumienie jest gtebsze, pewniejsze
oraz przebiega poza komunikacjg, mimo iz przez komunikacje zostato wywotane.

Wakuan powiedziat — ,Dlaczego barbarzynca z Zachodu nie ma brody?"'®

Kolejny koan jest tego samego typu, tyle ze ogranicza sie juz tylko do podania kwestii
wyjsciowej i rezygnuje z drugiej czesci dialogu, z odpowiedzi. Ponadto dochodzi tutaj do
gtosu kwestia wiedzy kontekstualnej. Podobnie jak wyzej, powinnismy byli wiedzie¢, by
zrozumie¢, o co w tym koanie chodzi, co stanowi przestanki werbalizacji, czyli powinni-
Smy dysponowac kontekstem wynikajgcym z doswiadczenia, wiedzy i znajomosci tematu.
Réwniez w tym tekscie chodzi o metonimie czy synekdochy komunikacyjne. Z pytania

8 Mumonkan, 4, s. 64.
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Wakuana'® wynika, ze wiedzie¢ trzeba, iz owym barbarzyicg z Zachodu nieposiadajgcym
brody jest oczywiscie Bodhidharma, pierwszy patriarcha zen w Chinach (a 28. liczac
od Buddy i patriarchéw indyjskich), co do ktérego wiemy, ze pochodzit z Indii, oraz
powinnismy wiedzie¢, ze bezsprzecznie posiadat brode, brode bedgcg ponadto jego
znakiem image’'owym. A zatem pytanie o to, dlaczego nie posiadat brody, podczas
kiedy wszystkim zenistom wiadomo, Zze brode posiadat, jest rownie inteligentnym
pytaniem, jak pytanie o nature Buddy u psa. Chodzi tu wiec jedynie o to, by teraz
tak zareagowac na postawione pytanie, aby pokazac (a nie powiedziec), iz potrafimy
wyjs¢ ze stojgcego przed nami dylematu, nie popadajgc w typowa komunikacje, czyli
debatowac o tym, co (pozornie) twierdzi pytanie, i nie wpada¢ w sidta komunikacji.
Odpowiedzi jednak tutaj nie ma; czyli sami jesteSmy zmuszeni takg wymysle¢, przez
co do gtosu dochodzi kolejna cecha koanéw, a mianowicie wcigganie ich uzytkownika
w roli uczestnika do tworzenia koanu. Nie jest tu prezentowana skoficzona rozmowa
czy dialog, lecz to my sami stajemy sie, kiedykolwiek ten koan czytamy, aktywnymi
uczestnikami generowanej i inicjowanej przez koan komunikacji. | tak jedng z wielu
mozliwych odpowiedzi mogtoby by¢ stwierdzenie: ,Bo sie nie (0)golit”.

Ponadto uwage zwraca jeszcze jeden bardzo ciekawy aspekt zawarty w sformutowaniu
,barbarzyica”. W Chinach powszechne byto (i jest) okreslanie nie-Chinczykéw jako bar-
barzyncéw; ten sam zabieg stosuje Wakuan, tyle ze w odniesieniu do jednego z jego
mistrzow i poprzednikéw; czyli Wakuan zachowuje sie co najmniej niegrzecznie (prosze
sobie wyobrazi¢, ze o Jezusie Chrystusie ktérys z reprezentantéw Kosciota katolickiego
mowi per Zydzisko). Co sie tu dzieje? To oczywiscie typowa dla zen ironia. Skoro bowiem
wszyscy obcy okreslani sg jako barbarzyncy, to nie ma powodu, by z tym walczy¢, bo
oznaczatoby to akceptacje punktu wyjscia (= funkcjonujgcego stereotypu), z ktérym
sie walczy. To samo ma miejsce w sytuacji, kiedy jako ateista ktos walczy z Kosciotem
katolickim (lub odwrotnie); wspiera on przez to bowiem 6w Kosciét (lub ateizm) poprzez
akceptacje koniecznodci walczenia z nim (zamiast go ignorowac). Skuteczniejsze jest
ironiczne zastosowanie owego pejoratywnego okreslenia, przez co zaznacza sie, ze wie
sie o niestusznosci takiego okreslenia, zas ironizujac je, sygnalizuje sie, Ze nie bierze sie
go powaznie; a nietraktowanie czyich$ uprzedzen powaznie jest najlepszym srodkiem na
wysmianie takich uprzedzef, bo nie stawiamy sie z nimi na jednym (tym samym) poziomie.
Skoro bowiem inni nazywaja naszego Bodhidharme barbarzyica, to zabawmy sie tym
i robmy to samo; przez to nikt nie bedzie z nami walczyt, jako Zze nie stawiamy oporu;
nam za$ to w niczym nie przeszkadza, gdyz my wiemy swoje i traktujemy rzecz z humo-
rem, a humor to najlepsza brof przeciw tromtadracji, kabotyAstwu czy totalitaryzmom
wszelkiej masci. Z tego samego powodu do dzisiaj cztonkowie zen méwig o sobie per

19 Wakuan, chin. Huo-an, XII wiek.
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sekta (a o swoich mistrzach — stary worek). Skoro ludzie uwazajg nas za sekte, to... - itd.
jak wyzej. Zjawisko to pojawia sie takze w naszych szerokosciach geograficznych, tyle
ze wtasnie bez owej zenowskiej ironii, kiedy poruszamy sie w ramach regut political
correctness. Wiemy, ze nie nalezy méwic: murzyn, cygan i pedat, a wiec postugujemy sie
innymi stowami (oznaczajgcymi to samo!), stabilizujgc tym samym stereotyp, z ktérym
walczymy; z czego stereotyp sie oczywiscie cieszy. W zen do tego rodzaju zagadnien
podchodzi sie z humorem i ironig, zapobiegajac tym samym stresowi°.

Réwniez tutaj wida¢, ze w koanach przekracza sie granice komunikacji za pomoca
Srodkéw jezykowych. Zgrabne sformutowanie wypowiedzi jezykowej przenosi nas
jednak na obszar niekomunikowalnosci, czyli w sfere tego, czego powiedzie€ sie nie
da, i w rezultacie tego procesu dochodzi do powstania tego samego doswiadczenia,
dla ktérego srodki jezykowe sg w petni nierelewantne, aczkolwiek sg wykorzystywane.

Wr6¢my znowu do aspektow teoretycznych. Oméwiony tu typ niekomunikowalnosci (c1)
stanowi swego rodzaju posredni zabieg i posrednig metode dotarcia do granicy nieko-
munikowalnosci, ale sytuuje sie jednak jeszcze po stronie komunikowalnosci, stosuje
srodki jezykowe lub wizualne na granicy ich wydolnosci, ale po tej stronie granicy
obszaru komunikacji — po stronie dostepnej dla jezyka lub obrazu.

Mamy zatem (w tym wymiarze) cztery modele stosowania komunikacji:

- rzeczy mozliwe do zakomunikowania;

- rzeczy niemozliwe do zakomunikowania ze wzgledéw strukturalnych (co prowadzi
do zaniechania catej procedury);

- rzeczy komunikowalne, tylko nie wprost, czyli komunikowanie A za posrednictwem
moéwienia o B w celu zrekonstruowania wyjsciowego A przez pozostatych uczest-
nikéw tego procesu (operujacych przy tym tylko B);

oraz mamy (przynajmniej teoretycznie):

— rzeczy niekomunikowalne, czyli zjawisko niekomunikowalnosci wtasnie.

Centralnym punktem tego procesu jest wiec, jak widzimy, przekonanie jednej ze stron
biorgcych w nim udziat o tym, ze ,jest cos do zakomunikowania, tylko sie nie da”.

0 Ciekawe jest w tym kontekscie wprowadzane obecnie w Niemczech (w ramach political correctness)
nowe okreslenie chwastow. W jezyku niemieckim dla nazwania chwastdw stosuje sie powszechnie negaty-
wizacje okreslajaca chwasty jako nieroslinnos¢ — das Unkraut (dostownie: nieziota/nierosliny), co wskazuje
na normatywistyczne podejicie do semantyki (z jednej strony ziota, z drugiej — nieziota). Aktualnie w duchu
poprawnosci politycznej wprowadza sie niewartosciujace okreslenie das Beikraut, czyli cos, co rosnie obok
zi6t/roslin, przez co przyznaje sie chwastom réwniez status bycia rosling. Nie wiadomo tylko, czy mamy tu
do czynienia z ironig, czy nie.
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We wszystkich czterech wyréznionych tu modelach wystepuje to samo przekonanie
wyjsciowe, tyle Ze rezultat (i wniosek) jest inny. Skad sie zatem bierze owo przekona-
nie i niemoznos¢ jego realizacji w czwartym modelu? Ani interlokutor (w tej swojej
roli) nie ma tutaj znaczenia, gdyz jeszcze (albo w ogdle) nie wie, ze czego$ nie da sie
zakomunikowa¢ lub Ze kto$ bedzie komunikowat o tym, ze czego$ nie da sie zako-
munikowa¢, ani sytuacja tego nie manifestuje czy nie wymusza, ani nie ma metody
zapobiegajacej powstawaniu tego zjawiska?'.

Skoro decydujgcym punktem jest autor wspomnianego przekonania (niezaleznie od
tego, kto te role przejmuje), zapytac trzeba, jak on na to wpadt, ze czego$ nie moze
zakomunikowac¢. Jak nietrudno sie domysli¢ — on to sobie pomyslat i jest o tym prze-
konany; a zatem chodzi o aspekty mentalne (kognitywne i emocjonalne), ktére pozwalaja
nam co$ pomysle¢, wyobrazi¢ sobie, te aspekty jednak napotykaja, powiedzmy, opér
materii (jezykowej), uniemozliwiajacej mu wyrazenie takiej mysli.

Mamy zatem mysli mozliwe i niemozliwe do zakomunikowania; niekoniecznie nie-
mozliwe do wyrazenia. Mozna bowiem wyrazi¢ to, co niewyrazalne, na przyktad za
pomoca tanca, muzyki czy jakkolwiek, sek jednak w tym, Ze ten drugi niekoniecznie
musi to zrozumie¢, za$ my nie mamy (jakkolwiek motywowanej) gwarancji, ze zrozumie
lub zrozumiat. Czyli problematyczna nie jest kwestia wyrazenia niewyrazalnego — gdyz
w tym wypadku moge poprzesta¢ na stwierdzeniu tego faktu, ja sam bowiem wiem,
czego nie potrafie wyrazi¢ — lecz kwestia komunikowania niekomunikowalnego, czyli
wypadek, kiedy owo znane i przezywane przeze mnie ,niewyrazalne” chce wprowadzi¢
do komunikacji, czyli negocjowa¢ wynikajgce z tego znaczenia. Gdyz to, co niekomu-
nikowalne, ma powsta¢ w ramach tego procesu u obydwu jego uczestnikéw (w jakiej
formie i na ile podobnie lub czy identycznie, nie ma tutaj znaczenia), jako ze dopiero
wtedy mamy do czynienia z komunikacjg, czyli z negocjacjg znaczeh wtasnie. Jesli
bowiem po jednej stronie ktos$ tanczy (to, co ma on na mysli), a ja niczego z tego nie
rozumiem i nie wiem, co z tym pocza¢, to trudno co$ negocjowa¢; mozna sobie tylko
popatrzec.

Problemem nie jest tez rodzaj czy charakter mysli, ktérych nie mozna wyrazic,
gdyz nie o ten rodzaj materiatu wyjsciowego tutaj chodzi, lecz o niemoznos¢

21 Pomijam tutaj aspekt niekomunikowalnosci bioracy sie ze stopnia posiadanej wiedzy czy z wieku.
Osoba starsza, ktéra wiele juz widziata i wie, ma czesto niejakie problemy z zakomunikowaniem swoich
bogatych doswiadczen i wiedzy osobom mtodszym lub mniej doswiadczonym i stosuje w takich sytuacjach
zabieg opisany wyzej jako ,zostawmy to”. Od tego typu niekomunikowalnosci abstrahuje tutaj, jako ze
chodzi mi generalnie o samo zjawisko, a nie o jeden z jego rodzajow. Ale kwestia wieku bardzo dobrze
wskazuje na i opisuje sam problem.
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wyrazenia, o niekomunikowalno$¢. Wida¢ to po tym, ze ktos moze by¢ w stanie,
bo sie tego nauczyt, wyrazi¢ dang - niechby skomplikowang — mysl i tym samym
nie ma problemu z niekomunikowalnoscig, a kto$ inny te samg mysl (z tych czy
innych powodéw) wyrazi¢ nie jest w stanie, i wtedy pojawia sie dla niego problem
niekomunikowalnosci. A zatem niekomunikowalno3¢ nie jest absolutna i niezalezna
ani indyferentna wobec podmiotu! Powody tej r6znicy moga sie bra¢ z socjalizacji,
z dodwiadczenia w tego typu zabiegach (lub jego braku), z réznej kompetencji
jezykowej lub wydolnosci kognitywnej itd. Wiec to nie kwestia rodzaju mysli, lecz
granic komunikacji. Skoro posiadam jakas mysl, ale nie potrafie jej komus prze-
kaza¢, to problem lezy w przekazaniu (mysl juz bowiem istnieje, czyli nie ona jest
problemem). Niezupetnie jednak.

To, ze problem polega na niemoznosci zakomunikowania czegos, co do czego nie
wiemy, jak o tym mowic, jest oczywiste i nie wymaga wyjasnien. Pojawia sie jednak
jeszcze jeden aspekt. Wyzej, chcac wyjasni¢ zagadnienie, pisatem o ,myslach” — stowo
to stanowi jednak tylko joker albo jest co najwyzej synekdocha, a w kazdym razie jego
stosowanie tutaj jest tylko naiwne. W gruncie rzeczy bowiem to, czego tutaj szukamy
i co stanowi obiekt niekomunikowalnosci, jest... No wtasnie. Wszystko, co da sie na
razie powiedzie¢, to to, ze jest to x. Réwniez tego bowiem, czego nie mozna (w pro-
cesie komunikacji) zakomunikowa¢, nie mozna zakomunikowaé. Mamy zatem: obiekt
niekomunikowalnosci i zjawisko niekomunikowalnosci.

Eksperyment. Prosze zrobi¢ w dowolnej chwili nastepujacy eksperyment, pozwalajacy
dos¢ tatwo na zrozumienie, o co tutaj chodzi. Prosze usigs¢ (lub stang¢) naprzeciw
bardzo lubianej osoby i (nic nie méwigc) spojrzeé, lekko sie usmiechajac, jej — a ona
nam - dtugo w oczy.

Dokfadnie o rezultat tego procesu (u obydwu aktantéw) tutaj chodzi, doktadnie o owo x.
Brzmi to naiwnie, nienaukowo, niezrecznie o tym méwic, jest to bardzo intymne, nikogo
innego nic nie powinno obchodzi¢ itd. Oczywidcie. Pytanie jednak brzmi: jak do tego
wspblnego x doszto, jak to opisaé, zakomunikowaé komus innemu, wyrazi¢ swojg
rados¢ z tego, co powstato? A najwazniejsze — czym jest to x?

Mozemy do tego x podejs¢ psychologicznie i wyttumaczy¢ to w ramach psycholo-
gii — zaszedt pewien proces emocjonalny, spowodowany wiezig lub zazytoscig z kim$
bliskim. Mozemy podejs¢ do tego neurofizjologicznie i poda¢, jakie neurotransmi-
tery tu zadziataty i co sie w naszym moézgu dzieje, kiedy spotykamy sie z sympatig,
przyjaznia, mitoscig innej osoby itd. Oczywiscie. Na ten temat mamy sporo badan
i sporo teorii.
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Mnie jednak interesujg aspekty komunikacyjne. To, ze na widok kochanej przeze mnie
osoby w moim (i mam nadzieje jej) mozgu aktywizujg sie r6zne substancje, to jedna
i dod¢ dobrze zbadana sprawa, dlaczego jednak nie mozna tego zakomunikowaé w tym
stopniu, w tym natezeniu i w tej adekwatnosci, w jakich bysmy chcieli. A wiemy, ze nie
potrafimy. Skad to wiemy? | dlaczego pojawia sie nagle problem adekwatnosci oraz
pytanie: adekwatne w stosunku do czego? Wiemy juz, ze adekwatne wobec owego x.
My jednak chcemy zakomunikowa¢ samo x. Przeciez to musi by¢ mozliwe. Skoro
wszystko jest komunikacja. Tyle Ze nie jest mozliwe.

Prosze ponadto zauwazy¢, ile tekstu ja tutaj produkuje, zeby wyrazi¢ w gruncie rzeczy
dos¢ trywialne i proste zjawisko, ktérego wszyscy czesto dodwiadczamy i ktére znamy,
tylko powiedzie¢ lub komunikowac¢ tego nie potrafimy.

A co z samym zjawiskiem (a nie tylko z jego opisem)?

Mamy zatem do rozwigzania trzy kwestie: a) gdzie jest granica komunikacji i granica
komunikowalnosci, a gdzie zaczyna sie niekomunikowalnos¢ (i co jest po tamtej stronie),
b) od czego ona zalezy i skad sie bierze, oraz ¢) czym jest owo x.

Granica komunikacji jest tam, gdzie nie ma o czym méwi¢, wtedy siedzi sie cicho i juz.

Granica komunikowalnosci jest tam, gdzie nie ma jak czego$ powiedzie¢, a sie wie, ze
chce sie co$ powiedziec.

Niekomunikowalnos¢ zaczyna sie tam, gdzie zaniechowuje (wiem, wiem) zamiar i che¢
komunikowania, bo wiem, Ze to bez sensu.

Po tamtej stronie jest inny Swiat. Ale tylko méj. W rzadkich wypadkach jeszcze kogos
innego. Wtedy — nasz. Tyle ze nie ma pewnosci, czy to ten sam. Nigdy.

| wiemy o tym tylko my. Ale nie da sie tego powiedziec.

Oraz - jak to sie dzieje, ze po spojrzeniu sobie w oczy ten drugi to rozumie. Jak to sie
dzieje, ze ja wiem, Zze on rozumie, a on wie, Ze ja rozumiem. Doktadnie o to chodzi.
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Media (w) komunikacji (spotecznej)

Streszczenie: Artykut zajmuje sie funkcjg medidw w spoteczenstwie i ujmuje je w szerokiej
systemowoteoretycznej perspektywie jako zdobycze spoteczenstwa, ktore to spoteczenstwo
réownoczesnie warunkujg. Wychodzi z zatozenia, ze komunikacja spoteczna nie mozne sie obejsc
bez mediow (bez mediéw jej nie ma i odwrotnie), a zatem jest zawsze ,medialna”. Celem artykutu
jest wskazanie na wieloaspektowos¢ znaczeniowg pojecia medium/media, a przy tym na wielos¢
funkcji i dokonan mediéw wzgledem systeméw spotecznych. Chodzi o podkreslenie, ze badanie
mediéow w komunikacji spotecznej wychodzi dalece poza pojecie mediéw masowych, o czym
z reguty zapominajg medioznawcy. Nie znaczy to, ze nie eksplorujg oni mediéw innych niz masowe,
jednak nie ujmuja ich jako warunku funkcjonowania i funkcjonalnosci komunikacji spotecznej.

Stowa kluczowe: spoteczefstwo, systemy spoteczne, funkcje mediéw, medium, media postrzegania,
media rozumienia, media rozpowszechniania, zgeneralizowane media komunikacji, media organi-
zacji przestrzeni, klasyczne typologie medidw, realizm w mediach, konstruktywizm w mediach,
teoria systemow, socjologia mediow.

(Social) communication media

The article deals with the function of media in society and shows them in a broad systemic
and theoretical perspective as the achievement of society, the latter being at the same time con-
ditioned by them. It makes an assumption that social communication cannot do without media
(it does not exist without them and vice versa), and therefore it is always connected with them.
The aim of the article is to indicate the multidimensional meaning of the concept of medium /
media, as well as the multiplicity of functions and achievements of media in relation to social
systems. It is important to emphasize that the study of media in social communication goes far
beyond the concept of mass media, which is usually forgotten by media experts. This does not
mean that they do not explore other types of media, but they do not present them as a condi-
tion of functioning and functionality of social communication.

Keywords: society, social systems, functions of media, medium, media of perception, media of
understanding, media of dissemination, generalized media of communication, media of space
organization, classic typologies of media, realism in media, constructivism in media, theory of
systems, sociology of media.
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Zakres tematyczny zakreslony przez tytut artykutu (cho¢ juz nie zakres podejmowa-
nych w nim tresci, ktére zostang w niniejszym znacznie zawezone) mozna przedstawic
w formie réwnania: Media (w) komunikacji = (X(1,2,3,..) + Y(1,2,3,...) + Z(1,2,3,.. )n,
gdzie X to zbiér elementéw teorii spoteczenstwa, Y to zbidr elementéw teorii komuni-
kacji, Z to zbiér elementéw teorii mediéw, przy czym suma X + Y + Z jest polem relacji
(sprzezeh elementow zbioréw) zaleznym od wielkosci n (gdzie n jest obserwatorem).
Oczywiscie matematyczna poprawno$¢ dziatania moze by¢ co najmniej watpliwa, ale nie
0 matematyke tu chodzi, tylko o zwrécenie uwagi na obszernos¢ naukowego spektrum,
za pomocg ktérego mozemy obserwowac i opisywac funkcje mediéw w komunikacji
spotecznej. Konkretnie, jakie media jakie funkcje spetniaja w komunikacji spoteczne;j,
czyli jaki jej problem rozwigzuja. Dodac przy tym nalezy, ze wewnetrzne zréznicowanie
paradygmatyczne i metodologiczne w ramach wymienionych teorii i ich programéw
badawczych rozszerza mozliwos¢ odniesief i interpretacji, jako ze nie ma ani jednej,
ani jednakowoz zobowiazujacej teorii spoteczefstwa, komunikacji czy tez teorii medidw.
Niewatpliwie implikuje to skomplikowanie, a nie uporzadkowanie, teoretyczne kon-
trowersje i pojeciowe rozmycie, ale rbwnoczesnie stwarza wielostronne mozliwosci
eksploracji funkcji mediéw (w) komunikacji (spotecznej), z czego tez w niniejszym
tekdcie czynie uzytek.

Wychodzac od systemowoteoretycznego! pojecia mediéw, przyjmuje, ze komunika-
Cja spoteczna, a co za tym idzie — w ogble spoteczenstwo i jego systemy mozliwe s3
zawsze i tylko za pomocg i za posrednictwem medidw. Jest to punkt wyjscia artykutu,
w ktérym pojecie mediéw rozumiem szeroko, jako te zdobycze spoteczenistwa, ktére
to spoteczenstwo réwnoczesnie warunkuja. To zas jest rozumiane, tez jak powyzej za
Luhmannem, jako zakres wszelkich komunikacji wytwarzanych przez systemy spo-
teczne. W tym ujeciu spoteczenstwo jest systemem komunikacyjnym, obejmujacym
wszystkie systemy spoteczne (interakcyjne, czyli face to face, organizacyjne, funkcyj-
ne) (Luhmann, 1997: 78-92). Konkretyzujac, zaktadam, ze komunikacja spoteczna
nie mozne sie obejs¢ bez mediéw (bez medidéw jej nie ma i odwrotnie), a zatem jest
zawsze ,medialna”. Przy czym nie dzieje sie to wytgcznie przy udziale mediéw w rozu-
mieniu mediéw masowych. W zatozeniu tym te ostatnie (tacznie z indywidualnymi
mass mediami w rozumieniu Castellsa; za: Goban-Klas, 2015) to tylko jedne wsrdd
innych mediéw stuzacych funkcjonalnie reprodukowaniu komunikacji spotecznej
(Luhmann, 2007: 151 i nast.), co tez w dalszym zostanie wyjasnione. Celem jest
wskazanie na wieloaspektowos¢ znaczeniowg pojecia medium/media, a co za tym

! Zaznaczenia wymaga, ze teoria systemow sama w sobie jest znaczeniowo zréznicowana i ze zakres
niniejszych rozwazan ogranicza sie do socjologicznej teorii systeméw spotecznych proweniencji bielefeldzkiej,
zapoczatkowane] przez Niklasa Luhmanna, znajdujacej obecnie dalsze kontynuacje i reinterpretacje (m.in.
Willke, 1999, 2003; Fuchs, 2004, 2006; Baecker, 2003, 2007; Kiihl, 2011).
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idzie - na wielos¢ funkcji i dokonah mediéw wzgledem systeméw spotecznych. Chodzi
o podkreslenie, ze badanie mediéw w komunikacji spotecznej wychodzi dalece poza
pojecie mediéw masowych, o czym z reguty zapominaja medioznawcy. Nie znaczy to,
ze nie eksplorujg oni innych mediéw niz masowe (Goban-Klas, 2005a), niemniej nie
ujmuja ich jako warunku funkcjonowania i funkcjonalnodci komunikacji spoteczne;j,
ktéra przeciez medioznawcy uznajg za swoja domene naukowa (Goban-Klas, 2008,
2009, 2012, 2015; por. Dobek-Ostrowska, 1999).

Problemy obserwacji mediéw

Wraz z rosngcg od lat 70. poprzedniego wieku koniunkturg na ,media” wzrasta
chaos dyscyplinarny i metodologiczny, z czym idzie w parze problem z porzadko-
waniem coraz wiekszej liczby pojec z zakresu teorii mediéw, w tym samych medidw
(por. Filk, 2007: 274-280). Jak stwierdzajg Borkowski i Stasiuk-Krajewska, pojecie
mediéw tylko pozornie $wietnie funkcjonuje we wspétczesnym dyskursie naukowym.
W gruncie rzeczy jest ono uzywane i naduzywane, ale przede wszystkim ,do tej pory
niejednoznacznie zdefiniowane, by¢ moze — ze swej istoty niedefiniowalne” (Bor-
kowski, Stasiuk-Krajewska, 2010: 10). Pomijajgc w tym miejscu pytanie, czy media
sg definiowalne, czy nie, warto sie zastanowi¢ nad tym, dlaczego akurat tak jest, ze
ich definiowanie sprawia nauce trudnos¢ i jest co najmniej dalekie od jednoznacz-
nosci. Problem wydaje sie leze¢ w perpetuowaniu komunikacji w ramach systemu
nauki, ktéry z koniecznosci reprodukowania swojej funkcji w spoteczenstwie musi
pozosta¢ w ruchu. Ujmujac inaczej, dylemat nauki polega na jej ciagtej pogoni za
tym, co sama przeciez produkuje.

Nauka dodwiadcza kontinuum cyrkularnej zwrotnosci (w rozumieniu autoreferencji
systeméw spotecznych, por. Luhmann, 2007: 407-444). Z jednej strony ekspansja
technologii informacyjno-komunikacyjnych, warunkowana niewatpliwe w pierwszym
rzedzie przez badania naukowe, przektada sie m.in. na dynamiczny rozw6j medidw
komunikacji (masowej). Ten z kolei uzasadniany jest wzrostem spotecznych oczekiwan,
ktore skadingd projektowane sg m.in. przy wsparciu badan naukowych. W drugg strone
dziata to natomiast nastepujgco: medialno-techniczna innowacja ostatnich siedmiu
¢wieréwieczy, liczona od czasu wynalezienia fotografii, maszyny do pisania, telefonu,
telegrafu, radia, kina, telewizora (i innych) az po uniwersalne, skonwertowane w licz-
nych hybrydowych formach ,medium mediéw” w postaci digitalnego komputera,
przektada sie sita rzeczy na eskalacje naukowej refleksji w szeroko pojmowanym
temacie medidw (masowych), mediatyzacji, komunikacji medialnej, spoteczenstwa
medialnego i podobnych (Miinker, 2009: 7-11).
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Mechanizm budowanych zaleznosci powoduje, ze nauka podaza z objasnieniami zmian
spotecznych, ktére w duzej mierze sama generuje. Jako Ze opis zmian spotecznych lezy
w gestii nauk spotecznych, czy szerzej: nauk humanistycznych, wiele z nich, przynaj-
mniej w jakim$ aspekcie, odnosi sie bezposrednio czy tez posrednio do komunikacji
o mediach, w mediach czy za pomocg medidw. Uczestniczy w miedzy-, trans- czy wielo-
dyscyplinarnych dyskusjach, w ramach ktérych dyferencjuje sie z kolei wiele nowych
konstrukgji z ,mysinikami”. JeZeli przed digitalng rewolucjg kazde z wymienionych
wyzej mediéw byto regulowane przez odrebne zasady, miato waski zakres obowigzkdw,
wtasny kanat dystrybucji i rynek (McQuail, 2007: 43-59), to wspbtczesne procesy
konwergencji zdajg sie zaciera¢ ekskluzywne granice funkcji mediéw komunikacji maso-
wej. | nie tylko te granice. ,Tworzy to jednoczesnie paradoks dla tradycyjnych badan
medioznawczych — na pole medialne, szczegdlnie medidéw cyfrowych, coraz chetniej
i czedciej wkraczajg inne dyscypliny spoteczne” (Goban-Klas, 2015). Liste zacza¢ mozna
od psychologii ,mediéw” i kontynuowac przez filozofie, socjologie, historie, pedagogike,
antropologie, etnologie, etnografie, teologie, lingwistyke, prawo, ekonomie i inne?
(Ogonowska, Ptaszek, 2017; Ziemann, 2006; Hudzik, 2017; Hiibner, 2015; Kowalski,
2010; Filiciak i in., 2010; tecicki, 2012; Mersch, 2010). Jak zauwaza dalej Goban-Klas:
,Nic w tym zdroznego, tyle tylko, iz winny korzystac z aparatury pojeciowej, teorii, metod
itd. wypracowanych przez nauki o mediach i komunikacji spotecznej” (2015). Dlatego
preferuje on ,rzeczywiste scalenie wysitku badawczego réznych dyscyplin, w trakcie
badania tego samego aspektu danego problemu” (2012: 129), tak aby:

nauki o mediach [...] taczyly studia nad komunikowaniem [...] ze studiami nad przekazywa-
niem i dziedziczeniem wiedzy, idei, wartosci, interpretacji [...], nad srodkami technicznymi,
a zatem mediami sensu stricto, mediami komunikacyjnymi z instytucjami przekazujgcymi
(czyli mediami sensu largo), w formie szerokiej dyscypliny, ktorg ambitnie mozna nazwac
za R. Debreyem - mediologig (Goban-Klas, 2015).

Problem w tym, wedtug mnie, ze prasoznawstwo, medioznawstwo, nauki o mediach
czy zaproponowana ,mediologia” badaja i oferujg z reguty waskie ujecie mediow
w komunikacji spotecznej, zawezone zasadniczo do pojecia mediéw masowych, czy
tez ostatnio do wspomnianych juz indywidualnych mass medidéw. A przeciez nauki

2 Kazda z tych teorii wypracowata swoja perspektywe obserwacji mediéw. O ile na przyktad psy-
chologia mediéw koncentrowac sie bedzie w pierwszym rzedzie na badaniu korzystania z mediéw przez
konsumenta mediéw i oddziatywania mediéw na konsumenta jako indywiduum (jego emocje, potrzeby,
preferencje), medioznawstwo interesowa¢ beda przede wszystkim formy i formaty programéw produkowa-
nych przez media, ich rodzaje, gatunki, estetyka itd., a ekonomia mediéw zajmowac sie bedzie w gtéwnej
mierze gospodarczym wymiarem mediéw, produkowanymi przez nie dobrami wymiennymi i ich sprzedaza,
o tyle z punktu widzenia socjologii mediéw obszary te stanowi¢ bedg jedne z wielu czgSciowych obszaréw
systemu spofeczenstwa (por. Ziemann, 2006: 14-15).
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spoteczne, w tym nauki o komunikacji, wypracowaty znacznie szersze pojecie mediow
z uwagi na ich dokonania i funkcje wtasnie wzgledem komunikacji spotecznej, a tym
samym spoteczefstwa. Zanim przejde do zaprezentowania tych funkcji, kilka stow
o definiowaniu pojecia medidw.

Funkcja mediéw masowych w komunikacji spotecznej i ich dokonania wzgledem
spofeczenstwa nie ulegajg watpliwosci, zwtaszcza jezeli stwierdzimy za Luhmannem,
ze to, ,cO0 wiemy o naszym spoteczenstwie czy w ogdle o Swiecie, w ktérym Zyjemy,
wiemy z mass mediéw”, czyli tych wszystkich urzadzen ,spoteczenstwa, ktére w rozpo-
wszechnianiu komunikacji postuguija sie technicznymi srodkami powielania” (Luhmann,
2009: 1). Prawdopodobnie z tego tez wzgledu ,nauki spoteczne [...] zdaja sie przypisywaé
mediom role dla wspétczesnych spoteczenistw szczeg6lna. [...] wskazuje na to przeglad
okreslen, ktére w samodyskrypcji wspétczesnosci dominujg”, zauwazaja Borkowski
i Stasiuk-Krajewska (2010: 10). Istotnie, wiekszo$¢ sygnatur opisujgcych wspotczesne
spoteczefstwo odwotuje sie bezposrednio lub posrednio do osiggnie¢ technologii
komunikacji masowej. Wymieni¢ mozna przyktadowo odwotania do spoteczenstwa
informacyjnego, medialnego, masowego, komputerowego, wirtualnego, globalnego,
cybernetycznego, wysokiej technologii, sieciowego, e-spoteczefistwa itd. Rozwéj ten
Goban-Klas nazywa mediatyzacja:

(procesem), w ktérym komunikowanie odnosi sie do mediéw i wykorzystuje media, a zatem
media stajg sie coraz bardziej istotne dla spotecznej konstrukcji codziennego zycia, spoteczeir-
stwa i kultury jako catosci. Mediatyzacja [...] jest meta-procesem spotecznym — paralelnym
do globalizacji, indywidualizacji i komercjalizacji, pozostajagcym pod ich wptywem, ale i beda-
cym ich podtozem i warunkiem (Goban-Klas, 2015).

Do tej wszechobecnosci czy masowej powszedniosci mediéw nawigzujg Borkowski
i Stasiuk-Krajewska: ,Media mogg by¢ wszystkim [...] nie sposéb mysle¢ o jakkolwiek
rozumianym Swiecie spotecznym, nie bioragc pod uwage mediéw”. Za medium moz-
na uznac kazdy przejaw cywilizacyjnej (i kulturowej) aktywnosci cztowieka: o wiele
wiecej, nie ma ,kultury bez komunikacji, wydaje sie jednak, ze nie ma w istocie
kultury bez (jej) mediéw” (Borkowski, Stasiuk-Krajewska, 2010: 9 i 10). Mamy tu do
czynienia z szeroka, niewatpliwie za szeroka, perspektywa interpretacyjng mediéw.
Wynika z niej, ze sg one $rodkami stuzgcymi komunikacji czy tez zaposredniczajgcymi
komunikacje, ale z drugiej strony wynika z niej takze, ze sa ,wszystkim”. Nie utatwia
to dookreslenia pojecia mediéw, wrecz prowokuje jego niedoktadnos¢. Ta wtasnie
jest gtéwnym odniesieniem krytyki z punktu widzenia socjologii mediéw, ,bodaj
najbardziej ekspansywnej z nauk zajmujgcych sie problematyka funkcjonowania
mediow” (Kowalski, 2010: 15).
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Obszar badawczy i teoretyczny socjologii medidéw jest dla niniejszego artykutu szcze-
gélnie inspirujacy (szerzej o zakresie i przedmiocie badanh: Ziemann, 2006). W jej
ujeciu ,problemy z mediami” generuje zdanie sie na owa niedoktadno3¢. Przeciez
jakie media sg, kazdy widzi, wiec po co definiowac cos, co jest powszechnie znane. To
problem podobny do tego, jaki rodzi pojecie komunikacji. Kazdy komunikuje i kazdy
uzywa medidw, i przeciez wie, jak to robi¢. Wiedza powszechna to jednak nie wie-
dza naukowa. Zdanie sie na ogdlnikowos¢ moze prowadzi¢ do jednokierunkowosci.
W konsekwencji moze przewazy¢ jedna racja i media beda ,wszystkim” albo druga
racja i beda utozsamianie z mediami masowymi (szerzej: Jackel, 2005). Widzie¢ ogdl-
nikowo nie znaczy catosciowo. Dlatego nalezy zapytaé, co jest miedzy tymi racjami
z punktu widzenia funkgji, ktére spetniajg, i problemoéw, ktére rozwigzujg media w i dla
komunikacji spotecznej, a zatem i spoteczenstwa. Szukajac odpowiedzi, powotuje sie
na dokonania socjologii w jej systemowoteoretycznym wydaniu, majac na uwadze jej
aspiracje do ,uniwersalnosci w ujmowaniu przedmiotu” i deklaracje, ze ,jako teoria
socjologiczna, dotyczy wszystkiego, co spoteczne, a nie tylko wycinkdéw tego obszaru
rzeczywistosci” (w sensie metateorii obejmujacej wszystkie systemy spoteczne i ich
wzajemne komunikacyjne odniesienia, a nie tylko wybrane jej obszary, jak np. mobil-
nos¢, globalizacja czy mediatyzacja) (Luhmann, 2007: 4). Catosciowa perspektywa
socjologiczna pozwala zaobserwowac i zdefiniowa¢ dodatkowe funkcje mediéw, obok
funkcji rozpowszechniania i powielania komunikacji. Pomocne moga sie okaza¢ pytania
stawiane w tym kontekscie przez socjologie mediéw (por. Ziemann, 2006), m.in.: Jak
adekwatnie zdefiniowac i zoperacjonalizowa¢ pojecie mediéw (w tym socjologiczne,
w odréznieniu od innych dyscyplin)? Jakie formy mediéw relewantne dla funkcjono-
wania spoteczenstwa mozna wyrdzni¢ i w jaki sposéb je usystematyzowac? Na jakie
spoteczne potrzeby odpowiada i jakie spoteczne problemy rozwigzuje (ustawiczny)
rozwéj medidw i ktérych mediéw konkretnie? Jak radzg sobie z mediami (masowymi)
i jak z nich korzystaja indywidua i systemy spoteczne? W jaki sposéb i w odwotaniu do
czego media konstruuja rzeczywistos¢ (spoteczng)? W jaki sposéb organizujg komuni-
kacje spoteczna (jej tematy i struktury)? Jaka funkcje spetniaja media w ksztattowaniu
spotecznego porzadku i jak ten porzadek ksztattuje media?

Przedstawiony zakres pytah odsyta w gruncie rzeczy do opracowanego na wstepie
rownania w tréjkacie wspdtzaleznosci. Obserwacji medidéw nie mozna bowiem oddzieli¢
od obserwacji komunikacji i spoteczenstwa (i tez odwrotnie). Wszelkie badania mediéw
powinny by¢ zorientowane systemowo, zaréwno w odniesieniu do tego, co badajg,
jak i do tego, jak badaja. Istote ich systemowego ukierunkowania mozna uzasadnié
w odwotaniu do Schmidta przez dwa spektra: po pierwsze, ,analiza jednego zakresu
systemu spotecznego mediéw (na przyktad mediéw opartych na technice druku) moze
sensownie postepowac tylko wtedy, gdy pewien zakres przeciwstawimy innemu; dzieje
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sie tak, poniewaz mozliwosci jednego zakresu moga rozwijac sie tylko w relacji do
mozliwosci innego i poniewaz trescig medium [...] jest zawsze inne medium”; po drugie,
,analiza oferty medialnej nie moze by¢ [...] analizg immanentng pojedynczego dzieta,
ale musi — w sposéb réznicowo-teoretyczny — wyczerpujaco uwzgledni¢ kontekst
medialno-systemowy” (Schmidt, 2006: 333-334). Podsumuje krétko: o procesach
tych trzeba mysle¢ komplementarnie. Komunikacja jest mozliwa tylko przy uzyciu (ré6z-
nych) mediéw komunikacji, te za$ pozostajg ze sobg w funkcjonalnej wspétzaleznosci.
Media i komunikacja warunkujg sie wzajemnie. Tak jak warunkujg funkcjonowanie
spoteczenstwa. Zgodnie z rozumieniem Luhmanna: ,Elementarny proces konstytuujacy
to, co spoteczne, jako szczegdlng rzeczywistos¢, to proces komunikacji” (Luhmann,
2007: 132). A zatem ,poza komunikacja nie ma spoteczefstwa, tak jak poza spote-
czehstwem nie ma komunikacji” (Ptuchowska, 2013: 248). Przy czym, jak twierdzi
i dowodzi Luhmann, komunikacja jest ,ekstremalnie nieprawdopodobna” (Luhmann
1997: 193 i nast.). Prawdopodobnie to twierdzenie w obliczu zageszczajacej sie ilosci
komunikacji produkowanych w wokét nas wydaje sie brzmie¢ réwnie nieprawdopo-
dobnie. To, ze komunikacja utrzymuje sie w ruchu, ze funkcjonuje, ze mozliwa jest jej
nawigzywalnos¢, mozliwe jest wiasnie przez dokonania mediéw. Pozostaje omoéwic,
jakie media, jak i jaki problem komunikacji rozwigzuja.

Klasyczne typologie mediéw

Na poziomie pytania, ,jakie” media, znéw powraca jak bumerang nierozwigzane

zadanie, co doktadnie rozumiane jest — czy moze by¢ rozumiane — pod pojeciem

medium/mediéw. Jak sygnalizowatam, komunikacja spoteczna przypisata im wiele
znaczen i operuje nimi w réznych kontekstach (por. wyniki badan w Jakubowicz,

2016). Proponuje sie rézne sposoby ich uporzadkowania i podziatu wedtug réznych,

przy czym niezachowujacych konsekwencji, kryteriow klasyfikacji. Uwage zwraca to,

ze wiekszos¢ z nich nie zajmuje sie ustaleniem, czym media sg, a czym nie, w sensie:
jaka réznica czyni medium z medium, tylko wyliczeniem mozliwych ich znaczer i moz-
liwosci zastosowan. W celu zobrazowania i poréwnania wymienie tu kilka przyktadéw.

W Wielkim stowniku jezyka polskiego takim kryterium rozréznienia jest wystepowanie

znaczeh w liczbie pojedynczej i mnogiej:

- w odmianie pojedynczej medium to: 1) cztowiek — osoba, ktéra posiada zdolnosé
kontaktowania sie z bytami z zadwiatdw, 2) przekaZznik — nosnik, za pomoca ktérego
przekazywane sg jakies tresci lub dane, 3) substancja, za pomocg ktérej odbywa
sie wymiana ciepta;

- w odmianie mnogiej media to: 1) srodki masowego przekazu — ogét srodkéw, za
pomoca ktérych podawane sg licznej rzeszy odbiorcéw rézne informacje, 2) prad,
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gaz, woda, ciepto itp. dostarczane do danego budynku lub dziatki dzieki odpo-
wiednim instalacjom (IJP PAN, 2017).

W podreczniku edukacji medialnej autor, Goban-Klas (2005a: 21), rezygnuje natomiast
z rozréznienia znaczeniowego ze wzgledu na liczbe pojedyncza i mnoga, jako ze oba
stowa oznaczajg to samo - opisujg srodek (medium) i srodki (media) komunikowania.
Przy czym nalezg ,do najczesdciej uzywanych we wspétczesnym jezyku pojeé abstrak-
cyjnych. [...] to wszelki srodek (instrument, urzadzenie) utrwalania informacji w czasie
lub przekazywania jej w przestrzeni. Niestety [...] bywa uzywane w réznych konteks-
tach i znaczeniach”, jako: 1) jezyk naturalny (Srodek porozumiewania sie), 2) znaki
jezykowe i systemy znakowe (stowo méwione, gest, mimika, obraz), 3) kody oparte
na konwencjach (alfabet, kod Morse'a, sygnalizacje), 4) nosniki sygnatéw (wibracje
powietrza, fale Swietlne, papier, tasma filmowa), 5) instrumenty pozwalajgce na
powielanie, transmisje lub odbior przekazu (prasa drukarska, radiostacja odbiornik
radio), 6) instytucje, ktére tworzg przekazy (prasa, radio, telewizja itp.) (Goban-Klas,
2005a: 21). W innymi miejscu autor stwierdza: ,Termin medium we wtasciwym sen-
sie ma znaczenie techniczne. Odsyta nas do instrumentéw powstatych poza ludzka
gtowa i jezykiem” (wtrace, ze mnie trudno sobie takg mozliwos¢ wyobrazic). ,Oprécz
naturalnych form komunikowania istniejg bowiem réznorodne sztuczne formy [...]
techniki (Srodki), znoszgce ograniczenia naturalnych srodkéw przekazu”, przyktadowo
kod Morse'a, sygnalizacja flagowa, telefon, radio, rylec, pedzel, maszyna drukarska,
ptyta, antena itp. (Goban-Klas, 2005a: 20). Dla wszelkich wczesniejszych srodkow
komunikacji, niewatpliwe nietechnicznych, Goban-Klas rezerwuje odrebng kategorie —
,protomedia” (2005a: 52-54). Warto zauwazy¢, ze w tym ujeciu media postrzegania
warunkujace wszelkg komunikacje, o ktérych bedzie za chwile mowa, nie sg mediami,
ale protomediami.

Staboscig przytoczonych kategorii jest ,nachodzenie” na siebie i ,wymieszanie sie”
rodzajow, poziomdw, funkcji i dokonain mediéw. Przedstawienie w tym miejscu —
i przedstawienie w ogoéle — listy, ktéra precyzyjnie wyliczytaby wszystkie mozliwe
rozumienia i zastosowania pojecia medium/media i ich znaczen, jest niemozliwe. Poza
tym kazda jej wersja bytaby co najmniej nieadekwatna, jako ze zmieniac sie ona bedzie
w zaleznosci od kontekstu, od tego, co bedzie obserwowane i jak bedzie obserwowane.
Co jest istotne i co juz wyzej podkreslitam, media w przyjetej tu systemowej teorii
komunikacji pojmowane sg znacznie szerzej — to nie tylko techniczne, ale wszystkie
zdobycze spoteczenstwa, ktére umozliwiajg komunikacje face to face, posredniag
i masowa (Luhmann 2007: 151). Réwnoczednie wymaga zaznaczenia, ze réwniez
teoria systemow, ktdra jest wewnetrznie zréznicowanym spektrum teoretycznym, nie
wypracowata jednoznacznego pojecia mediéw, a wiec Luhmannowskie jest jednym
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z mozliwych. Poza tym ewolucja spofeczna, a zatem tez ewolucja mediéw (digitaliza-
cja, konwergencja, komunikacja wirtualna, multimedia), nie pozostaje bez skutku dla
dynamiki zmian w rozumieniu i definiowaniu pojecia medium/mediéw. Powinno wiec
by¢ ono na tyle pojemne, aby mogto w sobie pomiesci¢ wszelkie zmiany i zdobycze
ewolucyjne, bez potrzeby ciggtej wersyfikacji i definiowania od nowa. Ze wzgledu za$
na te ré6znorodnos¢ i dynamike, gtéwnie ilosciowe ,przybywanie” mediéw, sensowna
jest dyferencjacja mediéw na podstawie ich funkcji spotecznych i dokonan w obszarze
rozwigzywania probleméw spoteczenstwa. Istnieje szereg (starszych i nowszych) w ten
sposob podjetych dyferencjacji pojecia. Wymienie przyktadowo niektére ze wzgledu
na ich powigzania z argumentacjg przyjetych w artykule zatozen.

Harry Pross typologizuje media wedtug sposobu recepcji i produkcji komunikacji,
rozrézniajgc media stopnia pierwszego - elementarne formy ludzkich kontaktéw bez
posrednictwa urzadzen (jak jezyk we wszystkich mozliwych wymiarach i wszelkie
formy niewerbalne); drugiego — produkcja komunikacji (nie postrzeganie) wymaga
urzadzen po stronie producenta (jak sygnaty dymne, flagi, kamienie graniczne, list,
ksigzka, prasa); trzeciego — produkcja komunikacji wymaga obecno$¢ urzadzen
po obu stronach (jak telegraf, telefon, radio czy telewizja). Heinz Piirer propo-
nuje, aby te typologie rozszerzy¢ o media czwartego stopnia, tj. media digitalne
i usieciowione oraz digitalne bazujgce na technologiach komputerowych (tu za:
Pirer, 2015: 12).

Klaus Merten rozréznia w nawigzaniu do Heidera fizykalne media postrzegania
i rozumienia (jak jezyk i pismo) oraz media techniczne, ktére jedynie odwotuja sie
do jezyka i pisma. Z tego powodu sg one dla niego ,mediami nieprawdziwymi”
(por. Merten, 1999: 141 i nast.).

Giinter Bentele i Klaus Beck rozrézniajg media materialne (jak powietrze, Swiatto,
woda, kamien, papier), komunikacyjne (znakowe, jak jezyk, obrazy, dzwieki), tech-
niczne (jak mikrofon, kamera), instytucjonalne (producenci, jak wydawnictwa pra-
sowe czy telewizyjne), ogdlne media (film, radio, telewizja) (tu za: Prer, 2015: 12).
Siegfried Schmidt zwraca uwage, ze ,abstrakcyjne pojecie medidéw wigze szereg
czynnikéw”. Z medioznawczego punktu widzenia na pojecie medium sktada sie
wiele wzajemnie powigzanych elementéw: semiotyczne instrumenty komunikacji
(np. jezyki), materiaty komunikacji (np. gazety, filmy), techniczne $rodki do wytwa-
rzania i rozpowszechniania ofert medialnych (np. kamery, komputery), spoteczne
organizacje do wytwarzania i rozpowszechniania ofert medialnych (np. wydawnictwa,
redakcje), same oferty medialne (np. artykuty, programy) (Schmidt, 2006: 333).
Ulrich Schmid i Herbert Kubicek proponuja rozréznienie mediéw technicznych
i zinstytucjonalizowanych. Pierwsze to systemy produkgji i transferu, ktére wyko-
rzystywane sg przez drugie jako techniczna infrastruktura do selekgji, strukturyzacji
i produkcji dla publicznodci (tu za: Pirer, 2015: 12).
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To, Ze dzi$ rozumienie mediéw zdominowane jest w kontekscie powszednim i naukowym
przez ich wymiar techniczny, jest dzietem Marshalla McLuhana (2001, 2004). Warto
przypomniec jego klasyczne dla medioznawstwa tezy, wskazujgce na determinujaca
zycie ludzkie (i spoteczne) funkcje medidw. Szczegdlnie symptomatyczne jest czesto
przytaczane stwierdzenie, ze ,Srodek jest przekazem” i jednoczesnie ,przedtuzeniem nas
samych”. Wedtug McLuhana kazda technologiczna innowacja jest przedtuzeniem
uktadu nerwowego cztowieka i jego zmystéw, rekompensatg niedoskonatosci ludzkich
organdéw. Koto jest przedtuzeniem nogi, ksigzka — wzroku, ubranie — skéry, obwaéd
elektryczny — centralnego uktadu nerwowego. Innymi stowy, ,»tre¢« kazdego Srodka
stanowi inny $rodek” (McLuhan, 2001: 212-213; por. McLuhan, 2004: 233-234).
Widac tu analogie do pojecia ,ekstensji cztowieka”, czyli wytworzonych przez cztowieka
technicznych urzadzen, za pomoca ktérych moze on optymalizowa¢ funkcje swoich
zmystoéw (przyktadowo okulary, mikrofon, gtodniki, pinceta, aparat fotograficzny),
opisanego przez Edwarda Halla w odniesieniu do etnologicznych badan réznic kultu-
rowych (Hall, 1987: 57 i nast.). W tym ujeciu media determinujg komunikacje os6b
i kolektywéw, jako Ze za ich pomoca kodowane sg — wedtug warunkéw, ktére kazde
z tych mediéw z osobna stawia — ich kulturowo zréznicowane spoteczne rzeczywistosci.
Deterministyczna funkcja mediéw wyrazajaca sie przekonaniem, ze samo medium zmie-
nia ludzi bardziej niz suma wszystkich wyrazonych w nim komunikatéw, widoczna jest
jeszcze wyrazniej w innej koncepcji McLuhana, ktéra dzieli media na ,zimne” i ,gorace”
(McLuhan, 1999: 45-54, 2001: 229-236). Podstawowym kryterium tego rozréznienia
jest stopien zaangazowania zmystéw w odczytywanie znaczeh. Media gorgce (np. mowa,
pismo, druk, radio) cechuje ostra percepcja przekazu. Angazuja one wprawdzie tylko
jeden zmyst, ale w takim stopniu, zeby nie umkneta zadna informacja. Ostra percepcja
przekazu nie pozostawia pustych pél, niedopowiedzen, ktérych wypetnienie pozostaje
w gestii odbiorcy. Percepcja nasycona szczegétowa i wyrazistg informacja nie wymaga
od odbiorcy zaangazowanego uczestnictwa. Z kolei media zimne, ,nieostre” (np. telefon,
telewizja), jako ze przekazujg odbiorcy nieprecyzyjne, niekompletne, powierzchowne
informacje, domagaja sie dopetnienia. Wymagaja one od odbiorcy zaangazowania
wielu zmystéw, aktywnego wspétuczestnictwa i uzupetnienia tresci.

4

W odniesieniu do powyzszego cytowani juz Bentele i Beck zwracajg uwage, ze ,tech-
niczne media [...] w wielu aspektach i wymiarach nie sg wyobrazalne bez cztowieka:
zostaty przez niego wynalezione i rozwiniete w procesach spotecznych, debatuje
sie za$ odnosnie do ich zastosowania, a wiec tego, czy i jak je stosowac. Techniczne
media bez spotecznych form ich wykorzystania nie majg znaczenia i sity oddziaty-
wania, poniewaz sg w ich znaczeniu stowa »$rodkami« i »posrednikami«” (za: Pirer,
2015: 12). Wynika z tego, ze pojecie mediéw w obszarze nauk o komunikacji bedzie
dopiero wtedy adekwatnie ujete, kiedy adekwatnie (catosciowo) odniesie sie do
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techniczno-komunikacyjnej infrastruktury i sposobéw jej uzytkowania. Ta za$ bedzie
dopiero wtedy adekwatnie ujeta, jezeli nie przeoczy spotecznych struktur i kontekstéw,
przy udziale ktérych przeciez dochodzi do powstania, dystrybuowania i uzytkowania
wtasnie tych technicznych urzadzen. Jednym stowem: media nie funkcjonujg same,
lecz zawsze w jakims$ kontekscie systemowym.

W podsumowaniu podkresli¢ trzeba, Ze zaaplikowana przez MclLuhana interpretacja
wywarta trwaty wptyw na spoteczny obraz mediéw jako technicznych, ale ,wszech-
mogacych” kanatéw. Wcigz bowiem funkcjonuje w potocznym mysleniu przekonanie
0 bezposredniej zaleznod¢ uzytkownikéw od mediéw, ktére przez swojg site oddziatywa-
nia wymuszajg na swoich odbiorach dyktowany przez nie sposéb postrzegania Swiata
niezaleznie od przekazywanych tresci. Wprawdzie za czaséw McLuhana nie byto jasne
(zresztg podobnie jak dzis), co doktadnie opisuje pojecie mediéw (a co wtasciwie nie).
Jeszcze mniej byto jasnosci co do tego (i zresztg jest nadal), co te media robig z nami,
jezeli my co$ robimy z nimi. Niemniej, mimo wyobrazenia, ze media sg ,magicznymi
kanatami” z ,czarujgcg mocg”, ktére wywotujg niewiarygodne efekty na odbiorcach,
McLuhan zapewniat, Ze media mozna zrozumiec¢ i kontrolowa¢ (zreszta réwniez i to
przekonanie funkcjonuje do dzis) (por. Grampp, 2011: 7-8). Instrumentalne, linearne,
przyczynowo-skutkowe zatozenie oddziatywania medidw, czyli zatozenie sterowalnosci
systemdw, to rownoczesnie zlekcewazenie zréznicowania i przypadkowosci, wszelkich
oddziatywan spotecznych, jednym stowem: metodyczne zawezenie obserwacji mediéw.
Zorientowane na wtasng logike systemy nie poddaja sie bezposredniemu sterowaniu
przez inne systemy, oczywiscie jezeli nie sg trywialnymi maszynami (jak telewizor).
Niemozliwos¢ doktadnego przewidzenia obowigzuje szczegélnie tam, gdzie funkcjonuja
systemy zywe, czyli w sytuacji, w ktérej osoby, grupy, organizacje wchodza w kontakt
z innymi osobami, grupami, organizacjami, tzn. kiedy systemy autopoietyczne realizujg
sie w procesach komunikacji i interakcji (por. Pluchowska, 2014). Dlatego twierdze,
ze aby zrozumie¢ media, trzeba zrozumiec teorie systemoéw, a w niej systemowa teorie
mediéw (Luhmann, 2007, 2009).

Media w komunikacji

Teorie komunikacji i mediéw odwotujace sie do zatozen konstruktywizmu (por. Luhmann,
2009; Fleischer, 2003: 39-67) nie mogg zgodzic sie z determinizmem technologicznym
zaproponowanym przez McLuhana, ktéry zdeterminowat z kolei klasyczne (i racjonali-
styczne) teorie komunikacji i mediéw (por. Goban-Klas, 2005a). Systemy komunikacyjne
w rozumieniu teorii systeméw Luhmanna (2007), produkujace komunikacje za pomocg
mediéw (w tym tez w mediach i o mediach, ktére tez komunikujg o sobie ze sobg), s3
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systemami kompleksowymi, a zatem nieprzewidywalnymi, niekontrolowalnymi, nieste-
rowalnymi. Trudno méwi¢ w tym wypadku o determinizmie. Jedyne, co ogranicza bad?
odwrotnie - napedza wszelkie systemy spoteczne, to kryterium funkcjonalnosci, ktéra
zapewnia im przetrwanie. Tak jak systemy biologiczne realizuja funkcje ,zycie”, a systemy
psychiczne — funkcje ,myslenie”, tak systemy spoteczne realizujg funkcje ,komunikacja”.
Funkcjg systemoéw spotecznych jest stworzenie warunkéw do nawigzywalnosci komu-
nikacji w spoteczenstwie (Luhmann, 1997). Zdaniem Schmidta konstruktywistyczne
koncepcje badania mediéw musza zmierzy¢ sie (a inne powinny) z kilkoma problemami.
Po pierwsze, z zasygnalizowana juz z autologicznoiciag. Media sg czescig spoteczenstwa
i same sg przedmiotem swojej komunikacji. Zatem dziatajg autologicznie i nie moga
tym samym nadazy¢ za swoimi analitycznymi zatozeniami: ,méwig o mowie, komu-
nikuja sie przez komunikacje, méwig o mediach w mediach”. Po drugie, media nie
mogga okresli¢ swojego przedmiotu ,tozsamo3dciowo-teoretycznie (podtug istoty), lecz
tylko réznicowo-teoretycznie [...], poniewaz kazde okreslenie [...] mozna obserwowac
rowniez inaczej” (Schmidt, 2006: 332). Po trzecie, media sg sprzezone strukturalnie
z innymi systemami, jako Ze ,samodzielne porzadki Swiadomosci i komunikacji przy
zachowaniu ich odrebnosci ulegaja strukturalnemu sprzezeniu poprzez porzagdek mediow”
(Schmidt, 2006: 320). Z punktu widzenia teorii systeméw wszystkie systemy zywe
(biologiczne, psychiczne i komunikacyjne) sa operacyjnie zamkniete, ale strukturalnie
sprzezone. Przez wytwarzanie struktur systemy budujg oczekiwania wzgledem innych
systemow i stabilizujg niepewnos¢, ktéra mimo wytworzonych struktur nadal jest ich
udziatem. ,Oczekiwanie powstaje poprzez ograniczenie przestrzeni mozliwosci [...] jest
ono tym ograniczeniem” (Luhmann, 2007: 299). Ograniczenie mozliwo3ci zaspokaja za$
spoteczng potrzebe orientacji i kontynuacji. Wtasnie porzadek mozliwosci Swiadczony
przez media na rzecz komunikacji (i szerzej: spoteczenstwa) zapewnia funkcjonowanie
tego spoteczefstwa.

4

Media nie tylko umozliwiajg komunikacje, a zatem sg niezbednym elementem funkcjo-
nowania spoteczeistwa, ale w ogéle i zasadniczo — jego istnienia. Bez nich spoteczenstwo
bytoby niemozliwe. O ile pierwsze stwierdzenie jest bezdyskusyjne i ponadparadygma-
tyczne, o tyle drugie wymaga przyjecia rozumienia spoteczefistwa zaproponowanego
przez socjologiczng teorie systeméw. W Luhmannowskiej koncepcji spoteczenstwo to
zakres wszelkich komunikacji, tzn. sktada sie z komunikacji, a nie, jak przywyklismy
mysle¢, z ludzi, z dziataf, z wartosci itd. Od Luhmanna dowiadujemy sie, ze , Ludzie nie
moga komunikowaé, tylko komunikacje moga komunikowa¢”® (Luhmann, 1997: 31).

3 Cztowiek nie nalezy do spofeczenstwa. Jest jego otoczeniem i konglomeratem réznych systeméw:
ciata — systemu biologicznego, Swiadomosci — systemu psychicznego, komunikacji — systemu spotecznego.
Systemy spoteczne dekompresuja sie w dziataniach ludzi. Nie ma konkretnego typu systemu, ktéry by to
jednoczyt. ,Nie mozna przyporzadkowac ludzi do systeméw funkcyjnych w ten sposéb, aby kazdy z nich
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W jego teorii podstawowym warunkiem (re)produkcji systeméw spotecznych jest
komunikacja. ,Bez komunikacji nie bytoby ludzkich relacji, a nawet ludzkiego zycia’
(2001: 214). Jest ona podstawowa i jedyng operacja, przez ktérg realizuje sie kazdy
system spoteczny. Komunikacja systeméw jest reprodukowana przez komunikacje
(Luhmann, 2007: 131-166). W ujeciu Luhmanna komunikacja jest procesualna. Jest
niekonczacy sie i skoordynowang syntezg trzech selekcji wydarzen komunikacyjnych:
informacji, wypowiedzi i rozumienia. Ludzie, a wiec systemy psychiczne i biologiczne,
nie komunikujg i naleza do otoczenia systeméw spotecznych. To rozumienie komunikacji
bedzie wyrazniejsze, kiedy wyobrazimy sobie jezyk jako jej centralne medium. Mysli
produkowane przez system psychiczny dokonuja sprzezenia z systemem biologicznym
i psychicznym za pomocg jezyka. WypowiedzZ nie jest juz jedng z mysli systemu psy-
chicznego, ale ubranym w jezyk, stowa, gesty (kody) komunikatem. To jest zasadnicze
rozréznienie. Mysli zlokalizowane w systemie psychicznym nie sg transparentne. Sg
otoczeniem systemu spotecznego. Wyrazone zostajg za pomoca komunikatu. Jezyk jest
medium komunikacji w systemie spotecznym. Jezyk, zresztg jak kazde inne medium,
uprawdopodobnia nieprawdopodobng w gruncie rzeczy komunikacje, podtrzymujac
jej funkcje utrzymania systemu spotecznego w ruchu.

4

W obliczu dodwiadczanych permanentnie i wszedzie komunikacji (w domu, w me-
diach, w szkole, w sklepie, w kawiarni, na ulicy itd.) twierdzenie Luhmanna, ze komu-
nikacja jest ,ekstremalnie nieprawdopodobna” (Luhmann, 1997: 190), wydaje sie
niedorzecznoscia, czyms wrecz ekstremalnie nieprawdopodobnym. Niemniej nie ma
on watpliwosci, ze ,chot jg kazdego dnia przezywamy, praktykujemy i nie moglibysmy
bez niej zy¢”, to jest ona nieprawdopodobna. | ,co najwazniejsze, trzeba sobie te nie-
prawdopodobnos¢, ktéra stata sie niedostrzegalna, najpierw uzmystowi¢” (Luhmann,
1999: 56). Zasadniczg receptg metodologiczng Luhmanna jest szukanie w teoriach,
w ktorych to, co normalne, udaje sie uznac za nieprawdopodobne (Luhmann, 2007:
111). Jak mozna zachwia¢ to, co w kontekscie ewolucyjnych osiggnie¢ systemow
spotecznych, w ktérych komunikacja reprodukowana jest przez komunikacje, uznane
jest za naturalne i oczywiste? Dlaczego sukces komunikacyjny jest tak oczywisty, jezeli
prawdopodobnos¢, ze komunikacja znajdzie nawigzanie, jest tak samo wysoka jak
nieprawdopodobnod¢, ze zostanie odrzucona? Czy przypadkowe komunikacje moga
osiggnac¢ przypadkowych adresatéw i nawigzywalnos¢ komunikacyjna? Jak jest mozliwy
porzadek spoteczny i ,normalne” funkcjonowanie komunikacyjne w wysoce komplek-
sowym i usieciowionym spoteczenstwie? ,Jesli zada¢ doktadniejsze pytania, to widac¢

przynalezat tylko do jednego systemu, a wiec aby uczestniczyt w systemie prawa, ale nie w systemie
gospodarki, tylko w systemie polityki, a nie w systemie wychowania. W konsekwencji prowadzi to do tego,
Ze nie mozna twierdzi¢, ze spoteczenstwo sktada sie z ludzi, poniewaz ludzi nie mozna ulokowa¢ w zadnym
z czedciowych systemoéw spofeczenstwa, a wiec nigdzie w spoteczenstwie” (Luhmann, 1997: 744).
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wielos¢ problemow, wielos¢ przeszkod, ktore przezwyciezy¢ musi komunikacja, aby
w ogble mogta dojs¢ do skutku” i tym samym osiggnac swoj cel, jakim jest perpetuacja
komunikacji, a w jej wyniku (re)produkcja systeméw spotecznych (Luhmann, 2007: 150).

Na te okolicznod¢ Luhmann wymienia trzy rodzaje nieprawdopodobiefstwa komu-
nikacji (Luhmann, 2007: 148-150). Pierwsze dotyczy pytania, jak mozliwa jest
komunikacja jako przetwarzanie informacji, biorac pod uwage, ze jest procesem
trzech selekcji, w ktérym musimy pokona¢ problem podwéjnej kontyngencji. Skoro
kontyngencja zaktada, ze zawsze moze by¢ takze ,inaczej”, to jak mozliwe jest rozu-
mienie w systemie komunikacyjnym, czy to na poziomie komunikacji oséb, czy tez
organizacji? Skoro przezwyciezenie podwéjnej kontyngencji jest zawsze niepewne, to
jak niepewnos¢ moze by¢ zastosowana w celu zdobycia pewnosci co do niepewnych
zamierzen i oczekiwan wysoce subiektywnych i wzajemnie nieprzejrzystych systemow
A i B? Drugi rodzaj nieprawdopodobienstwa dotyczy docierania komunikacji do adre-
satow. Jak jest mozliwe, ze komunikacja dotrze do wiekszej liczby oséb niz te, ktére
sg obecne w konkretnej sytuacji komunikacyjnej face to face? Jak zachowa¢ wiernos¢
formy i tresci? Jak mozliwe jest funkcjonowanie przy takich zatoZeniach spoteczenstwa
Swiatowego? (Por. Ptuchowska, 2013). Trzecie nieprawdopodobienstwo to nieprawdo-
podobienstwo osiggniecia sukcesu. Skoro komunikacja obejmuje tez nieporozumienie,
a ,kazde wypowiedziane stowo budzi sens przeciwny”, to przeciez nawet jesli komu-
nikacja dotrze do adresata i zostanie przez niego zrozumiana, nie daje to pewnosci,
Ze zostanie ona przyjeta, zrozumiana adekwatnie i zrealizowana. Sukces komunikacji
wigze sie z przejeciem przez adresata selektywnej tresci komunikacji, inaczej ujmujac:
to ,udane sprzezenie selekcji” (Luhmann, 2007: 150).

Pozostaje odpowiedzie¢ na pytanie: jak systemy spoteczne rozwigzujg problem nie-
prawdopodobiefstwa, ktéry stoi na przeszkodzie reprodukcji komunikacji, a zatem
tez realizacji spoteczenstwa? Tu ponowie powracajg do gry media, ,wzmacniacze
oczekiwan prawdopodobienstwa” (Luhmann, 1997: 109, 195). Kiedy Luhmann méwi
o ,mediach” (por. przede wszystkim rozdziat Medium i forma, Luhmann, 1997: 190~
202), nie rownowazy ich pojecia z mediami masowymi, ktére sg obok innych mediéw
w nim uwzglednione, z t3 jednak szczegdlnoscia, ze wytworzyty one funkcyjny system
spoteczny mediéw masowych (por. Luhmann, 2009). Ze wzgledu na dotychczasowe
obcigzenie terminologiczne pojecia ,media” — czy to w znaczeniu spirytualistycznym
(skomunikacja z niezwyktymi partnerami”), czy w znaczeniu spopularyzowanym przez
badania nad komunikacjg masowa, czy tez w znaczeniu ukutym przez Parsonsa na
potrzeby jego teorii, w ktérej oznaczajg posrednictwo w wymianie — Luhmann proponuje
Jwiasne, czysto funkcjonalne ujecie” (Luhmann, 2007: 151). Odznacza sie ono tym, ze
media petnig Scisle okreslong funkcje: ,ograniczajg swobode selekcji bez blokowania
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mozliwosci selekcji”. Przy czym paradoksalnie ograniczenia zwiekszajg prawdopodo-
bieAstwo dopasowania selekcji. ,Teoremat nieprawdopodobieristwa [...] precyzyjniej
wskazuje, na czym polegajg problemy, ktérych rozwigzanie umozliwia w toku ewolucji
pojawienie sie komunikacji, uruchamia budowe systeméw, przeksztatca nieprawdo-
podobne w prawdopodobne” (Luhmann, 2007: 150). To funkcjonalne ujecie jest na
tyle abstrakcyjne i szerokie, ze moze obja¢ wszystkie powyzej wymienione propozycje
klasyfikacji mediow. To ,okreslona mozliwos¢ umozliwiania nieokresInych mozliwosci”.
,Porzadek mozliwosci” regulujacy problemy komunikacji systeméw spotecznych (Krause,
2001: 171; Luhmann, 1995: 15). ,Te zdobycze ewolucji powstajgce w newralgicznych
obszarach komunikacji i stuzgce funkcjonalnie przeksztatcaniu nieprawdopodobnego
w prawdopodobne” (Luhmann, 2007: 151), odpowiadajace za udane sprzezenie
selekcji (sukces komunikacji), pozwalajg sadzi¢, ze wtasnie ze wzgledu na te funkcje
komunikacja jest zawsze medialna.

Istnienie spoteczne byto zawsze medialne. Cztowiek, pojmowany systemowoteoretycznie
jako konglomerat r6znych systeméw, nie dysponuje bezposrednim dostepem do swojego
otoczenia (zewnetrznego $wiata, tez innych ludzi). W procesie komunikacji, konstytuujacej
systemy spoteczne, zdany jest na dodatkowa pomoc — wtasnie posrednictwo medidw,
np. zmysty, gtos, mowe, obrazy, pismo, wszelkie mechaniczne ekstensje w rozumieniu

Halla i technologiczne udoskonalanie zawezajgce czasoprzestrzefi komunikacji do tu

i teraz. Interesujg mnie wiec media z punktu widzenia systeméw spotecznych, a zatem

te, ktore sterujg prawdopodobienstwem komunikacji. Jak podkresla Luhmann, media

sg warunkiem komunikacji, ale nie sg jej czedcig. W odréznieniu od przyjetych w para-
dygmacie racjonalistycznym definicji (komunikacja jako przekaz), nie wigcza on pojecia
medium do pojecia komunikacji (por. Luhmann, 1995: 44 i nast., 190 i nast.). Ze
wzgledu na rézne nieprawdopodobiefstwa komunikacji rozrézni¢ trzeba rézne media,
ktére sie wzajemnie umozliwiajg, ograniczajg i obcigzajg problemami w procesie jej
uprawdopodobniania. Pie¢ rodzajéow mediéw (w) komunikacji (media postrzegania,
rozumienia, rozpowszechniania, symboliczne i organizacji przestrzeni) zostato wyréz-

nionych tu w nawigzaniu do Luhmanna (2007: 151) i Ziemanna (2006: 18-21).

- Media postrzegania sg przede wszystkim organami zmystéw. Rozwigzujg problem
doswiadczania i orientacji. W tym sensie sg infrastrukturg dla operacji systeméw
psychicznych, jak i koniecznym Srodowiskiem dla realizacji kazdego rodzaju proceséw
spofecznych. Media postrzegania umozliwiajg, konstruuja, organizuja i reguluja
przezycia systeméw psychicznych i spotecznych. Postrzeganie (widzenie, stysze-
nie) potrzebuje Swiatta i powietrza. Niemniej bez oczu i uszu niemozliwe bytoby
postrzeganie i reprodukcja komunikacji. Procesy postrzegania warunkowane sa
spotecznym kontekstem i jego specyficznymi strukturami porzadku, tzn. kontekst
ten wzmacnia badzZ ogranicza mozliwos¢ postrzegania.
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— Do mediéw rozumienia zalicza sie przede wszystkim jezyki naturalne, ale tez umow-
nie ustalone ,sztuczne” jezyki, jak kody Morse'a czy tez formuty matematyczne,
chemiczne, informatyczne itp. Media rozumienia rozwigzuja podwéjny problem: po
pierwsze, jezyk ,zwieksza rozumienie komunikacji znacznie poza to, co postrzegane’
(Luhmann, 2007: 151), przekracza ograniczenia obecnosci, tzn. nie trzeba widzie¢
czy stysze€, ktos nam moze opowiedzie¢; po drugie, skonwencjonalizowane znaki
i znaczenia stéw pozwalajg pokonaé problem nieprecyzyjnosci i wieloznacznosci
komunikacji niewerbalnej, rozwigzuje tez problem tozsamosci i organizacji komu-
nikacji, np. w kategorii narodu.

- Media rozpowszechniania sg klasycznymi mediami masowymi. To te ,wszystkie
urzadzenia spoteczenstwa, ktére w rozpowszechnianiu komunikacji postuguja
sie technicznymi Srodkami powielania” (Luhmann, 2009: 10). Rozwigzuja one
problem obecnoici, dystansu, przestrzeni, czasu. Za pomoca ksigzek, prasy, radia,
telewizji, internetu adresaci sg wtgczeni w komunikacje bez potrzeby bezposredniej
interakcji. Media rozumienia spetniajg funkcje socjalizacji, produkujg informacje
i wytwarzajg specyficzne formy przechowywania wiedzy. Przetamujg tym samym
problem niewiedzy (tzn. produkuja i dostarczaja informacje, albo przynajmniej
przypisuja sobie te aktywnos¢) i przetamuja problem zapominania. Za ich pomoca
mozna odtworzy¢ zarchiwizowane informacje.

- Zgeneralizowane media komunikacji zwiekszajg prawdopodobiefstwo, ze uda
sie adresata komunikacji zmotywowac do jej przyjecia. Osiggniecie rozumienia
i dotarcie do adresata nie gwarantujg, ze komunikacja zostanie przyjeta afir-
matywnie. Przeciwnie, im lepsze rozumienie, tym wieksze prawdopodobiefstwo
ustyszenia ,nie” i doswiadczenia odrzucenia komunikacji. Ten problem rozwiazuja
symbolicznie zgeneralizowane media (media sukcesu, por. Luhmann, 1997: 316
i nast., 336 i nast.). Komunikacja za pomocg symbolicznych mediéw komunikacji,
takich jak pienigdz, wtadza, prawda, mitos¢, prawo, sztuka, wiara, w odpowiednim
funkcyjnym kontekscie, w ktérym sg one adekwatne do spotecznych oczekiwan,
zwieksza prawdopodobienstwo, ze komunikacja dojdzie do skutku i propozycja
zostanie przyjeta (selekcja komunikacji, motywacji i oczekiwan).

- Media organizacji przestrzeni (urbanistyka porzadkujaca przestrzen, architektura,
znaki drogowe, informacyjne, odwietlenie) sa cywilizacyjnymi zdobyczami spote-
czenstwa organizujgcymi jego komunikacje przestrzenng. Dyscyplinuja spoteczen-
stwo: oSwietlone ulice i drogi stuzg poruszaniu sie, zmniejszaniu liczby wypadkéw,
przestepstw itd. Umozliwiajg orientacje o przeznaczeniu miejsc (sklepy, biurowce,
mieszkania itd.) i zwiekszajg prawdopodobiefstwo dopasowania komunikacji.

4

Przedstawione funkcje mediéw w rozwigzywaniu probleméw komunikacji wychodza
naprzeciw poczynionemu na wstepie zatozeniu, ze komunikacja spoteczna, a co za
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tym idzie — w ogéle spoteczefstwo i jego systemy mozliwe sg zawsze i tylko przy
udziale mediéw. Funkcjonalnie umozliwiajg one transportowanie nieprawdopodobnej
komunikacji w prawdopodobnga. Odpowiadajg za udane sprzezenie selekcji w proce-
sie komunikacji. Warunkuja nawet komunikacje face to face. Bez nich nie bytyby ona
mozliwa. Media (w) komunikacji sg zawsze obecne. Mozna zatem réwniez przyjac, ze
jest ona — ze wzgledu na permanentne skazanie na medialne kompensatory — zawsze
,medialna”.
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Koniec popkultury?
Kultura popularna — diagnozowana
przez studentow

Streszczenie: Zarbwno popkultura, jak i kultura popularna (jako szersze pojecie) wydaja sie
dzisiaj tak wszechobejmujace, ze prawie niemozliwe staje sie ich okreslenie w ramach standar-
déw naukowych, a nie jedynie w ramach metafor lub w postaci opisu konkretnych przyktadéw.
Przedstawione w artykule badanie dotyczyto pytania, czy oraz w jakim stopniu pojecie kultury
popularnej wciaz stanowi adekwatng kategorie opisu dla aktualnych trendéw i zjawisk w obszarze
kultury. W empirycznie zorientowanej perspektywie nauki o komunikacji ogélna charakterystyka
zjawiska polega na swobodnym mieszaniu znakéw i symboli pochodzacych z réznych subkultur
i dyskursdéw oraz ich przeniesieniu na poziom interdyskursu (potocznie méwigc — mainstreamu),
co niekiedy powoduje sprzecznoici na poziomie semantyki. Ale jak zjawisko popkultury przed-
stawia sie z perspektywy studentéw, stanowigcych kiedys jedna z najbardziej wptywowych grup
spotecznych w ramach rozwoju popkultury? Celem badania byta rekonstrukcja obszaru kultury
popularnej ze wzgledu na jego semantyke oraz jako wielko$¢ komunikacyjna.

Stowa kluczowe: popkultura, semantyka, badanie ankietowe.

The end of pop culture? Popular culture — a diagnosis by students

Summary: Both pop culture and popular culture (as a broader term), nowadays seem to be so
universal that it gets nearly impossible to define them in a scientific framework and not only
by metaphors or by means of describing concrete cases. The research presented in this article
concerned the question, if and to what extent the term of popular culture still constitutes an
adequate category of description for current trends and phenomenons in the field of culture. In
an empirically orientated perspective of communication research, the main characteristics of the
phenomenon consist in a free mixture of signs and symbols deriving from different subcultures
and discourses and the transfer of those onto the level of interdiscourse (colloquially — mainstream),
which may cause semantic interference or, more directly speaking — nonsense. However, in what
way do students refer to the term of popular culture, belonging once to one of the most influencing
groups in the development of pop culture? The aim of the research was to reconstruct the field of
popular culture with regard to its semantics and as a communication category.

Keywords: pop culture, semantics, survey.
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Punk’s (not) dead.

Kiedys doprowadzitam do $miechu grupe studentéw, méwiac, ze kulture popularng
i popkulture okresli¢ mozna jako swego rodzaju zapiekanke. Sktadniki tej dziwacznej i nie
zawsze tatwo przyswajalnej potrawy to gospodarka i utwory kultury alternatywnej, ktére
w réznych proporcjach weszty w interdyskurs, a przygotowana zostaje ona w piecu glo-
balizacji'. Takie metaforyczne ujecie zagadnienia moze by¢ uzyteczne w ramach luznej
dyskusji na zajeciach (tak przynajmniej sadzitam w kontekscie wprowadzania w temat);
z naukowego punktu widzenia natomiast bez watpienia ma rézne wady, miedzy innymi
dlatego, ze nie jest ono doktadne i nie obserwuje zagadnienia z perspektywy zewnetrz-
nej, lecz wewnetrznej, prébujgc samemu byc¢ czescig popkultury poprzez wykorzystanie
humorystycznego zabiegu. W dalszej rozmowie na zajeciach (i w ramach niniejszego
artykutu) owa metafora stuzyta zatem tylko do tego, aby zilustrowac zasadniczy problem
naukowy warty badania. Ow problem polega na tym, 7e zaréwno popkultura, jak i kultura
popularna (jako szersze pojecie) wydaja sie dzisiaj tak ogélne oraz wszechobejmujace,
ze prawie niemozliwe staje sie ich okreslenie w ramach standardéw naukowych, a nie
jedynie w ramach metafor lub w postaci opisu konkretnych przyktadéw.

Popkulture rozumiem w tym kontekscie jako okreslenie obszaru kultury popularnej
rozwijajacego sie w specyficznej wersji od czaséw industrializacji i mediatyzacji spo-
teczenstw i czerpigcego swoje tresci z ruchéw subkulturowych i kultury alternatywne;j
(na temat alternatywnych subkultur por. Filipiak, 1999). Jesli chcemy okresli¢ kulture
popularng z punktu widzenia nauki o komunikacji, to bedziemy szuka¢ takiej formy
ograniczenia, ktéra pozwala na p6Zniejszg operacjonalizacje w kontekscie badan
komunikacji. W takiej perspektywie ogélna charakterystyka zjawiska polega na swo-
bodnym mieszaniu znakéw i symboli pochodzacych z réznych subkultur i dyskurséw
oraz ich przeniesieniu na poziom interdyskursu (potocznie méwigc — mainstreamu),
co niekiedy powoduje sprzecznosci na poziomie semantyki. Wigze sie ono poza tym
z odniesieniem do (zaktadanego jako wspélny) obszaru znanych i popularnych marek,
produktow, firm i innych elementéw ze $wiata konsumpcji oraz do utworéw kulturo-
wych i ikon z nimi zwigzanych.

W zwigzku z tg charakterystykg oraz w kontekscie zmediatyzowanych spoteczefistw
konsumpcyjnych kultura popularna dzis jest sitg rzeczy zawsze tym, co zostato okreslone

! Odnosnie do aspektu globalizacji por. Betts, 2010: ,Scholars seeking to understand the phenomenon
of globalization, extending beyond the regionalism and internationalization of the previous exchange of
goods and services, frequently declared it to be a conflation of economics and culture” (Betts, 2010: 3).
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jako popkultura (por. ang. pop culture, niem. Popkultur). To znaczy, ze stanowi zjawisko,
ktore w tej specyfice moze i mogto powstac tylko w ramach okreslonych warunkéw - po
industrializacji, mediatyzacji, w ramach kapitalistycznie zorganizowanego i zorientowa-
nego na konsumpcje spoteczeistwa (lub w ramach dazenia do tak zorientowanego
stylu zycia) oraz na tle ruchéw mtodziezowych i spotecznych lat 20. XX wieku, rewolt
studenckich i ruchéw buntowniczych w Europie i, po czesci, w Stanach Zjednoczonych
p6znych lat 60.

Opisang charakterystyke i zwigzane z nig zabiegi manifestujace sie w komunikacji
mozna miedzy innymi obserwowac w dziedzinie reklam, co zbadatam w innym miejscu
(por. Siemes, 2017). W ramach niniejszego badania natomiast skupitam sie na kwestii
okreslenia samego zjawiska. Ze wzgledu na wspomniany proces mieszania znakéw
i znaczeh mozemy rozumie¢ popkulture jako obszar, ktéry w bardziej dynamiczny
sposéb niz inne, silniej normatywnie zorganizowane obszary podlega ciggtemu nego-
cjowaniu. W zwigzku z tym postanowitam zaja¢ sie kwestig okreslenia tego obszaru
w ramach badan naukowych, rekonstruujac pole semantyczne pojecia ,kultura popu-
larna” z perspektywy studentéw. Badanie zatem w pewnym sensie odzwierciedla
wycinek wspomnianego ciggtego procesu negocjowania i moze stanowic¢ chwilowy
portret popkulturowosci (popkulturowego charakteru) samego procesu okreslania
kultury popularnej w obecnych czasach.

Problem badawczy i realizacja badan

W kontekscie trudnosci w ograniczeniu zjawiska, ktére odzwierciedlajg sie w literatu-
rze przedmiotu i wyrazajg miedzy innymi uzywaniem wyzej wspomnianych metafor,
pytaniem wiodgcym badania stato sie to, czy oraz jak/w jaki sposéb mozna w ogéle
ujac kulture popularng i popkulture? Czy jest to jeszcze mozliwe w aktualnych warun-
kach pozornie szybko zmieniajgcych sie trendéw i wszechobecnej nadmiernej oferty
pozornie réznorodnych (form) komunikacji? Perspektywe studentéw na pierwszych
zajeciach, tzn. wycinek perspektywy potocznej, wybratam z jednej strony ze wzgledu
na prowadzone przeze mnie zajecia z zakresu kultury popularnej, popkultury i kultury
alternatywnej, z drugiej strony natomiast perspektywa ta na podstawie przedstawio-
nych wyzej przemyslen jest w wypadku badania popkultury szczegélnie istotna, ale
w ramach analizy tematu raczej zostata zaniedbana.

Interesowatam sie tym, jak widzg temat osoby studiujace, przewaznie w mtodym wieku

i znajdujace sie, w zwigzku ze studiami, w mniej ustalonych kontekstach zyciowych niz
inne grupy spoteczne. Ze wzgledu na wspomniany kontekst historyczny, niezbedny dla
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powstania popkultury we wspétczesnej wersji, studenci stanowig (czy kiedys stanowili)
najbardziej wptywowa grupe, generujacg rozwéj popkultury. Mamy do czynienia
z pojeciem teoretycznym, ktére jak wiele innych kiedys$ zostato sformutowane, aby
uczyni¢ zjawisko, manifestujgce sie w sposéb réznorodny, obserwowalnym. Czy jed-
nak pojecie to nadal umozliwia ograniczenie i obserwacje czego$ z punktu widzenia
grupy, ktéra kiedys produkowata lezgcy u podstaw pojecia fenomen? Chciatam sie
dowiedzie¢, czy oraz w jakim stopniu pojecie kultury popularnej czy tez popkultury
wcigz stanowi adekwatng kategorie opisu dla aktualnych trendéw i zjawisk w obsza-
rze kultury. Kiedys bowiem byto tak (nawet jesli metaforyczne préby opisu sprawiaja
wrazenie wyjasnien): pojecie popkultury wskazywato na stosunkowo jednoznacznie (jak
na wymiary ogélnego zjawiska) zdefiniowane zjawisko o specyficznej charakterystyce,
ktérego zarys podatam wyzej.

Pytania, jakie zadatam w ankiecie, stosuje od dtuzszego czasu w ramach zajec¢ z kul-
tury popularnej jako element inicjujgcy i stanowigcy podstawe do dyskusji. Wyniki
przedstawione w niniejszym artykule pochodzg z ankiet, ktére zostaty przeprowadzone
w 2015 i 2016 roku w réznych grupach studenckich (studia stacjonarne i niesta-
cjonarne) na dwoch uczelniach (Uniwersytet Wroctawski i Uniwersytet SWPS filia
we Wroctawiu) w ramach studiéw communication design oraz grafiki. Respondenci
(N = 101) indywidualnie i samodzielnie wypetnili kwestionariusz papierowy zawierajgcy
cztery pytania na temat kultury popularnej. To ogélne okreslenie zostato uzyte, aby
uzyskac jak najszerszy obraz spontanicznych asocjacji (pytanie 1), obszaréw i aktual-
nych zjawisk (pytania 2 i 3) oraz korzeni (pytanie 4), wigzacych sie — z perspektywy
ankietowanych — z tematem. Stosujac pojecie ,popkultura”, pole widzenia mogtoby
by¢ zawezane np. do pop-muzyki lub pop-artu czy podobnych obszaréw tematycznych,
dla ktérych istniejg nazwy zawierajace skrét ,pop” (takie doswiadczenia wywiodtam
z dyskusji na zajeciach). Ankieta byta przeprowadzana na pierwszych zajeciach, bez
wczesniejszego omawiania czy wprowadzania do tematu. Prezentujgc wyniki w tabelach,
podaje czestosci i procenty odpowiedzi (nie respondentéw), gdyz celem badania byta
rekonstrukcja obszaru kultury popularnej ze wzgledu na jego semantyke oraz jako
wielkos¢ komunikacyjna (a nie poznawanie ,opinii” respondentéw czy opis nastawien
poszczegblnych oséb).

Wyniki

Juz wyniki dotyczace pierwszego pytania — o spontaniczne skojarzenia odnosnie do
pojecia ,kultura popularna” — wskazujg na to, ze ten obszar semantyczny manifestuje
sie w sposdb rozproszony, cho¢ posiada kilka elementéw, ktére okazujg sie stabilne
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w ciggu catego badania. Niemniej jednak odpowiedzi zaréwno na to pytanie, jak i na
pozostate wskazujg na brak adekwatnych i czesto reprezentowanych, wspélnych dla
respondentéw kategorii opisu. W ramach kategoryzacji wynikéw trzeba byto w zwigzku
z tym stworzy¢ ogblniejsze grupy, aby w ogéle uzyskac czytelny obraz. Kategoryza-
cja na takim poziomie, dotyczacym ogdlnego ukierunkowania odpowiedzi (a nie
tylko na poziomie leksykalnych podobienstw), pozwala na obserwacje zaréwno kilku
podstawowych cech kultury popularnej z perspektywy respondentéw (np. masowos¢,
homogennos¢, dostepnosé), jak i znaczacych zjawisk czy obszaréw (idole/celebryci,
moda/trendy, muzyka, sztuka — zob. tabela 1).

Tabela 1. Skategoryzowane odpowiedzi na otwarte pytanie: ,Co przychodzi mi na mysl w zwigzku z okres-
leniem »kultura popularna«?”?

Kategoria Odpowiedzi N | % odp.
'd:slfa;iz(génse Andy Warhol 5; Warhol 4; Marylin, Marylin Monroe, Merlin Mon-
ipfikc ine) ﬁ?az roe [sic!] 3; Coca Cola 2; Madonna 2; Britney Spears; Cambell
v) [sic/]; Chuck Berry; Coco Chanel; Harry Potter; lggy Pop; Janis 36 8,5
marki, A - .
celebryci (g6l Joplin; Michael Jackson; Muddy Waters; Pina
nie) celebryci 6; idol; ikony kultury; stawa; superbohaterowie
muzyka 23; muzyka pop 2; piosenki (pop) 2; disco; koncert;
muzyka muzyczne [...] hity; pop music 31 73
(kultura) masowa/dla mas 8; masowo3¢ 8; masa/masy 5; maso-
masowos¢, wa; masdwka; duza liczba odbiorcow; tworczos¢ masowa 29 6.9
dla wigkszosci kultura ,wiekszosci”; dla wiekszosci; projektowanie pod gusta ’
wiekszosci; wiekszos¢
moda/trendy moda 10; modna; trend/trendy 6; style/styl 3; nowe trendy;
(ogdlnie) trendy obowiazujace 27 6,4
moda (ubiér) ubidr 2; pokazy mody; sposdb ubioru; trendy mody
zachowanie/zachowania 5; zwyczaje 2; ogét zjawisk; wszechobec-
0a6t ziawisk/ na; zjawisko
got zjaw wychowanie 2; edukacja; maniery; ogdt norm; przyjete normy;
zachowan .
wychowan/norm tradydja; wzorce 24 5,7
zn‘;na 1762 " | znana; znane przez wszystkich; co$ gteboko zakorzenionego '
P! w spoteczefistwie na dany okres; dobrze znane zjawisko w spote-
wszystkich czehstwie
sposob spedzania wolnego czasu; styl zycia
sztuka sztuka 11; pop art 3; malarstwo 2; art pop, artysci pop; op art; 20 47
performance
2 Odpowiedzi w tabeli 1 i wszystkich pozostatych tabelach podane sa w pisowni oryginalnej.
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Kategoria Odpowiedzi N | % odp.
wtdrnos¢ 2; homogenicznos¢, homogenizacja; brak indywidualno-
homogennos¢, | ici; jednolitod¢; konformizm; nasladowanie; powtarzalnos¢; prze-
wtornos¢, cietna; przecietnos¢; stereotypowos¢; uniwersalnosé; uogélnienie 19 4,5
bezrefleksyjnos¢ | bagno; bezrefleksyjnos¢; brak gtembi [sic/]; nic wysokolotniego;
pogardzana przez snobéw
dostepnos¢ 7; ogdlnodostepna 5; czynnosci/przedmioty [...]
dostepnost do;tepng QIa ogotu; tatwo dostepna; [p(_)V\{szec’hn'le] dostepn?; 18 43
najbardziej dostepna w danym momencie; ogélnie dostepne;
ogodlnodostepnosc
media (maso- media 10; mass-media 4; media masowe 3; ,potaczenie” z media- 1
P ; . : 8 4,3
we) — ogdlnie mi [celebryci — show — plotki]
film/kino film 7; kino 4; filmowe hity; Netflix 13 3,1
. powszechnos¢ 5; nowoczesnos¢ 2; wspotczesnosc 2; (kultura)
powszechnos¢, , . oy " . .
N .. wspbtczesna; aktualnos¢; powszechna; powszechnie dostepna; 13 3,1
wspotczesnosé DN
terazniejszos¢
mainstream mainstream 11; interdyskursy [sic/] 12 2,8
komercja 3; cel komercyjny; drogi produkt tanim kosztem; kapita-
komercja lizm; konsumpcjonizm; obudowa dzieta kultury pop, np. gadzety, 11 2,6
gry, filmy itp.; rynek; sprzedaz; zysk
ludzie ludzie 5; spofecz_enstwo 3; grupy (spoteczne) 2; atrybuty danej 1 26
grupy spotecznej
prosta; prosty przekaz (uproszczenie); prostota przekazu; prosty
prosta, jezyk/styl; uproszczenie 10 24
zrozumiata zrozumiata/zrozumiatos¢ 2; kultura tatwa w odbiorze; mato wyma- ’
gajaca; mozliwosci interpretacji bez specjalistycznej wiedzy
subkultura subku[tgry 6; alternatywa; op6r; pomaranczowa alternatywa; 10 2.4
rewolucja
tv telewizja 6; talk show; tv; tv show 9 2,1
globalizacja globalizacja 4; globalnos¢ 2; globalna wioska; kultura globalna 8 19
ksigzki/literatura | ksigzki 4; literatura 2; beletrystyka; literatura popularno-naukowa 8 19
internet internet 7 1,7
kolory kolor/kolory 3; jaskrawe kolory; krzykliwe kolory; kolorowa; 7 17
kolorowe gazety
pop x popkultura 4; pop 3 7 1,7
rozrywka rozrywka 6; zabawa 7 1,7
indywidualnosé indywidualnos¢; innos¢; ludzie, ktorzy chcg sie wyrdzniad; osobo- 6 14

wos¢; réznorodnos¢; uniwersalny indywidualizm
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po 4 odpowiedzi | Ameryka/USA; historia; inspiracje 12 2,8
po 3 design; komunikacja; reklama; symbole 12 2.8
02 prasa; konkretne utwory; kicz; komiks; mtodziez; plakat; podziat; 18 43
P przekonania; teatr !
inne poiedvneze | " co$ potaczone z kulturg, doktadnie nie wiem; lata 70te; 20 47
pojedy postrzeganie; radio; sport; technologia; wiezi '
Suma 423] 100,0

Zrédto: badanie ankietowe przeprowadzone wiréd 101 studentow, 2015-2016.

Kolejnym ciekawym wynikiem uzyskanym w ramach pierwszego pytania jest to, ze
jedna z wiekszych wytaniajacych sie kategorii odpowiedzi odnosi sie do wrazenia,
ze kultura popularna stanowi 0gét zjawisk, zachowan lub nawet norm. Juz kilka-
krotnie w ramach zaje¢ doszlismy ze studentami do ,wniosku”, Zze trudne jest z ich
perspektywy (i trudne stafo sie z mojej perspektywy) okreslenie czegos, co — zwtaszcza
w kontekscie wszechobecnych urzadzen technologicznych, umozliwiajacych dostep do
internetu — wkroczyto w kazda sfere zyciowa. Kultura popularna zatem wydaje sie by¢
zawsze i wszedzie oraz — wszystkim. Naukowe okreslenie, opis i obserwacja wigzgcych
sie z tym zjawisk staja sie z takiego punktu widzenia przedsiewzieciem karkotomnym,
gdyz w perspektywie traktujacej popkulture jako jedyng mozliwg forme wyrazu zycia
ludzkiego oznaczatoby to probe opisu czegos, co ,jest, jakie jest, bo zawsze takim
byto i nie da sie inaczej".

Przewaza zatem (nieSwiadome) normatywne podejscie lub perspektywa, drastyczniej
to wyrazajac, syndromu idioty. Aby uniknag¢ nieporozumief — ani studentéw nie
uwazam za idiotéw, ani nauki za bezsensowna, lecz stosuje tu tylko termin z psycho-
logii. Obserwowac jednak mozna, ze potoczne podejscie do zagadnienia funkcjonuje
obecnie w normatywnie zorganizowanych ramach interpretacyjnych, ktére, jesli sa
zastosowane w wyzej opisanym ukfadzie (,jest, jak jest..."”), zostaty zdefiniowane jako
taki syndrom wiasnie. Obserwowaé mozna réwniez (jesli sie chce), ze naukowe podejicie
do zagadnienia przezywa aktualnie trudnos¢ w formie usprawiedliwiania sie w obliczu
tego, ze interesuje sie jakoby czyms banalnym, czego nie ma (nie da sie wyrdznic), bo
ostatnio jest wszedzie. Przypomina to trwajace od lat szukanie dowodéw dla istnie-
nia ciemnej materii, z tym ze nauki Sciste korzystajg z zalet wynikajgcych z jasnego
odgraniczenia teorii, metod i narzedzi badawczych od obserwowanych zjawisk i na
takiej podstawie, zamiast debatowa¢ w nieskonczonos¢ o tym, jak (wydaje im sie, ze)
jest, zajmujg sie empiryczng obserwacjg tego, jak jest.
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Tendencja identyfikacji - jesli nie wszystkiego, to przynajmniej szerokiej gamy - zagad-
nien, z ktérymi cztowiek zyjacy w zmediatyzowanym spoteczeristwie na co dzieh moze
miec stycznos¢, jako przynalezacych do kultury popularnej, potwierdza sie réwniez
w odpowiedziach na drugie pytanie, dotyczace obszaréw, w ktérych wedtug respon-
dentéw kultura popularna wystepuje (zob. tabela 2).

Tabela 2. Skategoryzowane odpowiedzi na otwarte pytanie: ,W jakich obszarach wystepuje wedtug mnie
kultura popularna?”

Kategoria Odpowiedzi N % odp.
muzyka muzyka 42; muzyka popularna; koncerty 6 49 11,8
film kino 24; kinematografia; film 17; filmy 2; filmografia; 46 11,0
Hollywood
sztuka sztuka 25; w.ystawy 4; dzieta sztuki 2; galerie (sztuki) 3; 37 8,9
malarstwo 3; sztuki plastyczne
media {ogolnie) mgdla 27; media masowe; media ogélnodostepne; sfera mediow 30 72
gtéwnego nurtu
tv telewizja/tv 29; seriale 30 7,2
wszedzie 4; zachowania (nasze —, sposéb —) 4; codziennos¢ 2,
zycie codzienne 2; ludzie; zycie ludzi; wszelkie formy twérczosci;
wszedzie, wszystko; w praktycznie kazdym obszarze; wystepuje na codzien;
zycie codzienne, | 95% rzeczy otaczajgcych na co dzien (miejsc, przedmiotow) 29 7,0
spoteczenstwo mozna zaliczy¢ wedtug mnie do kultury popularnej; Srodowisko,
w ktérym przebywamy, spoteczenstwo 4; zycie spoteczne 2; ruchy
spoteczne; spoteczny; w konstruktach spotecznych
internet internet Zfl;. net; nowe media; portale spotecznoiciowe; media 8 6,7
spotecznodciowe
literatura literatura 15; ksiazka/ksigzki 4; pisarstwo; czytelnictwo; lektura 22 53
moda moda 12; odziez 2; spos6b ubioru; stroj 16 3,8
teatr teatr/teatry 14; wystepy aktorskie 15 3,6
prasa prasa 8, prasa tabloidowa; czasopisma 2; gazeta/gazety 13 31
komunikacja jezyk 5; komunikacja 5; rozmowa/rozmowy 12 29
lifestyle lifestyle 4; styl/style zycia 4 8 19
muzeum muzeum/muzea 7; muzeum sztuki wspdtczesnej 8 19
reklama reklama/reklamy 9 2,2
radio radio 8 19
rozrywka rozrywka 7 1,7
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design etc. archlt.ektura; demgn;.gra}ﬁlfa; prOJektpwanle; wzornictwo przemy- 7 17
stowe; dom (wyposazenie); w wystrojach wnetrz

produkty/handel | produkty 2; handel; konsumpcjonizm; plan biznesu; sklepy 6 1,4

ulica ulica 4; miejsca publiczne 2 6 1,4

wydarzenia wydarzenia (- kulturowe/kulturalne) 4; pokazy 5 1,2

ponizej 5 odpo- | miasto 4; fotografia 3; po 2: gry komputerowe; obraz; religia; 15 36

wiedzi uczelnia '

inne pojedyncze Fp.: graffiti; modziez; polityka; subkultury; terytorium geogra- 1 2,6
iczne

Suma 417| 100,0

Zrédto: badanie ankietowe przeprowadzone wéréd 101 studentow, 2015-2016.

Konstatacja, ze kultura popularna wystepuje wszedzie lub ogélnie, w zachowaniach,
w zyciu ludzkim, codziennym czy spotecznym, stanowi jedng z wytaniajgcych sie wiek-
szych kategorii odpowiedzi. Respondenci odnosza sie do niej podobnie czesto jak do
obszaréw, ktére przyporzadkowaé mozna do klasycznych gatunkéw lub form medialnych.

Niemniej jednak, mimo stabilnosci, ktérg mozna obserwowaé ze wzgledu na ten
aspekt, trzeba zaznaczy¢, ze nie $wiadczy to o wysokim czy chocby umiarkowanym
stopniu zgodnosci wiekszosci respondentéw co do tej (lub jakiejs innej) kwestii. Ani
do tej kategorii odpowiedzi, ani do innych nie ma wystarczajgco duzo odniesien, by
mozna byto moéwic o spéjnej perspektywie wytaniajgcej sie z odpowiedzi. O ile ogblne
ukierunkowanie odpowiedzi staje sie widoczne w tym, ze mozna ugrupowac kilka
kategorii razem, o tyle z drugiej strony pozostajg one rozmyte i odnoszg sie do wielu
poszczegblnych tematdéw i specyficznych aspektdw.

Jedynym bardziej wspélnym obszarem odniesienia, ktéry stosunkowo czesto wystepuje
dostownie i utrzymuje sie na jednej z pierwszych pozycji w tabelach, jest muzyka. Inny
wspblny aspekt wielu odpowiedzi to ogélne ukierunkowanie na sfere medi6w.

Ciekawe natomiast jest to, co dzieje sie z tymi kategoriami méwienia, kiedy dochodzi
do bardziej konkretnego opisu zagadnienia: odpowiadajac na pytanie o konkretne aktu-
alne zjawiska, ktére wedtug ankietowanych zaliczyé mozna do sfery kultury popularnej,
po raz pierwszy da sie zaobserwowac stosunkowo wysokg zgodnos¢ w odpowiedziach
dotyczacg internetu jako gtéwnego miejsca manifestacji opisanych aspektéw szczegé-
towych. Okreslanie konkretnych zjawisk w tym kontekscie jest jednak zaniedbywane
oraz — jesli wystepuje — niespdjne. 0gblng ceche wiekszej liczby odpowiedzi stanowi
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jedynie skupienie sie na technologii; konkrety natomiast, opisywane na jej tle, sg juz
,zindywidualizowane” (por. tabela 3).

Tabela 3. Skategoryzowane odpowiedzi na otwarte pytanie: ,Jakie sg najbardziej aktualne zjawiska, ktore
bym zaliczyt/-a do sfery kultury popularnej (ogéine tendencje lub konkretne przyktady)?”

Kategoria

Odpowiedzi

% odp.

internet
(wsocial”
media, trendy
i mechanizmy
sieci)

facebook/fb 6; ogdlnie — popularnos¢ facebooka; ,lajki” na
facebooku; media spotecznosciowe 5; social media 2; social media
jako zrodto informacji; (przeSmiewcze) memy internetowe 4;
YouTube (popularnos¢, rozpowszechnienie) 3; youtuberzy; hashta-
gi 2; blogosfera; blogi pokazujace subiektywne odczucia wzgl. kul-
tury; vlogi; internet; internetowe zjawiska — gdy jedna osobowos¢
zrobi, a reszta chce to nasladowac; internetowe/medialne trendy;
grupowos¢ internetowa (nowe sposoby aktywnosci i asocjacji);
komunikacja w mediach spotecznosciowych; kultura chwalenia sie
swoim zyciem na fb, instagramie, snapchacie; dostepnos¢ kultury
w internecie (wszystko w ,nim” jest); bardzo szybki rozwéj interne-
tu utatwia dostep do szeroko pojetej kultury; instagram 2; Twitter;
challenge-akcje na Twitterze, Instagramie; politycy na Twitterze;
rozwéj e-medidw; aplikacje pomagaja nam lepiej zy¢; [platformy
do stuchania muzyki takie jak] spotify; popularyzacja srodkéw

przekazu (np. kultura pop w internecie); ruchy w internecie; rzeczy-

wisto$¢ wirtualna; gify; snapchaty; spoteczno$¢ w mediach i necie;
sprawdzanie wszystkiego w internecie, a nie gdzie indziej
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18,1

moda, trendy

moda (- kreowana dla mas; — sposéb wyrazenia siebie) 6; trend/tren-
dy 5; podazanie za trendami; powstawanie trendéw; moda na ,cos”;
moda na wampiry (ksigzki Almy, seriale); modne musi by¢ dobre;
ogélna tendencja jest ta, ze zaczyna sie w matych grupach, a nastep-
nie wszyscy dookota biorg z niej przyktad; owczy ped; powielanie
pewnych schematéw i wzoréw (np. konkretny rodzaj muzyki); przyj-
mowanie trendéw/przekonan na wiare; szybka polaryzacja pogladéw;
tendencja do bycia ,fit"; tendencja do idealnego wygladu; wprowa-
dzajaca nowe trendy; wzbudzanie potrzeb

25

8,9

koncerty/
festiwale,
muzyka

koncerty 4; festiwale (muzyczne) 3; muzyka 2, Eurowizja; koncert
zespotu alternatywnego; muzyka pop; muzyka elektroniczna spo-
pularyzowana; nowa ptyta Justina Biebera; [nowa ptyta] Metallici;
rozw6j w muzyce; ludzie wchodzacy do jakichs subkultur przez np.
stuchang muzyke; np. w muzyce dodawanie elementéw dubstepu
do utworéw popowych; platformy do stuchania muzyki; popularne
festiwale typu Grammy; ta sama muzyka, ktéra jest nieustannie
puszczana w radio; ujednolicona produkcja muzyczna; w radio:
stacja Radio Zet, RMF FM

23

8,2

eventy

festyny; happeningi; konwenty; otwarte muzea; ré6znego rodzaju
eventy; spektakle; targi; wszelkie wydarzenie kulturalne; wszelkiej
masci eventy; wydarzenia kulturowe; wydarzenia kulturalne zwigzane
z czym$ nowym/popularnym/aktualnym; przedstawienia 2; wystapie-
nia uliczne; wystepy

17

6,0
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»ja’ na selfie 2; brak prywatnosci, wszystko na sprzedaz; chec dzielenia sie 14 5,0
pokaz / z innymi swoimi osiggnieciami, np. na wernisazach, wystawach, pro-
w mediach jekcjach; che¢ pokazania sie z ,czym3” nowym w danym Srodowisku;
dazenie do zachowania indywidualnosci; ekshibicjonizm; wyrazanie
siebie; zachowania, ktére sg robione ,na pokaz”;
konkursy; przenoszenie ,zycia” na ekran; show muzyczne dla amato-
réw $piewania; reality show; zwracanie na siebie uwagi medioéw
celebryci celebryci; paparazzi; zachowania celebrytéw; Doda; Justin Biber; Kuba 7 2,5
Wojewddzki; One Direction
globalizacja | globalizacja 5; markowe produkty; wybér globalnych marek produk- 7 2,5
téw zamiast lokalnych wyrobéw
homogeniza- | homogenizacja; podobne zachowania; powszechna rozpoznawalnos¢; 7 2,5
cja, ujednoli- | schematyzacja postaci/fabut i korzystanie z modeli juz sprawdzonych;
cenie ta sama muzyka, ktdra jest nieustannie puszczana w radio; ujednolico-
na produkcja muzyczna; ujednolicenie
recykling fala powrotéw z kolejnej dekady/dekad; imitowanie lat 80 [muzyka, 7 2,5
trendéw film]; stylizacja na lata 70te; powrét do stuchowisk radiowych (sa,
ale na réznych kanatach, cho¢ nie majg juz takiego odbioru); Instax
Mini; wizerunek mezczyzny drwala — naturalnego i meskiego zamiast
,Boys bandow”; powrét kierunkdw craft & arts (wyroby rzemiedlnicze:
jedzenie, ubrania, meble itp.)
ubior czarne ubrania; styl ubierania; sposoby ubierania sig; ubiér; zmiana 7 2,5
sposobu myslenia w kwestii np. mody/ubioru; fryzury; tatuaz
brak odp. / brak odp. / nie wiem 6 2,1
nie wiem
makdonaldy- | makdonaldyzacja 3; Mc Donalds; amerykanizacja 6 2,1
zacja
sztuka sztuka; sztuka wspotczesna; cata sztuka wspotczesna; wernisaze; 6 2,1
wystawy; wystawa prac autorskich, np. artystow, plastykoéw
technologie technologia 2; technologia jest ,cool”; nowinki technologiczne; obiek- 6 2,1
ty ,kultu”; smartfony
tv, seriale seriale (telewizyjne) 3; telewizja 2; [czerpiemy pomysty] z seriali 6 2,1
style zycia style zycia (lifestyle); szczegolny lifestyle; ekologiczny styl Zycia; 6 2,1
podziat na grupy zréznicowane kulturowo; rozgatezienie; subkultury
uproszczenie | media wyznaczajg kierunek kultury popularnej, ktéra obecnie ma 6 2,1
sie podobac, a nie nies¢ ze sobg wartosci; im gtupsze, tym bardziej
popularne; [cata sztuka wspétczesna —] dorabianie idei do instalacji/
performancéw; dopasowanie tredci i sposobu jej przekazania
(medium) do odbiorcéw, nie odbiorcéw do tresci; tatwa w odbiorze;
stawianie przy tworzeniu czego$ bardziej na prostote i rozrywke niz
na merytoryke
kino / film kino 2; moze Star Wars?; premiera Star Wars; filmy fantasy/sci-fiction; 5 1,8
Hunger games i Maze runner — waleczne nastolatki; znamienne filmy
masowos¢ masowos¢; kultura masowa; nastawione na masowego konsumenta; 5 1,8
umasowienie; to szeroko pojeta kultura masowa, ktorej jesteSmy
Swiadkami
tradycja obrzadki; obyczaje; rytuaty; tradycje; Swieta 5 1,8
popularyzacja | popularyzacja kultury 2; kultura popularna wchodzi do mainstreamu; 5 1,8
przechodzi do interdyskursu; tendencja do wchtaniania przez rynek
alternatywnych koncepcji
rézne formy | billboardy (2); plakaty; reklama; lokowanie produktéw/wideo spon- 5 1,8

reklamy

sorowane
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Kategoria Odpowiedzi N | % odp.

po 4 kultura polityczna — np.: dyskusja polityczna; politycy na Twitterze 8 2,8

odpowiedzi dostepnos¢ miejsc i tresci

po 3 media; sposoby komunikowania/méwienia; szukanie sensu/inspiracji; | 12 4,3
tabloidy

po 2 anime/komiksy; kicz; seks; przenikanie sie symboli/kultur; weganizm; 12 4,3
zachowania

inne np.: imigracja; interesy; mieszkania w stylu ikea; prosumpcja; teatr 18 6,4

pojedyncze

Suma 282 | 100,0

Zrédto: badanie ankietowe przeprowadzone wérod 101 studentow, 2015-2016.

Pytanie trzecie, dotyczace zjawisk, jest zatem pierwszym pytaniem, na ktére odpowie-
dzi w ogble pozwalajg na stworzenie kategorii wiodacej, majacej wiekszy udziat we
wszystkich odpowiedziach. W ramach innych pytah powstate kategorie majg bardziej
réwny, tendencyjnie nieduzy udziat w sumie wszystkich odpowiedzi.

Tu, w pytaniu trzecim, obserwowa¢ mozna natomiast inng tendencje, wskazujacg ogdlnie
na raczej niski poziom zgodnosci: oprécz mocnej kategorii i wymiaru odpowiedzi, ktéra
stanowi internet, oraz oprocz trzech Srednio silnie reprezentowanych grup odpowiedzi
(moda, muzyka/koncerty, eventy), pozostate kategorie s3 juz znacznie mniejsze. Innymi
stfowy, réwniez tu mamy do czynienia z rozproszeniem i rozmyciem odpowiedzi, i to nawet
na poziomie jeszcze drobniejszych podziatdw niz przy pozostatych pytaniach. Jedynie
internet stanowi (bardziej) wspdlny punkt odniesienia, i to raczej jako migjsce, w ktdrym
mozna obserwowac rézne zjawiska — te jednak sg raczej juz tylko raz wymieniane przez
pojedynczych respondentéw. Elementem jednoczacym mniejsze grupy odpowiedzi
(i = prawdopodobnie - respondentéw) jest poza tym ogélna konstatacja, ze zjawisko
kultury popularnej to dazenie za moda i trendami oraz ich kreowanie, to muzyka i kon-
certy oraz wydarzenia i eventy.

Respondenci w pytaniu trzecim praktycznie nie wymieniajg konkretnych zjawisk na
poziomie ,meso”, to jest takim, ktéry znajdowatby sie miedzy np. wymienianiem kon-
kretnych marek i aktualnych ofert rynkowych (poziom ,mikro”) a poziomem ,makro”,
do ktérego nawigzuje odniesienie do internetu. Jedyne grupy odpowiedzi wskazujace
na taki posredni poziom opisu odnoszg sie np. do tematu autopromocji (kategoria
,ja" na pokaz, pojawiajaca sie w 14 odpowiedziach), globalizacji i homogenizacji (po
siedem odpowiedzi) oraz do zjawiska powielania i wykorzystywania starszych trendéw
w kontekscie konsumpcji (recykling trendéw — siedem odpowiedzi).
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Ciekawy jest przeskok w stopniu relewancji kategorii internet, ktéry mozemy obserwowac
w zaleznodci od poziomu ogélnosci czy szczegbtowosci pytania. W odpowiedziach na
pytanie o obszary wystepowania kultury popularnej internet zajat jedna z pozycji wiréd
innych podobnie relewantnych kategorii (7% odpowiedzi, tabela 2). W perspektywie
ogolnej sytuuje sie zatem na jednym poziomie (lub nawet nizej) z mediami, wymie-
nianymi w ramach tradycyjnego podziatu gatunkéw i form (muzyka, film, telewizja),
oraz innymi sferami (sztuka, ogélnie — obszar spoteczny). Kiedy natomiast pytamy
o aktualne zjawiska kultury popularnej, wtedy internet staje sie niekwestionowanym
wymiarem wiodgcym, ze stosunkowo duzym odstepem od pozostatych kategorii odpo-
wiedzi. Jest to o tyle godne uwagi i przemyslenia, ze internet lub tez (jakoby) konkretne
Loferty” w jego ramach (w sensie aplikacji i platform) stanowig tylko narzedzia, ktére
same w sobie sg treSciowo puste (aczkolwiek nie neutralne).

Nauka o komunikacji juz dtuzej wie, ze medium ksztattuje komunikacje®. Niemniej
jednak istnieje réznica miedzy wymienianiem medium i opisem spowodowanych przez
nie czy pojawiajacych sie w jego ramach zjawisk. Popkultura realizuje sie co prawda
za pomocg aktualnych w danym czasie narzedzi i moze by¢ przez nie ksztattowana
z uwagi na formy czy miejsce manifestacji, ale realizowana jest na poziomie semantyki
i znaczen (patrz wyzej). Jedli zatem chcemy obserwowac konkretne zjawiska, samo
okreslenie aktualnie stosowanych narzedzi stanowi¢ moze co najwyzej punkt wyjscia
i jeden z aspektéw, na ktére mozemy zwréci¢ uwage.

Poza narzedziami teoretycznie mozna by odnies¢ sie do przynajmniej dwoch innych
aspektéw zagadnienia, ktore umiesci¢ mozna na poziomie proceséw oraz na poziomie
semantyki (,tresci”, idei itp.). Ze wzgledu na poziom proceséw mozna bowiem zwrocic
uwage na ogélne zabiegi (sposoby méwienia itp.), manifestujgce sie w komunikacjach
i wigzace sie z kulturg popularng. Do nich nawigzuje kilka odpowiedzi zwracajgcych
uwage np. na nasilajgce sie tendencje ciggtego i wytgcznego kreowania autowize-
runku i dbania o niego oraz na procesy ujednolicania i recyklingu trendéw. Na tle
sumy wszystkich odpowiedzi pojawia sie jednak niewiele takich odniesien.

3 Odpowiednie rozwazania nie tylko byty podstawa skrzydlatego stowa ,the medium is the message”
(tez ,the medium is the massage”, wynikajace pierwotnie pono¢ z chochlika i pdZniej zaadaptowane jako
metafora) z prac Marshalla McLuhana. Réwniez Glinter Anders w ramach szerszych przemyslen na temat
technologii w kontekscie spotecznym podkreslit w tym samym czasie co McLuhan, Zze ,kazde urzadzenie juz
zawiera w sobie swe zastosowanie” (Anders, 1980 [1958]: 217, wedtug: Welzer, Pauen, 2015: 214). ,Tym
zwraca sie on [Glinter Anders — A.S.] przeciwko wyobrazeniu, wedtug ktérego artefakty techniczne miatyby
by¢ »moralnie neutralne«; wrecz przeciwnie, one wedtug niego zawsze juz przewidujg swoje oddziatywanie
oraz formy wykorzystania — i tak réwniez przewiduja, jaki wptyw wywierajg na warunki spoteczne/stan
spoteczenstwa” (Welzer, Pauen, 2015: 214).
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Praktycznie zadna grupa odpowiedzi nie nawigzuje bezposrednio do kwestii, czym
opisane narzedzia i procesy na poziomie semantyki sg wypetnione, to znaczy, jakie
znaczenia aktualnie sg negocjowane na obszarze kultury popularnej. Inaczej méwiac,
nie ma w materiale badawczym oraz w odpowiedziach na to pytanie praktycznie
niczego, co wskazatoby na obszar idei czy tez ideologii, ruchéw spotecznych, (sub)kul-
turowych, konkretnych dziatan itp. Jedyny wymieniany aspekt tresciowy (ideowy/
merytoryczny) to brak tredci (idei/merytoryki). Ale réwniez to ma miejsce bardziej
posrednio niz bezposrednio.

Niektére odpowiedzi i ich kategorie mozna interpretowac jako odniesienie do pro-
blematyki silnego ukierunkowania na konsumpcje, w ramach ktérego produkuje
sie ,idee” z tego, Ze nie ma (sie) idei i ze wszystko jest, jakoby, wymienialne (nie ma
znaczenia) lub - ogélniej — jako odniesienie do tematu kapitalistycznej organizacji
Swiata, a zatem tez kultury (np. kategoria: globalizacja, homogenizacja, populary-
zacja). Przy tym jednak nie zawsze staje sie widoczne, czy wigze sie to z aprobata,
czy dezaprobatag owych zagadnier. Odpowiedzi, ktére mozna w takim (lub w ogéle
w jakim$) kontekscie zinterpretowac, stanowig raczej wyjatek; a cho¢ niektére wskazuja
na krytyczny punkt widzenia, nie pozwala to na wyciggniecie wniosku, ze mamy do
czynienia z elementem wspélnym dla wiekszej grupy respondentdw.

Kolejny wynik wskazujacy na to, ze bardziej doktadne ujecie zjawisk popkulturowych
wydaje sie problematyczne badz trudne dla respondentéw, to stale malejaca liczba (suma)
odpowiedzi w ramach ankiety. Podczas gdy na pytanie pierwsze i drugie respondenci
podali jeszcze ponad 400 réznych odpowiedzi, na pytanie o zjawiska pojawia sie ledwo
300 wskazan relewantnych dla kategoryzacji. Moze to jednak po czesci wynikac z rosngcej
kompleksowosci odpowiedzi, ktére w tym wypadku czedciej byty formutowane w postaci
pétzdan, a rzadziej niz w pierwszym i drugim pytaniu stanowity hasta.

Ostatnie pytanie ankiety pozwala na swego rodzaju synteze dotyczaca kwestii okreslania
kultury popularnej, gdyz aby scharakteryzowac zjawisko, niezbedna jest Swiadomos¢
dotyczaca jego powstania i rozwoju w kontekscie historycznym. Pytajac wiec o korzenie
i poczatki zjawiska, uzyskujemy obraz tego, jak ta $wiadomos¢ jest zorganizowana. Nie
chodzito tu oczywiicie o sprawdzanie wiedzy, lecz o to, aby na podstawie odpowiedzi
moc zaobserwowac, czy — a jesli tak, to w jaki kontekst — respondenci wpiszg podane
przez nich wczedniej obszary i aktualne zjawiska.

Gtownym aspektem, do ktérego nawigzuje kilka r6znych kategorii odpowiedzi wyta-

niajgcych sie przy tym pytaniu, jest mediatyzacja oraz ogélnie dostepnos¢ kultury dla
,kazdego” czy tez dla ,mas”. Do mediéw w tym wypadku przewaznie odnoszono sie ze
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wzgledu na ich pojawienie sie ,w ogble” oraz w tradycyjnym ujeciu i podziale gatun-
kowym; internet natomiast w kontekscie pytania o historie stanowi (co zrozumiate)
bardzo mata kategorie (por. tabela 4).

Tabela 4. Skategoryzowane odpowiedzi na otwarte pytanie: ,Jakie przychodza mi na mysl korzenie kultury
popularnej (skad sie bierze/od czego sie zaczeta...)?”

Kategoria

Odpowiedzi

% odp.

media (masowe,
gatunki - tv, ra-
dio, bez internetu)

telewizja 3; popularyzacja telewizji; powstanie telewizji; powsta-
nie MTV; programy telewizyjne emitowane w USA; media (- kreu-
ja osobowosci) 2; rozw6j mediow/Srodkdw masowego przekazu 4;
radio 2; rozpowszechnienie radia; kreowana w znacznej czesci
przez media masowe; mediatyzacja; mozliwo$¢ masowego
przekazu tresci; od wystepowania w réznych kanatach medialnych
znanych i uwazanych za autorytet jednostek; ogélnie media; od
medidw; poczatek medidw masowych; powstawanie mediow;
rozpowszechnienie mediéw, srodkéw masowego przekazu;
rozpowszechnienie réznych mediéw (od druku do tv); rozwineta
sie przede wszystkim w XX wieku, a zwtaszcza po drugiej wojnie
Swiatowej, kiedy wszyscy mieli dostep do radia i telewizji; rozwdj
sieci komunikacji; ta sama informacja trafia do wielu odbiorcow;
upowszechnienie mediéw masowych

30

13,4

alternatywa,
kontrkultura,
subkultury

alternatywa wobec status quo, wobec zastanych struktur (do-
stepnych tylko dla elit); od potrzeby spotecznej, by tworzy¢ tresci
whbrew ogolnie przyjetym zasadom i normom; kultura alternatyw-
na — mato znane eksperymenty lub eksperymenty, ktére przypad-
kiem zyskaty popularnod¢; famanie tematdw tabu; moze nie od
samych narodzin kultury, ale gdy zaczeta sie rozwija¢, zwykle byta
kultura dominujaca oraz alternatywa do niej; bunt (- przeciwko
kulturze wysokiej) 2; kontrkultura/subkultury 2; awangarda; bu-
rzenie granic; chciano co$ powiedzie¢, co$ zmieni(a)¢; hipisi; kon-
tra do mainstreamu (staje sie mainstreamem); protesty; przemiany
spoteczne XX w.; punkowcy; rewolucja kulturalna; rewolucje

18

8,0

tradycja, zawsze
byta, zabawa

tradycja 2; bawienie gawiedzi na jarmarkach w $redniowieczu;
byta zawsze; byt to pierwszy rodzaj kultury, jaki powstat; dawne
rozrywki, ,zabawy”; od pojawienia sie rozrywki; kultura ludowa;
od starozytnych; pierwsze wystepy uliczne, ktére byty inicjowane
juz w zamierzchtych czasach; potrzeba rozrywki, wyluzowania sie,
odstresowania; zabawa; zawsze byta jakas kultura; zawsze byta,
tylko w innej formie; z codziennych rytuatéw

6,7

spoteczefistwo/
ludzie, zachowa-
nia, wychowanie

ludzie 2; dziatalnos¢; komunikacja miedzyludzka; ludzka natura;
nie narodzita sie w XX w., tylko w momencie powstania grup
spotecznych; rozwdj spoteczenstwa; w momencie powstawania
kast spotecznych; wydaje mi sie, ze kultura popularna powstata
w momencie, w ktérym ludzie zaczeli zy¢ Swiadomie, czuli potrze-
be obcowania z kulturg w réznych postaciach; wywodzi sie ze spo-
sobu zycia, bycia i zachowan poszczegdlnych nacji; z zachowan

i miejsc, do ktorych cztowiek musiat sie dostosowaé; zachowania
ludzi — ale mysle, Ze to jest cos innego

tendencje/wzory wyniesione z domu (wychowanie); wychowanie
sie w danym miejscu; styl zycia ludzi w danym otoczeniu
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Kategoria

Odpowiedzi

% odp.

[lata 70. XX wieku - 5]: chyba od lat 70. tego wieku; lata 70-80;
[masowa produkcja identycznych obrazkéw] z lat 70./80.7; od

lat 70., 80. wejscie do mainstreamu, przestaje by¢ tym, czym
byta; rewolucja kulturowa po 1970; okres powojenny; powojenny
rozwdj klasy Sredniej; rozwineta sie przede wszystkim w XX wieku,
a zwtaszcza po drugiej wojnie Swiatowej, [kiedy wszyscy mieli
dostep do radia i telewizji]; XIX wiek; XIX-wieczna kultura miesz-
czanhska; geneza - lata 20., ruchy reformatorskie (Bauhaus); lata
50., 60., lata 68. (np. praska wiosna); XX wiek; upadek muru
berlinskiego (dla nas)

14

6,3

dostepnosc / dla
wszystkich

od dostepnosci i powszechnosci; mozliwo3¢ szerzenia wtasnej opi-
nii; od tego, co stato sie powszechne; wyjscie kultury z galerii i te-
atru; rozrywka dla biednych i dla bogatych; wejscie kultury [do
sklepéw i] na ulice; tworzenie informacji, ktéra jest przyswajana
przez wiekszos¢ ludzi i zrozumiata dla nich; uproszczenie przekazu
dla lepszego zrozumienia; uproszczona kultura wysoka; sztuka
ma by¢ dostepna dla wszystkich kultur, [ludzie chcg by¢ czedcig];
przeznaczona dla kazdego bez wzgledu na wyksztatcenie; proste,
stereotypowe wytwory trafiajgce do ,niewybrednych” odbiorcow

54

produkcja maso-

wa, masowos¢

produkcja masowa 2; masowa [produkcja czegokolwiek]; masowa
produkgja identycznych obrazkéw z lat 70./80.7; masowos¢;
kultura popularna to masowa, ,uproszczona” kultura; kultura,
ktéra dociera do szerokiej rzeszy odbiorcéw; potrzeba dopasowa-
nia sztuki do duzego grona odbiorcéw; produkcja taniej powiesci
(spadek ceny uczestnictwa w kulturze); umasowienie sie [sztuki]

11

4,9

ikony

ikony (popularne osoby, ktére ksztattujg gusta); ikony w kazdej
dziedzinie réznej, np. artysci pop, modelki, youtuberzy; Andy War-
hol; Campbell; prekursorem, czy tez najbardziej znang persona
kultury popularnej jest Andy Warhol (ze stynng puszka Campbel-
la); Marilyn Monroe 2; narodziny Britney Spears, a wczesniej Tina
Turner i Cher; Myszka Miki; rozpowszechnianie poprzez idoli

4,5

USA, Zachéd

USA 3; ,amerykanizacja”; [programy telewizyjne emitowane w]
USA; zjawisko konsumpcjonizmu w USA; powielanie schematow
nadciggajacych z Zachodu; spetnianie ,amerykanskiego snu”;
Stany Zjednoczone; Wielka Brytania

4,5

brak odp./nie
wiem

brak odp. / nie wiem

4,0

industrializacja

rewolucja przemystowa (XIX w.) 3; industrializacja 2; masowa
produkcja czegokolwiek; pojawienie sie pojecia wolnego czasu

w nizszych warstwach spotecznych (XIX w.) na skutek uprzemysto-
wienia; produkcja przemystowa; uprzemystowienie

4,0

nasladowanie,
chec przynalez-
nosci

che¢ przynaleznosci; nasladowanie innych; podobienstwa spotecz-
ne; powtarzanie czegos przez spoteczenstwo; [rozpowszechnianie
poprzez idoli] (masy ludzi nasladuja konkretne jednostki); [sztuka
ma by¢ dostepna dla wszystkich kultur], ludzie chcg by¢ czeicia;
(np. muzyka z filmu ,Drive” nawigzujaca do lat 80. i bardzo po-
dobne brzmienie w co drugim filmie i reklamie po kilku latach)

3,6

globalizacja

globalizacja 5; rozpoczecie procesu globalizacji; rozpoczecie/
wzrost globalizacji

3,1
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konsumpgja, komercja (reklama); konsumpcjonizm; bierze sie moim zdaniem 6 2,7
reklama gtoéwnie z lansowanych obecnie trendéw, gteboko powigzanych
z kwestig ekonomiczng; [wejicie kultury] do sklepéw [i na ulice];
rynek reklamy; zjawisko konsumpcjonizmu [w USA]

sztuka sztuka 3; jest potaczona tematycznie ze sztuka; potrzeba dopa- 6 2,7
sowania sztuki do duzego grona odbiorcéw; [umasowienie sie]
sztuki; wezedniej sztuka

po 4 odp. druk (popularyzacja, tani -); internet; muzyka popularna 12 5,4

po 3 moda; transport/motoryzacja 6 2,7

po 2 np.: Bauhaus/design; demokracja; kapitalizm; rozwéj technologii | 18 8,0

po 1 film; komiksy; podréze; rézne dzielnice miast; z powszechnych 8 3,6
pragnien

Suma 224 | 100,0

Zrédto: badanie ankietowe przeprowadzone wiréd 101 studentow, 2015-2016.

Jakkolwiek wazny moégt wiec by¢ internet w ramach opisu aktualnych zjawisk (pytanie 3),
zastaniajac przy okazji widok na pozostate aspekty zagadnienia — nie mielismy jeszcze
sytuacji, w ktérej bytby uznany nawet za punkt wyjscia dla catej kultury popularnej.
W obliczu ostatniego zdania nie musze pewnie wspominac, ze czego$ podobnego sie
obawiatam (ale dla jasnodci wspominam), gdyz na podstawie dyskusji w ostatnich kilku
latach na zajeciach z zakresu kultury popularnej oraz uzytkowania mediéw widze taka
tendencje wiasnie — wiary w internet jako Zrédto ,wszystkiego”. Prowadzac badanie,
bytam zatem ciekawa, jaka role bedzie on odgrywac w tym wypadku: czy po raz kolejny
bedzie notorycznie stosowanym ,jokerem”, zatatwiajgcym pozornie wszystkie potrzeby
komunikacji, wedtug hasta ,kto$ zadaje pytanie, ja odpowiadam »internet« i wszystko
jest zatatwione”. Na szczescie — nie, a przynajmniej nie notorycznie.

Dwie kategorie odpowiedzi (ktére nie sg duze, ale na tle pozostatych, réwniez nieobej-
mujacych duzej liczby odpowiedzi, zajmuja jednak 3. i 4. miejsce w tabeli) wskazuja
na ogoblne cechy i elementy Zzycia spotecznego i kulturalnego, i nawet na tradycje
jako zrédto kultury popularnej. Wynik ten po czesci moze by¢ spowodowany tym,
ze w pytaniach zastosowane zostato ogoélniejsze pojecie ,kultura popularna” (a nie
popkultura). Niemniej jednak ponowne podkreslanie tego, ze kultura popularna byta
,zawsze” lub wynika z ogélnej charakterystyki zycia spotecznego, wskazuje na to, ze
znaczace cezury XIX i XX wieku (industrializacja, lata 20., rewolta studencka) nieko-
niecznie s3 uwzgledniane przez wiekszos$¢ respondentéw. Pozwala to na wniosek, ze
te (oraz podobne) wydarzenia i zjawiska z najnowszej historii raczej nie s mocno
zakorzenione w tym, co bywa okreslane jako wspélna pamiec (pamiec¢ pokoleniowa,
kulturowa), i nie pojawiajg sie w (inter)dyskursie w roli znaczacych cezur wtasnie. W tym
samym kontekscie interpretowa¢ mozna dalej malejgca liczbe odpowiedzi (w relacji
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do poprzednich pytan). Réwniez ona wskazuje na to, ze aspekt historyczny tematu ma
stosunkowo mato wyrazista reprezentacje semantyczng wérdd respondentdw — innymi
stowy, ze mamy do czynienia z brakiem $wiadomosci odnosnie do historycznych korzeni
zjawiska. Ciekawe jest réwniez, ze prawie 10% respondentow twierdzi, ze nie wie, jakie
sg korzenie kultury popularnej lub skad sie bierze i od czego oraz kiedy sie zaczeta.

Pewna mata grupa odpowiedzi wskazuje jednak na industrializacje jako punkt wyjscia
oraz znacznie wieksza (na tle pozostatych kategorii odpowiedzi) wprost wskazuje na
alternatywe, kontrkulture i subkulture. Sam fakt powstania tej kategorii odpowiedzi
oraz to, ze znajduje sie ona w tabeli na drugim miejscu, jest zaskakujgcy w kontekscie
pozostatych kategorii, Swiadczacych o perspektywie, ktéra jest sprzeczna ze Swiado-
moscig dotyczgcg okreslonej specyfiki zjawiska wspotczednie.

Poza tym pojawia sie kategoria odpowiedzi dotyczacych prébnych okreslen punktu
poczatkowego lub newralgicznego w czasie (,lata ... ... wieku” — 6% odpowiedzi). Zawar-
tos¢ kategorii wskazuje jednak na to, ze wsréd respondentéw nie panuje zgodnos¢ co
do tej kwestii. Niemniej jednak w ramach przysztych, pogtebionych analiz warto by byto
spojrze¢ na konkretne (pod)grupy respondentéw i zbada¢ kwestie, czy odpowiedzi tych,
ktorzy wskazujg na sub- i kontrkulture oraz, na przyktad, na industrializacje jako korzenie
kultury popularnej, réznig sie od pozostatych réwniez w ramach innych pytan. Takie
analizy szczegétowe planuje w ramach kontynuacji badan na podstawie dalszych ankiet.

Jesli spojrzymy na wyniki uzyskane przy tym pytaniu z perspektywy ogélnej, widzimy
dos¢ niespojny obraz. Z jednej strony wazne konteksty i korzenie kultury popularnej
w jej wspotczesnej odstonie, takie jak mediatyzacja i ruchy alternatywne czy subkul-
turowe, sg jasno okre$lone i nazwane, z drugiej strony zas cze$¢ wiodgcych w tabeli
kategorii i niektére odpowiedzi, ktére mozna podsumowac w stabszych i bardziej
rozproszonych kategoriach, wskazuja na mniejszg Swiadomos¢ czy brak swiadomosci
odnosnie do specyfiki zagadnienia. Do tego ukierunkowania pasuje réwniez to, ze
w niektérych odpowiedziach myli sie konkretne zjawiska popkulturowe z ich korze-
niami — podawane sg efekty (np. ikony popkultury, komercja i konsumpcja), a nie (lub
rzadziej) poczatki historycznego rozwoju produkujacego owe efekty. Producent jest
zatem mylony z produktem. Jesli podsumowac odpowiedzi wedtug takiego ogélnego
podziatu, to okazuje sie, ze odpowiedzi wskazujgce na systemowe poczatki rozwoju
(tzn. na producenta, lub metaforycznie — na korzenie zjawiska) stanowig okoto potowy
wszystkich odpowiedzi. Druga potowa natomiast Swiadczy o stosowaniu perspektywy,
w ramach ktorej specyficzna charakterystyka zjawiska nie staje sie widoczna, gdyz
zaktada sie, ze ono zawsze juz istniato, lub pojawiaja sie odpowiedzi, w kt6rych podane
sg efekty (produkty) popkultury zamiast przyczyn (zob. tabela 5).
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Tabela 5. Podsumowanie kategorii odpowiedzi wedtug ogélnego charakteru (punktu odniesienia)

Charakter ogélny Kategoria — N odp. N | % odp.

odpowiedzi wskazujace media (masowe, gatunki - tv, radio, bez internetu) — 30
na producenta (punkty alternatywa, kontrkultura, subkultury — 18
wyjscia/przyczyny dalszego
rozwoju itd. — bez wzgledu
na ,poprawnosc”)

produkcja masowa, masowos¢ — 11

lata ... ... wieku - 14

dostepnos¢ / dla wszystkich — 12

industrializacja - 9

globalizacja - 7

inne, ponizej 5, np. druk, transport, kapitalizm - 16
suma 117 52,2
odpowiedzi ,,0g6Ine” tradycja, zawsze byta, zabawa - 15
(hasto: ,kultura pop. zawsze | spoteczenstwo/ludzie, zachowania — 15
byta, jest elementem USA, Zachod — 10

kazdego spoteczenstwa, - - " o
ludzkiej natury” itp.) nasladowanie, che¢ przynaleznodci — 8
sztuka — 6

inne ponizej 5, np. opera, $wiatopoglady, z powszech-
nych pragniei - 12

suma 66 29,5
odpowiedzi wskazujace ikony = 10
na produkt (zamiast na konsumpcja, reklama - 6

producenta — opisujgce
zjawiska/efekty popkultury
zamiast przyczyn/poczat-

inne (ponizej 5), np. internet, muzyka pop, moda, marki,
zalewanie rynku ,chinszczyzng” - 16

kow) suma 321 143
brak odpowiedzi / nie 9 4,0
wiem

Suma ogétem 224 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego przeprowadzonego wiréd 101 studentow,
2015-2016.

Zakonczenie

Ogblnie rzecz bioragc, wyniki badania wskazuja na to, ze z perspektywy potocznej co
najwyzej okreslana jest przestrzen technologiczna, w ramach ktérej manifestuje sie
kultura popularna/popkultura. Owa przestrzen przesuneta sie w krotkim czasie w sfere
majaca wytacznie reprezentacje cyfrowa. Sfera ta nie jest zupetnie odsprzezona od
pozostate]j rzeczywistosci spoteczno-komunikacyjnej, ale powoduje, ze to, co generu-
je popkulture — dziatanie konkretnych ludzi w konkretnym miejscu oraz komunika-
Cja w sensie negocjowania znaczen (i znaczenia) — wydaje sie coraz mniej relewantne.
W ramach tej wirtualnej sfery natomiast jedynie perpetuuje sie komunikacje, to znaczy
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liczy sie powielanie wymyslonych wczedniej gdzie indziej komunikacji, podczas gdy
nowe zawsze musi by¢ wprowadzane ,od zewnatrz".

Z perspektywy komunikacji jest to bardzo ekonomiczne, poniewaz dla takiego
perpetuowania potrzebnych jest mniej nowych idei (a zatem i mniej energii dla ich
produkgji). Wystarczy kilka, ktére moga by¢ perpetuowane i dywersyfikowane (kopio-
wane), poki sie nie zuzyja, po czym (dopiero) nastepny prosiak bedzie musiat biec
przez wirtualng wies. Ale wtasnie z tego powodu procedura ta nie jest zbyt bogata
w tresci i mato uzyteczna, jesli chodzi o wazne dla spoteczefistwa (tak przynajmniej
do tej pory myslelismy) produkcje irytacji i nowych mozliwosci, nowych przestrzeni
znaczeniowych.

Przedmiot odpowiedzi to w kazdym razie raczej miejsce oraz sposéb, w jaki popkultura
jest komunikowana, a nie to, co sie manifestuje oraz o co w danym wypadku chodzi
(o jakie tematy, ruchy, idee). Takim miejscem, na co wskazujg wyniki, jest ,internet” oraz
okreslone przez to pojecie r6znorodne formy masowo elektronicznie zaposredniczanych
komunikacji zdigitalizowanych, ktére sg produkowane i perpetuowane zaréwno przez
jednostki, jak i przez boty, grupy interesu oraz juz wczesniej zinstytucjonalizowane
media. Odpowiedzi dotyczace ,sposobu” odnoszg sie do mechanizméw, ktére staja
sie w tych ramach szczeg6lnie widoczne i odczuwalne, oraz do trendéw komunikacji,
takich jak np. pozornie samodzielnie wzmacniajace sie spirale superlatyzacji i drama-
tyzacji, pojawienie sie oraz konstruowanie méd i trendéw itd.

Konkretne idee i ruchy stanowigce przyczyny komunikacji, jakie mozna by przyporzad-
kowac polu kultury popularnej, wydaja sie natomiast w duzej mierze sfragmentary-
zowane - co wida¢ w pojawianiu sie tylko matych grup odpowiedzi odnoszacych sie
do takich wtasnie konkretnych tresci.

Jest tylko jeden obszar, ktéry, wydaje sie, zachowat stosunkowg samodzielnos¢ wobec
sfery wirtualnej w takim sensie, ze nie jest on przede wszystkim odnoszony do pyta-
nia, jaka technologia lub jakie ,oferty” marek (np. Facebook itd.) stanowig aktualnie
infrastrukture, w ramach ktérej jest on komunikacyjnie urzeczywistniany — to muzyka.
Niemniej jednak réwniez w ramach tego obszaru praktycznie nie ma wskazan dotycza-
cych tredci czy idei — jest on raczej widziany w zakresie jego ,eventowosci” (festiwale,
koncerty itd.) niz z punktu widzenia gatunkéw lub nosnikéw jakiego$ stanowiska/
nastawienia (w sensie ,message”).

Podane na poczatku tego tekstu motto jest chyba aktualne w obydwu wersjach oraz
w jednej, jesli potraktowac je szerzej.
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The Communication Style of Pope Francis

Summary: In this paper we endeavour to present the reasons behind the successful commu-
nication of the present Pope Francis. In doing so, we make use of the knowledge in the fields
of marketing communication, journalism and theology and we present opinions of marketers,
journalists, theologians, as well as those of Francis’ closest collaborators. We focus not only on
the characteristic features of the Pope Francis’ demeanor and the content of his non-verbal and
verbal communication but also try to answer a frequently asked question whether the present
Pope is a product of marketing advisors or natural communication talent or a combination of both.

Keywords: Pope Francis, Catholic Church, communication, marketing, media.

Styl komunikacji papieza Franciszka

Streszczenie: W tej pracy staramy sie przedstawi¢ przyczyny skutecznej komunikacji papieza
Franciszka. Czynigc to, wykorzystujemy wiedze z dziedziny komunikacji marketingowej, dzien-
nikarstwa oraz teologii i przedstawiamy opinie specjalistow od marketingu, dziennikarzy, teo-
logéw, a takze najblizszych wspétpracownikéw Franciszka. Skupiamy sie nie tylko na cechach
charakterystycznych zachowania papieza Franciszka i tredci jego komunikacji niewerbalnej
i werbalnej, ale takze prébujemy odpowiedzie¢ na czesto zadawane pytanie, czy obecny
papiez jest produktem doradcéw ds. marketingu lub naturalnego talentu komunikacyjnego,
czy tez potgczenia obu.

Stowa kluczowe: Papiez Franciszek, Kosciét katolicki, komunikacja, marketing, media.

Background

Trust management and reputation management are important parts of corporate com-
munication (see Hejlova, 2015: 167). This is true not only of large companies, political
parties or non-profit organizations, but also of religious groups that, to a greater or
lesser extent, get gradually inspired by the principles of market environment and using
means of communication try to affect the public, chiefly their present and potential
members (Adamik, 2015: 14). On the “religion market”, marketing strategies and
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tools are unsurprisingly most intensely used by new religious movements (Ballardini,
2015: 89; Adamik, 2015: 15).

In corporate communication, special attention is paid to developing trust in the
members of top management, chiefly the company’s CEO, who are the key figures in
terms of reputation and trustworthiness. “CEOs or representatives embody the values,
vision and reputation of their companies or the institutions they represent” (Hejlova,
2015: 168). In the Catholic Church, such person is the Pope who is at the same time
perceived as the most important Christian and — in general — spiritual leader. This is
how he is perceived also in the secular environment, which is proved by the fact that
the head of the Catholic Church regularly ranks in the highest positions in the charts
of the most influential people made by such magazines as Time, Forbes or Foreign Policy.

At large, the present Pope Francis is considered one of the best communicators of
his time. Some compare him with John Paul Il (Gisotti, 2014), others claim he even
surpasses him (Ballardini, 2015: 10). In this context, one may frequently hear the
question whether he is a communication talent or a product of marketing advisors
or a combination of both. In the present paper, we also try to answer this question.
But before that, we direct our attention to the characteristic features of Pope Francis’
demeanor, and to the content of his both non-verbal and verbal communication.

The atmosphere of closeness

To greet an acquaintance on the street or to wish good appetite to a colleague before
her lunch are such natural activities that they do not require special attention, much
less an acknowledgment. Nevertheless, the greeting “buona sera” that sounded on
13 March 2013 from the loggia of St. Peter’s Basilica in Vatican from the newly-elected
head of the Catholic Church electrified the entire crowd on the St. Peter’s Square and
elicited a wave of positive emotion between the people and the Pope. “In that simple
‘good evening’ that he began with, there was return to the intimacy of home. It was
rebirth of the simplest feelings on the level of family and love of a person you find
waiting at the door as if you've never left,” Bruno Ballardini, a marketing communi-
cation specialist said (2015: 57). Although several years have passed since that day,
there is still a pleasant sense of unusualness, sweetness, tenderness... about wishing
a nice day or good appetite at a Sunday lunch from the mouth of Pope Francis.

According to Dario Edoardo Vigano, the Prefect of the Vatican Secretariat for Com-
munication who is one of the closest collaborators of the present pope, “one of the
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distinctive elements of Pope Francis’ style is closeness” (Galeazzi, 2014). To describe the
basic feature of the communication style of Pope Francis one may also use the terms
relationship or encounter (Monticelli, 2014). Not just in a personal encounter, such
as when the Pope gets out of the popemobile to embrace an elderly or sick person
during a meeting with faithful but also in drawing closer to the everyday life. This is
exemplified not only by the Pope’s greetings “buon giorno”, “buona sera” or “buon
appetito” but also by the experience of many common people whom the Pontiff has
personally called or visited. “He’s a successor of Peter, I'm a country priest — we are
divided by a great distance that the Pope has bridged by his simplicity and established
the relationship of brotherhood,” an Argentinian priest Cesar Alejandro Pulchinotta
says, whom Francis had called to thank him for a book Pulchinotta had sent him
(Argentinskemu fardrovi..., 2013).

With this demeanor, the Pope makes connection between his life and those of the
people who watch, listen to and follow him (Monticelli, 2014).

Above all, Pope Francis is a master of communication. Possibly the greatest so far, maybe
even greater than John Paul Il. He is able to touch anyone, be it a vagabond, a state leader
or a crowd of people. And he does it with disarming simplicity (Ballardini, 2015: 10).

[t is in this accessibility and reachability, which Francis reinforces also with his simple
non-papal lifestyle (living not in the Apostolic Palace but in the more modest House
of St. Martha, using C- and D-class cars, shopping in Roman shops and the like) that
the power of the present Pope lies, which is also an opinion of the CNN Vice-President
Ed O’Keefe (Gisotti, 2014).

Gestures and facial expressions

Establishing a relationship with the persons around is also aided by gestures and facial
expressions of the present Pope. As observed by Claudio Maria Celli, a former head
of the Pontifical Council for Social Communications, “Francis communicates with his
gestures that express fondness, acceptance and community. Approaching sick people or
children, he makes God’s tenderness palpable” (Paglialonga, 2013). Also according to
Vigano, Francis “is not a pope of effects (effetti) but of affection (affetti)” (Valle, 2014).

In several meetings, the Argentinian Pope frequently sets aside papers with prepared

remarks and instead makes an impromptu speech or initiates open discussion. In
Vigano's explanation, it is because to him the persons in front of him are not a mere
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audience to be addressed according to their sociological characteristics (children,
young people, old people or sick): “The people the Pope has before him are a group
of the Lord Jesus’ friends they are disciples of the master where the Holy Spirit works
tirelessly and with creativity” (Galeazzi, 2014). Without these more profound spiritual
reasons there could have been no experience of many people who, in spite of being
a part of a mass, had a feeling that Francis was addressing specifically them (Mon-
ticelli, 2014). According to Lorella Zanardo, an Italian linguist and communication
specialist, the ability to create the atmosphere of closeness reveals a leader who is at
the same time one of us: “This is something politicians lack” (Brambilla, 2013). “He
does not see a mass but a community of individuals,” Virginia Bonnard, an Argentin-
ian journalist, says (Alvarez, 2013).

The interpersonal and dialogical style of Pope Francis has been accommodated to by
the Vatican Television Centre (CTV) that provides broadcasts and documentation of
pontifical celebrations. Since the election of the Argentinian Pope, more and more use
has been made of cinematographic approach previously used only on extraordinary
occasions, such as on the last day of the pontificate of Benedict XVI when he flew
away from Vatican to Castel Gandolfo or when cardinals entered the Sistine Chapel
at the beginning of conclave or during the first address of Pope Francis from the
facade of St. Peter’s Basilica.

During public celebrations at St. Peter’s Square, wide-angle-lens cameras are stand-
ardly placed on the arms of Bernini’s Colonnade that embrace the Square in order
to capture the many participants. However, the aim of CTV is to offer the viewers
not only the people’s view of the Pope but also vice versa — the Pope’s view of the
faithful. Therefore, during the Sunday Angelus prayer, shots of the square filled with
people are switched with reverse shots of the Pope in the window of the Apostolic
Palace (Capisani, 2014). Similarly, during General Audiences when the Pope passes
among the faithful in the popemobile, one of the cameras is placed behind the Pope,
so that the viewers are again able to perceive the happenings also from the viewpoint
of the head of the Catholic Church himself (Galeazzi, 2014). This is to make the view-
ers feel as if they were participating in the event, emphasizing closeness between the
Pope and the faithful which is a key element of Francis’ communication style.

The dimension of encounter was also evident from the shots of CTV on Holy Thursday
in 2013. The recently elected pope held Easter celebrations at Rome’s Casal de Marmo
youth jail. During the rite of foot washing which is associated with this day, a camera-
man shot the Pope to capture not only his hands washing the feet of the prisoners but
also his face and his gaze meeting the gazes of the inmates (Capisani, 2014).
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Deeds instead of words

Pope Francis is undoubtedly aware that in the present visual age, which is also char-
acterized by the devaluation of the spoken word, the best message carriers are vivid
images shaped by symbolic gestures. “Modern man has passed beyond the civiliza-
tion of the word, which is now ineffective and useless, and [...] today he lives in the
civilization of the image,” Pope Paul VI wrote in his Apostolic Exhortation Evangelii
Nuntiandi (1975, n. 42). In this context, Federico Lombardi, a former head of the
Holy See Press Office, expressed his conviction that “Francis’ papacy is a paradise for
modern media. It suits them very well that the Pope is spontaneous in his gestures,
words and images that seem to be made to be instantly spread, attract attention and
remain in memory” (Pontyfikat Franciszka..., 2017).

Gestures are important material especially for media that can turn them into a story and
use the story as an attractive information vehicle (Roncakova, 2010: 80). As “no one
can resist the power of a story” (Ballardini, 2015: 64), storytelling is an important part
of advertising campaigns. An important criterion of their success is that consumers are
capable of identifying with the brand’s story just as they were capable of identifying
with heroes from fairy tales. For many, such hero is nowadays Pope Francis, which is
also reflected in a graffiti painted in 2014 by Mauro Pallotta, who uses a tag Maupal,
on one of the buildings in an old Roman district Borgo Pio in the vicinity of Vatican. It
showed Pope Francis in the position of a flying superhero with his famous black bag
bearing a writing on it which read “values”. Although the municipal authorities had
the graffiti removed, much to the chagrin of both the locals and tourists, it became
a hit on social networks. The Pontifical Swiss Guard also shared it on its Twitter account.

According to experts, the personality of Pope Francis has become so attractive not
only because he constantly offers humanely strong stories attractive for the media
as they are based on his contact with the people on peripheries, but also because he
himself is a story that both believers and unbelievers can identify with. Already the
choice of his papal name refers to the life story of a saint who is widely known and
popular even outside the ecclesiastical environment.

Although gestures and stories have been discussed so far only in the context of media
and marketing, they also hold an important place in the religious field. Jesus Christ,
like the founding figures of other religions, taught his followers through stories
(parables) and his life became a story handed down from generation to generation,
at first orally and later also in writing. At the end of his earthly ministry he announced
to the apostles that they would be his witnesses (Acts 1: 8), i.e., storytellers. Thus we
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make an interesting discovery that story as a part of the journalistic language code
finds itself in a strong correlation with testimony that is a typical tool for spreading
the religious message (Roncékova, 2010: 80).

In the New Testament biblical books, that also present historical events in the form
of stories, it is emphasized in several places that testimony does not consist only in
words (telling the story of faith) but also in deeds (living the story of faith). “Demon-
strate your faith to me without works, and | will demonstrate my faith to you from
my works,” apostle James writes in his epistle (James 2: 18b).

This brings us to the main reason why Pope Francis in his communication puts such
great emphasis not only on symbolic gestures but also on real deeds. He fully real-
izes the overlap of the biblical imperative “faith without works is dead” (James 2: 26)
with the communication principle: “deeds are the best words to express the message
of the Church” (Ballardini, 2015: 13) or “modern man listens more willingly to wit-
nesses than to teachers, and if he does listen to teachers, it is because they are witnesses”
(Paul VI, 1975, n. 41). Francis endeavours to change the Church not by documents
and decrees but by his own example.

Metaphors, silence and listening

Nevertheless, the above mentioned does not mean that the present pope has com-
pletely given up on the spoken word. “The fatigue produced these days by so much
empty talk and the relevance of many other forms of communication must not however
diminish the permanent power of the word, or cause a loss of confidence in it” (Paul VI,
1975, n. 42). Among the recent popes the greatest master of word was undoubtedly
Pope Benedict XVI, but, as noticed by the former head of the Holy See Press Office
Lombardi, his profound thoughts incorporated into structured addresses and homilies
were hard to grasp and transmit by media (Ondarza, 2014).

However, in spoken word Francis endeavours to work as often as possible with sto-
ries, similes or metaphors that, according to Archbishop Celli, “allow one to instantly
accept the profound contents of faith and the gospel message” (Paglialonga, 2013).
The importance of such form of expression has been explained by the Pope’s personal
friend, Argentinian Jesuit Diego Fares:

The Pope’s metaphors need to be assessed as what they really are — images that function in the
flood of words in the contemporary world as a ‘whistle’ of a shepherd whom the sheep know
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very well a let lead the way. The Pope’s language is not only original — South-American - but
also clear, frank and giving joy to the heart. One may apply to it the words of Aristotle that
successful use of metaphors is a sign of ready wit (Fares, 2015: 52).

Nevertheless,

there are people who do not understand this metaphoric language - to them, it seems crude,
unsuitable for a pope or even without any theological content. This is a really strange fact
that makes us think — the people understand the Pope, while some scholars despise him
(Fares, 2015: 51-52).

The same reservations are perceived also by an Argentinian journalist Bonnard,
who refuses them: “Francis knows very well that the world listens to him and thus
endeavours to make his words understandable in any corner of the planet” (Alvarez,
2013). According to another journalist, an Italian Stefanie Falasca, the simple and
understandable expression of the present Pope is not a proof of his crudeness but
vice versa. She reminds that Francis used to be a literature teacher and is a lover of
Dostoevsky and Tolstoy who used to call simplicity and beauty functions of truth.
“In two words he is able to effectively condense subjects that have a broad feel. It is
a kind of expressionism quite typical for Spanish,” Falasca says (Talianska novindrka
hodnoti..., 2013).

In addition to gestures and words, one needs to call into attention one more interest-
ing aspect of the communication style of Pope Francis — silence. He used a moment
of silence immediately after his election during his first address from the facade of
St. Peter’s Basilica, when he invited the people gathered in the square to quiet down
and pray for their pope. Silence too can be eloquent, which is regularly used by Francis
in his addresses and homilies to emphasize his previous words. In his Message for
the 2015 World Communications Day he reminded of the words of his predecessor
Benedict XVI that “silence is an integral element of communication; in its absence,
words rich in content cannot exist” (Francis, 2015; Benedict XVI, 2012).

When one quiets down, one is able to listen to others which is also an important feature
of the communication style of the present Pope, not just in personal conversations,
but also in his listening to the entire Church as a community of faithful. An example of
this was sending out questionnaires prior to the sessions of the 2014 and 2015 Synod
of bishops dealing with subjects related to family. Through the questionnaires, the
Vatican intended to map out the opinions of the faithful to learn about the problems
they face. “This is an amazing strategic transition from a church that preaches to one
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that listens at last” (Ballardini, 2015: 26). Involvement of stakeholders in communica-
tion, i.e., listening to the people affected by the working of an organization without
whose support the organization would not be able to work is one of the key tools of
a successful communication practice (Hejlova, 2015: 116-117).

Is Francis a marketing product?

Not only common people but also a major part of marketers and journalists, some of
whom have already been quoted above in the text, assess the communication style
of Pope Francis very favourably. Best PR Campaign of Last Decade: Accession of Pope
Francis, trumpeted a headline in the Czech media (Michl, 2013), and a great deal of
similar assessments could be found.

Were a similar phenomenal success achieved by a politician, businessperson or other
celebrity, we would automatically search for the reasons in hired external communications
advisors. However, in the case of the head of the Catholic Church, certain skepticism
concerning the ability of the Vatican to work in this strategic fashion is mingled with
a furtive hope that at least in the spiritual environment authenticity is not substituted
with PR moves. “Whoever still thinks that the Pope is a good seller, a marketing expert,
is wrong,” is repeatedly emphasized by the Prefect of the Secretariat for Communication
Vigano, who accounts for the successful demeanor of the head of the Church in spiritual
categories such as rootedness in Christ or sensibility to the biddings of the Holy Spirit
from which his inner freedom flows (Cernuzio, 2017). “He is free from the murderous
phrase ‘it's always been done this way'. [...] He is creative because creativity is an ability
to find unknown ways, so far unforeseen and unforeseeable,” Vigand observes.

The opinion that the demeanor of Pope Francis is too authentic to be drilled is also
held by numerous marketers. “I don't believe that Kennedy, Martin Luther King Jr. or
Pertini had PR agencies behind them. Charisma cannot be created by theorists,” opines
Giorgio Gori, a former director of Italian television Canale 5 and the founder of the
production company Magnolia (Brambilla, 2013). “People do like him not because
he ‘does it like that’, but because he ‘is like that’,” as observed by Mario Morcellini,
the head of the Chair of Communication and Social Research at the Roman university
La Sapienza, who, more than by Francis’ gestures, was impressed by his posture. “He
always makes the impression as if he was stepping out towards you” (Brambilla, 2013).

That Francis is not a product of PR advisors is also proved by the experience of his
close collaborators, Vigand and Lombardi, who testify to not having influence on
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the demeanor of the Pope who constantly surprised them with his spontaneous deci-
sions, placing them into unexpected and unforeseeable situations (Cernuzio, 2017;
Pontyfikat Franciszka..., 2017).

What the Vatican communicators do not deny, however, is the emphasis put on
the communication features characteristic for individual popes (Capisani, 2014).
While, for instance, Benedict XVI tried to communicate the sacredness of the liturgy,
and thus the CTV cameramen concentrated their shots on the details accentuating
the mystery (smoke rising from the thurible or the frescoes in St. Peter’s Basilica
illustrating the ongoing liturgical proceedings), in the case of Francis, the Vatican
media try to accentuate the atmosphere of closeness between the Pope and the
people.

Conclusion

We have a product that is extraordinarily old. In addition, it is not especially sexy — it is
based on proscriptions and prescriptions, with innovations not being much of an option. Your
problems sometimes extend as far as to the area of criminal law and your image in the media
is not very good. You have been losing customers in the long run. You are losing positions
on key markets, while your competition, especially Islam, is doing fine. The number of your
outlets decreases and your sales are steadily declining (Michl, 2013).

This is how Josef Bouska from Cook Communications characterized the situation of
the Catholic Church on the accession of Pope Francis. Not only him, but also a com-
munication specialist Lorella Zanardo asserts that at first sight, Cardinal Jorge Mario
Bergoglio did not seem like a miraculous saviour who, as a new CEO, would get the
company out of trouble (Brambilla, 2013).

Not that Francis solved all the problems of the Church with a wave of the hand, but
he succeeded in an important thing — through the change in the perception of the
highest representative, the brand perception improved as well. It is not a 180-degree
turn — behind every successful rebranding there is restatement of the basic values that
are, however, expressed in a new form. Especially the Catholic Church is a peculiar
“company” since it cannot change its “product” (doctrine) according to the current
attitudes of the public. Still, one may find assessments in the media that the present
Pope has changed the positions of the Church. Yet he only, with the help of his suc-
cessful communication style, presents old values in new language. He has succeeded
in renewing the company’s offer without necessarily changing the presented content
(Ballardini, 2015: 49).
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Genisys is Skynet — przemyslenia
0 wspotczesnym projektowaniu

Streszczenie: Przedmiotem niniejszego artykutu jest proba wytonienia obrazu wspétczesnej
praktyki projektowej wraz z jego systemowymi konsekwencjami. Punktem weztowym pracy
jest proba oceny dokonan projektowych w Swietle zrbwnowazonego rozwoju i koncepcji zrow-
nowazonego projektowania. Istotnym elementem jest réwniez oméwienie paradygmatycznej
zaleznosci designu — komunikacji — spoteczenstwa.

Stowa kluczowe: zréwnowazony rozwéj, design, teoria projektowania, projektowanie komunikacji,
zréwnowazone projektowanie komunikacji.

Genisys is Skynet — thoughts about design

Summary: This article is about current practice of design and its social consequences. The
focal point of this article is the idea of sustainable development and sustainable design. Very
important part of the text is also the relationship between general concepts of design, com-
munication and society.

Keywords: sustainable development, design, theory of design, communication design, sustain-
able design.

Zrownowazony rozwoj

Zaproponowany tytut artykutu odnosi sie do wyrezyserowanego przez Alana Tylora
filmu pod tytutem Terminator: Genisys, w ktérym tradycyjnie oglagdamy obraz buntu
maszyn wobec cztowieka, czego nastepstwem jest bunt cztowieka wobec maszyn. Ter-
minator nigdy nie byt tak bliski wspétczesnemu spoteczenstwu, jak wiasnie w ostatnim
dziele Tylora. W korcu spoteczenstwo wirtualne, ktére staje sie powodem kolejnych
zmagan bohateréw, powoli przechodzi z kategorii science fiction do social fiction i wtas-
nie ten aspekt w kontekscie zrownowazonego rozwoju postaram sie poddac analizie.
Niniejszy artykut nie jest krytyczng ani ideologiczng konstatacjg, w ktérej chce zarzucié
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wspotczesnemu spoteczenstwu brak refleksyjnosci. Powodowany wieloma obserwacjami
w ramach pracy naukowej i pracy zawodowej, jestem raczej zainteresowany wskaza-
niem na mozliwosci rozwoju paradygmatu projektowania komunikacji w odniesieniu
do biezacych probleméw spotecznych z uwzglednieniem zrébwnowazonego rozwoju.
Chciatbym przede wszystkim pokaza¢, jak w tym kontekscie widze zrownowazony rozwoj
w projektowaniu, ktérego naczelng funkcja jest organizowanie zycia spotecznego od
wymiaru lokalnego do globalnego, a nie odwrotnie. Co prawda zréwnowazony rozwoj
jest przede wszystkim doktryng ekonomiczng (por. M. Charter, D. Mackenzie), jednak
nic nie stoi na przeszkodzie, zeby idee wykorzystania zréznicowanych zasobéw i sta-
bilnego rozwoju o wektorze zwréconym od spotecznosci lokalnych do spoteczenstwa
globalnego przenie$¢ na grunt nauk spotecznych, humanistycznych i projektowych
w kontekscie projektowania komunikacji. W tym sensie wydaje mi sie, ze btednie
zostata zrozumiana idea zrownowazonego rozwoju, ktéra pierwotnie jako doktryne
ekonomiczna zaproponowata Swiatowa Komisja ds. Srodowiska i Rozwoju w 1987 roku
w raporcie Nasza Wspélna Przysztos¢. Generalna idea zrbwnowazonego rozwoju dotyka
alternatywnego wykorzystania zasobéw naturalnych i potencjatu ludzkiego w taki
sposob, zeby potrzeby obecnego pokolenia nie wptywaty destrukcyjnie na przyszte
pokolenia. Idee zréwnowazonego rozwoju w projektowaniu wykorzystat w ksigzce Na
grzbiecie fali. O projektowaniu w zréwnowazonym Swiecie John Thackara, ktéry opraco-
wat zatozenia designu zréwnowazonego (ang. sustainable design). Thackara postuluje
m.in. lokalno$¢ komunikacji w miejsce globalnosci komunikacji. Obecna sytuacja na
rynku projektowym jest zgota odwrotna — globalne firmy staraja sie organizowac zycie
lokalnym spotecznosciom na poziomie on-line i off-line. Wida¢ to m.in. w zasadniczej
zmianie struktury rynku handlowego. Z osiedli znikajg mate sklepy i lokale ustugowe,
a ich miejsce zajmujg wielkopowierzchniowe sieci handlowe. Sklep przestaje petnic
funkcje instytucji spotecznej, staje sie przystankiem miedzy domem a pracg - chodzi
przeciez o efektywnos¢. Rozwarstwienie spoteczne jest widoczne nie tylko na poziomie
ekonomicznym, ale réwniez, a moze przede wszystkim, na poziomie komunikacyjnym.
Zanika rozmowa i dyskusja w tu i teraz. Pojawia sie efektywno3¢ 24/7, na ktérg wskazuje
Jonathan Crary w ksigzce 24/7. P6zny kapitalizm i koniec snu — efektywnos¢, ktéra
usuwa istotnos¢ wszelkich form odpoczynku i relacji spotecznych w imie bezwzgledne;j
dostepnosci, ,poniewaz nie ma juz takich chwil, miejsc ani okolicznosci, w ktérych nie
datoby sie kupowac, konsumowac lub eksploatowa¢ usieciowionych zasobéw” (Crary,
2015: 57). Powstaje spoteczenstwo wyobrazen, w ktérym dominujg wyobrazenia
komunikacji nad komunikacjami zywymi. Pod pozorem lokalnosci struktur spotecznych
w wymiarze on-line wirtualizuje sie spoteczenstwo, ktore za pomocg mobilnych aplikacji
zapewnia przewidywalnos¢ spoteczefstwa w kontekscie off-line. Gtéwng waluta jest
tutaj informacja i rachunek prawdopodobiefstwa z tej informacji wprost wynikajacy,
na czym korzysta wiasciciel tych informacji. W dalszych rozwazaniach Thackara zaktada
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zwrot w strone cztowieka i designu partycypacyjnego, w przeciwienstwie do ktérego
,kazde dziatanie projektowe zwigzane z transformacjg miejsca i zastanych tam relacji
jest przejawem sprawowania wtadzy” (Thackara, 2010: 167). Badacz zaznacza w tym
kontekscie, ze projektowanie powinno dotyczy¢ prawdziwych ludzi, a nie kategorii.
W literaturze przedmiotu mozna ustysze¢ o targecie, kategorii konsumenta, grupie
odniesienia czy publicznosci. W projektowaniu punktem orientacji procesu projektowego
jest cztowiek — jego problemy, troski i potrzeby. Chodzi o projektowanie z ludZmi, dla
ludzi i o ludziach. Nie ma innego projektowania niz projektowanie zorientowane na
cztowieka (human centered design), co trafnie podsumowat Otl Aicher:

krzesto, na ktorym Zle sie siedzi, jest ztym krzestem. moze ono stac sie sztuka, jesli sie je powiesi
na scianie, gdzie wiasciwie nie jest jego miejsce, fizycznym rekwizytem dobrego wzornictwa nie
stanie sie nigdy [...] dzisiaj design to tworzenie obrazéw wygladajacych jak dzieto salvadora
dali, mondriana albo kandinskiego. na dzisiejszym krzesle nie da sie siedzie¢, ono w ogéle
nie jest przeznaczone do siedzenia. stuzy estetycznemu ambiente, za ktérego posrednictwem
da sie zademonstrowac swojg wyzszos¢ (Aicher, 2016: 24-44).

Dla dalszych rozwazan nad (nie)zrownowazonym rozwojem przyjmuje réwniez koncep-
Cje zrbwnowazonego rozwoju opartego na designie, ktérg Thackara scharakteryzowat
W nastepujgcy sposéb:

rozwdj oparty na designie zaktadka dazenie do tego, aby: (1) mysle¢ o konsekwencjach
dziatan projektowych jeszcze przed ich rozpoczeciem, zwracajac baczng uwage na przyrodni-
cze, przemystowe i kulturowe systemy bedace kontekstem naszych dziatan; (2) uwzglednia¢
w ramach projektowanych systemoéw kwestie przeptywu materiatéw i energii; (3) nadawac
ludzkiej inicjatywie priorytet zamiast traktowac ludzi jako jeden z czynnikéw bedacych ttem
dla wazniejszych zdarzen; (4) dostarcza¢ wartos¢ innym ludziom zamiast dostarcza¢ ludzi
na potrzeby systeméw; (5) traktowac tres¢ jako cel dziatan, a nie jako towar podlegajacy
sprzedazy; (6) traktowac roznice przestrzenne, czasowe i kulturowe jako wartosci pozytywne,
a nie jako przeszkody; (7) koncentrowac sie na ustugach, a nie na rzeczach, powstrzymujac
sie od zalewania Swiata nikomu niepotrzebnymi przedmiotami (Thackara, 2010: 25).

Wydaje sie, ze zrownowazony rozwdj oraz jego synonim w postaci zrbwnowazone-
go projektowania staty sie wspétczesnie kolejnym trendem w komunikacji — tematem,
za pomoca ktérego organizujg sie komunikacje o projektowaniu. Nierzadko mozna go
sprowadzic nie tylko do formy bez tresci, ale rowniez do praktyki wykorzystania powaz-
nej koncepcji metodologicznej jako produktu systemu kapitalistycznego, co postaram
sie pokaza¢ w dalszej czesci artykutu.

Zrownowazony rozwdj nie jest zwigzany z konkretnym rynkiem, przestrzenig ani z jakgkolwiek
dziedzing projektowa. Jest to po prostu warunek niezbedny dla istnienia zycia na Ziemi. Zatem
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zamiast nowych okreslef lub etykietek potrzebujemy nowych zasad etycznych, zgodnie z kt6-
rymi mozna bedzie zada¢ pytanie: czy dzieki mojemu projektowi przyroda bedzie w stanie
nadal podtrzymywac zycie, w tym nasze wtasne? (Thackara, 2010: 21)

Taka koncepcje Thackary mozna réwniez przenies¢ na grunt systemu spotecznego
i zadac sobie pytanie: czy dzieki mojemu projektowi spoteczenstwo bedzie w stanie
utrzymac sie jako przewidywalny i sprawny system komunikacyjnych powigzan?

design — komunikacja — spoteczenstwo

W dalszej czesci dotyczacej designu w obszarze zréwnowazonego rozwoju postaram
sie wyjasni¢, co ma wspdlnego design z samym spoteczenstwem, bo nie zawsze te dwa
aspekty wykazujg prostg zaleznos¢. Odniose sie do pojec¢ wtasciwych projektowaniu
komunikacji w wymiarze wspétzaleznego systemu designu — komunikacji — spote-
czehstwa.

Samo projektowanie komunikacji jest procesem, ktérego gtéwna wtasciwosciag jest
organizowanie i stabilizowanie zycia spotecznego w obszarze dostarczania funkcjonal-
nych rozwigzan probleméw projektowych. Projektowanie komunikacji to interdyscypli-
narna przestrzen projektowa, w ktorej powstajacy i istniejgcy Swiat — jak i o ile zostanie
uksztattowany przez cztowieka - jest produkowany w ramach komunikacji i za pomo-
cg komunikacji réowniez utrzymywany. W zwigzku z powyzszym design wynika z komu-
nikacji i te komunikacje powoduje. Te za$, z uwagi na stabilizowanie wtasnych struktur,
tworzg spoteczefistwo rozumiane jako system komunikacyjnych powigzan (por. Luhmann,
2007). Tym samym komunikacja bedzie centralnym procesem napedzajgcym sie samo-
zwrotnie z wykorzystaniem mechanizmu wytwarzania komunikacji i ofert komunikacyj-
nych (design), a wynikiem tego procesu bedzie utrzymanie komunikacji, czyli w rezul-
tacie funkcjonowanie spoteczenistwa. Chodzi wiec o to, zeby komunikacja wywotata
komunikacje, bo jej systemowy charakter bedzie produkowat struktury spoteczne -
proces ten mozna poréwna¢ do efektu domina, ale bez zatozonego wczedniej poczatku
i konca; troche takie perpetuum mobile w wymiarze niematerialnym, cho¢ przedmiotem
komunikacji réwniez sg rzeczy materialne. Samo projektowanie mozna rozumie¢ nie
jako obiekt postrzegania z uwzglednieniem atrybutu funkcjonalnosci i okreslonej este-
tyki, jak to jest czesto wskazywane w literaturze przedmiotu (por. Munari, 2014; Norman,
2005; Sudjic, 2008), ale raczej jako proces, ktory zorientowany jest na rozwigzywanie
probleméw i dostarczanie rozwigzan prostych w uzyciu; rozwigzan, ktére w wyniku pro-
cesu projektowego — zinstytucjonalizowanego, czyli podejmowanego w ramach profe-
sjonalnych komunikacji, czy niezinstytucjonalizowanego, czyli podejmowanego w ramach
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codziennych komunikacji — stajg sie przedmiotem funkcjonowania w ramach komuni-
kacji, a wiec stajg sie komunikacja. Stabilizowanie sie komunikacji i utrzymywanie
powtarzalnosci komunikacyjnej zabezpiecza wystepowanie kolejnych komunikacji -
przede wszystkim komunikacja zapewnia przewidywalno$¢ przewidywan, dzieki czemu
dochodzi do zabezpieczenia struktur spotecznych. ,Pozbawiony struktury chaos bytby
absolutnie niepewny i tylko ta niepewnos¢ bytaby pewna” (Luhmann, 2007: 287).
W tym sensie design, komunikacja i spoteczefistwo to procesy wykazujgce charakter
cyrkularny — design, rozumiany jako proces zorientowany na rozwigzywanie probleméw,
wymaga powstania tych probleméw, a te z uwagi na komunikacyjng konstrukcje sys-
temu spotecznego pochodzg wprost ze spoteczenstwa, ktore zostato wyprodukowane
za pomoca komunikacji (zob. ilustracja 1). Rozwigzywanie probleméw (design) daje zas
podstawe generowania sie znaczen na okolicznod¢ oferowanych rozwigzan (oferta
komunikacyjna).

llustracja 1. Systemowa zalezno3¢ designu — komunikacji — spoteczenstwa

Zrédto: opracowanie wiasne.

Komunikacja w tym kontekscie jest rozumiana jako negocjowanie znaczen, przez
co niechcagcy powstaje spoteczenstwo (por. Fleischer, 2010). Przenoszac powyzszg
koncepcje na grunt projektowania komunikacji, nietrudno zauwazy¢, ze w wymiarze
zinstytucjonalizowanych komunikacji projektowanie komunikacji nie projektuje komuni-
kacji — zapewnia natomiast, przez dostarczanie ofert komunikacyjnych, konstruowanie
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sie znaczen, o ktérych mozna juz w wymiarze spotecznym komunikowac. Konstrukcja
znaczen jest w tym wypadku samozwrotnym procesem poznawczym przypisanym obser-
watorowi w ramach procesu poznania. ,Swiat, ktory przezywamy, jest taki i musi by¢
taki, jaki jest, poniewaz my go takim zrobilismy” (por. Glasersfeld, 1987). Czyli projek-
towanie komunikacji zapewnia mozliwo3¢ podjecia komunikacji w ramach dostepnych
struktur komunikacyjnych, co wprost przektada sie na Luhmannowskg koncepcje, ze
ludzie nie moga komunikowa¢ — tylko komunikacja komunikuje (por. Luhmann, 2007).

Genisys is Skynet — diagnoza

W kontekscie powyZzszych rozwazan zwigzanych z ideg zréwnowazonego rozwoju posta-
ram sie wykaza¢, w ktérych miejscach zréwnowazony rozwéj produkuje cos, przeciwko
czemu zostat opracowany jako doktryna ekonomiczna. Obecnie daje sie obserwowac
aprobate rozwoju nowych technologii w kontekscie zwiekszania efektywnosci procesdw.
Nie od dzi§ wiadomo, ze w procesie wytwarzania débr i ustug stabym ogniwem jest
cztowiek (por. Sudjic, 2008) — przede wszystkim ze wzgledu na jego refleksyjnos¢, co
powoduje nieprzewidywalnos¢ proceséw oraz pewnego rodzaju ograniczenia poznaw-
cze i manualne, w ktérych znaczacg przewage nad cztowiekiem ma maszyna — co
prawda zaprogramowana przez cztowieka, ale przez to bezpieczna, bo przewidywalna.
Gtéwnym punktem zainteresowania projektantéw staje sie wiec wykluczenie stabego
ogniwa z mozliwie wielu obszaréw rynku — szczegdlnie jest to obserwowalne (na razie)
w obszarze sektora handlowego i logistycznego. W tym pierwszym przypadku sklepy
wielkopowierzchniowe na szeroka skale testujg kasy samoobstugowe, ttumaczac to
zwiekszeniem efektywnosci w robieniu zakupéw oraz poprawieniem komfortu kon-
sumentéw. W koncu klient nie bedzie musiat dyskutowac ze sprzedawca, a bedzie
mogt wejs¢ w interakcje (interaction design) z maszyna o przyjaznym interfejsie (user
interface) i przewidywalnym procesem zakupu (user experience). W drugim przypadku
firmy coraz czesciej zaczynajg eksperymentowac z samoprowadzacymi sie samochodami,
todziami, Srodkami transportu publicznego, a nawet kontenerowcami. Wszystko to
w imie zrbwnowazonego rozwoju i innowacyjnosci w projektowaniu. Ale czy na pewno?
Kontenerowiec, ktéry do sterowania wymaga minimalnej liczby zatogi i stacjonarnego
centrum sterowania, wydaje sie rozwigzaniem réwnie $miatym, co niezréwnowazo-
nym w kontekscie spotecznym. Krétka analiza firm, ktére zajmujg sie badaniami nad
samosterujgcymi pojazdami, wskazuje na technologicznych gigantéw, takich jak Tesla,
Google, Amazon czy Apple. Okazuje sie, ze zyski, ktére mozna wypracowac z takich
pomystéw, nie zapewnig zréwnowazonego rozwoju, ale raczej przyczynig sie do
zwiekszenia nieréwnosci spotecznych — bogaci bedg jeszcze bardziej bogaci, a biedni
bedg posiadali jeszcze mniej niz obecnie. Drugi problem, ktory kryje sie za rozwojem
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technologii w kontekscie zwiekszania efektywnosci proceséw, to redukcja miejsc pracy
nie tyle w kontekscie liczby miejsc pracy, ile generalnie wykluczania zawodéw, w ktérych
cztowiek przestanie by¢ optacalny. Komputer nie potrzebuje wiekszego mieszkania,
urlopu czy po prostu jedzenia — jest tanszy niz jego ludzki odpowiednik. Rachunek
zyskéw i strat w wymiarze dtugofalowego funkcjonowania organizacji przemawia na
korzys¢ wykluczenia cztowieka z coraz to nowych sektoréw rynku ustug i produkgji.
Pod ptaszczem innowacji i zréwnowazonego rozwoju globalne korporacje budujag
rzeczywistos¢, ktora jest dla nich w sensie ekonomicznym optacalna, co w rezultacie
oznacza redukcje stabego ogniwa do niezbednego minimum. Rozwéj badan nad
nowymi technologiami pozwala w perspektywie kilku lat wymieni¢ cztowieka w wielu
sektorach, co wprost prowadzi do utraty miejsc pracy. Pojawia sie wiec pytanie, kto
ma kupowac produkty wyprodukowane i dostarczone przez robota?

Zrdwnowazony rozwoj kaze spojrze¢ na system spoteczny w wymiarze dtugofalowym.
Sceptycznie w tym sensie podchodze do rozwigzan technologicznych, ktére zaktadajg
automatyzacje i przewidywalnos¢ proceséw — jako ich uzytkownik jestem swiadomy
i nierzadko zafascynowany poziomem zaawansowania wielu utatwien, ktére stojg
w parze z nowymi technologiami, jednak mam tez Swiadomos¢, ze kiedy ja jestem
uzytkownikiem tych rozwigzan, w tym samym momencie ktos stracit prace i srodki do
zycia, zebym ja mogt sie cieszy¢ np. z dostarczenia mi ksigzki przez samosterujgcego
drona. Tak ujeta rzeczywisto$¢ pozwala spojrze¢ na zapowiedzi Elona Muska o wyeli-
minowaniu kierowcy z ruchu ulicznego jako forme zewnetrznego sprawowania wtadzy
(por. Thackara, 2010) - blisko jest tym ideom w sensie mechanizmu do faszyzmu:
,Wszyscy robig to samo i nikt sie nie pyta dlaczego” (Fleischer, 2014: 112). Prawidto-
wosci wskazane przez Fleischera znajdujg odniesienie u Haralda Welzera, ktérego
réwniez cytuje Michael Fleischer:

(1) Wszystko, co moze zosta¢ zautomatyzowane, zostanie zautomatyzowane. (2) Wszystko, co
moze zosta¢ zamienione na informacje, zostanie zamienione na informacje. (3) Bez restrykcji
i sankgji zapobiegawczych kazda stosowalna dla nadzoru i kontroli aparatura digitalna bedzie
uzywana dla nadzoru i kontroli, niezaleznie od tego, po co zostata wymyslona [...] (cyt. za:
Fleischer, 2017, w druku).

Proces automatyzacji struktur gospodarczych wprost prowadzi do pogtebienia rozwar-
stwienia spotecznego i szerzej do spotecznego wykluczenia catych grup spotecznych,
gtéwnie w wymiarze ekonomicznym. Troche przypomina to gre w Monopoly, w ktorej
uczestnicy dazg do powiekszania swoich majatkéw; wygrywa ten, kto zgromadzi najwie-
cej dobr, przez co bedzie zdolny do pobierania débr od innych uczestnikéw — problem
polega na tym, ze dobra sg skonczone, gra réwniez.
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Idac dalej w rozwazaniach nad rezultatami projektowania w kontekscie zrownowazonego
rozwoju, mozna dostrzec pojawienie sie pewnego rodzaju banki spekulacyjnej — czyli
samonapedzajacej sie komunikacji = na okoliczno$¢ wspétczesnego funkcjonowania
cztowieka w wymiarze spotecznym. Z jednej strony dochodzi do wirtualizacji spo-
teczenstwa za pomocg symulacji instytucji spotecznych w rzeczywistosci wirtualnej,
z drugiej strony oferowane w tym kontekscie komunikacje zapewniajg sensownos¢
takiego procesu i w rezultacie jego utrzymywanie. Wirtualizacja spoteczefstwa nie
polega oczywiscie tylko na przeniesieniu struktur spotecznych do rzeczywistosci wir-
tualnej, co zapewnia rozwdj technologii i zupetnie nowy wymiar handlu informacja,
ale réwniez prowadzi do wyodrebnienia sie alternatywnych struktur komunikacyjnych
zorientowanych na globalny charakter komunikacji, indyferentny wzgledem m.in. réznic
kulturowych. Wirtualizacja spoteczefstwa zaktada w tym rozumieniu redukcje kompe-
tencji komunikacyjnej do niezbednego minimum - czas i przestrzen do komunikacji
w wymiarze wirtualnym sg znacznie bardziej ograniczone niz w tzw. realu. Chodzi o to,
zeby w ograniczonej czasoprzestrzeni zachowac przewidywalnos¢ komunikacji, a wiec
zabezpieczy¢ jej funkcjonowanie.

Dzisiejsza mtodziez i dzieci harmonijnie zamieszkujg inkluzywne, spdjne i przystepne Swiaty
technologiczne. Taka charakterystyka pokolenia ma wspierac teze, ze za kilka dziesiecioleci,
a moze wezesniej, kiedy zakonczy sie faza przejsciowa, miliardy ludzi posigdg podobny stopien
kompetencji technicznych i bedg miec ten sam podstawowy zasob wiedzy (Crary, 2015: 64).

Kolejny raz rozwéj technologii w komunikacjach jest zabezpieczany w kategoriach
zrébwnowazonego rozwoju. Chodzi bowiem o to, zeby wszyscy byli do siebie podobni
w wymiarze spotecznym, a to jest mozliwe tylko w sytuacji redukcji mozliwosci komuni-
kacji. Michael Fleischer opisat to zjawisko w wymiarze socjologicznym jako generacja
Facebook. Jak sam zauwaza:

Generacja Facebook to ludzie, ktérym juz nic nie mozna powiedzie¢, ktérych niczego nie mozna
nauczy¢, czego by juz nie wiedzieli. To znaczy, ze kiedy czego$ nie wiedzg, wtedy nie przyj-
muja tego do wiadomosci. Interesuje ich tylko to, co juz wiedzg; czyli to, co byto lub jest na
Facebooku, mozna by ztosliwie dodac. Jesli to, co sie im mowi, zgadza sie z tym, co wiedzg,
to w porzadku. Wszystkiego innego nie przyjmujg do wiadomosci (Fleischer, 2013: 203).

Fleischer wskazuje w tym kontekscie wtasnie na to, co ja nazywam wirtualizacja, czyli
sprowadzeniem spoteczefistwa do powtarzalnych i przewidywalnych struktur komuni-
kacyjnych w wymiarze on-line. Chodzi zatem o pytanie stojgce za koncepcjg Fleischera:
co wyprodukowato generacje Facebook? — ktdre skontrastowane z konstatacjg Cra-
ry'ego o wspobtczesnej mtodziezy, wskazuje nie na przyczyne, ale na skutek takiego
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funkcjonowania komunikacji. Generacja Facebook to nic innego jak rezultat wirtualizacji
spoteczenstwa, ktére z uwagi na transparentny charakter dziatan i komunikacji staje
sie produktem sprzedazowym.

Pozwalamy na zarzagdzanie naszym ciatem, naszymi ideami, formami naszej rozrywki, a wszystkie
nasze wyobrazone potrzeby sg nam narzucone z zewnatrz. Nabywamy towary zarekomen-
dowane nam wskutek monitorowania naszego elektronicznego Zzycia, po czym z wtasnej
woli piszemy recenzje tych produktéw na uzytek innych. JesteSmy ulegtymi poddanymi
zgadzajgcymi sie na monitoring biometryczny i natretny nadzor, tykajgcymi toksyczne jedze-
nie i napoje, zamieszkujgcymi bez stowa skargi w cieniu reaktoréw atomowych. Catkowita
abdykacja odpowiedzialnosci za zycie ujawnia sie w fatalistycznych tytutach bestsellerowych
przewodnikéw, ktére wyliczaja tysiac filmow, sto atrakgji turystycznych czy piecset ksigzek,
ktore nalezy obejrze¢, odwiedzi¢ lub przeczytac, nim sie umrze (Crary, 2015: 100-101).

Wirtualizacja spoteczenistwa prowadzi wprost do spoteczenistwa aplikacji, ktére samo-
zwrotnie sie generuje i utrzymuje w ruchu. W tym kontekscie warto zauwazy¢ rozwoj
nowych technologii w odniesieniu do kategorii innowacji i postepu w obszarze tele-
fonii komérkowej. Pojecie innowacji rozumiem tutaj jako rozwéj produktu w ramach
danej kategorii, za$ pojecia postepu bede uzywat jako zmiany wystepowania danej
kategorii. Sektor telefonii komérkowej w kontekscie innowacji, czyli wspomnianego
wyzej rozwoju produktu w ramach danej kategorii, mozna opisa¢ jako z jednej strony
zmniejszanie samego telefonu komérkowego (poczatkowa faza rozwoju, w ktérym
lepsze telefony to te, ktére majg mniejsze rozmiary od swoich poprzednikéw), a z dru-
giej réwniez jako zwiekszanie samego telefonu komérkowego (faza rozwoju, w ktérym
wiekszy telefon to telefon lepszy) (zob. ilustracja 2).

llustracja 2. Zmiana wzornictwa w telefonii komérkowej

Zrédto: https://funalive.com/articles/the-evolution-of-cell-phones_W3M.html (10.08.2017).
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Przygladajac sie temu przyktadowi w kontekscie postepu, nie zauwazam, zeby w kate-
goriach funkcjonalnych model NOKIA 3210 znaczaco r6znit sie od najnowszego
modelu iPhone’a. Zaréwno telefon komérkowy marki NOKIA, jak i telefon komérko-
wy marki iPhone spetniajg te same funkcje z perspektywy ostatecznego uzytkownika
(end-user), czyli: funkcje informacyjna, funkcje rozrywki i funkcje komunikacyjna.
Oba telefony, cho¢ bedace w dwéch réznych wymiarach technologicznego zaawanso-
wania, sg z perspektywy zewnatrzsystemowej do siebie bardzo podobne. Tym samym
mozna zauwazy¢, ze w ramach sektora telefonii komérkowej nie doszto do zadnego
postepu, a w kategoriach innowacji to, co kiedys byto przejawem dezaktualizacji, jest
obecnie aktualizacja. ,Pierwszy laptop, lustrzanka czy telefon komérkowy potrzebowaty
projektanta, ktéry zdefiniowatby, czym ma by¢ laptop, aparat czy komérka. Wszystko,
co byto pdzniej, to wariacja na ten sam temat” (Sudjic, 2008: 58).

Nie znaczy to jednak, ze w wymiarze spotecznym nie doszto do zadnej zmiany — ot6z
doszto, i to do zasadniczej, ktdrg rozumiem tutaj jako przerzucenie refleksyjnosci
systemu psychicznego na technologie — Genisys is Skynet — co wynika wprost z wirtu-
alizacji spoteczenstwa i stanowi o przejéciu z managementu wiedzy na management
informacji. Management wiedzy to perspektywa, w ktérej ja co$ wiem i wiem, jak tego
uzy¢. Management informacji zaktada, ze wiem, ze to mozna znalez¢ w zewnetrznym
repozytorium (Google, Wikipedia, Facebook, Instagram itp.), co minimalizuje potrze-
by komunikacji do niezbednego minimum, a dynamika komunikacji powoduje, ze
wystarczajaca staje sie Swiadomos¢ o tym, ze informacja gdzies jest — niekoniecznie ta
informacja musi zosta¢ uzyta, grunt, ze gdzies jest. Rezultatem wirtualizacji spoteczef-
stwa jest obserwowany zanik nawigzywalnosci komunikacyjnych i powstatych w tym
wyniku struktur spotecznych. Komunikacje w formie parakomunikacji czy wyobrazen
o komunikacji odbywajg sie w przestrzeni i za pomocg aplikacji mobilnych (w duzym
uproszczeniu) — zanika rozmowa rozumiana jako nastepstwo koherentnych jednostek,
a komunikujgcy postuguja sie wytacznie prefabrykowanymi elementami, pojawia sie
reagowanie (na cudze manifestacje) i manifestowanie (siebie), bo inaczej sie nie da.

W wymiarze zrbwnowazonego rozwoju daje sie zauwazy¢ procedure manipulatyw-
nosci w ramach designu tozsamosci organizacyjnej (branding), ktéra widze tutaj
w kategorii wykorzystywanych zapozyczen dyskursywnych (por. Wszotek, 2015) do
osiggniecia konkretnych celéw komunikacji. Zapozyczenia dyskursywne stanowig jedno
z podejs¢ do procedury projektowej, w ramach ktérej nadrzedng zasada jest umiejetne
zarzadzanie wrazeniem przez zapozyczanie rozwigzan, ktére w danych sektorach za
takie wrazenia odpowiadajg. Chodzi zatem o wykorzystanie w designie odwotan do
symboli, ikon oraz znakéw indeksalnych wtasciwych dla innych sektoréw rynku w celu
osiggniecia okreslonego wrazenia z punktu widzenia odbiorcy. Tym samym dochodzi
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do natozenia sie dwoch istotnych z punktu widzenia dyferencjonowania sie spoteczei-
stwa zjawisk: do konca brandingu i do mozliwosci sprzedawania niskojakosciowych
produktéw za cene ich wysokojakosciowych odpowiednikéw. Koniec brandingu w tym
sensie nie dotyczy oczywiscie konca tej dyscypliny projektowej, ktdra zorientowana jest
na konstruowanie wyrdznialnych na rynku ofert komunikacyjnych, ale pewnej zmiany
jej wykorzystywania w ramach projektowania komunikacji. Branding w modelowym
rozumieniu stuzy orientacji na rynku komunikacji, przez co z perspektywy konsumenta
dochodzi do dyferencjonowania wizerunkéw produktu — jedni kupuja komputery
marki X, inni kupuja komputery marki Y, cho¢ technologicznie te komputery nie musza
sie od siebie niczym rézni¢. Rdznig sie natomiast komunikacja zwigzana z tymi kom-
puterami, ich wyglad oraz np. korporacyjne nastawienie i zachowanie wobec grupy
odniesienia (np. stosunek firmy produkujacej komputery do kwestii ekologii moze
mie¢ znaczenie dla grupy odniesienia, dla ktérej ekologia jest wazng czescig obrazu
Swiata). Cena w tym rozumieniu bedzie miata tutaj o wiele mniejsze znaczenie, gdyz
konsument dokonuje wyboru tylko w ramach mozliwej dla niego, z perspektywy eko-
nomicznej, potki cenowej, co nie oznacza, ze produkty, ktére sa drozsze i niedostepne
dla niego, nie bedg mu sie podobaty — wrecz przeciwnie, ale w kontekscie procedury
zakupowej moze nie brac ich pod uwage. Wspdtczesne wykorzystanie tej dyscypliny
projektowej kaze poda¢ w watpliwos¢ jej systemowg funkcje. Dotychczasowa prak-
tyka projektowa doprowadzita w wymiarze catego systemu gospodarki do sytuacji,
w ktérej przedmiotem komunikacji staty sie historie nieodpowiadajgce ani prawnie,
ani ekonomicznie stanowi faktycznemu produktu lub ustugi. Sytuacja, w ktérej marka
przerasta w wymiarze komunikacyjnym (z uwagi na cel sprzedazowy) produkt lub
ustuge, staje sie codziennoscia. Podobnie sprawe widzi Adrian Shaughnessy:

Problem designeréw z brandingiem polega na tym, ze wszystko sie nadaje. Kazdy znak, kaz-
dy ksztatt, plama czy twor typograficzny bedzie odpowiedni jako symbol marki, o ile tylko
stosowac sie go bedzie z bezlitosng konsekwencjg i petnym przekonaniem. Oto problem
z brandingiem: stat sie wazniejszy niz rzecz, ktérg markuje. W takiej sytuacji iluzja i oszustwo
staja sie normg [...]. Branding to przejéciowa moda w biznesie, ktéra w nadchodzacych latach
zniknie (Shaughnessy, 2012: 113).

Branding jako dyscyplina projektowa stuzaca w sytuacji modelowej wydobyciu praw-
dziwej i wyrdznialnej historii produktu lub ustugi w ramach komunikacji staje sie
obecnie dyscypling zorientowang na opowiadanie historii, ktére nigdy sie nie wyda-
rzyty — powoduje to produkowanie fikcji i utrzymywanie fikcji w komunikacjach,
a biorgc pod uwage fakt, Ze istnieje tylko to, co w komunikacjach, réwniez daje sie
utrzymac w tym sensie fikcje za pomocg wyspecjalizowanych podmiotéw rynku sek-
tora kreatywnego. Z drugiej jednak strony, ograniczenia komunikacji w tym zakresie
i rowniez brak refleksji po stronie sektora kreatywnego doprowadzaja nie tylko do
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produkowania fikcji, ale réwniez do konstruowania schematycznych, zorientowanych
na chwilowy trend rynkowy ofert komunikacji — produkty i ustugi w ramach tej samej
kategorii rynku zaczynaja sie réznicowac nie na poziomie pojedynczych aktoréw sys-
temu, ale zaczynajg tworzy¢ wewnatrzsystemowe struktury znakéw i znaczen (zob.
ilustracja 3) — tzw. dyskursy wizualne (por. Wszotek, 2015). Produkty tego samego
sektora rynku zaczynaja sie wzgledem siebie upodabniaé na poziomie funkcjonujacej
oferty komunikacyjnej zaréwno w wymiarze konstrukcji wizualnej (brand design), jak
i komunikacyjnej (brand communication).

llustracja 3. Dyskursy wizualne na przyktadzie designu opakowan

Zrédto: opracowanie whasne.

W kontekscie sektora piw mozna wyr6zni¢ dwie wiodace narracje komunikacyjne: naro-
dowosciowo-patriotyczna (marki Warka, Tyskie, Zywiec, Zamkowe operujg w ramach
komunikacji podobnymi dyferencjami rynkowymi: pochodzeniem, smakiem) i socjalno-
-rozrywkowa (marki Carslbeg, Heineken, Lech, Becks operuja w ramach komunikacji
podobnymi dyferencjami rynkowymi: socjalnoscig, zabawg, imprezag, miedzynarodo-
woscig). Rowniez wszelkiego rodzaju fluktuacje na rynku komunikacji staja sie przed-
miotem stabilizowania i utrzymywania w ramach powtarzalnosci i przewidywalnosci
komunikacji (zob. ilustracja 4), co w sektorze piw widoczne jest w przypadku piw
rzemiesIniczych (wiodace dyferencje rynkowe: lokalnos¢, réznorodnos¢). Prowadzi to
w szerszym kontekscie do proceséw koncentracyjnych na rynku posiadanych marek -
coraz mniej firm posiada coraz wiecej marek w swoim portfelu, przez co wybér na
poziomie ostatecznego konsumenta staje sie wyborem fikcyjnym.

96



Genisys is Skynet — przemyslenia o wspétczesnym projektowaniu

llustracja 4. Dyskurs wizualny na przyktadzie piwa rzemieslniczego

Zrédto: https://piwnihipsterzy.files.wordpress.com/2015/07/dscf6553.jpg (10.08.2017).

Mozliwos¢ sprzedawania niskojakosciowych produktéw za cene ich wysokojakosciowych
odpowiednikéw wprost wykorzystywana jest w projektowaniu opakowan dla produk-
téw szybko zbywalnych (np. w sektorze spozywczym) wtasnie z wykorzystaniem dys-
kursywnych zapozyczef. Do tego dochodzi jeszcze omawiana wyzej wirtualizacja
spoteczenstwa i generalny brak refleksyjnosci w kontekscie konsumpcyjnym. Manipu-
latywnos¢ w wymiarze designu opakowan wprost wykorzystuje idee dyskursywnych
zapozyczeh w celu wywotania odpowiednich nastawierh wobec obiektéw postrzegania.
Na ilustracji 5 przedstawiona jest butelka z oliwg ,Moria Elea — Extra Virgin”, ktéra
zostata zaprojektowana z wykorzystaniem zapozyczenia dyskursywnego z sektora débr
ekskluzywnych — widoczna butelka wprost nawigzuje do opakowania perfum, co moze
wywota¢ wrazenie produktu luksusowego. Powtarzalnos¢ tego typu strategii komuni-
kacyjnych produkuje orientacje komunikacji na manipulatywny wymiar designu toz-
samosci i designu produktu w miejsce refleksyjnych decyzji konsumenckich.

llustracja 5. Projekt opakowania
wykorzystujacy zapozyczenie
dyskursywne

Zrédto: http://www.moria-
elea.com/moria-elea-deluxe
(10.08.2017).
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Zrébwnowazone projektowanie stato sie tematem komunikacji stosowanym do gene-
rowania komunikacji o markach, produktach i ustugach, niekoniecznie w zgodzie
z pierwotng ideg tej koncepcji. Zréwnowazony rozwdj to kolejny sposéb na to, jak
sprzedawac dobra w bezrefleksyjnym spoteczenstwie, w ktérym gtéwng waluta
staje sie uzywanie (z jednej strony) i przezycie (z drugiej strony). Paradoksalnie
zrownowazony rozw6j doprowadzit do jeszcze wiekszych nieréwnosci w wymiarze
spotecznym i ekonomicznym. Jako temat komunikacji jest uzywany do wyréznienia
oferty komunikacyjnej na tle konkurencji, jest kategorig innowacyjnosci w wymia-
rze nierzadko projektowania komunikacji — jesli co$ jest zaprojektowane w mysl
zrbwnowazonego rozwoju, to znaczy, ze jest lepsze, a uwzgledniajgc kapitalistyczny
kontekst, réwniez jest drozsze. Dlaczego zatem Genisys is Skynet? By¢ moze dla-
tego, ze system spoteczny zaktada brak refleksyjnosci i samodzielnego myslenia
na korzys¢ zaspokajania konsumpcyjnych potrzeb, a to, jak wszystko inne, zostato
zaprojektowane.
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Dekonstrukcja paradygmatu newsa
we wspotczesnym dziennikarstwie

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest przede wszystkim analiza przyczyn rozktadu
paradygmatu newsa uksztattowanego w XIX i XX wieku. Proces ten nazwatem dekonstrukcja,
uznajac to pojecie za antonim pojecia konstrukcja. Przyjmuje bowiem zatozenie, ze konstruowa-
nie paradygmatu newsa, ktérego Scista definicje podat na poczatku XXI wieku Svennik Hoyer,
a ktéra odnosita sie do efektu finalnego tego procesu, trwato od narodzin pierwszych gazet
(a wiadciwie pra-gazet) znanych juz w starozytnym Rzymie (,Acta Diurna”) po koniec XX wieku,
kiedy rozpoczety sie procesy prowadzace do jego powolnego rozpadu.

Stowa kluczowe: news, dziennikarstwo, dekonstrukcja newsa, dekonstrukcja paradygmatu newsa.

The deconstruction of the news paradigm
in contemporary journalism

Summary: The aim of this article is mainly to analyse the reasons for the disintegration of the
news paradigm formed in the 19th and 20th centuries. | called this process deconstruction,
regarding this concept as the antonym of the concept of construction. For | make an assump-
tion that constructing the paradigm of news, whose precise definition was made by Svennik
Hoyer at the beginning of the 21st century and which referred to the final effect of this process,
lasted from the birth of the first newspapers (actually pre-newspapers), already known in ancient
Rome ("Acta Diurna”), until the end of the 20th century, when the processes leading up to its
slow disintegration began.

Keywords: news, journalism, deconstruction of news, deconstruction of the news paradigm.

Celem niniejszego artykutu jest przede wszystkim analiza przyczyn rozktadu paradyg-
matu newsa uksztattowanego w XIX i XX wieku. Proces ten nazwatem dekonstrukcja,
uznajac to pojecie za antonim pojecia konstrukcja. Przyjmuje bowiem zatoZenie, ze
konstruowanie paradygmatu newsa, ktérego $cista definicje podat na poczatku XXI wie-
ku Svennik Hoyer, a ktéra odnosita sie do efektu finalnego tego procesu, trwato od
narodzin pierwszych gazet (a wtasciwie pra-gazet) znanych juz w starozytnym Rzymie
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(»Acta Diurna”) po koniec XX wieku, kiedy rozpoczety sie procesy prowadzace do jego
powolnego rozpadu. W kolejnych czedciach artykutu zostang oméwione nastepujace
zagadnienia: pojecie paradygmatu newsa, historia jego powstawania i rozw6j, symp-
tomy rozktadu, przyczyny dekonstrukcji i prognozy dotyczace jego przysztosci.

1. Pojecie paradygmatu

Wedtug Stownika Wyrazéw Obcych PWN paradygmat jest to ,przyjety sposéb widzenia
w danej dziedzinie, doktrynie, itp.; wzorzec, model” (PWN, 2004: 698). Jest to wiec
zbiér pojec i teorii tworzgcych podstawy danej nauki. Paradygmat newsa jest zbiorem
podstawowych poje¢ kojarzonych z tym gatunkiem dziennikarskim, sktadajgcym sie
z kilku zasad opisujacych strukture, sposoby pozyskiwania informacji, ich selekcje i kla-
syfikacje, sposoby jej rozpoznawania, funkcje, produkcje i dystrybucje. W odniesieniu
do pojecia newsa paradygmat oznacza powszechnie akceptowany (wsrdd dziennikarzy,
publicznosci i badaczy) sposéb postrzegania (i selekcji) wydarzen w kategorii news
i ich specyficzny opis, zgodny z przyjetymi regutami profesji. Paradygmat powinien
by¢ logiczny, spojny i zawierac tylko te pojecia, ktére sg niezbedne do opisu przed-
miotu badan.

2. Paradygmat newsa wedtug Svennika Hoyera

Svennik Hoyer sformutowat swojg definicje na poczatku XXI wieku. Wedtug niego
paradygmat newsa sktada sie z pieciu podstawowych elementéw: wydarzenia, war-
tosci informacyjnych, wywiadu informacyjnego, odwréconej piramidy i obiektywizmu
dziennikarskiego (Hoyer, 2005: 11). Hoyer zwraca uwage na caty proces powstawania
newsa, poczgwszy od wydarzenia, wybranego sposréd wielu na podstawie posia-
danych lub przypisywanych wydarzeniu wartosci informacyjnych, faktéw i danych
dostarczonych lub zdobytych w wyniku m.in. przeprowadzonych wywiadéw (,twarza
w twarz”, telefonicznych, z przegladu innych zrodet itd.) oraz wtasnej obserwacji, ktére
nastepnie zostaja opisane wedtug struktury odwréconej piramidy, zgodnie z zasadami
obiektywizmu, czyli bezstronnie, rzetelnie, kompleksowo, z wykorzystaniem zbalanso-
wanych opinii. Hoyer poddaje krétkiej analizie poszczegdline sktadniki paradygmatu
(Hoyer, 2005: 11-14). Wydarzenie obejmuje sytuacje, uczestnikdéw, miejsce i czas
akcji. Odpowiada na stosowane w formule odwréconej piramidy pytania: ,co, kto,
gdzie, kiedy i dlaczego?”. Wydarzenie powinno by¢ interesujace i wazne dla odbior-
cow wiadomosci; bliskie w sensie geograficznym, a takze dostosowane do mozliwosci
szybkiego przekazu informacji.
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3. Ksztattowanie sie paradygmatu newsa. Proces historyczny

Pierwsze ontologicznie w konstruowaniu newsa, jak sie wydaje, jest samo wyda-
rzenie. Parafrazujgc biblijny przekaz, mozna by powiedzie¢, ze na poczatku byto
wydarzenie. Jednakze takie stwierdzenie zawiera jedynie cze$¢ prawdy, albowiem
aby ,wydarzenie” stato sie ,wydarzeniem medialnym”, czyli tym, ktére zaistniato
w mediach, to musiato zostac skonstruowane jako takie. Zostato ono ,wytworzone” za
pomoca wyselekcjonowanych wartosci informacyjnych, na ktére — gdybysmy wnios-
kowali ex post z perspektywy XX-wiecznej teorii news values — sktadatyby sie takie
czynniki, jak m.in.: znaczenie oséb i spraw dla wspétczesnych, dramatyzm, sensacja,
tragedia, zainteresowanie odbiorcéw. Wydarzenie stawato sie wazne ze wzgledu na
pewne cechy lub przypisanie mu owych cech. Zatem pierwszym elementem newsa
bytyby w istocie wartodci informacyjne (news values), dzieki ktérym ,wydarzenie”
(event) zamienia sie w ,wydarzenie newsowe” (news event). W sensie ontologicznym
w mediach ,wydarzenie” jako takie nie istnieje, istnieje jedynie ,wydarzenie newsowe”,
ktére jest zespolone z newsem w takim sensie, jak tres¢ zespolona jest ze swojg forma
przekazu. Owg trescig jest jezykowy (stowny, pisemny, dzwiekowy, obrazowy) opis
wydarzenia, a forma — przyjeta struktura, w ktorej ta tres¢ zostaje wyrazona, i sposéb,
w jaki informacja o nim jest przekazywana odbiorcy.

Autorzy informacji publikowanych w ,Acta Diurna” musieli kierowa¢ sie kryteriami
wiadomosci waznych lub interesujgcych. Wiréd domniemanych (bo prawdopodobnie
niesformutowanych) wartosci informacyjnych znalazty sie — zwigzane z politycznym
znaczeniem, z osobami, ktére byty przedmiotem lub podmiotem informacji — cieka-
wostki, skandale, smier¢, wojny i $luby. Wartosci informacyjne sg to kryteria okreslajgce,
jakie wydarzenia zastugujg na publikacje w mediach w formie wiadomosci. Te kryte-
ria zmieniajg sie w czasie, a takze réznig sie w zaleznosci od systeméw politycznych
i kultury dziennikarskiej. Hoyer przytacza opinie redaktora naczelnego ,New York Sun”
z 1835 roku, Henry’ego Benjamina Daya, ktéry nakreslit wzorzec newsa interesujgcego
dla czytelnika:

musi [news — M.P.] méwi¢ o wojnach i walkach, Smierci i krwi, o rannych i herezjach, poroz-
bijanych gtowach, ztamanych sercach i potamanych kosciach, pozarach i powodziach, zde-
molowanych posiadtociach, kradziezach wtasnosci, wyrzadzaniu krzywd, ograniczaniu praw,
podwazaniu reputacji, uczuciach zgorzknienia i ucisku dodwiadczanym przez narody, spotecz-
nosci i jednostki (Hoyer, 2005: 12).

Istota wartosci informacyjnych zostata dostrzezona dopiero w latach 20. XX wieku przez
socjologa amerykanskiego Waltera Lippmanna, ktéry je steoretyzowat (zob. Palczewski,
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2009a: 201). Nie znaczy to jednak wcale, ze news values nie byty uswiadamiane przez
pisarzy, dziennikarzy czy redaktoréw gazet na dtugo przed ich sklasyfikowaniem
w naukowej postaci i w formie teorii medialne;.

Kolejne elementy paradygmatu newsa pojawity sie dopiero w XIX wieku. Pierwszym
z nich byt wywiad jako samodzielna jednostka gatunkowa, aczkolwiek od poczatku
dziennikarstwa byt on jednym ze sposobéw pozyskiwania informacji. Mimo to dopiero
rozmowa Gordona Bennetta z ,New York Herald” z wtascicielkg domu publicznego
Rosina Townsend o zabojstwie prostytutki Helen Jewett, przedstawiona w prasie
w postaci wyodrebnionych pytan i odpowiedzi, bedgca zarazem fragmentem informagji
o tym wydarzeniu, ujawnita ,kuchnie” dziennikarskg i pokazata, jakie metody news
gathering stosuja dziennikarze. Uzywajac arystotelesowskich kategorii, o ile dotychczas
przedstawione elementy paradygmatu newsa mozna zaliczy¢ do przyczyny materialnej
i sprawczej newsa, o tyle kolejny mozna nazwac przyczyna formalng, albowiem stwarza
on forme (buduje) newsa za pomoca struktury inverted pyramid. Koncepcja tzw. odwro-
conej piramidy pojawita sie wedtug medioznawcéw pomiedzy potowa a koficem XIX
lub na poczatku XX wieku. Wsréd badaczy istnieje spédr dotyczacy momentu, w ktérym
Lodwrécona piramida” stata sie powszechnie obowigzujaca strukturg pisania newsow.
Wiaze sie ja przyktadowo z wynalazkiem telegrafu, a konkretnie z jego uzyciem w czasie
wojny domowej w Stanach Zjednoczonych (1861-1865). Dawid T.Z. Mindich, ktéry
opisat fenomen obiektywizmu, datuje jej pierwsze zastosowanie na rok 1865 (koniec
wojny secesyjnej) i faczy z prasowym komunikatem (depesza) o zamordowaniu pre-
zydenta Lincolna (Mindich, 1998: 64-94). Inni, m.in. S. Stensaas (2005: 40 i nast.),
wskazujg, ze ta formuta byta powszechnie uzywana dopiero w latach 90. XIX wieku
lub w latach 20. XX wieku (Schudson, 2001: 149-170). Inverted pyramid jest to taka
struktura, w ktérej najwazniejsze informacje pojawiaja sie na poczatku, bez wzgledu
na porzadek chronologiczny'. W dalszej kolejnosci znajduja sie szczegoty dotyczace
kontekstu i okolicznosci zdarzenia, a na koncu zamieszcza sie informacje o wczesniej-
szych wydarzeniach, zwigzanych z gtéwnym watkiem relacji, ktéra powinna odpowiadac
na pytania: kto, co, gdzie, kiedy, jak, dlaczego, z jakim skutkiem? Jedng z przyczyn
zastosowania inverted pyramid byty wzgledy ekonomiczne powigzane z szybkoscig
przekazu i redukcja kosztéw, albowiem zawsze mozna byto depesze skréci¢ o mniej
istotne elementy. W literaturze przedmiotu przyczyn rozwoju tej profesjonalnej zasa-
dy poszukiwano poza dziennikarstwem: w rozwoju telegrafu, w interesach rzadu,
aby kontrolowa¢ i kierowa¢ przeptywem informacji, w zmianach systemu edukacji
(w erze progresywizmu) i w komercyjnych interesach wydawcoéw, tnacych koszty
publikacji prasowych (Pottker, 2005: 51 i nast.). Pottker wprowadza do tych dyskusji

! Te ceche newsa mocno akcentuje w swoich badaniach T. van Dijk (zob. van Dijk, 1988).
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nowe podejscie. Przeprowadza analize tresci wydan ,New York Herald” i ,New York
Times” z lat 1855-1920. Na jej podstawie stwierdza, ze ,odwrécona piramida” stata
sie profesjonalnym standardem w latach 80. XIX wieku. Ale tezy o jej technologicznej,
politycznej i kulturowej genezie — zdaniem Pottkera — nie sg prawdziwe.

Pojawienie sie zawodowych standardéw powinno by¢ postrzegane przede wszystkim raczej
jako funkgja ich komunikacyjnej potencji — pomocnej w dziennikarskich dziataniach tworzenia
Swiadomosci spotecznej i dyskursu publicznego — niz jedynie jako wynik wptywéw spoza
dziennikarstwa (Pottker, 2005: 63).

Ostatnim sktadnikiem omawianego paradygmatu byt obiektywizm, ktéry zostat zdaniem
niektérych medioznawcéw przyjety jako obowigzujaca zasada dziennikarska w potowie
XIX wieku (pojawienie sie agencji depeszowych), a wedtug innych dopiero w pierw-
szych trzech dekadach XX wieku. Wydaje sie, ze podstawy obiektywizmu stworzyta
prasa groszowa (penny press). W XIX wieku w Stanach Zjednoczonych wytworzyto sie
pojecie newsa powigzanego z prasa groszowg, wynalezieniem telegrafu i wprowadzong
zasada pisania szybkiego i oszczednego, a zarazem logicznie uporzagdkowanego. Wtas-
nie wtedy powstaty warunki do szerokiej reprodukcji wiadomosci, ktére od tej pory
zostaty objete procesami globalizacji. Wypracowane wéwczas zasady, formuty i wzo-
ry zostaty p6zniej zaadaptowane przez caty Swiat dziennikarski, aczkolwiek dos¢ szybko
nastgpito odejscie od wzorca, wydawatoby sie, kanonicznego. Ten model dziennikarstwa
przyczyniat sie do demokratycznego obiegu opinii, tworzyt opinie publiczng i dawat
rébwne szanse w dziedzinie informowania. Najstynniejszy wydawca tamtych czaséw,
James Gordon Bennett (zatozyciel ,The New York Herald”), kierowat sie zasada, zeby
JNie popiera¢ zadnej partii, nie stanowi¢ organu zadnej frakcji ani koterii, nie troszczy¢
sie 0 wybory ani Zadnego kandydata od prezydenta po konstabla” (za: Doktorowicz,
1988: 42). Zdaniem Dana Schillera penny press tworzyta mit dziennikarstwa zdolnego
do bezstronnej obserwacji, postugujacego sie ,uniwersalnym jezykiem empirycznych
faktow” (Schiller, 1981: 53). Jednak tworzacy sie wowczas paradygmat zostat wkrétce
zagrozony przez pojawienie sie nowej odmiany prasy — tabloidéw. Pierwsze gazety
tego typu byty wydawane w Wielkiej Brytanii pod koniec XIX i na poczatku XX wieku.

Paradygmat newsa sformutowany przez Hoyera jest najpetniejszym jego opisem.
Mozna sie jednak zastanowi¢, czy nie zostat pominiety jaki$ element, ktéry do niego
nalezat i bez ktérego méwienie o nim bedzie niepetne. Wydaje sie, ze w historii roz-
woju wiadomosci dziennikarskich pojawita sie cecha, ktérej zlekcewazy¢ nie mozna.
Byta nig komercjalizacja czy merkantylizacja newsa — wiadomos¢ stata sie towarem
(news as commodity), a pdzniej dochodowym interesem, ktérym jest do dzi$. Nasta-
pit wiec dynamiczny proces zamiany newsa w towar, powstata cata gataz ludzkiej
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dziatalnosci polegajgca na rozpowszechnianiu wiadomosci, ktére miaty przynosic
zysk. Najpierw byt to zysk posredni, albowiem kto pierwszy miat informacje o cenach
towaréw w dalekich krajach, ten mogt dzieki temu zrobi¢ dobry interes. Tego typu
wiadomosci przenosili kupcy, a korzystaty na tym banki i kompanie handlowe. Pozniej
(mniej wiecej od konca XVI wieku i poczatku wieku XVII) towarem stawat sie sam news
publikowany w éwczesnych gazetach. Ta tendencja przybierata przez kilka wiekéw na
sile, by w XX wieku wypetni¢ niemal catag przestrzen, w ktorej dziataja media. Dlatego
wydaje sie zasadne uzupetnienie modelu stworzonego przez Hoyera elementem, ktory
opisuje news w kategoriach towaru i elementu gospodarki.

4. Dekonstrukcja paradygmatu newsa?

Dekonstrukcja paradygmatu polega na zanegowaniu i rozktadzie sktadnikéw wcho-
dzacych w jego sktad. Aby zatem wykaza¢, ze faktycznie ma ona miejsce, nalezy
przesledzi¢ procesy zwigzane z przemianami w obrebie omawianych wyzej czynnikéw.

4.1. Dekonstrukcja modelu ,odwrdoconej piramidy”

Najwczesniej procesowi dekonstrukcji zaczeta ulega¢ forma ,odwréconej piramidy”.
Wraz z pojawieniem sie tabloidéw zmieniat sie sposéb narracji. Najpierw dostosowanie
do oczekiwan czytelnikéw tabloidéw, a nastepnie procesy tabloidyzacji powaznych
mediéw doprowadzity do wytworzenia sie takiego stylu newsa, w ktérym nie byto
konieczne stosowanie wszystkich pytan informacji, a forma relacji przypominata
opowiadanie historii wedtug chronologii samego ,wydarzenia”. Tabloidowy news jest
infotainmentem, sptycong, emocjonalng informacja, pétprawda, dziennikarska kaczka,
plotka i manipulacja, stuzagcg zabawie, nastawiong na zysk informacja, zaspokajajaca
niekiedy najnizsze instynkty. Analiza zawartosci tabloidéw (zaréwno prasy, jak i odpo-
wiednio sformatowanych programéw radiowych i telewizyjnych) wskazuje na banalizacje
tresci, kreacje faktow, uproszczenia formalne, dominacje afer i skandali z domieszka
spraw ludzkich o charakterze kryminalnym. W tabloidach czy formatach tabloidalnych
obowigzuje zasada ,it bleeds, it leads”, a jednoczesnie wiele miejsca poswieca sie
plotkom, niedoméwieniom, schematycznym interpretacjom rzeczywistosci. Stowem:
obraz $wiata tabloidéw — oparty na ogladzie gtéwnie poprzez pryzmat emocji, cieka-
wostek, skandali i zbrodni — przekazuje niepetng i znieksztatcong informacje o Swiecie.
Tego typu podejscie do prezentacji wydarzen i spraw zrywa catkowicie z powaga
hard newsa, nastawionego w znacznie wiekszym stopniu na przekazywanie rzetel-
nej, zweryfikowanej, wszechstronnej i pogtebionej informacji o swiecie. Typowy dla
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tradycyjnego paradygmatu newsa oméwionego przez Hoyera jest hard news. Soft news,
infotainment, jest jego zaprzeczeniem. Wzrastajgca tabloidyzacja mediéw wskazuje
zatem na zanikanie tego sktadnika jakosciowego dziennikarstwa i na proces rozktadu
wspomnianego paradygmatu.

4.2. Dekonstrukcja pojecia ,wartosci informacyjne”

Teoria wartosci informacyjnych zaczeta rozwijac sie w latach 20. XX wieku, a pierwszy
ich zestaw podat Walter Lippmann (1922: 122). Jednakze dopiero od lat 60. mozna
mowi¢ o szerszym zainteresowaniu tg problematyka w kontekscie gatekeepingu
dzieki norweskim badaczom Johanowi Galtungowi i Mari Holmboe Ruge. Takso-
nomia stworzona przez nich w roku 1965 miata geneze hipotetyczno-empiryczna
(hipotez wywiedzionych z analizy konkretnych newséw) i zawierata 12 tzw. czyn-
nikéw newsotwérczych (Galtung, Ruge, 1965: 64-91). Przedmiotem analizy byty
powazne wiadomosci o konfliktach zbrojnych, rozgrywajacych sie wéwczas na trzech
kontynentach. Zdecydowanie inny charakter, blizszy wartosciom prasy tabloidowej,
miata koncepcja zaprezentowana w roku 2001 przez Tony'ego Harcupa i Deirdre
O'Neill (2001: 262 i nast.). News values wyprowadzone zostaty na podstawie analizy
zawartosci angielskich tabloidéw i w znacznie wiekszym stopniu ilustrowaty Swiat
wspoétczesnych mediéw poddanych procesom tabloidyzacji: autorzy wskazali m.in.
seks, skandale, rozrywke, swiat celebrytéw jako te czynniki, ktére sg interesuja-
ce dla czytelnikéw. Przesuniecie ku takim wartosciom informacyjnym w doborze
wiadomosci byto przejawem nastepujgcego rozktadu paradygmatu opartego na
wartosciach ,powaznych”.

4.3. Dekonstrukcja obiektywizmu

Obiektywizm byt naczelng zasada, doktryng dziennikarstwa amerykanskiego — i szerzej:
anglosaskiego - przez co najmniej kilkadziesigt lat XX wieku. Obiektywne dziennikarstwo
obowigzywato w amerykanskich gazetach i stacjach telewizyjnych (np. w CBS) oraz
w mediach publicznych Wielkiej Brytanii (BBC). Jednak pod koniec lat 70. obiektywizm
zaczat by¢ kwestionowany zaréwno przez dziennikarzy, jak i naukowcéw, co zaowocowato
m.in. wykresleniem zasady obiektywizmu z amerykanskiego kodeksu etyki Society of
Professional Journalists w roku 1996 (zob. Palczewski, 2009b: 72), a na jego miejsce
wprowadzono takie pojecia, jak: rownowaga, neutralnos¢, rzetelnos¢, doktadnos¢ czy -
przede wszystkim — bezstronnos¢. W XXI wieku wraz z rozwojem tzw. dziennikarstwa
Sledczego doszto do przewartosciowania obiektywnego dziennikarstwa i zastgpienia
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go dziennikarstwem opartym na subiektywnym opisie i interpretacji zdarzeh. Zdy-
stansowane wobec przedmiotu opisu dziennikarstwo ustgpito miejsca subiektywnemu
i narcystycznemu me journalism, w ktérym najwazniejszy jest ,méj” punkt widzenia.

4.4. Dekonstrukcja wywiadu jako metody zbierania informacji

W XX wieku rozwineto sie tzw. dziennikarstwo obywatelskie. Ten rodzaj dziennikarstwa,
czesto ztej jakosci, amatorski, nieprofesjonalny, nie stosuje sie do wielu standardéw
zawodu, m.in. nie uwzglednia koniecznosci weryfikacji informacji w kilku Zrédtach,
a takze rezygnuje z koniecznosci zbierania informacji u zrédta, chetnie postugujac
sie plotkami i pogtoskami. Obecnie za tzw. dziennikarzy obywatelskich uznaje sie
czesto wszystkie osoby przekazujace ,wiadomosci” w mediach spotecznosciowych.
Sa to przekazy z drugiej, trzeciej reki, nieoryginalne, niesprawdzone i tym samym
narazone na btedy. Powiedzenie, ze ,kazdy moze by¢ dziennikarzem”, jest prawdziwe
w odniesieniu do aspiracji, natomiast nieprawdziwe w odniesieniu do realizacji zadan
dziennikarskich o wysokiej jakosci.

4.5. Dekonstrukcja ,wydarzenia”

W 1961 roku Daniel Boorstin stworzyt teorie pseudowydarzen, czyli wydarzen, ktére
tylko formg przypominaja autentyczne wydarzenia, a w istocie sg wydarzeniami
zaplanowanymi i odgrywanymi dla mediéw (Boorstin, 1961), zatem bez mediéw nie
istniatyby. Czym innym jest ,wydarzenie medialne” opisane przez Dayana i Katza,
albowiem w ich rozumieniu termin tez oznacza wydarzenie donioste, zastugujace
na relacje (Smier¢, slub czy koronacja kréla, olimpiady sportowe, wielkie zgromadze-
nia itp.). Natomiast pseudowydarzenia sag sztucznie wykreowane jako godne newsa.
W teorii pseudowydarzenia opisywany Swiat staje sie iluzjg, bytem nieautentycznym,
ktory jest jedynie artefaktem dziatan dziennikarskich. Wspétczesne media zajmujg sie
takimi wykreowanymi przez siebie wydarzeniami, by pozostawa¢ w swoim wtasnym
Swiecie?. Na naszych oczach rozpadt sie dawny przedmiot newsa, stanowigcy wtasciwosc
dawnego paradygmatu. Coraz czesciej dochodzi do tworzenia tzw. fake newséw, ktére
stanowig zaprzeczenie dziennikarstwa, jako ze ich twoércy postuguja sie ktamstwem
w celu przyciggniecia audytorium i dla zysku lub celéw politycznych wymyslajg historie
niemajgce miejsca w rzeczywistosci.

2 Taki Swiat ,mojosci” mediéw w odniesieniu do telewizji Umberto Eco nazwat neotelewizjg (Eco, 1999:
174-175).
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4.6. Dekonstrukcja newsa jako towaru

Istnienie mediéw spotecznoiciowych, interakcja, wspéttworzenie newséw na stronach
portali internetowych, zamiana rél nadawca—odbiorca spowodowaty, ze news prze-
stat by¢ towarem, skoro mozna go uzyskac za darmo. Dekomercjalizacja newsa w sieci
pociagneta za soba procesy pauperyzacji czesci mediéw i dziennikarzy produkujacych
je dla mediow tradycyjnych. By¢ moze nie sg to procesy trwate, medioznawcy bowiem
s3 na 0g6t zgodni co do potrzeby istnienia w przysztosci mediéw jakosciowych, zapew-
niajacych dostep do newséw waznych, staranie opracowanych i zweryfikowanych.
Mimo to te procesy miaty i wcigz majg wptyw na zanik standardéw dziennikarskich.

Zakonczenie

Paradygmat newsa, ktéry ksztattowat sie przez kilkanascie wiekdw, rozpadt sie w ciggu
kilkunastu lat. Opisany przez Hoyera model przechodzi do historii. Przyczyny tego
zjawiska sg wielorakie. Na pewno majag one charakter technologiczny, organizacyjny,
marketingowy, etyczny, odnosza sie do regut profesji, oczekiwan odbiorcéw i ich
zaangazowania w proces tworzenia newsow, a takze sg wyrazem dynamiki Swiata,
ktéry rozwija sie w coraz szybszym tempie. Majgc na uwadze ten kontekst produkgji
i dystrybucji newsa, mozna tatwiej zrozumie¢, Ze stary paradygmat nie mégt przetrwac,
gdyz nie odpowiadat nowym wyzwaniom. Erozja wartosci informacyjnych i koniecznos¢
szybkiego zaspokajania newsowych potrzeb odbiorcéw prowadzi do otwarcia sie na
nowy paradygmat: paradygmat fake newséw, ktdre stanowig coraz wieksze zagrozenie
dla rzetelnej i wszechstronnej informacji dziennikarskiej.
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Skandal w mediach —
jezykowe wyktadniki skandalu

Streszczenie: Przygladajac sie nagtowkom w gazetach, na portalach internetowych, tematom
prezentowanym w programach telewizyjnych czy radiowych, mozna zaryzykowac teze, ze bardzo
istotne miejsce w doniesieniach medialnych zajmuja informacje o skandalicznych, wykraczajacych
poza przyjete spotecznie normy wydarzeniach. Tematem artykutu jest skandal wokét Kamila
Durczoka, wywotany serig artykutéw tygodnika ,Wprost”, wedtug autoréw ktérych dziennikarz
dopuszczat sie mobbingu i molestowania seksualnego podwtadnych. Celem rozwazan jest
wskazanie na wybrane, typowe $rodki jezykowe, ktdre uzywane sa w mediach do opisu skandalu,
oraz stwierdzenie, dla jakiej fazy skandalu sg one charakterystyczne. Materiat do analizy tworza
gtoéwnie artykuty publikowane w portalu se.pl.

Stowa kluczowe: skandal, skandal medialny, jezykowe wyktadniki skandalu.

Scandal in the media — language exponents of the scandal

Summary: When looking at headlines in newspapers, on web portals, topics presented on TV or
radio shows, one can risk a thesis that very important places in media coverage have informa-
tion about scandalous events that exceed socially acceptable norms. The theme of this article
is the scandal surrounding Kamil Durczok, triggered by a series of articles by “Wprost” weekly,
according to which the journalist was involved in mobbing and sexual harassment of subordi-
nates. The purpose of the discussion is to indicate typical language means used in the media
to describe scandal and to state what phase of scandal are they characteristic for. The material
for the analysis mainly consists of articles published by the se.pl portal.

Keywords: scandal, media scandal, language exponents of scandal.

1. Wprowadzenie

Skandal, skandalizujqcy, skandaliczny — to stowa, z ktérymi jestesmy konfrontowani na
co dzien. Dzieje sie tak za sprawg przede wszystkim mediow, ktére chetnie informuja
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o wykraczajacych poza przyjete normy spoteczne zachowaniach oséb powszechnie
znanych czy wydarzeniach majacych kontrowersyjny charakter. Mimo tego, ze skan-
dale w dobie mass mediéw zyskuja szczegdlnie na znaczeniu, samo zjawisko skandalu
z pewnoscig nie jest nowe. Od wiekéw skandale intrygujg i przyciggaja uwage, co
bez watpienia zwigzane jest z ludzka natura. Jak twierdzi bowiem Wright: ,Wszyscy
jesteSmy podgladaczami i plotkarzami” (Wright, 2008: 7).

W niniejszym artykule zostanie podjeta proba wskazania charakterystycznych dla
opisu skandalu srodkéw jezykowych. Analiza zostata przeprowadzona na podstawie
tekstéw opublikowanych w portalu se.pl oraz kilku egzemplarycznie wybranych
artykutéw z innych portali plotkarskich' na temat skandalu wokét Kamila Durczoka,
dotyczacego mobbingu oraz molestowania seksualnego podwtadnych.

2. Specyfika skandalu

Stowo skandal uzywane jest czesto w przekazach medialnych. Mozna zaryzykowac
stwierdzenie, ze kazdy odbiorca bytby w stanie poda¢ przyktad skandalu z ostatnich
lat, jednak zdefiniowanie tego pojecia przysparza wiecej trudnosci. Jedna z definicji
skandalu sformutowat Kepplinger: ,Skandal to niewtasciwy stan rzeczy, ktéry wedtug
jednomyslnego zdania oceniajacych jest znaczacy, ktérego mozna byto unikna¢, ktory
zostat wywotany przez karygodne zachowanie i dlatego wywotuje ogélne oburze-
nie"? (Kepplinger, Ehmig, Hartung, 2002: 81). Inna definicja skandalu pochodzi od
Thompsona, ktéry stwierdza, ze ,pojecia skandalu odnosi sie do dziatan lub wydarzen
stanowigcych naruszenie pewnych norm. O naruszeniach tych dowiaduja sie inni
ludzie. S3 one na tyle powazne, ze wywotujg reakcje opinii publicznej” (Thompson,
2010: 28). W obu definicjach szczegdlnie istotne wydaja sie dwie cechy skandalu: po
pierwsze, skandal wywotany jest poprzez spotecznie istotne wydarzenie, po drugie,
zdarzenie to wzbudza uwage odbiorcéw. Skandal okreslany jest przez Kepplingera
jako ,niewtasciwy stan rzeczy”, jednak jak podaje autor, nie kazdy niewtasciwy stan
rzeczy mozemy okresli¢ mianem skandalu. Aby konkretne zdarzenie mozna byto uzna¢
za skandal, powinny zosta¢ spetnione nastepujgce warunki:

- zdarzenie powinno zosta¢ uznane za znaczace;

- zdarzenie powinno zosta¢ uznane za mozliwe do unikniecia;

— zdarzenie powinno by¢ spowodowane przez karygodne zachowanie;

! Zob. zrédta na koncu artykutu.

2 Oryg.: ,Ein Skandal ist ein Missstand, der nach einhelliger Ansicht der Urteilenden bedeutend ist,
vermeidbar gewesen ware, durch schuldhaftes Verhalten hervorgerufen wurde und deshalb allgemeine
Empdrung hervorruft”.
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- zdarzenie powinno wywotywac silng reakcje emocjonalng wérod opinii publicznej,
najczedciej w postaci oburzenia;

— zdarzenie powinno wywotywac che¢ ukarania winnych oraz uniemozliwienia im
dalszego dziatania (por. Kepplinger, 2002: 81).

Thompson wskazuje na nastepujgce cechy wydarzenia, ktére moze zosta¢ uznane za

skandal:

- wydarzenie narusza wartosci, normy czy zasady moralne;

-z wydarzeniem zwigzany jest element tajemnicy lub zatajenia;

- ,niektére osoby nieuczestniczace nie aprobujg owych dziatan czy zdarzen i moga
czu¢ sie urazone naruszeniem danych norm”;

- niektére osoby wyrazajg publicznie swoje niezadowolenie wzgledem zaistniatego
zdarzenia;

— ujawnienie wydarzenia moze zniszczy¢ reputacje i kariere jednostek, ktére ponosza
za nie odpowiedzialnos¢ (por. Thompson, 2010: 28).

W obu prébach doprecyzowania pojecia ,skandal” pojawia sie informacja na temat

atmosfery wokét danego wydarzenia. Chodzi mianowicie o reakcje wiekszosci oséb

postronnych, ktére potepiajg dany czyn. Obaj badacze wskazujg takze na fakt, ze

skandal, w ktéry uwiktana jest dana osoba, nie pozostaje bez konsekwencji dla jej

wizerunku, reputacji i dalszej kariery.

Inng istotng cechg skandalu jest jego ograniczono$¢ w czasie. Skandale pozostaja
w pamieci odbiorcéw, ale nie ma takich, ktére trwatyby wiecznie. W ktérym$ momencie
odbiorcy podejmujag decyzje o tym, Ze nie chcg wiecej stuchac i czyta¢ o danym wyda-
rzeniu. Biorgc pod uwage cykl zycia skandalu, mozna wskaza¢ na kilka faz. Burkhardt
ilustruje przebieg skandalu w postaci zegara i wyr6znia przy tym pie¢ gtéwnych faz:

- Faza utajenia (oryg. Latenzphase), w ktorej wydarzenie czy problem juz istnieja, ale
nie sg jeszcze znane szerszej publicznodci. W tej fazie pojawiajg sie osoby, ktore sg
zaangazowane w dane wydarzenie.

- Faza rozkwitu (oryg. Aufschwungphase), w ktérej dochodzi do kontekstualizacji
bohateréw i wydarzenia. Aby przedstawic¢ skandaliczne wydarzenie i osoby biorgce
w nim udziat w szerszym kontekscie, zostajg przywotane inne incydenty i okolicz-
nosci, a takze epizody zwigzane z danym tematem.

- Faza konsolidacji (oryg. Etablierungsphrase), kt6ra polega na wystuchaniu bohate-
row skandalu oraz os6b dotknietych skandalem. W tej fazie zachowanie bohateréw
skandalu zostaje poddane ocenie na podstawie panujgcych norm moralnych.
Wynikiem tej oceny jest uznanie osob uczestniczacych w skandalu za winne albo
niewinne. Celem tego osadu jest korekta niestosownych zachowan. Wyrédzniajaca
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cechg tej fazy skandalu jest fakt, ze to juz nie samo oburzajace wydarzenie jest
w centrum uwagi, ale opinie o nim. Koficowy etap fazy trzeciej polega na ujaw-
nianiu poszczegdlnych epizodéw zwigzanych z wydarzeniem oraz nagromadzeniu
emocji zwigzanych z samym skandalem i jego oceng. Jezeli zamiar, z jakim skandal
zostat wywotany, zostat osiggniety, to antybohater zostaje uznany za winnego i tym
samym wyfgczony ze srodowiska.

- Faza recesji (oryg. Abschwungphase), ktéra petni funkcje porzadkujaca dotychcza-
sowe informacje o skandalu oraz jego przebiegu, dostarcza ostatecznej decyzji
0 Uznaniu bohatera skandalu za winnego lub niewinnego.

- Faza rehabilitacji (oryg. Rehabilitationsphase), w ktdrej skandal jest marginali-
zowany, a panujacy do tej pory wyjatkowy stan emocjonalny powoli wygaszany.
Opinia publiczna traci zainteresowanie tematem, co nie jest jednoznaczne z tym,
ze skandal zostaje ostatecznie wyjasniony. W ostatniej fazie skandalu mata grupa
0s6b pracuje nad jego wyjasnieniem oraz $ledzi jego dalsze losy (por. Burkhardt,
2011: 142).

Istotnym elementem cyklu zycia skandalu wedtug Burkhardta s3 emocje panujace
wsrod opinii publicznej, ktére osiagaja swoj punkt kulminacyjny w fazie konsolidacji
i poczatkowym etapie fazy recesji.

3. Skandal w mediach

Jak twierdzi Mitkowska-Samul, ,rola mediéw pozwalajgcych na masowy przekaz jest
w przypadku skandalu nie do przecenienia, umozliwiajg one bowiem rozpowszechnienie
informacji o gorszagcym zajéciu, jak i reakcji nan, na skale do niedawna niewyobrazalna’
(Mitkowska-Samul, 2013: 169). Najogélniej méwigc, media masowe stuzg zatem do
upubliczniania skandali. W przesztosci skandal zwigzany byt z konkretnym miejscem —
miat charakter raczej lokalny — oraz dotyczyt danej spotecznosci. Obecnie skandale
nie tylko przejmowane sg przez media, ale takze konstruowane przez medialne formy
komunikacji. Biorgc pod uwage role mediéw oraz stopiefi zmediatyzowania, Burkhardt
wyréznit trzy typy skandalu:

- skandal, o ktérym nie donoszg media;

- skandal (medialny) zmediatyzowany — skandal (medialny), o ktérym informuja

media;
- skandal medialny - skandal wykreowany przez media (Burkhardt, 2011: 133).

U

Jako przyktad pierwszej kategorii skandalu podaje romans ksiedza z gospodynig, ktory
obserwowany jest przez matg, wiejska spotecznos¢. Aby zilustrowa¢ drugi typ skandalu,
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autor przytacza skandal wokét biskupa Waltera Mixa, oskarzonego w 2010 roku
0 stosowanie w przesztodci kar cielesnych oraz o pedofilie. Trzecig kategorie skandalu,
skandal medialny, Burkhardt wyjasnia na przyktadzie tzw. wyktadu ratyzbonskiego,
ktéry w 2006 roku wygtosit papiez Benedykt XVI na Uniwersytecie Ratyzbornskim.
Stowa papieza na temat islamu odbity sie szerokim echem w mediach oraz wywotaty
fale komentarzy muzutmanskich przywédcow, ktérzy stwierdzili, ze papiez w sposéb
nieprawidtowy i fatszywy scharakteryzowat islam. Burkhardt okresla skandale medialne
jako odrebng kategorie praktyki komunikacyjnej, ktéra wywotana jest poprzez spe-
cyficzny dziennikarski sposéb narracji, taczacy w sobie elementy informacji i rozrywki
(Burkhardt, 2011: 134). Dla skandalu medialnego typowa jest duza liczba doniesief
medialnych na dany temat, upublicznianie wielu aspektéw tematycznych zwigzanych
ze skandalem, dtugi czas trwania skandalu w mediach, wysoka aktywnos¢ oddziaty-
wania skandalu, niekoniecznie zréwnowazone pozycje skandalizujgcych i odbiorcow,
profesjonalnos¢ w przedstawianiu skandalu w mediach oraz brak profesjonalizmu
w komunikacji codziennej o skandalu (Burkhardt, 2011: 134). Skandale medialne
moga wywotywac réznego typu reakcje, poniewaz sg kreowane dla i odbierane s3
przez publicznos¢, ktéra nie nalezy do tej samej spotecznosci i nie dysponuje spéjnym
stopniem wiedzy na dany temat.

Thompson takze zwraca uwage na réznice pomiedzy skandalem lokalnym a skanda-
lem medialnym, ktére rozpatruje na nastepujacych ptaszczyznach: typ naruszania
norm, typ jawnosci, sposéb ujawnienia, sposéb wyrazenia dezaprobaty, dowody
oraz ramy czasowo-przestrzenne (Thompson, 2010: 82). Biorgc pod uwage typ
naruszania norm, autor stwierdza, ze skandale lokalne godza w normy pierwszego
rzedu, ,ktére majg pewng moralng site lub jako$ zobowigzujg jednostke” (Thompson,
2010: 83), podczas gdy skandale medialne charakteryzuje wystapienie przeciwko
normom pierwszego i drugiego rzedu. Uwzgledniajac typ jawnosci, skandale lokal-
ne charakteryzuje wedtug autora tradycyjna jawnos¢ wspdtobecnosci, poniewaz
skandaliczne wydarzenia rozwijaja sie w zyciu codziennym i na oczach danej jed-
nostki, przez co ma ona okazje wejs¢ w bezposrednie relacje z bohaterami skandalu.
W przypadku skandali medialnych nie jest to mozliwe, poniewaz dowiaduja sie
o nich osoby, ktére nie miaty mozliwosci osobiscie obserwowac skandalicznych
wydarzen i poznaé bohateréw skandalu. Bezposredniag konsekwencjg jest kolejna
cecha réznigca skandal lokalny i medialny, mianowicie sposéb ujawnienia. W przy-
padku skandalu lokalnego do jego ujawnienia dochodzi w komunikacji twarza
w twarz, podczas gdy skandal medialny relacjonowany jest za pomocg mediéw.
Podobna charakterystyka dotyczy sposobu wyrazenia dezaprobaty obserwatoréw
czy odbiorcéw. Przy lokalnych skandalach jest to mozliwe w formie komunika-
Cji bezposredniej, natomiast w przypadku skandalu medialnego oceny danego
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wydarzenia prezentowane i dyskutowane sg w mediach. Kolejng cechg réznicuja-
cg skandal lokalny i medialny jest trwatos¢ podstawy dowodowej. Podczas gdy
dowody w przypadku skandalu lokalnego przekazywane sg w formie ustnej i raczej
szybko tracg na znaczeniu, przy skandalu medialnym zostajg one utrwalone na
réznych technicznych nosnikach. Jak stwierdza Thompson: ,Trudniej jest wyprze¢
sie stéw zapisanych na papierze czy uczynkéw nagranych na tasmie niz stow
wypowiedzianych w interakcji twarzg w twarz” (Thompson, 2010: 90). Ostatnim
punktem poréwnania skandalu o charakterze lokalnym ze skandalem medialnym
jest uwzglednienie ram czasowo-przestrzennych obu wydarzen. Analiza obu typow
skandali pozwolita badaczowi na stwierdzenie, ze skandal medialny pozbawiony
jest cech lokalnosci, poniewaz w ramach czasowo-przestrzennych, w ktérych sie
rozwija, informacje przekazywane sie niemal natychmiastowo, ,a ich tres¢ sym-
boliczna moze by¢ zapisywana i reprodukowana w czasie” (Thompson, 2010: 93).

4. Gtowny bohater skandalu

W centrum skandalicznych wydarzen czesto znajduja sie osoby powszechnie znane,
poniewaz wzgledem nich stawiane sg szczeg6lne warunki dotyczgce norm moralnych
i etycznych. Kto bowiem znany jest opinii publicznej lub zajmuje eksponowane stano-
wisko, powinien zachowywac sie zgodnie z wartosciami, regutami i normami przyjetymi
w ramach danego systemu.

W przypadku skandalu wokét Kamila Durczoka gtéwnym bohaterem jest osoba
znana z mediéw, dziennikarz. W kontekscie analizy skandalu istotny wydaje sie status
osoby, ktéra jest uwiktana w skandal. Kamil Durczok od wielu lat jest prezenterem
telewizyjnym. Jak kazdy prezenter petnigcy funkcje lidera zespotu redakcyjnego ma
wptyw na selekcje materiatow i ustala liste tematdw, ktére zostang zaprezentowane
w serwisie informacyjnym (por. Szwejkowski, 2014: 35). Zatem rola prezentera nie jest
ograniczona do odczytania wiadomosci, ale jest znaczenie obszerniejsza, zaktada
bowiem udziat w pracach nad przygotowaniem i doborem materiatéw. Jak twierdzi
Godzic, funkcja prezentera jest decydujaca, poniewaz balansuje on pomiedzy telewizja
a widzami (por. Godzic, 2010: 299). Niektérzy badacze twierdzg wrecz, ze ,[d]obry
prezenter sprawia, ze pozycja stacji w rankingach pnie sie w gére, zty natomiast - Ze
spada” (Boyd, Stewart, Alexander, 2011: 198). Silna pozycja prezentera powoduje,
Zze to na nim skupiona jest cata uwaga, a jego status moze zmienic sie ze zwyktego
prezentera na dziennikarza gwiazde, ktéry nadaje przedstawianym tresciom swoj
autorski styl oraz staje sie twarzg i wizytéwka danej stacji telewizyjne;j.
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5. Kamil Durczok — krétka historia skandalu

Kamil Durczok pracowat w réznych stacjach telewizyjnych i radiowych. W latach
1993-2006 byt dziennikarzem Telewizji Polskiej, gdzie poczatkowo prowadzit wywiady
z politykami w telewizji regionalnej (TVP Katowice), natomiast od 2001 roku prezen-
towat gtéwne wydanie Wiadomosci. Prowadzit takze inne programy publicystyczne,
takie jak Forum, Gos¢ Jedynki, Debata. Od 2006 do 2015 roku petnit funkcje redaktora
naczelnego programu informacyjnego Fakty TVN i byt jego prowadzacym. W ciggu
prawie dziesiecioletnie] kariery w stacji TVN stat sie wizytéwka tego programu. Ostatnie
wydanie Faktéw poprowadzit 5 lutego 2015 roku.

Skandal, ktérego bohaterem byt Kamil Durczok, zostat zapoczatkowany artykutem
Ukryta prawda w tygodniku ,Wprost” (z 2 lutego 2015), w ktérym kobieta - przed-
stawiana jako znana dziennikarka — ktéra pozostaje anonimowa, opowiada o mole-
stowaniu i mobbingu w jednej z duzych stacji telewizyjnych. Chociaz nazwisko
dziennikarza ani nazwa stacji nie pojawiaja sie w artykule, juz w tym momencie
internauci zaczeli spekulowat, ze chodzi o Kamila Durczoka, szefa Faktéw. W kolejnym
wydaniu (z 13 lutego 2015) ,Wprost” opublikowat artykut zatytutowany Ciemna
strona Durczoka, ktérego tematem byty tajemnicze powigzania dziennikarza z kobietg
mieszkajgcg na warszawskim Mokotowie. W jej mieszkaniu miaty zosta¢ znalezione
rzeczy nalezace do Durczoka, a takze biaty proszek (w artykule pojawiaty sie suge-
stie, ze chodzi o narkotyki) oraz gadzety erotyczne. W kolejnym numerze tygodnika
(20 lutego 2015) pojawit sie natomiast artykut o molestowaniu i mobbingu, ktéry
dotyczyt juz Scisle Kamila Durczoka i stacji TVN. W artykule do gtosu dochodzg przede
wszystkim jedna z bytych dziennikarek TVN oraz inni pracownicy stacji. Wszyscy
wypowiadajg sie anonimowo?.

6. Analiza materiatu

Celem ponizszej analizy jest wskazanie na srodki jezykowe, ktére dominuja w medial-
nym opisie skandalu wokét Kamila Durczoka. Materiat poddany analizie pochodzi
w gtéwnej mierze z artykutéw w portalu internetowym dziennika ,Super Express”.
Analizie zostaty poddane doniesienia opublikowane w czasie od lutego 2015 roku do
pazdziernika 2016 roku. Korpus zostat uzupetniony o kilka przyktadéw opisu skandalu
pochodzacych z innych portali internetowych.

3 O skandalu wokét Kamila Durczoka z podziatem na poszczegélne fazy przebiegu pisze Magdalena
Nowicka (zob. Nowicka, 2015).
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W stosunkowo krétkim czasie po ujawnieniu skandalu mozna byto znalez¢ w medial-
nych informacjach okredlenie Durczokgate, np.:

(1) Durczokgate. Czy informacje o ktopotach twarzy TVN majag obnizy¢ wycene stacji
w przededniu sprzedazy? (Durczokgate. Czy informacje...)

Czton -gate stuzy do tworzenia seryjnych nazw powaznych afer, majacych duzy zasieg,
taczacych sie ze znaczacymi konsekwencjami dla zamieszanych w nie oséb. Czastka
-gate zostata zapozyczona z jezyka angielskiego, gdzie petni taka samg funkcje, tzn. jest
komponentem nazw afer i skandali. Jak pisze Wyrwas:

Stowniki wywodzg jg od Watergate — nazwy waszyngtonskiego hotelu, w ktérym w 1972 roku
nastgpito wtamanie do siedziby komitetu wyborczego amerykanskiej Partii Demokratycznej.
Nazwa budynku stata sie nazwa dla znanej afery, ktérg poczatkowo okreslano prawdopo-
dobnie jako Watergate Affair, nastepnie za$ skrécono te nazwe, odejmujac rzeczownik affair
(Wyrwas, 2004: 146).

Kreja stwierdza natomiast, ze okreslenie Watergate stato sie z czasem podstawg do poréwnan
dla innych afer, wskutek czego czton -gate uznano za element o znaczeniu ogélnym — afera,
skandal — natomiast Water- za komponent specyfikujacy i doprecyzowujacy rodzaj afery
(por. Kreja, 1993: 68, za: Wyrwas, 2004: 146). Wedtug tego schematu zaczety powstawac
kolejne okreslenia skandali. Czton -gate okazat sie bardzo produktywny w jezyku polskim®.
Synonimicznie do okreslenia Durczokgate pojawia sie, wykazujac przy tym znacznie wiekszg
frekwencje w tekstach, okreslenie afera (Kamila) Durczoka (2). Sporadycznie w tym kontekscie
wystepuje takze sformutowanie sprawa Durczoka (3).

(2) Afera Kamila Durczoka, ktdra zostata rozpetana przez ,Wprost” artykutem ,Ciemna strona
Kamila Durczoka” robi sie coraz bardziej tajemnicza (Afera ,Wprost”. Najwazniejsze...).

(3) Sprawa Kamila Durczoka nadal elektryzuje opinie publiczna (,Gazeta Wyborcza”:
Durczok....).

Istotnym elementem prezentowania skandalu — przede wszystkim na poczatku fazy
rozkwitu — jest uzywanie leksemoéw, ktére wskazujg na plotkarski i niesprawdzony
charakter doniesien medialnych.

4 Przyktady okreslen skandali z czastka -gate podaja np. Kreja (1993) lub Kaczmarek (2016).
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4) Odszedt w marcu ubiegtego roku po rzekomej aferze opisywanej przez ,Wprost”. W tygo-
dniku opublikowano relacje anonimowej ,znanej dziennikarki”, ktéra miata by¢ mole-
stowana przez bytego przetozonego (Kamil Durczok ma zakaz...).

(5) Tygodnik ,Wprost” poszedt za ciosem i zgodnie z obietnicg z poprzedniego numeru
opublikowat druga czes¢ ,ciemnej strony” Kamila Durczoka. Tym razem dziennikarza
przedstawiono w kontekscie rzekomego mobbingu i molestowania seksualnego (Czy
Pochanke wiedziata...).

(6) Insynuowano, ze chodzi o Kamila Durczoka, cho¢ w artykutach nie pojawito sie jego
nazwisko (WOJNA Latkowskiego z Durczokiem...).

(7) Najpierw pisano o tajemniczym redaktorze z telewizji, ktéry stosowat mobbing wobec
pracownic, w kofcu ujawniono, ze chodzi o Kamila Durczoka. Nie obyto sie bez spotkan
obu stron na sali sgdowe]j (Rodzina Kamila Durczoka...).

8 Po publikacji w srodowisku dziennikarskim zawrzato. = Nazwisko sprawcy nieoficjalnie
krazyto w warszawskich Srodowiskach medialnych od pierwszego dnia po naszej publikacji
(,Wprost”: ,Przypadkéw molestowania...").

©9) Srodowisko dziennikarzy huczy od plotek i domystéw. Sam dziennikarz wspomniat,
Ze jest zdruzgotany, zdemolowany psychicznie i czuje sie ofiarg catej nagonki (Afera
dziennikarska: Kamil Durczok...).

(10) Dzisiejszy numer ,Newsweeka” przynosi jednak kolejng porcje rewelacji na temat szefa
,Faktow”. Tym razem gtos anonimowo (!) zabrali jego koledzy i kolezanki z TVN, zarzucajac
mu pyche ,posunietg do granic absurdu”, lekcewazenie podwtadnych oraz liczne kaprysy

i humorki (Czy Kamil Durczok ponizat..).

W przytoczonych przyktadach pojawiajg sie sformutowania charakterystyczne dla
informacji, o ktérych prawdziwo3ci osoba méwigca nie jest przekonana. Po pierwsze,
jest to leksem rzekomo (4), (5), ktéry traktowany jest jako klasyczny wyr6znik plotki.
Poprzez zastosowanie tego Srodka leksykalnego ,[n]Jadawca moze podkresla¢ brak wiary
w prawdziwos¢ przekazywanej informacji” (Btachowicz, 2010: 128). W podobnej funkgji
pojawia sie w przyktadzie (4) wyttuszczone wyrazenie bezokolicznikowe z czasowni-
kiem miec, ktore w tym konkretnym przyktadzie nalezy traktowac¢ jako wyraz dystansu
do przekazywanej informacji (SJP.PWN.pl: hasto ,mie¢ i bezokolicznik”). Kolejnym
wyréznikiem i podkresleniem watpliwosci zwigzanych z prawdziwoscia oskarzen jest
uzycie czasownika insynuowac (6), definiowanego w zrédtach leksykograficznych jako
‘niezgodne z prawdg przypisywanie lub wmawianie komus pewnych postepkdw, mysli
badZ intencji’ (SJP.PWN.pl: hasto ,insynuowac”). Mozna przyja¢, ze podobng funkcje
petnig takze przymiotnik tajemniczy (7), przystéwek nieoficjalnie (8), a takze potoczny
zwrot huczec¢ od plotek i domystéw (9). Podkresli¢ warto fragment tekstu (10), w ktérym
wprawdzie brakuje klasycznych wyktadnikéw plotki, ale ktéry zawiera sformutowa-
nie kolejna porcja rewelacji. Przez zastosowanie tego zwrotu zostat osiggniety efekt
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poréwnywalny do tego we wczesniejszych przytoczonych przyktadach, czyli wyrazenie
watpliwosci odnosnie do prawdziwosci prezentowanych tredci. Tym, co wyrdznia ten
przyktad, jest dodatkowy wydzwiek ironiczny, uzyskany w wyniku zastosowania leksemu
rewelacja w potocznym znaczeniu ‘niesprawdzona, tania sensacja’.

Kolejng cechg charakterystyczng na poziomie stosowanych srodkéw jezykowych
jest uzycie czasownikéw perfektywnych, wskazujgcych na fakt, ze skandal zostat juz
upubliczniony.

(11) Publikacja ,Wprost” o Kamilu Durczoku wywotata burze w Srodowisku medialnym.
Pojawia sie coraz wiecej pytan, watpliwosci oraz nowych oséb, ktére w znaczacy sposdb
sg powigzane z cafg historig (Publikacje ,Wprost” zmiazdzyta...).

(12) Afera Kamila Durczoka, ktéra zostata rozpetana przez ,Wprost” artykutem ,Ciemna strona
Kamila Durczoka”, robi sie coraz bardziej tajemnicza (Afera ,Wprost”. Najwazniejsze...).

(13) Publikacja tygodnika ,Wprost” rozpetata w mediach istng burze (Jolanta Pienkowska
bedzie...).

(14) Choc zarzad TVN nie podjat jeszcze zadnej decyzji ws. Durczoka w zwigzku z aferg roz-
dmuchang przez tygodnik ,Wprost”, to lawina nazwisk jego potencjalnych nastepcow
juz ruszyta! (Jolanta Pienkowska i Bartosz Weglarczyk...).

Wspdlny dla wyréznionych we fragmentach tekstéw czasownikéw jest ich aspekt.
Jak podaje Dziuban, ,[c]zasowniki dokonane charakteryzuje sie [...] jako wyrazajace
rezultat/efekt czynnosci podejmowanej przez podmiot, przedstawiajgce punktowe/
momentalne lub catosciowe spojrzenie na czynnos¢” (Dziuban, 2013: 6). Wychodzac
od tej préby charakterystyki czasownikéw perfektywnych oraz analizujac przytoczone
konteksty, mozna stwierdzi¢, ze czasowniki dokonane sg charakterystyczne dla fazy
rozkwitu i konsolidacji skandalu, kiedy pierwsze skandaliczne wydarzenia zostaja
ujawnione. W zgromadzonym materiale pojawiaja sie takie czasowniki, jak: wywotaé,
rozpetac, rozdmuchaé. Wszystkie one nazywajg czynnosci i tym samym zaktadaja
istnienie agensa — wykonawcy czynnosci. Kazdorazowo chodzi o tygodnik ,Wprost”,
ktéry zamieszczajac serie artykutow, zapoczatkowat omawiany skandal. Dwa zdania
sformutowane sg w stronie czynnej: (11) i (13), jedno w stronie biernej: (12), w jednym
zdaniu czasownik pojawia sie w formie imiestowu biernego: (14). Chociaz to czynnos¢
w stronie biernej znajduje sie w centrum uwagi, w przyktadzie (12) wykonawca czyn-
nosci zostaje jednak nazwany. Podobnie jest w przypadku imiestowu biernego (14).
Przygladajac sie semantyce wymienionych czasownikéw, mozna dojs¢ do wniosku, ze
czasownik wywofa¢ ma znaczenie neutralne, definiowane leksykograficznie w nastepu-
jacy sposob: ‘spowodowac cos lub stac sie przyczyng czego$’, ‘oznajmic cos publicznie’
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(SJP.PWN.pl: hasto ,wywotac”). Inaczej mozna interpretowac natomiast semantyke
czasownikéw rozpetac i rozdmuchaé. W internetowym Stowniku jezyka polskiego PWN
znajdziemy nastepujaca definicje czasownika rozpetac: ‘wywotac gwattowne objawy
czegod' (SJP.PWN.pl: hasto ,rozpetac”). Typowe potaczenia z tym czasownikiem to:
rozpetaé afere, ktotnie, walke, wojne, dyskusje, nagonke (SJP, 2008: 1030). Kolokacje
rzeczownikowe pozwalajg zatem na doprecyzowanie znaczenia czasownika rozpetaé,
ktory w poréwnaniu do czasownika wywotac charakteryzowany jest nie tylko dodatkowa
cechy, jaka jest gwattownos¢ przebiegu danego zdarzenia. Kolejnym, dodatkowym
elementem znaczeniowym jest odniesienie do obiektéw (pod wzgledem gramatycznym
dopetnien w bierniku), ktére wartosciowane sg negatywnie, np. wojna, kfétnia. Cza-
sownik rozdmucha¢ leksykograficznie definiowany jest jako ‘nada¢ czemus nadmierny
rozgtos' czy ‘podsyci¢ w kims jakie$ uczucia’ (SJP.PWN.pl: hasto ,rozdmuchac”), przy
czym w przyktadzie (14) nalezy interpretowac semantyke czasownika wedtug pierwszej
przytoczone] definicji. W przypadku czasownika rozdmucha¢ takze mozna wskaza¢ na
typowe potaczenia, np.: rozdmuchaé plotke, rozdmuchaé btahg sprawe, rozdmuchaé
afere (SJP, 2008: 987). Wychodzac od definicji stownikowej, warto podkresli¢, ze
wywotany rozgtos charakteryzowany jest jako nadmierny, nieadekwatny do zdarzenia,
przez ktdre zostat wywotany. Kolokacje rzeczownikowe wskazujg natomiast na fakt, ze
miejsce dopetnienia w bierniku z jednej strony zajmuja rzeczowniki, ktére podkreslaja
niesprawdzony charakter informacji (plotka) lub ich niewielkg wage (btaha sprawa);
z drugiej zas strony typowym potaczeniem jest takze rozdmuchaé afere, ktére nazywa
wynik nagtosnienia danej sprawy. Przygladajac sie zatem znaczeniu trzech wspomnianych
czasownikéw, mozna stwierdzi¢, ze kazdy z nich profiluje znaczenie w innym kierunku
i podkresla inny aspekt ujawnienia skandalu. Podczas gdy czasownik wywofa¢ mozna
traktowac jako neutralny, zaréwno definicje stownikowe, jak i taczliwos¢ czasownikdw
rozpeta¢ i rozdmucha¢ wskazujg na negatywne wartosciowanie. W przypadku czasow-
nika rozpeta¢ jego pejoratywne znaczenie zwigzane jest z gwattownym przebiegiem
oraz samym rodzajem zdarzenia. Ujemny odcief znaczeniowy nadaje czasownikowi
rozdmuchaé zatozenie, ze dany skandal czy afera opieraja sie na niesprawdzonych
informacjach oraz ze skala informowania o danym zdarzeniu znacznie przekracza jego
rzeczywiste znaczenie. Warto wspomnie¢, ze wymienionym czasownikom towarzysza
w przytoczonych kontekstach rzeczowniki afera i burza. Szczeg6lng uwage przycigga
rzeczownik burza w potagczeniach takich jak wywotac burze, rozpeta¢ burze. Przytoczone
przyktady wskazujg na mozliwo3¢ zastosowania w doniesieniach medialnych o skan-
dalach metafor, ktérych domene wyjsciowa stanowig zjawiska atmosferyczne. Burza
jawi sie jako zjawisko trudne do przewidzenia oraz opanowania, intensywne, wyste-
pujace nagle i niosgce zniszczenia. Poprzez stosowanie metafory burzy w odniesieniu
do skandalu zyskuje on podobne cechy, tzn. profilowany jest jako wydarzenie nagte,
charakteryzujace sie duzg intensywnoscig, a takze agresywnoscia.
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Kolejnymi, charakterystycznymi srodkami, uzywanymi w doniesieniach medialnych na
temat skandalu sg sformutowania podkreslajgce, ze zdarzenie znajduje sie w centrum
zainteresowania mediéw i opinii publiczne;.

(15) Od kilku tygodni $wiat mediow Zyje aferg ,Wprost” z Kamilem Durczokiem w roli gtéwnej
(,Newsweek” réwniez pogrgza...).

(16) Dziennikarz TVN od poniedziatkowego poranka, gdy to ukazat sie sensacyjny materiat
,Wprost”, jest na ustach wszystkich (Kamil Durczok: Przez moje...).

(17) Kamil Durczok jeszcze do niedawna byt na jezykach niemal wszystkich mediow.
Wszystko za sprawa artykutu, a wiasciwie artykutdw, ktére ukazaty sie we ,Wprost”
(Rodzina Kamila Durczoka...).

(18) Nazwisko Kamila Durczoka w ostatnich dniach nie schodzito z czotéwek mediow
w zwigzku z podejrzeniami o molestowanie. Sprawe bytego juz szefa ,Faktow” TVN
wzieta pod lupe warszawska prokuratura, a w sieci nie cichng komentarze odnosnie
dziennikarza (,Wprost”: ,Molestowania i mobbingu...”).

Zainteresowanie skandalem oraz maksymalna uwaga skierowana na skandal przypada
na faze konsolidacji. Jaki$ czas po ujawnieniu skandalu jest on gtéwnym obiektem
zainteresowania i przedmiotem rozméw, co widoczne jest na ptaszczyznie jezykowej
poprzez zastosowanie takich zwigzkéw idiomatycznych, jak: Zyé czyms (15) lub byé na
ustach (16) / jezykach wszystkich (17). Podobny efekt zostat osiggniety za pomocg wyra-
zen zawierajacych negacje: nie schodzi¢ z czotéwek (18) lub komentarze nie cichng (18).

Kolejng cechg charakterystyczng dla opisywania skandalu jest uzywanie stownictwa
nacechowanego emocjonalnie.

(19) Przed opublikowaniem oktadki i artykutu atmosfere podgrzat wydawca ,Wprost”, zamiesz-
czajgc w internecie fragment wstepniaka autorstwa redaktora naczelnego Sylwestra
Latkowskiego (,Wprost” uderza w Durczoka...).

(20) Po publikacji w srodowisku dziennikarskim zawrzato. — Nazwisko sprawcy nieoficjalnie
krazyto w warszawskich srodowiskach medialnych od pierwszego dnia po naszej publikacji
(,Wprost”: , Przypadkéw molestowania...”).

(21) Sprawa Kamila Durczoka nadal elektryzuje opinie publiczng (,Gazeta Wyborcza”: ,Durczok...”).

Nagromadzenie jednostek leksykalnych niosgcych wysoki tadunek emocjonalny
widoczne jest przede wszystkim w fazie konsolidacji skandalu, w ktdrej najwazniejsze
informacje zostaty juz ujawnione, natomiast pojawiajg sie watki poboczne lub wpro-
wadzane sg dodatkowe osoby zamieszane w skandaliczne wydarzenie. Takze w przy-
padku przytoczonych powyzej wyrazen wida¢ sktonnos¢ do stosowania czasownikow
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w znaczeniu przenosnym. Czasownik podgrzac (19) zostat uzyty bowiem w przytoczonym
kontekscie nie w swoim podstawowym znaczeniu: ‘ogrza¢ w pewnym stopniu, troche’,
ale w sensie metaforycznym: ‘uczyni¢ co$ intensywniejszym’ (SJP.PWN.pl: hasto ,pod-
grzac”). Takze czasownik wrze¢ (20) zostat zastosowany tu w sensie przenosnym. Jak
podaje definicja stownikowa, znaczenie tego czasownika mozna wyjasni¢ w nastepujacy
sposob: ‘odczuwac gwattowne uczucia, podniecac sie, byé wzburzonym’ (SJP.PWN.pl:
hasto ,wrze¢”). Podobne znaczenie wykazuje czasownik elektryzowa¢ (21): ‘wzbudzac
zainteresowanie, sprawiac silne wrazenie; ekscytowac’ lub ‘wywiera¢ na kims silne
wrazenie’ (SJP.PWN.pl: hasto ,elektryzowac”). W przypadku powyzszych czasownikéw
nalezy stwierdzi¢, ze czerpig one z réznych domen zrédtowych, tzn. zjawisk fizycznych
(wrzenie, elektryzowanie) oraz proceséw termicznych (podgrzaé), taczy je natomiast
domena docelowa, kt6rg sa emocje i uczucia. Czasowniki wrze¢ i podgrza¢ zwiazane s3
z metaforg konceptualng EMOCJA TO TEMPERATURA, wedtug ktérej takie emocje, jak
ztos¢, wiciektos¢, zdenerwowanie, reprezentowane sg przez podwyzszong temperature
(Schwarz-Friesel, 2013: 205, za: Kaczmarek, 2016: 54). Wspomniane czasowniki tgczy
ich semantyka. Kazdorazowo podkreslaja one bowiem duze lub wzrastajgce zaintereso-
wanie tematem oraz obecnos¢ licznych komentarzy z r6znych kregdéw na dany temat.

Kolejng cecha typowa dla doniesierr medialnych na temat skandalu jest ekspresywnos¢
stosowanej leksyki.

(22) Zycie Kamila Durczoka (46 1.) po dwéch publikacjach ,Wprost” przerodzito sie w praw-
dziwy koszmar (Kamil Durczok byt szantazowany!...).

(23) Dzi§ mysle o tym, jak przezy¢ do jutra. Pracuje w mediach od 25 lat, widziatem wszyst-
ko albo prawie wszystko. Jestem zdemolowanym psychicznie facetem, ktory trzyma
sie dzieki temu, ze zona, z ktérg sie rozstatem, jest dla mnie oparciem — skwitowat ze
smutkiem (Kamil Durczok odpowiada...).

(24) ,Kamil w poniedziatek znalazt sie w powaznym stanie w szpitalu. Znalazt sie tam w wyni-
ku Waszych publikacji, skonstruowanych tak, ze stanowig publiczny lincz na Kamilu
i medialng egzekucje w odcinkach” - napisata o artykutach ,Wprost” na jednym
z portali spotecznosciowych (Marianna Dufek-Durczok: Wchodzgc...).

(25) Publikacje ,Wprost” zmiazdzyta prawie cata branza (Publikacje ,Wprost” zmiazdzyta...).

Do tej grupy wyktadnikéw jezykowych doniesieni o skandalu nalezg przede wszystkim
epitety wartosciujace, np. prawdziwy koszmar (22), zdemolowany psychicznie facet (23),
medialna egzekucja (24). Ekspresywno3¢ jest takze cechg charakteryzujacg jednostki
leksykalne z niskich rejestrow stylistycznych jezyka — potocyzmy, np. koszmar (22),
facet (23). Przez zastosowanie wyrazistych srodkéw jezykowych przytaczane wypowiedzi
zyskuja réwniez na sensacyjnosci, np. publiczny lincz, medialna egzekucja (24), w wyniku
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czego przekaz staje sie emocjonalny, a uwaga odbiorcy zostaje skupiona. Zaréwno
przytoczone epitety, jak i pojedyncze stowa, np. zmiazdzy¢ (25), mozna interpretowac
jako hiperbole, nacechowujace wypowied? tadunkiem emocjonalnym.

7. Whnioski

Skandal wokét Kamila Durczoka jest przyktadem skandalu medialnego, ktéry wykazuje
duzy stopien personalizacji. Przedstawiciele r6znego rodzaju mediéw szeroko komen-
towali te sprawe, poniewaz skandaliczne wydarzenie dotyczyto osoby z ich Srodowiska.
Celem artykutu byto wskazanie na wybrane Srodki jezykowe, ktére sg charakterystyczne
dla opisu skandalu. Przedstawione wyktadniki jezykowe nalezy traktowac jednak tylko
jako pewng czes¢ typowych dla prezentacji skandalu srodkéw leksykalnych. Podsu-
mowujac, mozna przyporzadkowac je do dwdch gtéwnych kategorii. Z jednej strony
stuzg one bowiem emocjonalizacji wypowiedzi (np. metafory, epitety wartosciujace),
z drugiej — wyrazaja niepewnosci i zdystansowany stosunek do przedstawianych infor-
macji (tu przede wszystkim wyrézniki charakterystyczne dla plotki). Analiza skandalu
w kontekscie stosowanych do jego opisu sformutowan otwiera liczne perspektywy
badawcze, ktére w ramach tego artykutu nie mogty zosta¢ uwzglednione, np. jezyk
antybohatera skandalu, jezyk oséb lub mediéw opowiadajgcych sie za uznaniem go
za winnego lub niewinnego czy jezyk w wypowiedziach powracajgcych do skandalu
juz po jego wygasnieciu.
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Wybrane aspekty rozwoju
literackiego marketingu
wydarzen w Polsce i na Swiecie

Streszczenie: Artykut poSwiecony jest analizie zjawiska literackiego marketingu wydarzen. Przed-
stawiono w nim zmiany w zakresie projektowania eventow promujacych ksiazki i pisarzy, ktore
nastapity w ostatnich latach. Oméwiono takze r6zne formy literackiego marketingu wydarzen
i wskazano na kierunki rozwoju tej dynamicznie zmieniajacej sie formy promocji literatury.

Stowa kluczowe: ksigzka, promocja, event, pisarz, marketing, wydarzenie.

Selected aspects of literary event marketing development in Poland
and in the world

Summary: The article is analyzing the phenomenon of book events marketing. It presents changes
in designing events promoting books and writers in recent years. The article presents various
forms of event book marketing and points out changes of this dynamically changing form of
promotion.

Keywords: book, promotion, event, writer, marketing.

1. Wprowadzenie

W czasach, kiedy o uwage potencjalnego odbiorcy walczg dziesigtki komunikatéw
dostarczanych przez radio, telewizje, prase, internet czy aplikacje na urzadzenia mobilne,
promocja ksigzki nazywana branzowo promocja ,na zewnatrz", np. poprzez tradycyjng
forme spotkania autorskiego z pisarzem czy tez rozbudowang trase promocyjng, staje
sie czedcig uzupetniajacych sie elementéw zaplanowanej kompozycji marketingowej
(marketing mix). Kompozycja ta ma na celu wzmocnienie poszczegélnych elementow
planu promocji autora i jego ksigzki. Dzi$ spotkanie autorskie z pisarzem staje sie wyda-
rzeniem, eventem, w ramach ktérego autor musi walczy¢ o uwage odbiorcéw trzech
kategorii — tych, ktérzy maja szanse bezposrednio uczestniczy¢ w wydarzeniu, tych,
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ktérzy moga bra¢ w nim udziat dzieki transmisji danych (online, poprzez urzadzenia
peryferyjne — tablety, smartfony), oraz odbiorcéw, do ktérych dotrze szum medialny
zwigzany z wydarzeniem juz po jego zakonczeniu.

Dlaczego warto inwestowa¢ w eventy? Dlatego, Ze juz od dziecka jesteSmy nauczeni, iz
najskuteczniej i najtatwiej cztowiek uczy sie poprzez zabawe czy aktywne spedzanie czasu.
Powszechnym staje sie tgczenie imprez promocyjnych z interakcjg, jezeli uda nam sie zaan-
gazowac konsumenta emocjonalnie i naktoni¢ do wykonywania réznych czynnosci, wéwczas
dziatanie promocyjne ma szanse pozosta¢ na dtuzej w jego pamieci. Podstawowym celem
imprezy jest bowiem zmiana zachowania, wiedzy czy postawy uczestnikow danego wydarzenia
(Social Media Marketing..., 2014: 24).

Odbiorca ma do wyboru dziesigtki kulturalnych imprez, w ktérych moze wzigé udziat.
W zwigzku z tym potencjalny nabywca ksigzki oczekuje od spotkania z pisarzem czego$
wiecej niz tylko moderowanej rozmowy czy tez czytania fragmentow ksigzki.

Wielu autoréw przynosi ze sobg na spotkanie autorskie jakis instrument albo tez zapewnia
sobie akompaniament jakiego$ muzyka, np. jako podktad w czasie czytania fragmentéw
swojej ksigzki. Autorzy ubieraja sie tak, aby przyciagna¢ uwage, przygotowuja pokazy slajdow,
rozdaja przygotowane na te okazje pocztoéwki, bookmarki (wizytowki ksigzki) — cokolwiek,
o przyciggnie uwage widzéw do ich ksigzki. Kluczem do sukcesu jest traktowanie spotkania
autorskiego jako eventu (Charles, 2007: 37).

Pisarze coraz czeiciej wychodza z medialnego cienia i jako komentatorzy spoteczno-
-kulturowych zjawisk, twoércy opowiesci (storytellerzy) osiagaja status bliski gwiazdom
muzyki popularnej. Wspétczesny pisarz lubi publiczne wystepy i chetnie konfrontuje
sie na réznych poziomach z publicznoscig. Zjawisko to mozna tatwo zaobserwowac
w trakcie takich wydarzen, jak np. kultowy festiwal The Moth (Tru Stories, Told Live),
ktéry istnieje od 1997 roku. Przez przeszto 20 lat jego trwania twércy biorgcy w nim
udziat zaprezentowali na zywo w ponad 25 miastach ponad 18 tysiecy historii. Dziata
takze oparta na programie festiwalu aplikacja na urzadzenia mobilne i produkowane
sg dZzwiekowe podcasty, ktére rocznie maja ponad 30 milionéw pobran. Wydarzenie
promuje w mediach specjalny program radiowy, emitowany przez kilkaset stacji radio-
wych. Ksigzki, do ktorych trafiaja najlepsze opowiesci przedstawiane na zywo w ramach
The Moth, stajg sie bestsellerami (np. zbiér The Moth: 50 True Stories), a do najnowszej
z nich, All These Wonders: True Stories About Facing the Unknown (premiera w marcu
2017 roku), wstep napisat stynny brytyjski pisarz Neil Gaiman.

Sukces Festiwalu Moth pokazuje, ze przy projektowaniu wydarzen literackich trzeba

dzi$ mysle¢ o komunikowaniu sie z odbiorcg na réznych poziomach. Podobne rozwia-
zania mozna zaobserwowac takze na polskim rynku ksigzki. Doskonatym przyktadem
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bedg kolejne edycje Miedzynarodowego Festiwalu Opowiadania. Edycja 2017 miata
zaplanowane wydarzenia w przestrzeni miejskiej w kilku osrodkach na Dolnym Slgsku
(festiwal wyjatkowo przyjat forme Dolnoslgskiego Festiwalu Opowiadania). Byty to:
Olesnica, Ktodzko, Watbrzych, Swidnica, Luban i Wroctaw. W miastach tych odbyty
sie spotkania z pisarzami (m.in. Krzysztofem Varga, Jakubem Zulczykiem, Danielem
Odijg, Markiem Vadasem, Wojciechem Kuczokiem, Sylwig Chutnik), ktérzy na zywo
prezentowali swojg twoérczos¢. Autorzy na zasadzie pojedynku byli konfrontowani
z krytykami literackimi (na potrzeby takich potyczek w Teatrze Capitol stanat specjalny
ring). Najwazniejsze informacje dotyczace festiwalu oraz multimedia pokazujgce gosci
z Polski i zagranicy byty prezentowane w czasie trwania literackich wydarzen m.in.
na profilu Facebook, na Twitterze oraz na platformie spotecznosciowej Google Plus.

2. Nowe sposoby projektowania wydarzen literackich

Dzi$ nawet niska frekwencja w czasie spotkania autorskiego nie oznacza, ze dany event
okazat sie kleskg. Samo wydarzenie moze by¢ przeciez na zywo streamowane online
przy uzyciu ptatnych badz tez darmowych platform (takze przez Facebook, czeSciowo
przez Instagram czy profesjonalnie przez platforme Twitch). Kazdy z materiatéw audio
(np. podcasty), wideo, a takze fotografie, okolicznosciowe grafiki i plakaty moga trafi¢
na rézne platformy online i dzieki nowym mediom zdobywa¢ tam uwage odbiorcy
nieobecnego na spotkaniu. Dzisiejszy uzytkownik internetu jest przyzwyczajony do
otrzymywania duzej ilosci darmowego kontentu i chce, aby zaspokajano jego stale
rosnace potrzeby. W sytuacji, w ktorej w Polsce w 2016 roku wydano ponad 35 tysiecy
tytutdw ksigzkowych, coraz trudniej jest takze przebic sie z informacja o produkcie do
Swiadomosci czytelnika. Sytuacja taka wymusza daleko idace zmiany przy projekto-
waniu literackich wydarzen, ktére majg by¢ atrakcyjne dla wspétczesnego odbiorcy.

Dwa najwazniejsze cele udanego eventu promujgcego ksigzke wedtug Marketing Your Book
to zdobycie zainteresowania medidéw, odpowiednia atmosfera spotkania (wymieszanie ze sobg
dziennikarzy z réznymi interesujgcymi ludzmi) moze zaowocowac¢ pozgdanym przedstawieniem
ksigzki w mediach — wzmiankg w wiadomosciach, w kolumnie plotkarskiej, artykutem w prasie
branzowe] czytanej przez ksiegarzy i dystrybutoréw. A takze efekt w postaci rozwijajacego
sie marketingu szeptanego i wynikajacych z niego rekomendacji na temat ksigzki, ktére
zacheca innych do czytania, jezeli tylko zaproszeni na event zostang przez nasze dziatania
zmobilizowani do méwienia o ksigzce (Baverstock, 2007: 221).

Majac na uwadze takie, a nie inne podejscie do marketingu wydarzen literackich,
wszelkiego rodzaju spotkania z autorem w tej czy innej przestrzeni stopniowo prze-
ksztatcane sg obecnie w medialne eventy — ,zdarzenia zaplanowane i zorganizowane
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pod katem $cisle okreslonego celu” (Baverstock, 2007: 223). Nie tylko branza ksigz-
kowa docenita event jako narzedzie promocji. Wydarzenia tego rodzaju zyskuja coraz
wiekszg popularnos¢ i podkresla sie ich znaczenie dla rynkowego sukcesu produktu.

90% badanych twierdz, ze specjalne wydarzenia promocyjne sa wazne dla ich biznesu, a 31%
uwaza, ze sg one bezwzglednie wazne. Zmiana idzie w kierunku otwarcia sie i rozwoju - od
duzych targowych imprez, na ktérych poszczegélne stanowiska przestaja by¢ widoczne dla
odwiedzajacych i gdzie panuje zbyt duzy szum informacyjny. Tak uwaza 40% badanych. Z kolei
449% jest zdania, ze event nalezy wykorzysta¢ do indywidualnej budowy marki, brandu zamiast
wykorzystac go jako czes¢ wiekszej imprezy branzowej (Customer Attainment..., 2013: 48).

Zaplanowane i sprofilowane wydarzenia wciaz przyjmuja nowe formy, z ktérych wymienié
mozna m.in. szczegblnie popularne od kilku lat wszelkiego rodzaju festiwale, green
events czy tez eventy niskobudzetowe. Nacisk ktadzie sie na przeniesienie wydarzeh
zwigzanych z ksigzka poza przestrzen ksiegarni. Na miejsce eventu mozna wybra¢ histo-
rycznie wazny budynek albo ogréd, lokalizacje wazng dla historii miasta, popularnym
rozwigzaniem jest tez organizowanie tego rodzaju imprez w dobrych hotelach (staja
sie one wtedy czescig dziatan public relations samego hotelu). ,Coraz czesciej styszymy
réwniez o tak zwanych grunge events — wydarzeniach odbywajgcych sie w zupetnie
niezwyktej przestrzeni, niepasujacej do tego rodzaju spotkan, jak parking samochodowy,
poczekalnia na dworcu kolejowym itd.” (Baverstock, 2007: 224).

Wiele z imprez tego rodzaju zyskuje sponsoréw, ktorych produkty niekoniecznie zwia-
zane s3 z ksigzka, a ich producenci wystepuja w roli mecenaséw kultury. ,Najwieksze
zainteresowanie sponsordéw zyskujg obecnie imprezy o charakterze sportowym, w dalszej
kolejnosci — kulturalnym, rozrywkowym, regionalnym, edukacyjne, charytatywne, eko-
logiczne” (Raport IPO.pl, 2009: 6). Jak pisze analityk Grzegorz Szczuka w raporcie dla
firm: ,Skuteczny marketing wydarzer powinien zapewnic: wzrost rozpoznawalnosci marki,
wzrost ilosci kontaktéw handlowych, utrzymanie lojalnosci klientdw, wzrost sprzedazy,
np. w miejscu eventu, w regionie, prezentacje nowej oferty, stworzenie okazji do trialu,
przetestowanie nowego produktu” (Raport IPO.pl, 2009: 6). Dopasowujac te cele do
specyfiki rynku ksigzki, wydawcom chodzi o zyskanie rozpoznawalnosci tytutu i autora
albo serii wydawniczej. Medialnie nagtosnione wydarzenie zwigzane z ksigzkg przekonuje
ksiegarzy i dystrybutoréw do eksponowania tytutu i wiekszych zaméwien. Zwieksza tez
szanse na zdobycie nowych czytelnikéw i utrwalenie relacji z dotychczasowymi, wzrost
wolumenu sprzedazy w miejscu zwigzanym z promocja ,na zewnatrz” (np. w skali miasta,
dzieki zakupom ksiazek przez biblioteki). Dodatkowo event nie musi promowac¢ tylko
jednego autora, moze dotyczy¢ takze wiecej niz jednego tytutu, a przy okazji wydarzenia
na potencjalnych odbiorcach mozna zaczac testowaé produkty, ktore jeszcze nie zostaty
wydane — dzieki darmowym prébkom, ulotkom, fragmentom ksigzki w postaci broszur.
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,Dzisiejszego konsumenta nalezy zaskoczy¢. Natarczywe, bezustanne namawianie go do
czego$, wciskanie do reki ulotki czy nawet »nachodzenie« za posrednictwem skrzynki
mailowe]j prowadzi do buntu konsumenta, ktéry zaczat méwic »nie«” (Raport 1PO.pl,
2009: 6). Na swiecie od dtuzszego czasu po cichu odchodzi sie od telewizyjnych spo-
téw reklamowych, ktére coraz czesciej nudza, a nawet denerwuja widza. Najwiekszy
przydziat budzetu wktada sie obecnie w event marketing, dopiero pdzniej jest to wktad
w reklame drukowana, nastepnie public relations i web marketing. Powszechne staje
sie taczenie eventéw z interakcja. Jezeli konsument zaangazuje sie w dziatania emo-
cjonalnie, wydarzenie pozostanie na dtuzej w jego pamieci. Dobor atrakcji zalezy od
typu konsumenta. W przypadku eventéw skierowanych do masowego odbiorcy przekaz
musi by¢ prosty, szybki i tatwo utrwalajacy obraz w pamieci konsumenta. Jak twierdzi
Marcella Smith: ,Odkrylidmy, ze tradycyjne podpisywanie ksigzek jest najmniej efek-
tywnym sposobem promocji autora, ktére moze mie¢ miejsce w przestrzeni sklepowe;j.
To, co naprawde dziata, to eventy albo panele dyskusyjne” (Raport IPO.pl, 2009: 24).

Ewa Bojdunik pisze: ,Na polskim rynku mamy coraz wiecej przypadkéw, kiedy to dobrze
przemyslane wydarzenie medialne staje sie skuteczniejsze niz kampania medialna
jedynie wspierana przez event. Z badan MPI (Marketing International Professional)
wynika, ze najwyzszy stopien wskaznika ROI (zwrotu inwestycji) wskazujg kolejno:
event marketing, public relations i marketing internetowy” (Raport IPO.pl, 2009: 24).

Marketingowa skuteczno$¢ odpowiednio zaprojektowanego wydarzenia zwieksza fakt,
ze event jest procesem, zbiorem dziatah podejmowanych przed wydarzeniem, w jego
trakcie i po nim (zob. ilustracja 1). Impreza promocyjna to proces sktadajacy sie z kon-
kretnych etapéw: planowania, dziatania marketingowego podejmowanego wczesniej
(informacje o premierze ksigzki, zapowiedzi wydarzenia w mediach, oferowanie wej-
sciowek, organizowanie konkurséw itd.); péZniej miejsce ma sam event, rozpoczynaja
sie tez dziatania marketingowe po wydarzeniu (rozsytanie materiatdbw promocyjnych
do mediéw w celu opisania, co dziato sie w trakcie trwania eventu, prezentowanie
przez jak najdtuzszy czas zebranych podczas niego materiatéw: wywiadéw, fotografii,
nagran audio, sprawozdan itd.). Proces kofczy sie podsumowaniem wydarzenia
w mediach, do ktérych dostep ma pisarz albo jego wydawca. Oddziatywanie trady-
cyjnego eventu jest dzis wzmacniane przez dodatkowe dziatania podejmowane za
posrednictwem mediéw internetowych, ktére skutecznie wydtuzajg medialne zycie
wydarzenia. Impreze promocyjng mozna np. transmitowac online za posrednictwem
kilku kanatéw: oficjalnej strony ksiegarni, w ktérej ma miejsce spotkanie z pisarzem,
strony WWW wydawcy, autorskiej strony pisarza czy tez fanpage'a na ktéryms z portali
spotecznosciowych. Stream wideo mozna umiesci¢ w internecie za pomoca wyspecjali-
zowanych platform, takich jak Ustream czy polski Nadaje.com (oba rozwigzania dajg
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pisarzowi albo wydawcy mozliwos¢ bezptatnego i ptatnego uzytkowania platformy),
i przestat nawet do 15 tysiecy stanowisk réwnoczesnie. Streamowane wydarzenie moze
by¢ rozbudowane o odbywajace sie w czasie jego trwania konkursy (np. na portalu
Facebook), tatwo takze wciggnaé w interakcje spotecznosé internetowa, umozliwiajac
wirtualnym uczestnikom wydarzenia zadawanie pytan pisarzowi.

llustracja 1. Struktura poszczegdlnych elementéw sktadajacych sie na medialny event

Zrédto: http://eedm.strategicprofits.com/ (20.07.2017).

Ponizej przedstawiony zostat przyktadowy marketing mix promocji wydarzen, rozpisany

na poszczegblne miesigce (Batchelor, 2010: 127):

- Miesigc 1: Premiera ksigzki.

— Miesigc 2: Tournée po blogach.

- Miesigc 3: Podpisywanie ksigzki w lokalnych ksiegarniach.

- Miesigc 4: Rozdawanie materiatow promocyjnych/konkursy, w ktérych ksigzka
jest nagroda.

- Miesigc 5: Konkurs na literackie szorty nadestane przez czytelnikéw, np. do 300 stéw
na zadany temat, najlepsze — zamieszczane na blogu autorskim pisarza i nagradzane
przez innych pisarzy (np. ich ksigzkami).

- Miesigc 6: Kazdego miesigca autor recenzuje ksigzke innego pisarza (na kofcu
zamieszczajac link do wtasnej ksigzki).

- Miesigc 7: Wyktad w miejscowej bibliotece.

- Miesigc 8: Limitowana liczba egzemplarzy ksigzki z autografem autora dostepna
w promocyjnej cenie na blogu autora.

- Miesigc 9: Zamieszczenie na blogu/stronie pisarza nowego darmowego e-booka
do pobrania tylko przez miesigc.

- Miesigc 10: Promocja cenowa ksigzki na blogu/stronie autora — sprzedaz za pét
ceny do konca miesigca.

Plan eventu powinien zaktada¢ budowanie napiecia i stworzenie jakiego$ punktu
kulminacyjnego.
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To jest wtasnie kluczem do tego, aby wydarzenie zostato zapamietane. Ekscytacja moze
by¢ generowana przez rozrywke, ktéra dostownie wysadzi drzwi z ram. Na dwa tygodnie
przed eventem tworzy sie post na blogu oraz rozsyta newsletter z informacja o evencie. Na
tydzien przed eventem pisarz powtarza powyzsze dziatanie. Dzien przed eventem — wykonuje
jeszcze raz te same czynnosci. W czasie eventu nalezy zebra¢ mozliwie duzo materiatow,
ktore prezentujemy w dzien eventu, dzien po evencie oraz przez czes¢ kolejnego dnia,
ale juz z mniejszg intensywnoscig. W tydzien po evencie produkujemy jeszcze jeden post
na blog na temat wnioskdw z eventu, w formie lekcji, porad — to musi nies¢ z soba jakas
wartos¢ (Brewer, 2011: 163).

Z badan wynika, ze najwyzszy stopien wskaznika ROl zapewnia kontakt bezposredni oraz
dotarcie do grupy docelowej. Na przyciggniecie nowego klienta i pogtebienie relacji
z dotychczasowym najwiekszy wptyw majg kolejno: event marketing, public relations,
marketing internetowy, direct mail (Brewer, 2011: 164).

2. Marketing wydarzen literackich w Polsce

Podobnie jak to sie dzieje w innych krajach, takze w Polsce pisarze, ktorzy osiggneli
sukces, a takze ci mniej znani ruszajg w mniej lub bardziej rozbudowane trasy, w trakcie
ktérych promujg swojg twérczos¢. Spotkania z polskimi autorami organizowane sg
tradycyjnie w bibliotekach, szkotach, domach kultury, salonach prasowych i rzadziej
w ksiegarniach. Przyktadowo, czes¢ trasy promocyjnej popularnej autorki powiesci oby-
czajowych dla kobiet Matgorzaty Kalicinskiej przedstawia sie nastepujgco: ,W dniach
18-21 kwietnia 2011 r. autorka byta gosciem w bibliotekach w Staszowie, Rytwianach,
Skalbmierzu, Zagnansku i Stagporkowie. (kgcznie w spotkaniach uczestniczyto okoto
150 o0s6b)” (Wojewddzka Biblioteka Publiczna...). Trasy promocyjne innych polskich
autoréw i autorek wygladajg bardzo podobnie. Dla przyktadu mozna przywotac dane
dotyczace spotkan z inng pisarkg powiesci obyczajowych, 1zabelg Sowa, w tej samej
czesci Polski, takze w kwietniu: ,W dniach 12-14.04.2011 r. autorka spotkata sie z czy-
telnikami bibliotek: w Skarzysku Koscielnym, Glinianach (MiGBP Ozaréw), Pawtowie,
Brodach, Matogoszczy i Kazimierzy Wielkiej. (kgcznie w spotkaniach wzieto udziat ponad
100 oséb)” (Wojewddzka Biblioteka Publiczna...). Kolejny przyktad stworzony jest na
podstawie danych ze spotkan z pisarzem Jackiem Dehnelem: ,W dniach 21-23 mar-
ca 2011 r. autor byt gosciem w Wojewddzkiej Bibliotece Publicznej w Kielcach oraz
w bibliotekach w Sandomierzu, Skarzysku-Kamiennej i Ozarowie. (tgcznie w spotkaniach
uczestniczyto 140 oséb)” (Wojewddzka Biblioteka Publiczna...).

Pisarze uczestniczg takze w festiwalach, prowadza warsztaty, dajg goscinne wyktady,
ale spotkania z nimi — w tej czy innej formie — rzadko przybierajg forme eventu.
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W dziedzinie marketingu wydarzen polskim wydawnictwom daleko jeszcze do $wia-
towych standardéw, ktére dzieki nowym technologiom znacznie w ostatnim czasie
ewoluowaty. Dla kontrastu warto przytoczy¢ fragment wspomnien specjalisty do spraw
promogji literackiej, autora ksiazek Bruce'a Batchelora:

Pierwszy event ksigzkowy, ktéry pamietam, miat miejsce w 1975 roku na pétwyspie Yukon
i promowat moja pierwsza ksiazke Yukon Chanel Charts. Wynajatem pomieszczenia w Porter
Creek, zatrudnitem tancerke i poprositem zaprzyjaznionego muzyka, aby zagrat kilka rockowych
kawatkow, kiedy artystka bedzie taficzy¢, poprositem przyjaciét, aby pomogli przygotowac
prosty poczestunek, i zakupitem dwie albo trzy kegi piwa, aby zmiekczy¢ widzéw. Na spotka-
nie przybyto prawie dwiescie oséb, ktére bawity sie, tanczac do rana. Nikt nawet nie prosit
mnie, abym przeczytat fragment z ksigzki (Batchelor, 2010: 37).

Marek Krajewski, autor poczytnych kryminatéw, w czasie swojej corocznej trasy pro-
mocyjnej takze nie wychodzi poza przyjety w Polsce schemat dziatania:

W dniach 5-7 listopada 2012 r. autor spotkat sie z czytelnikami i klubowiczami DKK w Wojewédz-
kiej Bibliotece Publicznej w Kielcach, Miejsko-Gminnej i Powiatowe] Bibliotece Publicznej
w Kazimierzy Wielkiej i Bibliotece Publicznej Miasta i Gminy w Staszowie. tgcznie w spotka-
niach wzieto udziat okoto 150 oséb (Wojewddzka Biblioteka Publiczna...).

Na spotkaniach autor opowiada o procesie twérczym, odpowiada na pytania publicz-
nosci, czesto korzysta dodatkowo z ustug moderatora, ktéry narzuca spotkaniom
charakter wywiadu na zywo.

Wyjatki od reguty w Polsce praktycznie nie wystepujg. Warto wspomnie¢ o trasie
promocyjnej Jakuba Cwieka, okreslonej mianem Rock & Read Festiwalu: ,W trakcie
trasy odbywac sie beda liczne spotkania z czytelnikami, dyskusje, konkursy, nagrody
i niespodzianki, a takze streetowe granie specjalnie przygotowanych piosenek na zywo
przez autora” (Lubimy Czyta¢, 2012).

Rock & Read Festiwal (26 pazdziernika — 14 listopada 2012 roku) obejmowat:
— 3000 kilometréow w literackim Camperze;

- 21dnj

— 20 miast;

- blisko 40 spotkan;

- filmy i relacje z trasy na zywo;

- porady i ¢wiczenia dla zainteresowanych pisaniem;

— konkursy i niespodzianki w trakcie trasy.
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Polscy autorzy nie majg zwyczaju promowania swoich ksigzek zespotowo, w towa-
rzystwie innych autoréw, korzystajg natomiast czesto z pomocy znanych oséb, ktére
wystepuja w roli moderatoréw ich spotkan (spotkania z Dorotg Mastowska prowadzili
m.in. Maciej Stuhr czy Mariusz Urbanek). Nie zdarza sie natomiast, aby podczas tras
promujacych ksigzki polscy pisarze wykorzystywali $wiadomie znane osobistosci i wta-
czali ich wystgpienia w swéj program spotkan. Jak radzi wspomniany Bruce Batchelor:

Zwykle dobrym pomystem jest zaprosi¢ polityka albo inng rozpoznawalng osobe, aby wspomog-
ta swoim wystepem event promujacy ksigzke. Tacy ludzie lubig by¢ zapraszani na podobne
imprezy i kojarzeni ze Swiatem literatury. Na evencie promujacym ksigzke Joe Coyle’a na temat
zawodow atletycznych w miejscowosci Drogheda w Irlandii pojawili sie burmistrz miasteczka
oraz prezydent Zwigzku Atletow w Irlandii, ktdrzy wygtosili swoje mowy dwukrotnie, gdyz
na spotkanie z autorem ksigzki przybyto tak wiele oséb, ze nie mozna byto ich pomiesci¢
w przewidzianym na te okazje pomieszczeniu (Batchelor, 2010: 38).

W Polsce nie istnieje takze podziat na spotkania typu book signing, na ktére przychodzi,
kto chce, i book launch, na ktére zaprasza sie konkretnych gosci i przyjaciét. Dlatego
tez efekty promocji ,na zewnatrz” w przypadku mniej poczytnych pisarzy sg zwykle
przypadkowe. Przy projektowaniu takich wydarzen brakuje porozumienia z podmiotem,
ktéry uzycza na nie miejsca. Nie pojawiaja sie zadne elementy dekoracji, rzadkoscia
sg materiaty promocyjne, a standardem sg stolik, krzesto i woda do picia dla autora.
Tymczasem, jak doradzaja zagraniczni specjalisci:

Na event warto przygotowac niezbedne gadzety reklamowe — kolorowe plakaty, ktorych
mozna uzy¢ jako dekoracji, pocztowki z duzg oktadka ksigzki [...], bookmarki przedstawiajgce
oktadke ksigzki i dostarczajace wszelkich niezbednych informacji, aby ksigzke zaméwic: adres
internetowy, e-mail, kontakt do dystrybutora, ksiegarni itd. (Batchelor, 2010: 39).

Czesto podkresla sie wage juz samych matych szczegétow: ,Warto wyposazy¢ sie
w dwiescie lub trzysta bookmarkéw albo pocztéwek, poprosi¢ obstuge w miejscu
wydarzenia o ich rozdanie przed imprezag oraz wktadanie ich do torby kazdej osoby
robigcej tego dnia zakupy ksigzkowe” (Batchelor, 2010: 42).

Wydarzenia promujace ksigzki w Polsce rzadko wspomagane sg takze dziataniami podej-
mowanymi za posrednictwem nowych mediéw — przede wszystkim serwiséw interneto-
wych, portali spotecznosciowych i blogosfery. Tak relacjonowano book launch zorgani-
zowany w zwiazku z premierg debiutanckiej powiesci Sekrety Adama Ewy Trojanowskiej.

Na miejsce wybrano kojarzony z ekskluzywnoscig, potozony w centrum miasta hotel Mono-
pol. W czasie spotkania fragmenty ksigzki czytat wynajety lektor, a moderowang rozmowe
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z autorka prowadzita specjalistka z branzy public relations i kreowania wizerunku. Zapewniono
poczestunek i obstuge hotelu, a takze wystep gitarzysty klasycznego. Cata impreza zostata
nagtodniona, odwietlona i sfilmowana przez zewnetrzng firme, a materiaty fotograficzne,
dzwiekowe oraz wideo trafity po wydarzeniu do internetu, na kanaty pisarki (blog, kanat
youtube, strone autorskg oraz konto na facebooku). Rozestano je takze do mediéw, ktére
nie pojawity sie w czasie spotkania. Na wydarzeniu pojawito sie okoto 200 oséb i sprzedano
234 ksigzki (Sekrety Adama - blog...).

Innym przyktadem wydarzenia zaprojektowanego od poczatku do konca z inicjatywy
autorki moze by¢ bardzo udany book launch debiutanckiej powiesci Girl Cop napisanej
przez Sandy Osborne (pisarke i policjantke, obecnie autorke bestsellerowej serii dla
kobiet).

Autorka sprzedata w jeden wieczér 100 sztuk ksigzki. Event zaplanowano na styczen, bo
w tym okresie dzieje sie mniej niz przed Swietami. Mniejsza konkurencja. Na stolikach
z ksigzkami pojawity sie obrusy w kolorze oktadek. Policyjne buty, o ktérych opowiada
anegdota z tylnej oktadki, stanety fizycznie na wystawce, a ich fotografia ozdobita ulot-
ki. Balony z helem, ktére nie zajma miejsca, a tworza atmosfere przyjecia, zawisty pod
sufitem. W tym przypadku balony ufundowata organizacja dobroczynna, ktéra otrzymata
czes¢ zyskdw ze sprzedazy. Balony dobrano pod kolor ksigzki. Kartonowa sylwetka pisarki
w uniformie policjantki staneta w witrynie ksiegarni. Aby go3cie mieli co robi¢, stworzono
dwa stanowiska z darmowymi materiatami promocyjnymi. Pierwsze zawierato wszystkie
informacje na temat instytucji charytatywnych, z ktérymi wspétpracuje autorka, kolejne
pokazywato na zasadzie wyklejanej wystawki caty proces wydawniczy, ktéry doprowadzit
do powstania ksigzki, oraz to, skad autorka brata pomysty, a trzecie ukazywato jej rozwoj
zawodowy — od nauczycielki przez policjantke po pisarke. Prasa nie mogta przyby¢ na
event, ale byta zainteresowana otrzymaniem materiatéw po wydarzeniu. Wydrukowano
20 kopii oktadki, stworzono plakaty A3 oraz ulotki, ktére zostawiono przed ksiegarnig na
specjalnym stanowisku. Zaproszenia zostaty wystane poczta, e-mailem oraz dotgczone do
kartek Swigtecznych. Cztery osoby zostaty wykorzystane do witania gosci oraz prowadzenia
zaimprowizowanego barku (Sandy Osborne...).

Takie podejicie do projektowania wydarzen w Polsce wcigz nie jest standardem.
Mimo ogromnych inwestycji panstwowych w projekty zwigzane z upowszechnianiem
czytelnictwa w Polsce (na stronie Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
mozna przeczytaé w prezentacji planu dziatah na lata 2011-2020, ze MKiDN
wspiera akcje ,ksztattujgce mode na czytanie”) nie podejmuje sie dziatan, ktére
mobilizowatyby samych pisarzy i wydawcéw do rozwijania marketingu wydarzen.
Dlatego — o czym bedzie mowa w dalszej czedci — w jednej z wielu ksiegarni zagra-
nicznej sieci Powell’s w ciggu jednego miesigca planuje sie zwykle dwadziescia kilka
wydarzen rozpisanych na 31 dni, a ,w najwiekszym krakowskim Matrasie w ciagu
miesigca ma miejsce 4-6 wydarzen, z czego czesc to np. cykliczne »Muzyczne wtorki«”
(Matras Ksiegarnie...).
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3. Trasa promujgca ksigzke, rozwoj i perspektywy oraz inne
przyktady literackiego marketingu wydarzen

Sledzac wydarzenia na $wiatowym rynku ksigzki, nie sposéb nie zauwazy¢, ze tradycyjne
trasy promujace ksigzki stajg sie coraz mniej popularne. Powoddw tego stanu rzeczy
jest wiele, ale gtéwnym czynnikiem decydujgcym o zmianie jest pojawienie sie narzedzi
umozliwiajacych wirtualne spotkania z pisarzami, bez koniecznoci ponoszenia kosztéw
podrézy. Wydawcy prezentujg obecnie ksigzki poprzez site dzwiekowych podcastow,
filmowe czy blogowe tournée albo pokazy ksigzkowych wideo. ,Dzi$ ksigzka nie
moze by¢ nieobecna w sieci, przyktadowo: Blue van Meer, fikcyjna posta¢ z wydanej
w 2006 roku powiesci »Special Topics in Calamity Physics«, autorstwa Marishy Pessl|,
ma nawet wtasng strone w portalu MySpace. Branza zastanawia sie nad dalszym
sensem istnienia tradycyjnych ksigzkowych tournée” (Zarella, 2009: 187). Jak méwi
M. Weich z Powell Books: ,Zastanawiamy sie, czy nowoczesne rozwigzania nie zastapia
typowych autorskich spotkanh. Wiekszos¢ miast w Ameryce jest omijana przez pisarskie
tournée [...]. W pewnym sensie to narzedzie miato monopol na promocje. Tymczasem
jest to bardzo wyeksploatowany format” (Zarella, 2009: 187). Autorzy coraz chetniej
decyduja sie na korzystanie z innowacyjnych metod kontaktu z czytelnikami, np. poprzez
udostepnianie materiatéw wideo. Laureat Nagrody Bookera lan McEwan uznat, ze
promowanie tradycyjnym sposobem jego dziesigtej powiesci On Chesil Beach nie ma
sensu. Zamiast tego w 54 ksiegarniach w USA pojawit sie krétki film promocyjny. Jak
pisze McEwan w ,Publishers Weekly":

Trasy promujace ksigzki nie sg tak naprawde po to, aby sprzedawac ksigzki. Sa po to, aby
sprzedac pisarza. Zaczety przypominac kampanie politykéw. [...] Po co nadal je organizowac
teraz, gdy autorzy majg swoje strony online, blogi, podcasty, spotecznosci online, czaty czy
wideo prezentujgce ksigzki [...]. Czy trasy promujace ksigzki rzeczywiscie s3 jeszcze warte
inwestycji ze strony wydawcéw? Gtéwnym powodem ich istnienia obecnie jest prawdopo-
dobnie zademonstrowanie rynkowi wydawniczemu wsparcia, ktérego udzielaja autorowi. Nic
tak nie winduje sprzedazy jak informacja o krajowym tournée autora. Ksiegarnie zamawiaja
wiecej kopii, poniewaz autor promuje ksigzke w trasie, a wiec wydawcy wysytaja autora na
promocje bez wzgledu na to, czy takie trasy sprzedaja ksiazki, czy nie (Finder, 2006).

Nawet wielcy wydawcy wysytaja autoréw w trasy rzadziej i do mniejszej liczby miast.

,Morgan Entrekin, szef Grove/Atlantic, méwi, ze obecnie wysyta 20-30% mniej autoréw
na trasy promujace ksigzki, a ci, ktérzy na takowe sie udaja, odwiedzajg 20-30% mniej
miast” (Nunberg, 2013: 272). Podejmowanych jest wiele préb reorganizacji systemu
objazdowej promocji ksigzki. W czasie swojego tournée pisarz Mike Mullin nawigzat
wspétprace z produkujgca monitory oraz telewizory firmg NEC i w czasie kazdego
z dziesieciu spotkan rozdawat jeden 42-calowy telewizor plazmowy.
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Ponizej znajduje sie przyktad trasy promujacej powies¢ Ashfall Mike'a Mullina (Nielsen
Bookscan, 2012: 24):

- St. Louis, MO

- Salt Lake City, UT

- Cincinnati, OH

— Madison, WI

- Indianapolis, IN***

— Grand Rapids/Kalamazoo/Battle Creek, Ml
- Cedar Rapids/Waterloo/Dubuque, IA

— Columbus, OH

- Boston, MA

- Chicago, IL

Event nie istnieje bez publicznosci. Aby poméc autorom w odnalezieniu sie w nowych
realiach, Chris Anderson, redaktor naczelny czasopisma ,Wired” i tworca ekonomiczne-
go pojecia ,dtugiego ogona”, stworzyt serwis BookTour.com. Za jego posrednictwem
pisarze kontaktujg sie z wyprzedzeniem z potencjalng publicznoscia i dzieki temu nigdy
nie marnujg czasu na spotkania, na ktére przychodzi tylko kilkoro zainteresowanych.
Takze z tego wiasnie powodu kazde z miejsc bedgcych elementem trasy promocyjnej
ze schematu Mike'a Mullina byto doktadnie wybierane. Jak pisze na swoim blogu
sam autor:

Wiekszos¢ z wybieranych przeze mnie miejsc to lokacje z zapewniong widownia: szkoty, licea,
biblioteki. W tym przypadku pisanie dla dzieci czy nastolatkéw ma duza przewage. Ale podob-
ng taktyke moga stosowac takze pisarze tworzacy dla dorostych. Jedna na piec szkét, ktére
odwiedzitem, prosita o wyktad z dziedziny geologii, mimo Zze moje ksiazki sg fikcja literackg
(na temat wybuchu superwulkanu pod Yellowstone). Wystepy tego rodzaju umozliwiajg
dotarcie do wiekszej grupy potencjalnych czytelnikdw (Mike Mullin...).

Spotkanie w ramach ksigzkowego tournée spetnia obecnie trzy funkcje: ma za zadanie
dostarczy¢ rozrywki publicznosci, zrealizowac¢ potrzeby organizatora (np. zwiekszy¢ sprze-
daz danego produktu w sieci salonikéw prasowych takich jak Empik) i przynies¢ zysk
ze sprzedazy bezposredniej samemu autorowi. Aby osiggnac te cele, w czasie spotkan
pisarz Mike Mullin nigdy nie uzywa podium, méwi z poziomu stuchaczy, podchodzi do
publicznosci, ekspresyjnie wykorzystuje mowe ciata, demonstruje sztuki walk (jedna
z nich postuguje sie bohater jego powiesci), ma ze soba Swiecacy diodami LED model
wulkanu, ktéry odgrywa wazng role w ksigzce, a czytane przez siebie fragmenty zawsze
koficzy stosownym urwaniem akgji, ktéry pozostawia niedosyt: ,Chcecie wiedzie¢, co
sie stato pdzniej? Musicie kupi¢ ksigzke!”. Inny pisarz, Stephen Elliott, autor powiesci
The Adderall Diaries, tak méwit w wywiadzie o swojej siodmej ksigzce:
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Mam fanéw, ale nie jestem stawny. Nie usmiechaty mi sie podrézowanie tysiecy mil i czy-
tanie ksigzki dla dziesieciu osob, sprzedaz czterech ksigzek i noce w tanim hotelu przed
powrotem do domu. Zanim moja ksigzka wyszta, stworzytem wirtualng biblioteke, z ktorej
kazdy, kto chce, moze wypozyczy¢ darmowy egzemplarz recenzyjny ksigzki, zobowigzujac sie
jednoczesnie do tego, aby po tygodniu wystac ksigzke na swoj koszt kolejnemu czytelnikowi.
Zapytatem takze czytelnikéw, czy ludzie chcieliby mnie gosci¢ w domu, przygotowujac event.
Warunkiem bytoby uczestnictwo w imprezie 20 oséb. Ja spedzitbym noc na kanapie. Méj
wydawca miat zapfaci¢ za czes¢ przelotow, a reszte kosztow pokrywatbym sam ze sprzedazy
ksigzek na takim spotkaniu [...]. W konsekwencji w ramach tego przedsiewziecia sprzedatem
1100 ksigzek (nie liczac moich starych ksigzek, ktore takze sprzedawatem) w czasie 73 takich
spotkan (Elliott, 2010).

Tego rodzaju spotkania przyjmuja czesto forme literackiego salonu. Wydarzenia, na
ktérych czytelnicy spotykajg sie z pisarzem albo jedynie miedzy sobg, aby dyskutowac
w wiekszym gronie na temat przeczytanej ksigzki, staja sie coraz bardziej popularne
takze w Polsce. Czytelnicy organizujg sie poprzez Facebook. Za przyktad moga postu-
zy¢ odbywajgce sie regularnie od dwoch lat Wroctawskie Spotkania z Fantastykg (na
ktérych goszcza takze sami pisarze, np. Andrzej Ziemiahski czy Michat Cetnarowski).
Warto wszystkie tego rodzaju spotkania wypunktowac na stronie internetowej pisarza
oraz na wspomnianym BookTour.com (ten ostatni portal, korzystajac ze specjalnego
skryptu, umiesci te informacje takze na podstronie danego autora w serwisie Amazon)
(Perrottet, 2011).

Dzi$ nie wystarczy juz dostarczy¢ Swietnego kontentu, aby przyciaggna¢ kogos do
wydarzenia. Konieczne staje sie powigzanie eventu z rozrywka i wywotanie emocji,
zapewnienie dobrej zabawy uczestnikom imprezy. Jak twierdzi Linda Barrett Knopp
z Malaprop’s Bookstore/Cafe w Asheville: ,Eventy odpowiadajg za 25% naszej sprze-
dazy, ale wazniejsze niz sama sprzedaz w trakcie trwania wydarzenia jest napedzanie
eventem zyskéw na kolejne miesigce” (Malaprop’s Bookstore/Café — Interview...).
Ksiegarnia poszukuje autoréw, ktérych wesprze lokalna spotecznos¢. Oprécz okresu
okotodwigtecznego eventy w ksiegarni Malaprop’s odbywaja sie codziennie, a czesé
z nich jest ptatna — w cenie jest egzemplarz ksigzki w miekkiej oprawie (np. powies¢
When Women Were Birds Terry Williams Tempest z 2013 roku) (Malaprop’s...).

W przecietnej ksiegarni zyski ze sprzedazy podczas eventéw wynoszg okoto 5% rocznie”
(Malaprop'’s Bookstore/Café — Interview...). Eventy budujg marke ksiegarni. Ksiegarnia
Parnassus organizuje wydarzenia $rednio dla stu oséb, ale ma takze zaplanowane
imprezy ze znanymi osobistosciami, takimi jak Al Gore czy Mo Willems, i stara sie
wychodzi¢ ze swoimi wydarzeniami do innej przestrzeni, poza ksiegarnie, organizujac
je w miejscach waznych dla spotecznosci miasta, w ktérym sie znajduje. Dzieki temu
ludzie dtugo pamietaja o imprezach, a ksigzki podpisane przez autoréw sg popularne
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nie tylko w czasie eventu, ale takze sprzedawane juz po imprezie, poprzez strone ksie-
garni. Parnassus musiat zatrudni¢ dodatkowa osobe do takiej sprzedazy.

Wydarzenia we wspomnianych ksiegarniach wspomagane sg przez umiejetne wykorzy-
stanie nowych technologii, jak np. wystepy autoréw poprzez program Skype. Eventéw
organizowanych w Parnassusie mozna stucha¢ w postaci podcastéw i ogladac je online
na stronach organizatoréw. Materiaty promocyjne oraz ich zapowiedzi na dtugo przed
rozpoczeciem imprezy trafiajg na portale spotecznosciowe. Wspomniana wczesniej
Malaprop’s Bookstore/Cafe codziennie zamieszcza posty na Facebooku oraz wpisy
na platformach Tumblr oraz Pinterest. Rezerwacja miejsc na ich eventy odbywa sie
poprzez social media. ,Wiekszo$¢ z wiekszych wydarzen, ktére zorganizowaliémy, udata
sie dzieki relacjom z pisarzem budowanym w mediach spotecznosciowych. Wiekszos¢
autoréw jest tam bardzo kreatywna i ich fani tagcza sie z nami przez Twittera czy Face-
booka” (Interview with a Bookstore...).

Dzieki podobnemu podejsciu do problemu promocji na zewnatrz sie¢ ksiegarni
Powell's w swoim kalendarzu przewidziata na sierpien 2013 roku az 27 wydarzen,
rozpisanych na 31 dni. Imprezy przyjmujg rézng forme - sa to cykliczne spotkania
,Kid’s Storytime” (polegajace na publicznym czytaniu dzieciom przez lektoréw oraz
autoréw ksigzek dla mtodszych odbiorcéw), klub dyskusyjny dla oséb zainteresowa-
nych klasyka literatury, wystawa prac artystéw z cyklu ,Pierwszy czwartek miesigca”
(prace prezentujg rzeczywistos¢ miasta Portland) czy zbierajacy sie raz w miesigcu klub
dyskusyjny skupiajgcy sie na literaturze science fiction (Powell’s...).

Najpopularniejszymi typami eventéw ksigzkowych wedtug dziennika ,The Washing-
ton Post” sg wystawy zwigzane z ksigzkami oraz autorami ksigzek, ktére pokazujg co$
wyjatkowego, np. dwadziescia sredniowiecznych ksiag opisujgcych zycie mnichéw czy
prace zebrane Szekspira z podpisem Nelsona Mandeli, pokazywane razem ze szkicami,
ktére Mandela wykonat na poczatku 2000 roku, dotyczagcymi jego wspomnien z pobytu
w wiezieniu. Popularne jest oczywiscie czytanie fragmentéw ksigzek przez autoréw
oraz dyskusje z autorami ksigzek na zaproponowane przez nich tematy (jak wynika
z kalendarza wydarzen literackich publikowanych regularnie w The Washington Post
[zob. The Washington Post...]).

Zagraniczni autorzy przyzwyczajeni sg rowniez do tego, ze wydarzenie literackie trzeba
niekiedy wzmocni¢ innymi eventami kulturalnymi. Warto przyjrzec sie doktadnie dzia-
taniom tego rodzaju podejmowanym przez Lucien Boyce, autorke poczytnych ksigzek
0 tematyce historycznej, ktéra znakomicie wykorzystata marketing wydarzen do promocji
swojej bestsellerowej ksigzki The Bristol Suffragettes (premiera: lipiec 2009). W lutym
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2009 roku autorka odwiedzita Festiwal Literacki w Bristolu, na ktérym promowata
sie z innymi autorkami (Helen Hollick i Jenny Barden) poprzez uczestnictwo w pane-
lach, ktérych tematem przewodnim byto pisanie i zbieranie materiatéw do tworzenia
ksigzek historycznych (event nazwany ,Meet the Historians”). W marcu pisarka wzieta
udziat w imprezie potgczonej z wystawg zorganizowang przez biblioteke w Bristolu
,Writing Britain: Bristol Writing”. W tym samym miesigcu udzielita serii wywiadow
stacjom radiowym w zwigzku z Dniem Kobiet (np. rozmowa w radiu BCFM na temat
sufrazystek z Bristolu). W maju powrdcit temat sufrazystek w wywiadzie dla programu
Women'’s Outlook dla Ujima Radio. W czerwcu autorka wygtosita zaméwiony wyktad
w czasie konferencji ,West of England & South Wales Women's History Network Annual
Conference”. | wreszcie w lipcu zapraszata fanéw na spacer w swoim towarzystwie
sladami sufrazystek, organizowany jako czes¢ festiwalu ,Dreadnought South West
Celebration of the 1913 Suffrage Pilgrimage”. Dziatania te autorka zgodnie z zasada
marketing mix wsparta promocjg online. Stworzyta m.in. newsletter, ktéry regularnie
informowat o nadchodzgcych eventach, promocjach (np. mozliwosci zdobycia ksigzki
w konkursie), postepach w pracach nad zapowiadang ksigzka itd. Autorka korzy-
stata takZze z innych mediéw online, ktére wspieraty jej promocje wydarzeh. Na jej
oficjalnym blogu stale ukazuja sie oparte na szczegdtowych badaniach artykuty
dotyczace tematbw z jej ksigzek, recenzje sztuk teatralnych i powiesci. Pisarka uzywa
takze Twittera, nalezy do wielu grup dyskusyjnych w serwisie Facebook oraz posiada
konto w portalu spotecznosciowym GoodReads. Jak wielu innych pisarzy, proponuje
specjalng znizke na egzemplarze swojej ksigzki dla grup dyskusyjnych, ktére chca sie
z nig spotkac na zywo (sama wizyta jest darmowa, a autorka pokrywa koszty zwigza-
ne z wtasnym dojazdem i zakwaterowaniem). Wyktady na temat sufrazystek autorka
wygtasza takze w szkotach, przy czym nie jest to jedyny temat prelekcji, ktére moze
ona prowadzi¢ w ramach przestrzeni eventowe;j.

Zakonczenie

Kilkanascie ostatnich lat dynamicznych zmian w zakresie projektowania wydarzen pro-
mujgcych ksigzki i pisarzy to prawdopodobnie dopiero wstep do prawdziwej rewolucji,
ktéra czeka tuz za rogiem. Nowe technologiczne rozwigzania zmieniajg znany nam
rynek ksigzki nie do poznania. Coraz bardziej popularny druk na zadanie, stacjonar-
ne ksiegarnie oferujgce ebooki zamiast ksigzki papierowej, rozwéj self-publishingu
i vanity publishingu, nowe spotecznoiciowe platformy do kontaktéw z odbiorcami
poprzez technologie VR oraz rozszerzonej rzeczywistosci — wszystko to sprawi, ze idea
spotkania autorskiego, literackiego eventu czy pisarskiego tournée ponownie ulegnie
przedefiniowaniu.

143



tukasz Smigiel

Bibliografia

Batchelor, B (2010). Book Marketing DeMystified: Self-Publishing Success. Vancouver: Agio
Publishing House.

Baverstock, A. (2007). Marketing Your Book. London: A & C Black.
Brewer, R.L. (2011). Writer's Market 2012. Cincinnati: Writer's Digest Books.
Charles, R. (2007). Book Marketing Basics. Fairfield, 1A: 1st World Publishing 2007.

Customer Attainment From Event Engagement 2013 — Raport (2013). Dostepne na: http://
www.cmocouncil.org (12.07.2017).

Elliott, S. (2010). The D.LY.Blog Tour. New York Times. Dostepne na: http://www.nytimes.
com/2010/01/17/books (11.07.2017).

Finder, J. (2006). Book Tour Confidential. Dostepne na: https://www.publishersweekly.com/pw/
by-topic/columns-and-blogs/soapbox/article/5378-book-tour-confidential.html (9.07.2017).

Interview with a Bookstore: Parnassus Books. Dostepne na: http://lithub.com/interview-with-
-a-bookstore-parnassus-books/ (21.07.2017).

Lubimy Czyta¢ (2012). Rock & Read Festiwal, czyli trasa Jakuba Cwieka. Dostepne na: http://
lubimyczytac.pl/aktualnosci/ 1445/rock-read-festiwal-czyli-trasa-jakuba-cwieka (10.07.2017).

Malaprop’s Bookstore/Cafe. Dostepne na: http://www.malaprops.com/event (12.07.2017).

Malaprop's Bookstore/Café - Interview with Emoke B'Racz & Linda Barrett Knopp. Dostepne
na: http://www.rapidrivermagazine.com/2012/malaprops-bookstorecafe/ (20.07.2017).

Matras Ksiegarnie. Spotkania autorskie. Dostepne na: http://ksiazki.matras.pl/kategoria/spo-
tkania-autorskie/ (10.07.2017).

Mike Mullin - blog. Dostepne na: http://mikemullinauthor.com/ (11.07.2017).

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Dostepne na: http://www.mkidn.gov.pl
(10.07.2017).

Nielsen Bookscan (2012). Raport. Dostepne na: http://www.nielsenbookscan.co.uk/controller.
php?page=1159 (10.07.2017).
Nunberg, G. (2013). Przysztos¢ ksiqzki, przet. J. Rzepa, A. Szatkowska. Warszawa: Biblioteka Analiz.

Perrottet, T. (2011). How Writers Build the Brand. New York Times. Dostepne na: http://www.
nytimes.com/2011/05/01/books (11.07.2017).

Powell’s. City of Books. Dostepne na: http://www.powells.com/calendar/ (12.07.2017).

Raport IPO.pl (2009). Eventy, imprezy dla firm. Dostepne na: http://www.meetingplanner.pl/
artykuly/raporty/art,2,raport-eventy-imprezy-dla-firm-2009.html (12.07.2017).

Sandy Osborne - blog. March 4, 2014. Dostepne na: http://sandyosborne.com/category/
author-events/ (10.07.2017).

Sekrety Adama — blog Ewy Trojanowskiej. Dostepne na: http://sekretyadama.blogspot.com/
(10.07.2017).

144



Wybrane aspekty rozwoju literackiego marketingu wydarzen w Polsce i na wiecie

Social Media Marketing Industry Report 2014. Dostepne na: http://socialmediaexaminer.com/
SocialMediaMarketing (10.07.2017).

The Washington Post — wyniki wyszukiwania ,book events”. Dostepne na: http://www.washing-
tonpost.com/gog/search/book%20events.html (14.11.2014).

Wojewddzka Biblioteka Publiczna im. Witolda Gombrowicza w Kielcach. Spotkania autor-
skie. Dostepne na: http://www.wbp.kielce.pl/dyskusyjne-kluby-ksiazki/spotkania-autorskie/
(10.07.2017).

Zarella, D. (2009). The Social Media Marketing Book. Boston: O'Reilly Media.






Dorota Marquardt
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Analiza dyskursu argumentacyjnego
na przyktadzie komentarzy blogowych

Streszczenie: Media spotecznosciowe w duzej mierze oparte sg na dialogu (czy raczej polilogu).
Nie sposob wiec bada¢ nowych mediéw, pomijajac ten aspekt aktywnosci medialnej. Nowe
media, ze wzgledu na swojg ptynno3¢, ciagta zmiennos¢ i szybkos¢ komunikacji, wymagaja
dobrania odpowiedniej metody badawczej. Dlatego wybrana metodologia powinna by¢ ela-
styczna, a takg na pewno jest analiza dyskursu. Badajac dialogi, skupiajac sie na pojawiajacej
sie tam argumentacji, nalezy odwotac sie réwniez do teorii argumentacji, dlatego najlepszym
potaczeniem wydaje sie pragma-dialektyczna analiza dyskursu uzupetniona o narzedzia do
przetwarzania jezyka naturalnego. Ze wzgledu na ilo$¢ materiatu badawczego niezbedna jest
bowiem pewna automatyzacja tych procesow. Polilogi, ktére powstajg pod wpisami blogowymi,
sg Swietnym Zrodtem wiedzy o opiniach pewnej czesci spoteczefistwa na temat poruszanych
przez blogeréw zagadnien. Ograniczajac sie do jednego zagadnienia tematycznego, jakim jest
polska blogosfera tekstowa dotyczaca gornictwa, zbadano schematy argumentacyjne pojawiajace
sie w wypowiedziach uzytkownikéw komentujgcych posty.

Stowa kluczowe: dialog, blogosfera, media spotecznosciowe, analiza dyskursu, pragma-dialektyka.

Analysis of argumentative discourse on the example of blog comments

Summary: Social media is largely based on dialogue (or rather polilogue). It is impossible
to study new media without this aspect of media activity. New media due to its fluidity,
continuous variability and speed of communication require a suitable research method. That
is why the chosen methodology should be flexible and such an analysis of discourse is certa-
inly the case. When examining dialogues and focusing on the arguments that appear there,
the reference should also be made to the theory of argumentation. Therefore, the best com-
bination seems to be the pragmatic-dialectical discourse analysis supplemented with natu-
ral language processing tools. Because of the amount of research material, it is necessary
to automate these processes. Polilogues, appearing in the comment section of blog posts,
are a great source of knowledge about the opinions of various groups of society.
The argumentative schemes that appear in comments were examined, focusing only on a one
thematic topic — Polish mining blogs (textual).

Keywords: dialogue, blogosphere, social media, discourse analysis, pragma-dialectic.
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1. Wstep

Media spotecznosciowe sg niejednorodng przestrzenig badawczg, choé oczywiscie mozna
znalez¢ wiele elementéw wspdlnych pomiedzy poszczegdlnymi serwisami i dominujgcymi
tam sposobami komunikowania. Jedng z takich cech jest prowadzenie rozmowy z (lub
miedzy) uzytkownikami. Rozmowy te r6znig sie jednak zaréwno formalnie, jak i tema-
tycznie. Inaczej tez w tych dyskusjach wykorzystywane sg typy i schematy argumentacyj-
ne. W zaleznosci od tematu i typu dyskursu innego typu argumentacje bywaja skuteczne.

Dialog, tworzenie tresci przez uzytkownikéw, web 2.0. czy web 3.0. sg bowiem dzisiaj
podstawowym sposobem funkcjonowania internetu.

W artykule, korzystajac z pragma-dialektycznej analizy dyskursu, teorii aktéw mowy
i ustalen K. Budzynskiej wraz z zespotem, zbadano blogowy dyskurs dotyczacy gor-
nictwa, szczegdlng uwage poswiecajgc typom argumentacji w dialogu (polilogu) i jej
fortunnosci. Badania przeprowadzono na korpusie tekstowych blogéw dotyczacych
polskiego gérnictwa. Korpus zawiera wpisy i komentarze z blogéw, ktére pojawity sie
w polskiej blogosferze miedzy 1 stycznia 2015 roku a 30 czerwca 2015 roku. Ana-
lizie poddano jedynie te wpisy, ktdre w tym czasie poSwiecono tematowi gérnictwa.
Niektére blogi w catosci dotyczyty tego tematu, inne gérnictwu podwiecity w tym
czasie jedynie kilka wpiséw. Do korpusu wtgczono zaréwno blogi prowadzone przez
dziennikarzy zatrudnionych w réznych redakcjach, jak i blogi pisane przez samych
gornikoéw, energetykdw, analitykow i politykow.

2. Metodologia

Badanie rozméw w mediach spotecznosciowych jest pewnym wyzwaniem metodo-
logicznym, poniewaz ptynnos¢ tego typu komunikacji, ilos¢ materiatu badawczego
(potrzebna do wychwycenia pewnych zaleznosci), stopief skomplikowania struktury
polilogu oraz liczba watkéw wymagaja elastycznego podejscia, troche innego niz do
badania tradycyjnych medialnych przekazéw.

W zwigzku z tym zdecydowano sie na analize dyskursu w jej odmianie pragma-
-dialektycznej, ktérej uzycie, w zaleznosci od potrzeb, mozna dostosowa¢ do materiatu
badawczego. Pragma-dialektyktyczne podejscie pozwala bowiem na badanie dialo-
goéw (polilogéw) ze szczegdlnym uwzglednieniem argumentacji, a ze wzgledu na jej
pragmatyczny charakter mozna jg potaczy¢ z teorig aktdéw mowy, ktéra jest porecz-
ng teorig wyjasniajacg zaleznosci miedzy strukturami dialogowymi (polilogowymi)
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a argumentacyjnymi'. Analiza korpusowa, ze wzgledu na ilos¢ materiatu badawczego,
przeprowadzona zostata réwniez przy wykorzystaniu narzedzi do przetwarzania jezyka
naturalnego, stworzonych w ramach projektu Clarin (i ich modyfikacji), oraz wtasnych
programéw dostosowanych do materiatu badawczego.

Pragma-dialektyczna analiza dyskursu, jako podtyp teorii argumentacji (zob. Debowska,
2010; tozihski, 2011; van Eemeren, Grootendorst, 2004), stuzy przede wszystkim do
badania argumentacji, pozwala na ocene argumentéw i wydobycie (reprezentacje) wiedzy
w sporach, wiedzy nieoczywistej, czesto sprzecznej, oraz ocene poprawnosci (fortunnosci)
argumentacji. Nie chodzi tutaj o ocene pod wzgledem logicznym, ale o kontekstowg
ocene poprawnosci (w danym kontekscie taki argument jest dopuszczalny, w innym nie)
oraz skutecznosci argumentu. Umozliwia catosciowe badanie argumentacji. Argumentacja
traktowana jest tutaj jako dyskursywny akt mowy. Opiera sie na zatozeniu, ze badany akt
mowy jest czescig krytycznej dyskusji, ktorej ramy wyznacza 10 regut. Ztamanie ktorejs
z nich wskazuje na konieczno$¢ blizszego przyjrzenia sie danemu argumentowi (lub zbiorowi
argumentéw). Reguty owe dotycza sposobu przeprowadzania wymiany zdan i wyznaczaja
sytuacje idealng?. Argumentacja jednak nie tylko powinna by¢ poprawna (fortunna), ale
takze skuteczna. Ten wtasnie aspekt strategicznego manewrowania — potgczenia spojrzenia
logicznego i retorycznego — jest kolejnym wyznacznikiem analizy pragma-dialektcyznej.

Aby przeprowadzi¢ pragma-dialektyczng analize dyskursu, nalezy najpierw zdefiniowac
przestrzen sporu, czyli przyjete przed dyskusja zatozenia®, wiedze wspélna, kontrakt

! W razie potrzeby, w zaleznosci od typu polilogu i jego stopnia skomplikowania, mozna do analizy
wigczac inne teorie pragmatyczne, np. teorie relewancji itp.

2 ,Reguta 1. Stronom nie wolno przeszkadzac sobie wzajemnie w prezentacji ani kwestionowaniu stanowisk.
Reguta 2. Kazda ze stron jest zobowigzana do obrony dowolnego wysunietego przez siebie pogladu, jesli
tylko zostanie do tego wezwana. Reguta 3. Atakowa¢ wolno tylko to stanowisko, ktére przeciwnik napraw-
de zajmuje. Reguta 4. Obrona stanowiska powinna by¢ dokonywana za pomocg argumentéw naprawde
odnoszacych sie do tego stanowiska. Reguta 5. Kazda ze stron ma obowigzek podtrzymywania wszelakich
przestanek wykorzystywanych przez siebie implicytnie (milczaco). Nie wolno fatszywie przedstawiac przestanek
jako przyjetych implicytnie (milczaco) przez strone przeciwna. Reguta 6. Zadnej ze stron nie wolno fatszywie
przedstawiac przestanek jako nalezacych do wspdlnie przyjetych wstepnych zatozen ani tez zaprzeczac prze-
stankom wywodzacym sie z takich zatozen. Reguta 7. Zadnego stanowiska nie mozna uwazac za uzasadnione,
jesli jego obrona nie przebiegta w mysl wtasciwego, poprawnie zastosowanego schematu argumentacyjnego.
Reguta 8. Wolno stosowac tylko argumenty logicznie poprawne — lub takie, ktdre staja sie poprawne po
uzupetnieniu wtasciwymi przestankami. Reguta 9. Obrona nieudana powinna pociggac za sobg porzucenie
pogladu przez wysuwajgcg go strone. Poprawna obrona pogladu powinna pociggac za sobg wycofanie obiekgji
wzgledem niego. Reguta 10. Nie wolno uzywac sformutowan nie dos¢ jasnych badz mylacych strone przeciwng
swoja wieloznacznoscig. Kazda ze stron powinna $cisle i starannie interpretowa¢ sformutowania przeciwnika”
(van Eemeren, Grootendorst, 1992, za: Szymanek, Wieczorek, Wojcik, 2004: 43).

q

3 Nie zawsze oznacza to stworzenie specjalnych oswiadcze czy uméw. Czesto jest to milczace zaakcep-
towanie instytucjonalnych schematéw, ogélnie przyjetych w danym Srodowisku zasad i tzw. wiedzy wspélnej.
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dyskursywny (por. Charaudeau, 1988; Grzmil-Tylutki, 2010). Korzystajgc z podejscia
F.H. van Eemerena i P. Houtlossera (2005), kt6rzy zdefiniowali cztery parametry typow
aktywnosci argumentacyjnych, pomagajgce w okresleniu przestrzeni sporu, zrekon-
struowano kontekst argumentacji. Odnoszac sie do czterech faz krytycznej dyskus;ji
(konfrontacji, otwarcia, argumentowania i konkludowania), scharakteryzowano sytuacje
poczatkowg, proceduralne i materialne punkty wyjscia, srodki argumentacji i krytyki
oraz wynik. Okreslenie przestrzeni sporu jest o tyle istotne, Ze to wtasnie ona decyduje,
czy dany argument mozemy okresli¢ jako fortunny w danym kontekscie.

Analize rozpoczeto od odtworzenia przestrzeni sporu. Nastepnie dokonano podziatu dysku-
sji pod wpisem blogowym na watki. Do tego celu wykorzystano program GFD, ktéry wyniki

podziatu przedstawit w formie diagramu. PéZniej przeprowadzono analize poszczegdlnych

watkoéw, odtwarzajac strukture polilogu i wskazujgc na site illokucyjng poszczegélnych

aktéw mowy. Aby tego dokona¢, wykorzystano lingwistyczne cechy wypowiedzi oraz

kontekst poprzednich wypowiedzi*. Nastepnie zidentyfikowano argumenty i zestawiono

ze sobg strukture polilogu oraz strukture argumentacji. Tutaj nalezy wzig¢ pod uwage, ze

tranzycja miedzy ruchami dialogowymi to miejsce zakotwiczenia sity indeksalnej lokucji.
Do takiej analizy zastosowano IAT (Inference Anchoring Theory — teoria zakotwiczenia

inferencji; por. np.: Budzyfska, Reed, 2014; Koszowy, Budzynska, Yaskorska, 2013;

Budzynska i in., 2014), czyli teorie pozwalajgcg na znalezienie powigzan miedzy strukturg

dialogowa a strukturg argumentacyjna (rézne typy relacji moga by¢ wyrazone poprzez:
relacje miedzy lokucjami w dialogu — tranzycje [relacje opierajace sie na protokole, za

ktérym podazajag moéwigcy, tworzac lokucje w grze dialogowej]; relacje miedzy zdaniami -
tres¢ [relacje typowe dla logiki i teorii argumentacji, np. konflikt miedzy zdaniami, relacja

inferencji miedzy przestankami a wnioskiem]; potaczenia illokucyjne lokucji z zawartoscia

treSciowg). PéZniej przeanalizowano poszczegdlne argumenty (réwniez pod wzgledem

jezykowym), a nastepnie oceniono ich fortunnosc.

3. Okreslenie przestrzeni sporu analizowanego materiatu

Ogblnie przestrzen sporu dotyczy sytuacji polskiego gérnictwa (w czasie, z ktérego
pochodza analizowane wpisy, w polskim gérnictwie dochodzito do strajkéw, najpierw
w Kompanii Weglowej, pdZniej w Jastrzebskiej Spotce Weglowej, zta sytuacja polskie-
go goérnictwa spowodowana byta zaréwno globalng sytuacjg na rynku wegla [niskie
ceny surowca ze wzgledu na niskie ceny ropy, zwiekszenie wydobycia wegla w krajach

4 Takie dziatanie wymaga m.in. recznego znakowania korpusu, na ktérym algorytm uczy sie rozpozna-
wania poszczegdlnych aktdw mowy.
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o niskiej kosztochtonnosci takiego wydobycia, polityka energetyczna UE], jak i sytuacjg
wewnetrzng [zarzadzanie spétkami, polityka panstwal), a kazdy z aspektéw owej prze-
strzeni musi zostac jeszcze doprecyzowany w zaleznosci od tematéw poszczegdlnych
wpisoéw i tematoéw dyskusji. Pierwszg faza krytycznej dyskusji i wynikajacego z niej
parametru typu aktywnosci jest konfrontacja, czyli uSwiadomienie sobie réznicy zdan,
co wigze sie z sytuacjg poczatkowa — okresleniem przedmiotu sporu oraz tego, kto
podejmuje decyzje (jesli taka jest konieczna) o wygranej w sporze. Przedmiot sporu
najogdliniej mozna okresli¢ jako przysztos¢ polskiego gérnictwa — czy da sie jeszcze i czy
powinno sie gérnictwo reformowac? Poszczegdlne wpisy réznych autoréw nakreslaja
tematy bardziej szczegbtowe, a spodrdd tych tematéw dyskutanci zwykle wybierajg
jeden, jeszcze bardziej zawezajgc punkt wyjscia dyskusji. Za przyktad analizy postuzy
nam jeden z wpiséw dziennikarza ,Polityki” Jana Dziadula z blogu ,,Slqsk z bliska” -
Zagtebie Dgbrowskie — pozegnanie z weglem. Z zawezeniem tematu zwigzane jest
otwarcie i odpowiadajace tej fazie proceduralne i materialne punkty wyjscia.
Dotycza one zasad rzadzacych dyskusja, w przypadku analizy dyskusji blogowych jest
to netykieta, warunki ustalone przez blogera i/lub platforme blogowa (lub wydawce,
jesli blog jest umieszczony na stornie internetowej czasopisma).

Kolejna faza krytycznej dyskusji to argumentacja. Zwigzana jest ona z parametrem
typu aktywnosci nazwanym srodkami argumentacji i krytyki. Najczesciej w stylu blo-
gowym pojawiaja sie argumenty oparte na doSwiadczeniu i emocjach.

Ostatnig faza jest natomiast konkludowanie i parametr typu aktywnosci: wynik.
W dyskusji blogowej nie ma koniecznosci okreslenia, kto spér wygrat, zdanie autora
wpisu jest jednak zazwyczaj wazniejsze niz zdanie dyskutantéw. Wynikiem moze by¢
réwniez wiedza, jaka zostata przedstawiona przez uzytkownikéw, i ich stosunek do
danego zagadnienia.

Definiujgc przestrzen sporu, warto réwniez odwotac sie do czesto uzywanego w ana-
lizie dyskursu terminu kontraktu dyskursywnego, zawieranego miedzy protagoni-
stami dyskursu (Grzmil-Tylutki, 2010). Kontrakt taki zawierany jest mniej lub bardziej
Swiadomie przez osoby, ktére decyduja sie na udziat w akcie komunikacyjnym. Od
jego akceptacji, a co za tym idzie — utozsamienia sie z miejscami dyskursywnymi, zalezy
fortunnod¢ danego aktu dyskursywnego. W przypadku komunikacji blogowej temat
zazwyczaj jest narzucony przez autora wpisu, to on réwniez ustala zasady prowadzenia
dyskusji (nie musza by¢ one wyrazone wprost, np. w regulaminie, moga np. opieraé
sie na netykiecie). Zasady takie moga by¢ réwniez okreslone przez platforme, jesli
blog jest na takiej platformie prowadzony. Uczestnicy dyskusji zgadzaja sie na taka
asymetrie komunikacyjna.
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4. Podziat dyskusji na watki, jej analiza oraz analiza argumentacji

Poszczegdlne dyskusje pod wpisami blogowymi podzielono na watki i zbadano ich
strukture dialogowa, okreslono ich site illokucyjng. Poddana w artykule analizie
przyktadowa dyskusja pojawita sie pod wpisem Jana Dziadula Zagtebie Dgbrowskie -
pozegnanie z weglem. Autor przedstawia w nim sytuacje gérnictwa w Zagtebiu oraz
opisuje jego historie. Dyskusja, ktéra sie wywigzata, jest wielowatkowa.

llustracja 1. Podziat dyskusji na watki (wizualizacja z programu gfd)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Do przyktadowej analizy wybrano dwa watki: rozwéj Dabrowy Gorniczej i Sosnowca
(teza postawiona we wpisie przez Dziadula) oraz sytuacja w polskim gérnictwie, przede
wszystkim koszty wydobycia i wydobycie na sktad.
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llustracja 2. Struktura dialogowa watku dotyczacego rozwoju Dabrowy Gérniczej i Sosnowca

Zrédto: opracowanie whasne.

Po okresleniu struktury dialogowej i wzajemnych zaleznosci miedzy poszczeg6inymi
wypowiedziami okresla sie ich site illokucyjng. Teza postawiona przez Dziadula we
wpisie jest asertywem, do ktérego odnosza sie pézniej dyskutanci. Jakowalski podaje te
teze w watpliwo3¢. Zwraca sie bezposrednio do jej autora, zadajac pytanie: ,Jak sie dzis
konkretnie rozwijajg Sosnowiec i Dgbrowa Goérnicza?”. Podwazanie asertywy zwykle wigze
sie z tranzycja do kolejnego kroku dialogowego, w ktérym osoba stawiajgca dang teze
powinna jej broni¢. Pojawia sie wiec tranzycja, a to wiasnie w tego typu tranzycjach
wedtug Budzynskiej zakotwiczona w dialogach najczeiciej bywa argumentacja. Ze
wzgledu jednak na specyficzng sytuacje komunikacyjng — dyskusja zaposredniczona
komputerowo odbywajaca sie z uzyciem pisma, asynchroniczna w zatozeniu — dys-
kutanci od razu zwykle argumentujg swoje stanowisko. Tak tez postepuje jakowalski,
ktory odwotujac sie do danych liczbowych, rzeczowo argumentuje stanowisko przeciwne
do stwierdzenia Dziadula: ,W roku 1990 Sosnowiec miat 259 tysiecy mieszkancow
a dzi$ ledwie 160 tysiecy, czyli mniej wiecej tyle co pod koniec lat 1960-tych, zas
Dabrowa Gérnicza, ktéra w roku 1982 miata ponad 150 tysiecy mieszkafcéw, ma ich
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dzi$ zaledwie 123 tysigce a trend demograficzny w tych obu miastach jest wyraznie
malejacy i to wtasnie od roku 1990, czyli od wprowadzenia w Zycie tzw. Planu Balce-
rowicza™. Pézniej, na podstawie tych przestanek, wycigga wniosek: ,Ucieczka ludnosci
z Zagtebia pokazuje doskonale, do czego prowadzi w Polsce polityka Balcerowicza,
czyli polityka rozmysinego niszczenia polskiej gospodarki, a szczegdlnie zas polskiego
gérnictwa i przemystu. Zamiast modernizowa¢ kopalnie w Zagtebiu, pozostawito sie je
same sobie a p6Zniej sie dziwi, ze te przestarzate kopalnie sg mato wydajne”. Werbali-
zuje presupozycje: zmniejszenie liczby ludnosci we wskazanych miastach zwigzane jest
z zamieraniem (niszczeniem) przemystu, i wskazuje, ze mata wydajnos¢ jest naturalng
konsekwencjg braku inwestycji. By zilustrowac¢ ten wniosek, postuguje sie metaforg
serwisowania samochodu: ,To jest tak, jakby kto$ nic nie wktadat w swéj samochéd,
nawet oleju by w nim nie wymieniat a p6Zniej sie dziwit, Ze ten samochéd coraz gorzej
sie spisuje...”. Na koncu podkresla jeszcze wniosek: ,Niszczenie gérnictwa w Zagtebiu
jest wiec nie tylko aktem barbarzyniskim, ale wrecz sabotowaniem polskiej gospodarki
w celu doprowadzenia Polski do zaleznosci od zachodnich koncernéw energetycznych,
tak wiec winni tej polityki powinni juz dawno temu stangé przed Trybunatem Stanu!”.

Catos¢ rozwazan mozna ujgé w schemat argumentacji, gdzie teze ,Sosnowiec i Dgbrowa
Gornicza sie nie rozwijajg” wspierajg dwie niezalezne przestanki: 1) w obu miastach spada
liczba ludnosci; 2) w polskie gérnictwo wegla kamiennego w Polsce, a wiec i w Zagtebiu,
sie nie inwestuje, wiec ono podupada. Pierwsza przestanka wsparta jest jeszcze wyjas-
nieniem, ze polska gospodarka upada ze wzgledu na wprowadzony w 1990 roku plan
Balcerowicza, presuponujgcym, ze w im gorszym stanie jest gospodarka, tym mniej jest
miejsc pracy, a wiec i mniejsza liczba ludnosci w miejscach, gdzie lokalna gospodarka
oparta jest na przemysle ciezkim. Wyjasnienie to jakowalski obrazuje metaforg samochodu,
o ktéry sie nie dba. Druga przestanka zaktada wiedze wsp6lng rozméwcéw dotyczaca
goérnictwa w Polsce oraz zwigzkéw miedzy rozwojem gospodarczym a zatrudnieniem.

Do tezy jakowalski przychyla sie Jac. i jako uzupetnienie argumentu na zasadzie analogii
podaje przyktad Lubina jako miasta, ktore réwniez ze wzgledu na ztg polityke i zarza-
dzanie kopalnig miedzi sie wyludnia. Przestanka ta zbudowana jest w przeciwienstwie
do przestanek jakowalskiego niemal w catosci na emocjach.

Przestanke te w nastepnym kroku dialogowym odrzuca jakowalski, wskazujac na inny niz
zte zarzadzanie powdd zmniejszenia wydobycia i powolnego wygaszania kopalni miedzi —
mianowicie wyczerpanie sie ztoza. Poza tym za nieuprawnione uwaza poréwnywanie tak

> Jakowalski, http://dziadul.blog.polityka.pl/2015/05/28/zaglebie-dabrowskie-pozegnanie-z-weglem
/#comment-87686 (3.07.2015); pisownia oryginalna.
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réznych surowcéw jak miedz i wegiel, poniewaz ,wydobycie miedzi nie musi wzrastac
nawet w przypadku wzrostu gospodarczego, jako Ze coraz wiecej miedzi pochodzi z recy-
klingu, czyli po prostu ze ztomu, a nowoczesne technologie pozwalaja na coraz mniejsze
jej zuzycie jednostkowe”. Argumentuje: ,Tymczasem surowiec energetyczny, taki jak
wegiel, moze by¢ uzyty tylko raz (takie sg bowiem prawa termodynamiki). Stad sens ma
wydobywanie wegla nawet »na sktad«, w oczekiwaniu na nieunikniony przeciez wzrost
jego ceny, jako ze surowcéw energetycznych przeciez na naszej planecie nie przybywa”.

W analizowanym przyktadzie mamy wiec dwa sposoby funkcjonowania argumen-
tacji w dialogu: pierwszy argument zawarty w wypowiedzi dyskutanta (pojawia sie
tam teza i przestanki), dyskutant stawia pewna teze i stara sie jg od razu udowodni¢;
drugi argument rozbity jest miedzy poszczegdlne wypowiedzi dyskutantéw (pomocne
w ich identyfikacji jest okreslenie sity illokucyjnej poszczegdlnych wypowiedzi, szcze-
golnie w kontekscie automatyzacji tego procesu; por. Budzynska i in., 2014), pojawia
sie zazwyczaj tam, gdzie kwestionuje sie asertyw, a poszczeg6lne przestanki wspierajace
teze (lub jej przeczace) pojawiaja sie w kolejnych krokach dialogowych, w polilogu
niekoniecznie wystepujacych po sobie.

5. Okreslenie fortunnosci argumentac;i

Aby wnioskowac o fortunnosci uzytego argumentu, nalezy przeanalizowaé caty zgro-
madzony korpus, zaréwno pod wzgledem typéw argumentéw, jak i ich schematéw,
odszuka¢ powtarzajace sie zwigzki oraz odnies¢ sie dodanej dyskusji (na konkretny
temat), gatunku i typu dyskursu. W artykule przedstawione zostang wiec wyniki
takiego badania i wynikajace z niego wnioski, ktére pozwalajg na ocene fortunnosci
analizowanego argumentu.

Zazwyczaj w argumentacyjnym dyskursie blogowym najbardziej przekonujace dla uczest-
nikéw dyskusji sg argumenty oparte na emocjach oraz na doswiadczeniu. W przypadku
tematéw gospodarczych jednak w analizowanym temacie polskiego gérnictwa mozna
zaobserwowac pewng zmiane tych preferencji. Okreslona wczesniej przestrzen sporu,
a co za tym idzie — specyfika asynchronicznej, zaposredniczonej komputerowo komuni-
kacji polilogowej, zaktada, ze wiecej komunikuje sie ,od razu”, nie czekajac na pytania
zachecajace od interlokutora, czesto zgaduje sie jego mozliwe pytania lub watpliwosci.

Okazato sie, ze najczesciej dyskutanci za temat do swoich dyskusji brali te zagadnienia, kté-

re w sposob rzeczowy byly argumentowane przez blogera. Czestotliwos¢ pojawiania
sie argumentow rzeczowych w stosunku do argumentéw emocjonalnych, opartych na
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doswiadczeniu oraz argumentéw z autorytetu (argumentéw eksperckich — por. Walton,
Reed, Macagno, 2010) jest stosunkowo duza. Takie argumenty tez najczesciej wptywaty
na innych dyskutantéw (szczeg6lnie tych, ktérzy nie mieli jednoznacznie wyrobionego
zdania na dyskutowany temat — owo wyrobienie zdania oceniano poprzez analize jezy-
kowg komunikatu). Mozna wiec wyciggna¢ wniosek, ze w blogowym dyskursie na temat
gornictwa, zarowno w komentarzach, jak i we wpisach blogowych, argumenty rzeczowe s3
fortunne, ich wptyw na innych dyskutantéw sie zwieksza, jesli zostang one uzupetnione
pewnymi elementami emocjonalnymi i oparte na doswiadczeniu. Argumenty jedynie
emocjonalne lub jedynie z autorytetu niepotwierdzone zadnymi danymi najczesciej byty
ignorowane, nie podejmowano dyskusji z osobami, ktére je wysuwaty, ewentualnie (w mniej
lub bardziej grzeczny sposéb) zwracano im uwage, ze nie bedzie sie z nimi rozmawiac.

Argumentacja jakowalskiego jest wiec fortunna, odnosi sie bowiem do danych. Jako-
walski przekonuje do swojego stanowiska innych uczestnikéw dyskusji. W swoich
wypowiedziach stara sie stworzy¢ petny argument, a jesli pojawiajg sie watpliwosci
lub zta interpretacja jego wypowiedzi — w kolejnych krokach dialogowych, réwniez
za pomocg rzeczowych przestanek — odpowiada na watpliwosci.

6. WnioskKi

Do identyfikacji argumentacji w dyskursie blogowym dotyczacym gérnictwa wyko-

rzystano:

- markery jezykowe wskazujgce na wnioskowanie (struktury zdan z zaleznoscia
logiczng wynikania);

— oprocz tego odkryto pewng zaleznos¢ statystyczng — w komentarzach i we wpisach
blogowych, kiedy pojawiaty sie dane liczbowe, stowa: tona, ztoty, milion itp., to
zdania te najczesciej byty elementami argumentu;

- w strukturze dialogowej poprzez okreslenie sity illokcyjnej mozna wykry¢ tranzy-
cje, pozwalajgce na wskazanie miejsc w dialogu, w ktérych mamy do czynienia
z argumentacja.

Analizowany materiat mozna réwniez podzieli¢ ze wzgledu na sposéb powigzania oséb
tworzacych blog z branzg (co w jakis sposéb determinuje to, kto pdzniej odwiedza
dany blog i go komentuje). W blogach dziennikarzy pojawia sie bardzo wiele danych
liczbowych, odwotan do proceséw spotecznych i historii. Blogi gornikéw skupiaja sie
przede wszystkim na sprawach zwigzanych z biezaca sytuacjg poszczegdlnych kopaln,
jest to takie ,spojrzenie od Srodka”, pojawia sie wiele analiz przyczyn strajkéw, tego, co
dzieje sie na linii pracownik — zwigzkowiec — prezes — rzad. Energetycy i analitycy na
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zagadnienie patrzg z punktu widzenia sytuacji miedzynarodowej, gtéwnie polityki kli-
matycznej, traktujac jg jako dodatkowy koszt. Jako najwazniejsze zagadnienie zwigzane
z goérnictwem po analizie komentarzy wytania sie kwestia bezpieczefstwa rozumianego
wielorako: bezpieczefistwa osobistego (zdrowie i jego zagrozenia ze wzgledu na niskg
emisje), bezpieczenstwa panstwa (bezpieczenstwo energetyczne jest nierozerwalnie
zwigzane z bezpieczenstwem panstwa, a brak niezaleznosci w tym zakresie moze uza-
lezni¢ nas od Rosji), bezpieczenstwa finansowego (koszty ogrzewania mieszkan i wody).
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Samosady komunikacyjne — analiza
propozycji kar wystepujgcych
w komentarzach internetowych

Streszczenie: W artykule przedstawione zostaty wyniki analizy korpusu tekstowego, ztozonego
z okoto 30 tysiecy komentarzy publikowanych pod filmami na portalu YouTube. Filmy pokazywaty
zdarzenia takie jak proba popetnienia przestepstwa lub wykroczenia, ogtoszenie wyroku sadu,
zamieszki czy wydarzenia o charakterze politycznym, co zostawiato komentujgcym szerokie pole
do osadzenia danego czynu. Wyodrebnione i opisane zostaty powtarzajace sie kategorie kar
pojawiajacych sie w komentarzach. Zwrdécono takze uwage na strategie argumentacyjne zwia-
zane z proponowanymi karami. Pojawia sie wiele wypowiedzi nawigzujacych do kary $mierci
i kar cielesnych, a odstraszanie potencjalnych przestepcéw bywa wskazywane jako uzasadnienie
surowych sposobdw karania. Jako godne ukarania opisywane sg takze czyny niepodlegajace karze
w obowigzujacym systemie prawnym, a jezyk komentarzy bywa czesto wulgarny i petny agresji.
Niektore wypowiedzi s3 mocno rozbudowane, przedstawiaja doktadne sposoby wykonania kar,
czasami nawigzuja do historycznych metod karania, takich jak ucinanie rak za kradziez. Mozna
odnies¢ wrazenie, ze w dyskursie internetowym, a przynajmniej w zbadanej tutaj jego czesci,
pojecie kary funkcjonuje inaczej niz w oficjalnych aktach prawnych.

Stowa kluczowe: analiza korpusowa, dyskurs, komentarze internetowe, kara, sprawiedliwos¢.

Lynching on the Internet: An analysis of punishments proposed
in online comments

Summary: This article presents the results of an analysis of a text corpus which contained
30 thousand comments concerning a set of video clips published on YouTube. The films pre-
sented events of various kinds (such as attempts to commit a crime, riots or political events) and
created a starting point for a discussion about justice and punishments. On the basis of the ana-
lysed comments, a typology of punishments was created, with a particular emphasis on the
persuasive strategies related to the proposed punishments. Many of the comments concerned
such issues as death penalty or corporal punishments, and deterrence was often mentioned
as a primary role of punishment. Interestingly, actions which are not considered as crimes by
the penal code were frequently described as culpable. When it comes to the language used
by the commenters, it could be characterised as violent and vulgar. Some of the comments are
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considerably expanded and contain elaborative descriptions of the possible punishing man-
ners. Occasionally, it is possible to encounter references to such historical punishment methods
as an amputation of a thief's hand. The general impression is that, at least within the part of
Internet discourse which was investigated in this study, the notion of punishment functions in
a different way than it the official discourse.

Keywords: corpus analysis, discourse, internet comments, punishment, justice.

Wstep

Komentarze pojawiaja sie pod r6znego rodzaju artykutami, filmami i innymi materiatami
publikowanymi w internecie. Moga one stanowi¢ interesujacy materiat badawczy, gdyz
wystepuja licznie, piszg je rézne osoby i poruszajg rézne tematy. Stanowiag réwniez
dobra baze do stworzenia korpusu tekstowego, ktory pozwoli na analize wybranego
zagadnienia. W tym artykule zaprezentowane zostato badanie propozycji kar i samo-
sadéw wystepujacych w komentarzach publikowanych na portalu YouTube. Celem
badania jest przeanalizowanie pojawiajacych sie schematéw komunikacyjnych zwia-
zanych z omawianym tematem oraz stworzenie typologii najczesciej pojawiajacych
sie rodzajow kar, popartej przyktadami.

Stan badan

Istnieje wiele prac poruszajacych temat tzw. mowy nienawisci lub hejtu, badane s
przyktadowo doswiadczenia mtodziezy z mowg nienawisci w internecie (Wtodarczyk,
2014), pod tym katem badana jest takZze przestrzen publiczna (Bulandra, Kosciotek,
Zimnoch, 2015). Akty mowy nienawisci wigza sie miedzy innymi z agresja i dyskry-
minacjg kierowang wobec zbiorowosci szczegdlnego rodzaju (Bulandra i in., 2015:
31-32). Tego typu wypowiedzi niewatpliwie bedg sie pojawiaty w badanym materiale,
ale wystepowaty w nim réwniez takie, ktore nie miaty na celu dyskryminacji rasowej
czy kulturowej, cho¢ byty sformutowane za pomocg réwnie agresywnego i wulgarne-
go jezyka. Dlatego tez przedmiotem badania nie bedzie klasycznie rozumiana mowa
nienawisci, lecz wtadnie szeroko rozumiane propozycje kar i samosgdéw kierowane
wobec réznych oséb — na przyktad popetniajgcych przestepstwa, ale niekiedy po prostu
zachowujacych sie w sposoéb, ktéry nie podoba sie komentujgcym.
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Metoda badawcza

Analizie poddane zostaty komentarze pochodzace z 30 filméw opublikowanych na
portalu YouTube, ktére pokazywaty zdarzenia takie jak préba popetnienia przestep-
stwa lub wykroczenia, ogtoszenie wyroku sadu, krzywdzenie zwierzat, zamieszki czy
wydarzenia o charakterze politycznym badZ nawet artystycznym i inne, ktére pozo-
stawiaja komentujgcym szerokie pole do osgdzenia danego czynu czy do dyskusji na
temat stusznosci jakiejs kary. Stworzony zostat korpus zawierajgcy 29 585 komentarzy,
ktére przektadajg sie na ponad 716 tysiecy stow. Najstarsze komentarze pochodza
z 2013 roku, przy czym okoto 95% analizowanych komentarzy byto napisanych w roku
2015 i pézniej' (najnowsze pochodza z 18 pazdziernika 2016 roku). Tabela 1 zawiera
tytuty wszystkich filmoéw, pod ktérymi byty publikowane analizowane wypowiedzi.

Tabela 1. Tytuty i adresy filméw, pod ktérymi byty publikowane analizowane komentarze (dostep: 18.10.2016)

Tytut filmu

Adres filmu

Tytut filmu

Adres filmu

10 porwanych dzieci,
ktore wieziono przez

http://youtu.be/Poj-
55130Rac

Mocne przeméwienie!
Jarostaw Kaczyniski

http://youtu.be/fY-
cVL_CLxRU

DtUGI czas w Sejmie o imigrantach

67 Pawet Kukiz MASA- | http://youtu.be/k50- | Monitoring miejski, http://youtu.be/
KRUJE w sejmie v2ABNfhO najlepsze filmy nkrhfMJvORs

Bijatyka na przystanku | http://youtu.be/ Nagrania z monitoringu | http://youtu.be/P8nC-
w Radomiu IVV74bBuQnc miejskiego — 13 FxfsVNY

Brutalne pobicie
40-latka w Gorzowie.
Nagranie

http://youtu.be/IH4_
C1D1SVA

Napad muzutmanski
i grozby zabicia

http://youtu.be/
YgXhXD3mOol

Bojka w Sadzie Okre-
gowym!

http://youtu.be/PjTo-
Ti5S6Do

Polska 1 koles vs
6 dresow

http://youtu.be/ghRim-
foOtaY

Cata prawda o homo-
seksualistach w Polsce!
Parada

http://youtu.be/TCaiB-
BkNwOg

Polskie Drogi #45

http://youtu.be/BXzf-

-7hW2lc

Cyganie bija, obrazaja
i plujg na mieszkancow
Andrychowa!

http://youtu.be/Vg-

-yf1JoxeU

Polskie Drogi #47

http://youtu.be/ElaLU-
UveAms

Feministka o Polaku
stajgcym w obronie
kobiety w Szwecji

http://youtu.be/LwTs-
Bwl7dTw

Prazméw kradziez
paliwa Stacja ARTO

http://youtu.be/Jt79HI-
SIbYl

KOD wybrat autorytety.
Lista jest porazajaca!

http://youtu.be/_5XSC-
KjQN 1k

QBIK - Imigranci

http://youtu.be/fJBOj-
CamOo4

Kolejny przyktad ze
w Rosji sie nie pie*dola

http://youtu.be/bgbpl-
1shHEM

Uwaga drastyczne! Mez-
czyzna brutalnie rzucit
psem o chodnik

http://youtu.be/ZmJXC_
NCX8I

! W przypadku komentarzy starszych niz rok portal YouTube wyswietla jedynie, ile lat temu dany
komentarz zostat opublikowany, a doktadniejsza data nie jest podana.
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Tytut filmu

Adres filmu

Tytut filmu

Adres filmu

Kradziez z uzyciem
przemocy - fragment
zatrzymania obywatel-
skiego

http://youtu.be/BJ_YL-

dX7Lg4

Weszlo.com: Skandalicz-

ne zachowanie wtasci-
ciela Warty Poznan

http://youtu.be/O4KN-
BYm260M

Kradzieze motocykli
uchwycone na kamerze
kompilacja

http://youtu.be/Tby-
elMrWCzs

Zaj*bat policjantom
gazem po oczach! Dres
z Wroctawia

http://youtu.be/
N8ZPV4C8t04

Kuba Pies Meczennik

http://youtu.be/21vy-

Zamieszki przed komisa-

http://youtu.be/vO-

MyO8b3E riatem w Miliczu 03h4XUuiT4
Lewactwo najgtupsze http://youtu.be/ Zatrzymanie amatora http://youtu.be/
wypowiedzi — masakry —| hWCqOIcWHsY dzieci z sieci - Z do- UE7QMuDFD8A

Korwin Mikke

brym stowem

Mazurek Kapeli - Pola-
cy witajg uchodzcow!

http://youtu.be/dA-
X4vJiO9AwW

Zatrzymanie nastolatka
stawiajgcego opor

http://youtu.be/-
-dtD2a3V-VA

Zrédto: opracowanie wasne.

Narzedziem pomocniczym do pobierania komentarzy byt skrypt w jezyku Python
dostepny pod nazwg ,youtube-comment-downloader” (wersja 22.04.2016; Bouman,
2016). Pobrane dane zostaty nastepnie poddane obrébce, polegajagcej na usunieciu
zbednych elementéw (tzw. metadanych) i przetworzeniu plikéw na forme tekstowa,
nadajaca sie do dalszej analizy.

Wstepna analiza polegata na recznym przejrzeniu najnowszych komentarzy, pochodzg-
cych z kilku ostatnich miesiecy, i zanotowaniu najbardziej charakterystycznych zwrotéw
wykorzystywanych przy formutowaniu kar. Dzieki temu powstata lista pozwalajaca
na wyszukanie podobnych wyrazen w catym korpusie. Tak obszerny materiat dostarcza
wielu interesujgcych przyktadéw i utatwia zweryfikowanie, czy wypowiedzi danego
rodzaju pojawiajg sie w ramach powtarzalnego schematu, czy tez stanowig pojedyncze
przypadki. Jednakze charakterystyka korpusu stwarza réwniez pewne problemy. Wiele
komentarzy zawiera literéwki, btedy ortograficzne, nie posiada polskich znakéw, jest
napisanych jezykiem potocznym, nierzadko wulgarnym. Taki stan rzeczy powoduje
trudnos¢ w liczeniu wystgpien danych zwrotéw i w trakcie wyszukiwania konieczne
jest stosowanie tzw. symboli wieloznacznych (ang. wildcards), aby brane pod uwage
byty tylko najwazniejsze elementy danego zwrotu — przyktadowo, aby wyszuka¢
zwrot ,ciezkie roboty” i jego odmiany, do wyszukiwarki zostato wpisane wyrazenie
,C*ki* rob?t*” (gdzie znak ,*" zastepuje dowolny cigg znakéw, a znak ,?” zastepuje
jeden dowolny znak), co dato pozadane efekty. Nalezy jednak zwréci¢ uwage na to,
ze przytaczane dane ilodciowe moga by¢ obarczone pewnym btedem i majag charak-
ter szacunkowy. Dostarczajg one wystarczajacej ilosci informacji do wyodrebnienia
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najbardziej charakterystycznych zwrotéw i stworzenia typologii kar pojawiajgcych sie
w komentarzach, ale rozktad czestotliwosci wystepowania poszczegélnych okreslen nie
powinien by¢ uznawany za reprezentatywny. Istotng role przy opisywaniu typéw kar
odegrata analiza konkordancji, ktéra ,moze zosta¢ uznana za najbardziej zblizong do
klasycznie rozumianej jakosciowej analizy dyskursu” (Kamasa, 2014: 109). Jej zalety
prezentuja sie w nastepujacy sposoéb:

Do zalet analizy konkordancji nalezy mozliwos¢ zbadania kontekstu wystepowania stow
istotnych ze wzgledu na stawiane pytanie badawcze nawet w bardzo duzych korpusach
tekstow. [...] Poszukiwanie wzorcow wsrdd uzyskanych konkordancji prowadzi badaczy do
identyfikacji dominujacych dyskurséw i sposobéw dyskursywnej reprezentacji analizowanych
zjawisk (Kamasa, 2014: 110).

Przeglad najczesciej wystepujgcych zwrotdw zwigzanych z karaniem i ich konteks-
téw pozwolit na stworzenie popartego przyktadami opisu pojawiajgcych sie schematow
komunikacyjnych. Uwage zwracaja charakterystyczne sytuacje prowokujace powsta-
wanie takich wypowiedzi, widoczne sg réwniez osoby czy obiekty, wobec ktérych
kierowane sg propozycje kar.

Tabela 2. Liczba wystapien wyszukiwanych wyrazen zwigzanych z okreslonymi sposobami karania

Kategoria Wyszukiwane wyrazenia Liczba wystapien
Smier¢ ka* ?mier?*; ?mier?; wiesza*; szubien*; powiesi*; powie- 713
sze*; *rzes* ele*; zastrzy*
Kara fizyczna pat*; wjeba*; wpierdo*; skopa*; nakopa*; napierdoli*; 625
potama*; oklep*; po ryj*; la; lac; spu?ci?
Wiezienie wile,e]zie*; pierdl*; pierdel 558
Seksualne w dup*; w odbyt; *kastr*; za jaja 477
Rozstrzelanie rozstrzel*; ku* w teb; ku* w leb; ty? g?ow*; zastrzel*; 432
wystrze*; *ywe tarcz*; pod ?cian*; amunic*; strzel*
Ciezka praca kamienio*; ob?z* prac*; o chle* i w*; harowa*; ko- 163
paln*; kopa* row*; *ko pracowa*; *kiej prac*; auto*
budow*; *ki* rob?t*; rob?t* pu*; rob?t* ci*; rob?t*
przym*; su* chle*; przymus* prac*
Tortury spali*; tortur*; na stos*; na pal; solg 160
Obodz koncentracyjny | ob* koncentr*; do piec*; do gaz*; zagazow*; gazowa*; 110
komory; komér; auschwitz

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Typologia kar

Wyodrebniono nastepujace typy kar obecnych w komentarzach: kara $mierci, kara
cielesna, kara wiezienia, kara seksualna, rozstrzelanie?, ciezka praca, tortury, ob6z
koncentracyjny.

Kara smierci

Zwroty zwigzane z tym typem kary pojawiaty sie najczesciej. Byty to gtéwnie hasta
(kara Smierci za co$, Smier¢ za $mier¢, Smier¢ dla mordercéw itp.), rzadziej pojawiaty
sie przyktadowe formy egzekucji — powieszenie, krzesto elektryczne, zastrzyk. Ponizej
przedstawione zostaty przyktady komentarzy?.

Kurwy ! skazuje was na kare $mierci za zniewazenie polskiego hymnu narodowego ! [komentarz
do filmu: ,Mazurek Kapeli — Polacy witaja uchodzcéw!”, autor: White Power].

A ja jestem za legalizacja kary Smierci. Dawniej bardzo dobrze to funkcjonowato [komentarz
do filmu: ,Zatrzymanie amatora dzieci z sieci”, autor: Kasia O***].

Smierc za Smierc i chuj ! [komentarz do filmu: ,Béjka w Sadzie Okregowym”, autor: Picho].

powinni otrzymaé PARAGRAF 148 wyrok SMIERCI przez POWIESZENIE [komentarz do filmu:
,Bojka w Sadzie Okregowym”, autor: Adam W***].

Kara fizyczna

W tej kategorii znalazty sie wyrazenia zwigzane z biciem, kopaniem, uderzaniem patka
czy uszkadzaniem ciata w inny sposob. Ten typ kary pojawia sie czesto w komentarzach
dotyczacych demonstracji, zamieszek, bijatyk czy innych sytuacji, w ktérych wystepuje
wieksza liczba oséb i proponowane jest ich pacyfikowanie z uzyciem sity. Przyktady:

Gazem i patowac bydto jak leci bez wyjatku ! [komentarz do filmu: ,Zamieszki przed komi-
sariatem w Miliczu”, autor: Sitriel].

lac degeneratow. Porzadek musi byc a promowanie pedalstwa, lesbijstwa i wszelkich odchy-
len powinno byc karane [komentarz do filmu: ,Kolejny przyktad Ze w Rosji sie nie pie*ol3”,
autor: ‘888998888].

2 Rozstrzelanie komunikacyjnie funkcjonuje inaczej niz kara Smierci, mimo Ze réwniez konczy sie $miercia.
3 We wszystkich komentarzach zostata zachowana pisownia oryginalna.
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patuséw trzeba la¢ po ryju i im cisna¢. nie mogtem tego pozostawi¢ bez komentarza [komentarz
do filmu: ,Bijatyka na przystanku w Radomiu”, autor: SunploutCAST].

Kara wiezienia

To jedyny prawnie dopuszczalny sposéb karania obecny w tej typologii, cho¢ w anali-
zowanych komentarzach bywata zwracana uwaga na koniecznos¢ zaostrzenia rygoru.
Wystepowaty takze nawigzania do opisanych dalej ,kar seksualnych”, co znajduje
swoje odzwierciedlenie w przyktadach:

kutas spierdolony wjeba¢ go do pierdla o zaostrzonym rygorze zeby go ja Suge'a Knighta
gwatcili w dupsko zeby mu kurwa dzieci zrobi¢ [komentarz do filmu: ,Uwaga drastyczne!
Mezczyzna brutalnie rzucit psem o chodnik”, autor: Tosterek Pl].

bezdyskusyjna kastracja i z 10 lat pierdla w celi ze wspdtwiezniami ! takg mam koncepcje !
[komentarz do filmu: ,Zatrzymanie amatora dzieci z sieci — Z dobrym stowem”, autor: Rafat
F* * *].

Rozstrzelanie

Ten rodzaj kary konczy sie Smiercig, lecz zostat wyodrebniony jako osobny typ, gdyz
szczegblnie czesto pojawia sie przy okazji réznego rodzaju zamieszek czy innych zdarzeh
zwigzanych z wiekszg grupg o0séb (podobnie jak przy kategorii kar fizycznych). Przyktady:

Szkoda Ze policja nie strzela z ostrej amunicji. Zrobiliby przystuge Polsce [komentarz do filmu:
,Zamieszki przed komisariatem w Miliczu”, autor: sollozym].

Po co takie patusy zyja. Wystrzela¢ to w pizdu [komentarz do filmu: ,Zamieszki przed komi-
sariatem w Miliczu”, autor: Gregor T***].

Kara seksualna

Do tej kategorii zostaty przypisane komentarze sugerujace czynienie sprawiedliwosci
poprzez zgwatcenie kogos (co miatoby by¢ dodatkowg karg dla osé6b przebywajacych
w wiezieniu), pojawiaty sie takze sugestie dokonania kastracji lub okaleczania genita-
liéw i innych miejsc intymnych na r6zne sposoby. Przyktady:

A najlepiej to bym chuja posadzit i wpierd... catg pianke montazowg w odbyt,niech go
rozsadzi S....yna [komentarz do filmu: ,Béjka w Sadzie Okregowym”, autor: Marczello1970
ColliMarkel].
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W wiezieniu wpierdola mu w dupe co innego i to wiele razy, mtode miesko jest w cenie
[komentarz do filmu: ,Béjka w Sadzie Okregowym”, autor: poulexvx].

Takiego to tylko wykastrowac i w chlewie zamkna¢ [komentarz do filmu: ,Skandaliczne
zachowanie wiasciciela Warty Poznai”, autor: pibek123].

Tego rodzaju zwroty pojawiaty sie pod réznymi filmami, w niektérych przypadkach
chodzito o swego rodzaju zemste za dokonanie przestepstwa seksualnego, jednak
podobne komentarze pisane byty do filméw dotyczacych innego rodzaju ,przewinien”,
niezwigzanych z seksualno3cia, gdzie takie sposoby karania mogtyby, przypuszczalnie,
stuzy¢ ponizeniu sprawcow i zwiekszy¢ dotkliwosc kary.

Ciezka praca

W tej kategorii pojawiaty sie okreslenia zwigzane z pracg w obozach, kamieniotomach,
z kopaniem rowéw, pracg do utraty sit, o chlebie i wodzie, a takze inne, podobne
wyrazenia. Jako uzasadnienie bywaty podawane kwestie zwigzane z wychowaniem
i resocjalizacja, pojawiaty sie takze czynniki ekonomiczne - przyktadowo to, ze wiezief
nie powinien stanowi¢ kosztu dla panstwa. Przyktady:

Nie bic ich tylko dac ich na przeladunek wegla lopatami Po 10 godzinach ciezkiej pracy nie
patrzyliby nawet na smietnik czy auto zaparkowane na ulicy [komentarz do filmu: ,Monitoring
miejski, najlepsze filmy”, autor: Aneta W***].

,Zatrzymanie amatora dzieci z sieci — Z dobrym stowem”, autor: ZANETA R***].

Zatosne to jest policja jechata tak wolno jak by nic sie nie stato a te mtode osoby to zdemo-
ralizowani ludzie ktérych kara nie powinna minag¢ powinni za kare ciezko pracowac w polu
a nie odsiadka bo z jakiej racji mamy utrzymywac takie co$ [komentarz do filmu: ,Brutalne
pobicie 40-latka w Gorzowie. Nagranie”, autor: Tomasz M***].

Tortury

Tutaj wystepowaty wypowiedzi opisujgce brutalne sceny, czesto widoczne byty podo-
bienstwa do sposobéw karania typowych dla Sredniowiecza. Komentarze wystepowaty
bez uzasadnien, lub z uzasadnieniami podkreslajacymi che¢ zemsty za jaki$ czyn bad?
tez zawierajgcymi przestroge dla innych. Przyktady:

Smier¢ ? Za dobrze by miat ... Tortury do konica Zycia [komentarz do filmu: ,Béjka w Sadzie
Okregowym”, autor: Ralph F***].
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Pedofili to tylko nabija¢ na pal, jak w Sredniowieczu! [komentarz do filmu: ,Zatrzymanie
amatora dzieci z sieci — Z dobrym stowem”, autor: Krzysiek J***].

w Sredniowieczu byt piekny zwyczaj wbijania na pal, czasami nie zaostrzony a obsmarowany
ttuszczem czy tam jaka$ inng substancjg [komentarz do filmu: , 10 porwanych dzieci, ktére
wieziono przez DtUGI czas”, autor: Jerzy M***].

Obdz koncentracyjny

Ta kategoria wystepowata rzadziej niz pozostate, ale jednak na tyle czesto, ze tatwo dato
sie jg zidentyfikowac. Pojawiaja sie nawigzania do nazistowskich metod ludobéjstwa.
Rzadko wystepujg uzasadnienia — mozna odnies¢ wrazenie, ze autorzy komentarzy
po prostu chcg w prosty sposéb wyeliminowac jakas grupe ludzi. Ponizej znajduja sie
przyktady takich wypowiedzi:

wytapac w bydlece wagony zapakowac i do obozéw koncentracyjnych tych LGBT zboczeficow
[komentarz do filmu: ,Cata prawda o homoseksualistach w Polsce!”, autor: Paul W].

brawo POLICJA KATOWAC TE SMIECI PIERDOLONE +YSE /FASZYSTOWSKIE NAJEBANE
PALY DO GAZU Z NIMI INFRASTRUKTURE JUZ MAMY!!! [komentarz do filmu: ,Bijatyka na
przystanku w Radomiu”, autor: pampam123].

To nie sg ludzie, to PODLUDZIE. Dla takich tylko Auschwitz uruchomi¢. Zera intelektualne
[komentarz do filmu: ,Zamieszki przed komisariatem w Miliczu”, autor: Kubson].

Opis sceny

Ta kategoria zawiera komentarze o szczegélnej konstrukeji — prezentujg one scenariusze
sytuacyjne o duzej liczbie detali. Oprdcz wymienienia jednej lub kilku form proponowanych
kar pojawiajg sie takze doktadne opisy ich wykonania, prezentowane sg oczekiwane skut-
ki, majgce wptynaé na poprawe jakosci zycia lub bezpieczefstwa w spoteczenstwie,
a ponadto wystepujg odniesienia do historycznych metod karania. Niektére komentarze
tego typu cechuja sie wysokim stopniem drastycznosci i mozliwe zdaje sie traktowa-
nie ich jako przyktad tzw. zachowan rozhamowanych (Joinson, 2009). Z perspektywy
tego badania najbardziej interesujace sa jednak czynniki komunikacyjne, dlatego tez
mechanizmy psychologiczne nie bedga szczegétowo analizowane (cho¢ warto je mie¢ na
uwadze, gdyz moga ttumaczy¢ duza ilos¢ agresji). Przyktad wypowiedzi z tej kategorii:

Ja bedac dyktatorem, robit bym to co przez setki lat bardzo dobrze sie sprawdzato. Mianowicie
za kradziez obcinat bym rece publicznie na rynku, z tym ze bym to transmitowat na zywo
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w publicznej telewizji, mordercéw i gwatcicieli réwniez publicznie pozbawiat bym Zycia, wtedy
kazdy zastanowit by sie 3x zanim by kogo$ zabit [komentarz do filmu: ,Prazméw kradziez
paliwa”, autor: killerek132].

Osoba piszaca powyzszy komentarz wyobraza sobie sposoby karania, ktére by mogta
zastosowa¢, gdyby byta dyktatorem, i wspomina o publicznym obcinaniu rak czy
karze $mierci. Warto zauwazy¢, ze film towarzyszacy temu komentarzowi prezentowat
,jedynie” kradziez paliwa ze stacji benzynowej, a sprowokowana zostata wypowiedz?
odnoszaca sie nie tylko do aktu przedstawionego na filmie, ale do kradziezy rozu-
mianej w sposdb ogdlny, a takze do innych przestepstw — gwattéw i morderstw. Jako
uzasadnienie wykorzystania brutalnych kar podane zostato dziatanie odstraszajace.
Przyktad z innego filmu réwniez zawiera szczegétowo opisang propozycje postepo-
wania z osobami zachowujgcymi sie wedtug osoby komentujgcej niewtasciwie (film
przedstawiat zamieszki pod komenda policji):

Karabiny? Powinni otoczy¢ teren, zrobi¢ mur z tarcz policyjnych, a za nimi w odlegtosci jeden
od drugiego okoto 5 metréw powinni sta¢ funkcjonariusze z miotaczami ognia. Koto by sie
zaciskato, miotaczami ognia bytby wypalany teren i protestujace zwierzeta, raz dwa i zostataby
tylko spora kupka popiotu i nadpalonych kosci. Zebra¢ na przyczepe, wywiezé na wysypisko
Smieci i tyle [komentarz do filmu: ,Zaj*bat policjantom gazem po oczach! Dres z Wroctawia
kreci akcje pod komenda!”, autor: Jagang8].

Tak jak w poprzednim przyktadzie, przedstawiona zostata swego rodzaju wizja, opi-
sywane jest co$ niemozliwego do zastosowania w obecnym systemie penitencjarnym.
Komentowane osoby zostaty pozbawione cech ludzkich — nazywane sa protestujgcymi
zwierzetami, finalnie miatyby zakonczy¢ swoj zywot na wysypisku $mieci. W podob-
nej stylistyce utrzymany jest inny komentarz, tym razem opublikowany pod filmem
dotyczacym krzywdzenia psa:

Tacy skurwiele powinni by¢ odizolowani od spoteczenstwa i siedzie¢ o gtodzie zamknieci
w ciemnej celi, codzienne wpierdol i ciezka praca z obroza na szyji i ciezkim tancuchem +
petny monitoring i specjalny kanat TV by takich skurwieli inni ogladali kt6rzy jeszcze sg na
wolnosci, a po roku huja spali¢ publicznie!! [komentarz do filmu: ,Kuba Pies Meczennik”,
autor: Wiesiek K***].

Powyzsze komentarze mozna zaklasyfikowa¢ do tej samej kategorii, mimo ze byty
pisane przez rézne osoby i odnoszg sie do réznych filméw i wydarzen. Takich przy-
ktadéw pojawiato sie wiecej, dlatego tez zostata im poswiecona dodatkowa uwaga.
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Whnioski

Sposréd wyodrebnionych kategorii kar tylko kara wiezienia wystepuje w obecnym sys-
temie penitencjarnym — widoczne jest to, ze komentujacy czesto proponujg stosowanie
kar bardziej surowych. Artykut 3 Kodeksu karnego stanowi o tym, ze ,kary oraz inne
Srodki przewidziane w tym kodeksie stosuje sie z uwzglednieniem zasad humanitary-
zmu, w szczegblnosci z poszanowaniem godnosci cztowieka” (Ustawa z dnia 6 czerwca
1997 r....), zas kary proponowane w komentarzach niejednokrotnie miaty cztowieka
pozbawia¢ godnosci czy nawet zycia, czesto w niehumanitarny sposéb. Dlatego tez
mozna zauwazy¢, ze w dyskursie internetowym (a przynajmniej w zbadanej tutaj
czesci) pojecie kary funkcjonuje inaczej niz w oficjalnych aktach prawnych. Ponadto
nie wszystkie czyny przedstawione na filmach byty prébami popetnienia przestepstw
czy wykroczen, a mimo to pojawiaty sie propozycje ich ukarania — do sprowokowa-
nia takich wypowiedzi czasami wystarczato to, ze na filmie byty pokazane czynnosci
godzace w przekonania komentujgcych.

Podsumowujgc: badane wypowiedzi stanowig przyktady swego rodzaju samosadéw
komunikacyjnych. Samosadéw — gdyz wiele propozycji kar w nich opisywanych bytoby
niemozliwych do zastosowania w obowigzujgcym systemie prawnym. Komunikacyjnych —
poniewaz mamy do czynienia gtéwnie z deklaracjami i opiniami, ktére funkcjonujg w prze-
strzeni komunikacyjnej. Obecnie przestepcy nie s3 w Polsce skazywani na kare Smierci
ani wysytani do kamieniotoméw i wypowiedzi méwigce o stusznodci wykonania takich
kar (czy nawet deklaracje checi dokonania egzekucji) nie maja mocy prawnej. Jednak
w ujeciu ogolnej teorii komunikacji system spoteczny razem z jego podsystemami jest
produktem komunikacji (Fleischer, 2007: 175), dlatego wystepowanie takich ,komuni-
kacyjnych” samosadéw nie powinno by¢ uznawane za zjawisko marginalne. Niektore
badania wskazuja na wystepowanie zjawiska populizmu penalnego, czyli dziatan wyko-
rzystujgcych spoteczny lek przed przestepczoscia, podejmowanych do tworzenia restryk-
cyjnego prawa w celu zyskania poparcia politycznego (Kamifska, 2014: 58). Taki stan
rzeczy powoduje, ze obecnos¢ tego typu komentarzy w internecie nie jest bez znaczenia.
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Kulturowe scenariusze osobowosci
a rola jezyka w procesie autoprezentacji
uzytkownikow serwiséw randkowych

Streszczenie: Artykut porusza kwestie proceséw autoprezentacji zachodzacych na portalach
randkowych, a takze podkresla w nich istotng role komunikacji werbalnej (doktadnie: formy
pisemnej). Serwisy randkowe staja sie coraz popularniejszym miejscem zawierania relacji uczucio-
wych przez uzytkownikow sieci. Z jednej strony sg one ptaszczyzng utatwiajgcg poznanie poten-
cjalnej partnerki czy tez partnera, z drugiej za$ umozliwiajg zaprezentowanie indywidualnie
wykreowanego wizerunku. W przeprowadzonym przez autora procesie badawczym nastepuje
analiza tresci zamieszczonych przez uzytkownikéw tego typu miejsc. Analizie poddano jezyk,
jakim uzytkownicy serwiséw randkowych postuguja sie, opisujac swojg osobe oraz tworzac
opis poszukiwanego partnera. W dalszej czedci nastepuje weryfikacja tezy o istotnej roli jezyka
w procesie autoprezentacji uzytkownikéw cyberprzestrzeni.

Stowa kluczowe: portale randkowe, internet, autoprezentacja, cyberprzestrzef, komunikacja
werbalna, komunikacja internetowa, wizerunek internetowy.

Cultural scenarios of personality and the role of language in the
dating sites users self-presentations process

Summary: This article is about a self-assessment process on dating sites, and also emphasize the
role of verbal communication in such processes (written form, exactly). Dating sites are becoming
more and more popular places of emotional relationships by network users. On the one hand
they make meeting partner easier, on the other hand, they allow you to show individually cre-
ated image. The author’s study is an analysis of the text contained there. The analysis is about
language used by the user to describe themselves and their potential partners. The next part
of the article is a thesis review of the role of language in online self-presentation.

Keywords: dating sites, internet, self-presentation, cyberspace, verbal communication, internet
communication, internet image.
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Serwisy randkowe silnie oddziatujg na relacje uczuciowe zawierane w wirtualnej
przestrzeni. To miejsca umozliwiajace swobodny kontakt oséb oddalonych od siebie
o setki kilometréw, zapewniajgce komfort uczestnikom borykajacym sie z nieSmiatoscia
czy tez chcacym poznac przedstawicieli rozmaitych Srodowisk. To takze ptaszczyzny,
w ktérych niezwykle istotng role odgrywajg stowa. To wtasnie one wystukiwane na
klawiaturze pozwalajg na sprawnag komunikacje uzytkownikéw sieci. Sprawiajg, ze
wyobraZnia snuje rozmaite wizje, a wizytéwki tworzone przez zatozycieli profili stajg
sie bardziej chwytliwe niz niejedna reklama.

Komunikacja werbalna (tac. verbum), bo o niej mowa, wystepuje w dwojakie] postaci:
stow méwionych oraz pisanych (Stewart, Logan, 2005). Te ostatnie wyrazane moga by¢
w rozmaity sposéb — poprzez maile, notatki, listy, a takze wiadomosci wysytane przez
komunikatory internetowe, w tym serwisy randkowe. Jak sie okazuje, komunikacja
werbalna odgrywa niezwykle istotng role w procesie autoprezentacji uzytkownikdw
portali randkowych, a takze w momencie nawigzywania interakcji z innymi bywalcami
tychze miejsc. W kohcu wszystko opiera sie na stowach - profile przybierajace nie-
jednokrotnie postaé wizytowek ich wtascicieli, rozmowy toczone miedzy internautami,
a takze tworzone sylwetki okreslajace ideat partnerki czy tez partnera. W wirtualnych
przestrzeniach przeznaczonych dla romantycznych relacji wszystko to wyrazane jest
za pomoca stéw pisanych.

Wspomniane prezentowanie swoich wizytéwek, a raczej opiséw wtasnej osoby, ktére
maja przyciagnac uwage jak najwiekszej liczby odbiorcéw, to przeobrazenie prywatnej
strony naszej osobowosci w publiczng prezentacje. Prywatna jazi zaprezentowa-
na zostaje anonimowej publicznosci. Co wiecej, prywatnos¢ zostaje przemianowana
w publiczny pokaz. Wszystko to przyczyniaé sie moze do pojmowania naszej osoby
jedynie poprzez srodki wizualne oraz jezyk (lllouz, 2010). Eva Illouz zauwaza pewne
konsekwencje tego procesu — wyostrzenie przeswiadczenia o wtasnej wyjatkowosci
(tworzenie idealnego obrazu siebie, a takze poszukiwanego partnera). Ellias Abo-
ujaoude moéwi wprost o eskalacji mani wielkosci przez wirtualne kontakty, a takze
narcyzmie ich uczestnikéw (Aboujaoude, 2012). Illouz podkresla réwniez odwrécenie
tradycyjnych form relacji (w przeciwienstwie do $wiata realnego wiedza o kim$ w sieci
poprzedza pociag fizyczny). Kolejnym zjawiskiem jest wybieranie danego rozméwcy
jako idealnego produktu — autorka przywotuje tutaj termin ,liberalnej ideologii wybo-
ru”, ktéry zaktada, ze relacje uczuciowe w przestrzeni serwiséw randkowych odbywaja
sie w ramach zasad Scisle zorganizowanego rynku. Ponadto uzytkownicy tego typu
portali funkcjonujg w swiadomosci nieustannej rywalizacji z innymi (lllouz, 2010).
Wszystko to wzmacnia znaczenie wizerunku w serwisach randkowych. To nie tylko
krotki opis profilu czy przypadkowe terminy zestawione obok siebie, to wpasowanie
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sie w Scisle okre$lone schematy i wzorce internetowych zachowan, by nie pozostac
niezauwazonym. Niczym w teatrze, w ktérym aktorzy nieustannie przykuwaja nasza
uwage. Bo zycie, jak mawiat Goffman, to wtasnie taki teatr, w ktérym przybieramy
maski i odgrywamy role (Goffman, 2011). Réwniez w sieci ta ,gra” ma przynies¢ jak
najwieksze korzysci przy jednoczesnej minimalizacji strat (Illouz, 2010). To dlatego,
ze zaden z internautéw nie chce odej$¢ w poczuciu straconego czasu. Czasu, ktéry
dzig jest tak cenny.

Analiza badawcza

W celu zobrazowania sposobdéw kreacji wizerunku uzytkownikéw portalu randkowego
przeprowadzono weryfikacje zamieszczonych tam tresci. Analizg objeto 100 kont uzyt-
kownikéw portalu Sympatia: 50 kont prowadzonych przez kobiety i 50 — przez mezczyzn.
Profile uzytkownikéw wybierano losowo spodrdd wszystkich obecnych w serwisie. Pod
uwage brano jedynie konta zawierajace zdjecia profilowe ich posiadaczy. Wszystko
po to, by zwiekszy¢ wiarygodnos¢ zebranego materiatu. Tego typu strony wzmacniaty
przekonanie o prawdziwosci analizowanych tresci, a takze Swiadczyty o wiekszym
zaangazowaniu ich wtascicieli — pozwolito to na wyeliminowanie kont fikcyjnych oraz
niepozwalajgcych na zweryfikowanie ptci wtadciciela danej strony. Analizie poddano
dwa obszary profilu: pole ,0 mnie” oraz ,wymarzony partner”.

Celem procesu badawczego byto uzyskanie odpowiedzi na pytanie, jakich cech u poten-
cjalnego partnera poszukujg uzytkownicy serwisu. Istotne byto réwniez wskazanie
sposobdw okreslania samych siebie przez autoréw analizowanych tresci. Kolejng czescia
badania byto poréwnanie cech deklarowanych przez kobiety z tymi, ktére deklarowali
mezczyZni. Proces badawczy miat takze zweryfikowac teorie uwypuklajaca role jezyka
w interakcjach zachodzacych w przestrzeni cybernetycznego $wiata, a takze w czasie
procesu autoprezentacyjnego uzytkownika portali randkowych.

Opis wtasny uzytkownikow portalu

W pierwszej kolejnosci zanalizowano tresci zamieszczone w polu ,0 mnie”. To
obszar, w ktérym uzytkownicy serwisu opisujg swojg osobe. Okreslenia, jakich uzywa-
no, pogrupowano w kategorie, ktére umozliwity przedstawienie ich w ujednolicone;j
postaci. Okreslenia najczedciej stosowane przez kobiety prezentuje tabela 1.
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Tabela 1. Okreslenia najczesciej stosowane przez kobiety - rubryka ,0 mnie”

,,O mnie” - kobiety

Cecha %
prawdoméwna, szczera 24
uSmiechnieta, wesota 22
zabawna, dowcipna 22
myslaca o powaznym zwigzku 16
pogodna, mita 16
twardo stgpajaca po ziemi 16
ciepta, czuta, uczuciowa 14
opis cech fizycznych (wtosy, wzrost, budowa ciata) | 14
romantyczna 14
wierna, lojalna 14
zrbwnowazona, spokojna 14

MoZliwa wiecej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Terminy najpowszechniej stosowane u kobiet to ,prawdoméwna” oraz ,szczera” — 24%.
Ze wzgledu na bliskoznacznos¢ tych okreslen przyporzadkowano je do jednej kategorii.
22% uzytkowniczek serwisu podkreslato swoje wesote usposobienie, a takze dowcip
czy poczucie humoru. W tym przypadku ponownie zauwazy¢ mozna pewne podo-
biefAstwo omawianych grup. Fakt ten jeszcze bardziej podkresla znaczenie pogodnego
charakteru, usmiechu, poczucia humoru w procesie opisywania swojej osoby. Cechy
te byly najczesciej podkreslane przez kobiety. Internautki czesto zaznaczaty réwniez
fakt poszukiwania ,powaznego zwigzku” (16%). Uzytkowniczki serwisu wspominaty
réwniez o swojej uczuciowosci — na tego typu okreslenia zdecydowato sie 14% os6b.
Warto zaznaczyé, ze tyle samo kobiet opisywato fizyczne atrybuty swojej osoby: kolor
wtosow, rodzaj sylwetki czy wzrost.

Tabela 2. Okreslenia stosowane przez kobiety — rubryka ,0 mnie”

,O mnie” - kobiety

Cecha %
rozsadna, rozwazna 10
wrazliwa 10
domatorka 8
energiczna 8
komunikatywna 8
naturalna 8
opiekuncza, wspierajaca, pomocna 8
optymistyczna 8
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tolerancyjna

towarzyska

z dystansem do siebie

inteligentna

otwarta

realistka

uczciwa

zdeterminowana, zdecydowana

analityczna

bez natogéow

cierpliwa

normalna

wybuchowa

wymagajaca

Al OOOOOO|O |00 ||

wyrozumiata
Mozliwa wiecej niz jedna odpowied?.

Zrodto: opracowanie wtasne.

Kolejne cechy stosowane przez kobiety to ,rozsagdna”, ,rozwazna”, ,wrazliwa” (po 10%).
Nieco mniej uzytkowniczek decydowato sie na takie okreslenia, jak ,komunikatywna”,
,Naturalna”, ,tolerancyjna” — 8%. Natomiast 4% internautek zastosowato okreslenie
,normalna”. Warto zaznaczy¢, ze tylko w przypadku kobiet pojawita sie jedna cecha
podkreslajaca pewng negatywnga strone osobowosci — ,wybuchowa”. Na uzycie tego
okreslenia zdecydowato sie jednak tylko 4% uzytkowniczek. Juz na tym etapie zauwa-
zy¢ mozna wieloznacznos¢ niektorych ze stosowanych okreslen, np. ,tolerancyjna” czy

,normalna”.

Tabela 3. Okreslenia najczesciej stosowane przez mezczyzn - rubryka ,0 mnie”

O mnie” — mezczyzni

Cecha %
usmiechniety, wesoty 22
pogodny, mity 20
normalny 18
opis cech fizycznych (wiek, wzrost, waga, 18
budowa ciata, kolor oczu itp.)

prawdomoéwny, szczery 18
sympatyczny, przyjacielski 18
pracujacy 14
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,O mnie” — mezczyZni

zabawny, dowcipny 14
zrbwnowazony, spokojny 14
ciepty, czuty, uczuciowy 10
majacy wartosci 10
optymistyczny 10
myslacy o powaznym zwigzku 10

MoZliwa wiecej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku mezczyzn prym wioda okreslenia wskazujgce na ich mite usposobienie
czy pogodng osobowos¢ — odpowiednio 22% i 20%. Warto zauwazy¢, ze mezczyZni
znaczniej czesciej niz kobiety uzywali okreslenia ,normalny” (18%). W zadnym z przy-
padkéw nie padato wyjasnienie wspomnianego terminu. By¢ moze Swiadczy ono
o checi podkreslenia swojej przecietnosci lub naturalnosci. Meska czes¢ uzytkownikow
serwisu rownie czesto opisywata swojg fizycznos¢ — wzrost, wage, budowe ciata, kolor
oczu czy tez wiek (18%).

Warto podkredli¢, ze 14% mezczyzn w swym opisie zaznaczyto fakt posiadania pracy.
Zadna z kobiet nie zdecydowata sie na tego typu zabieg. Za to czeiciej sygnalizowaty
one chet stworzenia powaznego zwigzku (16% kobiet i 10% mezczyzn).

Tabela 4. Okreslenia stosowane przez mezczyzn — rubryka ,,0 mnie”

O mnie” — mezczyzni

Cecha

°
>

bez natogéw

towarzyski

ambitny

majacy dzieci

naturalny

prowadzacy aktywny tryb zycia

romantyczny

twardo stgpajacy po ziemi

uparty

a0 |00 O | O | 00|

wierny, lojalny
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godny zaufania

opis stanu cywilnego

otwarty

powazny

punktualny

stowny

wytrwaty

z dystansem do siebie

zdeterminowany, zdecydowany

A IS DD

zwariowany
Mozliwa wiecej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: opracowanie wiasne.

W tabeli przedstawiajgcej cechy wybierane przez meskie grono uzytkownikéw portalu
zauwazy¢ mozna okreslenia, ktére w ogéle nie pojawiaty sie w przypadku opiséw kobiet:
Lprowadzacy aktywny tryb zycia”, ,majacy dzieci”. 4% uzytkownikéw zdecydowato sie
takze na podkreslenie swojego stanu cywilnego (m.in. rozwiedziony, wdowiec).

Biorac pod uwage powyzsze, zauwazy¢ mozna, ze mezczyzni czedciej w prezentacjach
swych sylwetek zwracali uwage na kwestie spotecznego kapitatu — zycie zawodowe,
rodzinne (stan cywilny czy posiadanie dzieci). Kobiety za$ skupiaty sie na poczuciu
humoru, pogodnym usposobieniu czy uczuciowej stronie swego charakteru. Zadna
z uzytkowniczek nie zdecydowata sie na opis swego zycia codziennego czy wspomnia-
nego juz zycia zawodowego lub rodzinnego. Warto podkresli¢, ze w obu przypadkach
bardzo czesto wystepujgcymi okresleniami byty ,usmiechniety/usmiechnieta”, ,wesoty/
wesota”. Zaréwno kobiety, jak i mezczyzni uzywali podobnych stwierdzef: ,prawdo-
moéwny/prawdomdwna, szczery/szczera”, ,pogodny/pogodna, mity/mita” czy ,ciepty/
ciepta, czuty/czuta, uczuciowy/uczuciowa”.

Opis poszukiwanego partnera

Kolejnym obszarem, ktéry podlegat obserwacji, byto pole ,wymarzony partner”. To
w nim uzytkownicy serwisu mogli opisa¢ sylwetke osoby, ktérej poszukiwali.
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Tabela 5. Okreslenia najczesciej stosowane przez kobiety — rubryka ,wymarzony partner”

+Wymarzony partner” - kobiety

Cecha %
prawdomdwny, szczery 34
opis cegh fizycznych (wiek, budowa ciata, dtonie, 32
wzrost itp.)

opiekunczy, wspierajacy, pomocny 26
zabawny, dowcipny 26
dojrzaty emocjonalnie 18

Mozliwa wiecej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: opracowanie wasne.

Opisujac potencjalnego partnera, kobiety najczedciej uzywaty okreslenia ,prawdomoéwny,
szczery” — 34%. Warto zauwazy¢, ze w ten sam sposob opisywaty takze swojg osobe.
Podkresli¢ nalezy takze znaczenie atrakcyjnosci fizycznej w procesie tworzenia idealnej
sylwetki potencjalnego partnera. Az 32% kobiet opisywato wyglad zewnetrzny poszu-
kiwane]j osoby — podkreslano okreslong budowe ciata, wzrost czy wiek. Kolejny popu-
larny termin to ,zabawny, dowcipny” (26%), ktory czesto pojawiat sie takze w czasie
tworzenia opisu wtasnej osoby — zaréwno przez kobiety, jak i mezczyzn.

Tabela 6. Okreslenia stosowane przez kobiety — rubryka ,wymarzony partner”

+Wymarzony partner” - kobiety

Cecha %
bez natogéw 12
ciepty, czuty, uczuciowy 12
pogodny, mity 12
przyjazny 12
szarmancki, kulturalny 12
inteligentny 10
majacy pasje, zainteresowania, cele | 10
odpowiedzialny 10
opis stanu cywilnego 10
uczciwy 10
zrbwnowazony, spokojny 10
dajacy poczucie bezpieczenstwa 8
planujacy rodzine, dzieci 6
prowadzacy aktywny tryb zycia 6
spontaniczny 6
wrazliwy 6
wyrozumiaty 6
z inicjatywa 6
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zaradny

dobry

oczytany

otwarty
romantyczny
szanujacy partnerke
temperamentny
tolerancyjny

Al DMDMDMDMS_INMNO

zdeterminowany, zdecydowany

Mozliwa wiecej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Cechy czesto wybierane przez kobiety to ,bez natogéw”, ,ciepty, czuty, uczuciowy” - po
12%, ,inteligentny” czy ,odpowiedzialny” — po 10%. Warto doda¢, ze 10% kobiet
podkreslato takze stan cywilny potencjalnego partnera (np. che¢ poznania kawalera
lub wdowca).

Juz w tym momencie uwidacznia sie pewna zaleznos¢ — jak sie okazuje, kobiety oprécz
cech charakteru zwracaty takze uwage na pewne elementy zycia codziennego poten-
cjalnych partneréw: ,planujacy rodzine, dzieci”, ,prowadzacy aktywny tryb zycia”, czy
wspomniane podkreslenie stanu cywilnego mezczyzny. Jak sie okazato, tylko kobiety
zwracaty uwage na wspomniane elementy, a takze szerzej je opisywaty.

Tabela 7. Okreslenia najczesciej stosowane przez mezczyzn — rubryka ,wymarzona partnerka”

»~Wymarzona partnerka” — mezczyzni

Cecha %
opis c.ech fizycznych (wiek, budowa ciata, kolor 38
oczu itp.)

ciepta, czuta, uczuciowa 24
usmiechnieta, wesota 22
majaca pasje, zainteresowania 18
prawdomdéwna, szczera 18

Mozliwa wiecej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: opracowanie whasne.

W przypadku mezczyzn to cechy fizyczne kobiety byty najczedciej podkreslanymi
elementami poszukiwanej partnerki. Az w 38% przypadkdéw pojawiaty sie okreslenia
odnoszace sie do wygladu fizycznego: wieku, koloru oczu, sylwetki itp. Natomiast
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najczesciej wskazywana cecha charakteru potencjalnej partnerki to ,ciepta, czuta,

uczuciowa” (24%). Popularne okazaty sie rowniez takie okreslenia, jak ,majaca pasje,
zainteresowania” czy ,prawdomoéwna, szczera” — po 18%.

Tabela 8. Okreslenia stosowane przez mezczyzn — rubryka ,wymarzona partnerka”

»~Wymarzona partnerka” — mezczyzni

Cecha

%

zabawna, dowcipna

14

inteligentna

12

spontaniczna

12

normalna

10

optymistyczna

10

otwarta

10

wierna, lojalna

10

wrazliwa

10

zdeterminowana, zdecydowana

dojrzata emocjonalnie

godna zaufania

opiekuncza, wspierajaca, pomocna

pogodna, mita

rozsgdna, rozwazna

ugodowa

z dystansem do siebie

zaradna

energiczna

tajemnicza

wyrozumiata

bez natogu

Mozliwa wiecej niz jedna odpowiedz.

Zrodto: opracowanie wtasne.

NI |O OO | O

MezczyZzni korzystajacy z serwisu podkreslali réwniez istotnos¢ kolejnych cech cha-
rakteru, takich jak - ,zabawna, dowcipna” (14%), ,inteligentna” (12%), ,otwarta”,
Jwrazliwa” — po 10%. Zauwazy¢ mozna, ze 10% mezczyzn, opisujgc poszukiwang
kobiete, uzyto wieloznacznego okreslenia ,normalna”, ktére moze zosta¢ rozmaicie

zinterpretowane przez odbiorce.
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Podsumowanie

Tabela 9. Zgodnos¢ cech deklarowanych przez kobiety z cechami poszukiwanymi przez mezczyzn

ZGODNOSC CECH

Kobiety Mezczyzni

0 mnie” ,wymarzona partnerka”

Cecha % | Cecha %

prawdoméwna, szczera 24 opis cech fi‘zycznych (wiek, budowa ciata, 38
kolor oczu itp.)

usmiechnieta, wesota 22 | ciepta, czuta, uczuciowa 23

zabawna, dowcipna 22 | udmiechnieta, wesota 22

myslaca o powaznym zwigzku 16 | majaca pasje, zainteresowania 18

pogodna, mita 16 | prawdomoéwna, szczera 18

twardo stgpajgca po ziemi 16 | zabawna, dowcipna 14

ciepta, czuta, uczuciowa 14 | inteligentna 12

opis cech fizyc_znych (kolor wtosow, wzrost, 14 | spontaniczna 12

budowa ciata itp.)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zestawiajac cechy, ktorych kobiety uzywaty, by opisa¢ siebie, z cechami pozadanymi
przez mezczyzn, zauwazy¢é mozna pewna zbieznosé w stosowanych terminach. Kobiety
w polu ,0 mnie” najczeiciej deklarowaty takie cechy jak ,prawdoméwna, szczera”,
LuSmiechnieta, wesofa”, ,zabawna, dowcipna”, ,ciepta, czuta, uczuciowa”. Czesto pod-
kreslaty takze pozytywne strony swej fizycznosci. Nastepuje tutaj wyrazna zgodnosé
z cechami najczesciej poszukiwanymi przez mezczyzn. Warto nadmieni¢, ze kolejne
cechy réwniez bardzo czesto byty zbiezne.

Tabela 10. Zgodnos¢ cech deklarowanych przez mezczyzn z cechami poszukiwanymi przez kobiety

ZGODNOSC CECH

Mezczyzni Kobiety
,0 mnie” ,Wymarzony partner”

Cecha % | Cecha %
udmiechniety, wesoty 22 | prawdoméwny, szczery 34

opis cech fizycznych (wiek, wzrost, waga,
20 L
budowa ciata itp.)
normalny 18 | opiekunczy, wspierajacy, pomocny 26
opis cech fizycznych (wiek, wzrost, waga,
budowa ciata itp.)

pogodny, mity 32

18 | zabawny, dowcipny 26
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ZGODNOSC CECH

prawdomoéwny, szczery 18 | dojrzaty emocjonalnie 18
sympatyczny, przyjacielski 18 | bez natogéw 12
pracujacy 14 | ciepty, czuty, uczuciowy 12
zabawny, dowcipny 14 | pogodny, mity 12

Zrédto: opracowanie wtasne.

W odwrotnym przypadku cechy wykorzystywane przez mezczyzn réwniez sg czesto
zbiezne z tymi, ktérych poszukuja kobiety u potencjalnych partneréw. Tutaj powtarza-
jace sie okredlenia to ,pogodny, mity”, ,prawdoméwny, szczery”, ,zabawny, dowcipny”.
W obu przypadkach pojawiaja sie okreslenia dotyczace wygladu fizycznego. Wsrdd
cech mniej popularnych réwniez czesto nastepuje tego typu zgodnos¢.

Materiat poddany analizie z jednej strony ukazat cechy najczesciej deklarowane
przez kobiety i mezczyzn oraz cechy najbardziej pozadane przez uzytkownikéw
serwisu, z drugiej za$ wskazat zaleznosci, a wrecz pewne kody kulturowe, ktérymi
kierujg sie twércy omawianych profili. Zastanawiac¢ sie mozna, co jest powodem
wspomnianego zjawiska — zbiezny wachlarz terminéw uzywany przez autoréw
czy tez Swiadomos¢ pewnej narracji w przestrzeni wirtualnej. W kofcu uzytkow-
nicy stosowali zbiezne okreslenia, a ich oczekiwania wzajemnie sie uzupetniaty.
Uzytkownicy portalu starali sie takze w jak najkorzystniejszy sposéb opisac swoje
sylwetki. Zdecydowana wiekszo3¢ z nich stosowata w tym celu wytgcznie terminy
nacechowane pozytywnie.

Schematy wykorzystywane przez internautéw uwidaczniajg ujednolicony charakter
procesu autoprezentacji. Jest to wspomniany zbiér bezcielesnych i abstrakcyjnych
cech, na ktorych tak bardzo oparta jest internetowa wyobraZnia. Pokusi¢ sie mozna
o stwierdzenie, Zze to nie zmysty i uczucia odgrywajg kluczowa role w tej formie wir-
tualnych interakgji, lecz jezyk i jego ograniczona zasobnosc¢.
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Przepis na kreatywnosc

Streszczenie: Mowi sie, ze jest jakis przepis na kreatywnos¢. Wychodzac z zatozenia, ze kre-
atywno3ci mozna nauczy¢, tworzy sie schematy, jak wychodzi¢ poza schemat. Paradoksalnos¢
takiego podejscia to préba uporzadkowania tego, co znajduje sie w chaosie. W takim razie
w domysle pozostaje pytanie: czy nie rozsadniejsze jest po prostu odnalezienie sie (a przy tym
tego, czego potrzeba) w swego rodzaju nietadzie, w ktérym szukajac, spodziewamy sie niespo-
dziewanego, orientujac sie, jak i gdzie szuka¢, wszak ,Slepa $winia trafi czasem na trufle, ale
lepiej, zeby wiedziata, ze ma ich szuka¢ w debowym lesie” (Ogilvy, 2008: 25).

Mowi sie, ze nie ma zadnego przepisu na kreatywnos$¢. W takim paradygmacie przepisy sg
nieinteresujace, jako ze juz sg, a tu szuka sie tego, czego nie ma, niemniej to, czego brakuje,
wynika z tego, co jest; przepisy sa wiec interesujagce, zeby wiedzie¢, czego nie robi¢, widzac,
jak mozna zrobi¢ co$ inaczej. Gdyby w jednej z cukierni pewien roztargniony praktykant nie
popetnit btedu, w ktérego rezultacie gorgca Smietana zmieszata sie nie (wedle przepisu) z masa
jajeczng, lecz z ptynng czekoladg, nastepnie jesli po zahartowaniu tegoz znieksztatcona kulka
nie zostataby otoczona w kakaowym proszku, a nadto jezeli nikt nie dostrzegtby w tym btedzie
bezbtednego przepisu na trufle, nie bytoby w tym nic kreatywnego.

Summa summarum, trudno$¢ w kreatywnosci tkwi w tym, ze przepis na nig jest prosty: wystarczy
robic cos nieprzepisowo badz nie przypominac sobie zapomnianego przepisu, najtatwiej zas po
prostu zamiast przepisu mie¢ petno pomystow — i tym sposobem wymyslac to, czego brakuje.
W niniejszym artykule zamanifestowana zostanie konceptualizacja kreatywnosci w powigzaniu
z pojeciami obcosci, innosci i nienormalnosci, a przy tym zademonstrowane zostang kreatywne
projekty skrojone na miare marek takich jak Comme des Garcons tudziez Y-3'.

Stowa kluczowe: kreatywno3¢, obcos¢, innos¢, normalnos¢, nienormalnos¢, dywersyfikacja,
dyferencjacja, projektowanie, projekty, projektanci, projektowanie komunikacji.

A Recipe for Creativity

Summary: It is said, that a recipe for creativity really exists. By assuming, that creativity can
be taught, one could push the boundary of pushing boundaries. The paradox of this approach
can be considered an attempt to order something purely chaotic. A question comes to mind:
would it be more reasonable to simply find ourselves (and also what is needed) in some kind

1

Y jak Yamamoto, 3 jak trzy paski Adidasa.
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of disorder, in which we expect the unexpected, but also having a general understanding of
where (and how) to look. After all: ,A blind pig can sometimes find truffles, but it helps to know
that they are found in oak forests” (Ogilvy, 1985: 23).

It is said, that a recipe for creativity doesn't exist. In this paradigm recipes are uninteresting,
because they already exist, and we are looking for something that doesn't exist. Still, that which
is missing comes from what is present; that makes the recipes interesting, at least interesting
enough, as the show us what not to do, seeing, how we can do it in a different fashion. What
would've happened, if an absentminded confectioner didn’t commit a mistake of mixing hot
sour cream not with liquid egg (as in the recipe), but with hot chocolate? What would've hap-
pened, if said mixed mass (formed into a little, irregular ball) hasn’t been left to harden, and
haven't been covered with cocoa powder? Finally, what would've happened if no one saw,
in this flaw, a flawless recipe? The history of truffle would have nothing to do with creativity.

Summa summarum, the difficulty of being creative, is finding a recipe for creativity: one just has
to not stick to a specific recipe, or simply forget the recipe itself. But the easiest way would be to
release the ideas, and create that which is missing. In this paper a conceptualization of creativ-
ity is manifested, tied with concepts of strangeness, distinctness and abnormality, followed by
a demonstration of different, creative designs, made to fit brands like Comme des Gargons or Y-32.

Keywords: creativity, strangeness, distinctness, normality, abnormality, diversification, differentia-
tion, designing, designs, designers, communication design.

1. Kreatywno$¢ — perspektywa zewnatrzsystemowa

kazdy moze by¢ kreatywny,

ale nie kazdy moze sobie na to pozwolic.
wszystko mozna zrobic kreatywnie,

ale gdyby wszystko robi¢ kreatywnie

- nic nie bytoby ani kreatywne, ani zrobione.

nie wystarczy dac sie ponies¢ kreatywnosci,

wszak ponadto trzeba sprowadzi¢ jg na ziemie.
nierealne pomysty moga by¢ co najwyzej kreatywne,
niemniej nie moga zostac zrealizowane.

bez zmiany rzeczywistoci (komunikacyjnej) nic nie mozna realnie zmienic.
zeby wiedzie¢, jak mozna co$ zmieni¢, trzeba wiedzie¢, jak to sie zmienia.
robigc co$ kreatywnie, wystarczy zmieni¢ fragment, aby zmieni¢ catosc.

kreatywnos¢ w projektowaniu komunikacji potrzebuje potrzeby.
powdd wystarczy, by robi¢ cos nie dlaczegos, lecz mimo wszystko.
kreatywnos¢ to spetnienie marzen realistow

2 Y like Yamamoto, 3 as in three, white Adidas stripes.
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Nie ma wzoru na uczenie (sie) kreatywnosci, bez watpienia jednak w kreatywnosci nie
obejdzie sie bez uwaznosci®. Na pierwszy rzut oka widac to, co jest (tu: to, co zwraca
uwage), w odréznieniu od tego, patrzagc uwaznie, mozna w tym, co jest, dostrzec to,
czeqo (jeszcze) nie ma. Wystarczy znalez¢ jakas nisze, zobaczy¢ konsekwencje braku cze-
gos. Trzymajac sie wyznaczonej trasy, zmierza sie tylko tam, gdzie ona prowadzi, podczas
gdy chodzi o swego rodzaju niepewno$¢, kiedy wkraczamy w nieznane i poznawszy to, co
obce, jesteSmy w stanie takie obce elementy wprowadzi¢ do systemu spotecznego (bad?
ktoregos z subsystemoéw) poprzez projektowanie — odmiennych — komunikacji. Z kolei
to, co obce i odmienne, zmienia to, co juz znane, stowem: zmienia przyzwyczajenia. To,
do czego przywyklismy, pozwala przezy¢ z dnia na dzien, jest to bez watpienia niezwykle
zyciowe podejscie. Jednakze w kreatywnosci chodzi o odchodzenie od robienia czego$
tak, jak do tego przywyklismy. Jesli robimy co$ z przyzwyczajenia, niemozliwe staje sie
inne tego zrobienie dop6ty, dopdki nie zreflektujemy sie, co tak wtasciwie robimy. Bez
odzwyczajania sie patrzylibysmy wytacznie na to, co juz byto, a w takim uktadzie (w teraz-
niejszosci) zylibysmy przesztoscia, zawezajac (sobie) tym samym pole widzenia. Trzeba
spojrze¢ z daleka, aby w polu widzenia znalazto sie to, co nowe, inne, obce; trzeba by¢
blisko, zeby poznajac to, co obce, doswiadcza¢ nowych przezy¢; i trzeba znalez¢ ztoty
srodek, by tworzy¢ kreatywne projekty, stad tez pojecie obcosci pozwoli w tym ujeciu
na zdefiniowanie kreatywnosci. Najpierw jednak przywotam pojecie kreatywnosci (obok
innych pojec z tym zwigzanych, takich jak dywersyfikacja i dyferencjacja) w rozumie-
niu Michaela Fleischera i Mariusza Wszotka, a to wszystko na tle pojecia normalnosci,
ktére zostato sprecyzowane przez Annette Siemes w ksigzce Normalnos¢ z perspektywy
obserwatora - diagnoza. Dlaczego rzeczy sq, jakimi sq, i nawet chetnie takimi pozostajq.

Mozliwos¢ méwienia o X uwarunkowana jest naszg wiedzg o tym, na jakim polu normalnosci
sie znajdujemy. [...] W komunikacji chodzi bowiem, ogélnie i dtugofalowo, o produkcje nawia-
zywalnosci. Oferta komunikacyjna (wypowied?) jest szczegdInie wiabilna* i uzyteczna w procesie
komunikadji, kiedy oferuje szeroka game mozliwych nawiazan i ,zacheca” do tego, aby w odnie-
sieniu do niej produkowac dalsze komunikacje. W tym procesie pomaga semantyka, a Scislej to,
Ze jest ona sitg rzeczy ,nieostra” i ze przypisywanie znaczen stale podlega negocjacji, odnawianiu,
potwierdzaniu lub tez modyfikacjom. [...] Normalnos¢ i przestanki dotyczace normalnosci rozwi-
jaja sie na podstawie ciggle odnawianych podobnych przypisan znaczen i ciggtego odnawiania
i potwierdzania podobnego kontekstu. Kiedy wprowadza sie w komunikacje o3, co odbiega od
powstatych na tej podstawie oczekiwan, modyfikuje sie (w sposéb mniej lub bardziej trwaty)

3 Uwaznos¢ bowiem czyni wrazliwym na dyferencje: dla przyktadu: jest réznica miedzy nauczeniem
kreatywnosci a uczeniem (sie) kreatywnosci — przy czym jedna z tych opcji z kreatywnoscig nie ma nic
wspdlnego. Na marginesie, koncepcje uwaznosci, zwang mindfulness, manifestuje Michael Fleischer w ksigzce
Estetyka tu i tam i jej wptyw na komunikacje (zob. Fleischer, 2010b; por. Fleischer, 2014: 204-209; por.
Langer, 1993).

4 ,Wiabilnos¢ - bycie mozliwym/realizowalnym w ramach aktualnych warunkéw” (Ernst von Glasersfeld,
cyt. za: Fleischer, 2013: 175).
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pole normalnosci; jednoczesnie przy kazdej komunikacji owo pole waha, orientuje i stabilizuje sie
(najczesciej utrwalajac juz wezedniej potwierdzone ograniczenia). Oznacza to, ze proces przeobra-
Zania (proces negocjacji) jest, zwtaszcza w ramach elastycznych procedur normalizacyjnych, tez
procesem dynamicznej stabilizacji. [...] Na tej podstawie mozna rozszerzy¢ konstruktywistycznie
zorientowane podejcia do obserwacji i badania komunikacji, uzupetniajac je o aspekt normalnosci.
Komunikacja jako podstawowy mechanizm zabezpieczajgcy i (re)produkujacy system spoteczny
zawiera aspekt normalnosci, w takim sensie, ze z komunikacji wynikaja oczekiwania dotyczace
normalnosci (tego, co oczekiwalne). Komunikujac, to znaczy negocjujac przypisania znaczen,
ciggle ,badamy” kwestie, jakie oczekiwania oczekiwan sie sprawdzajg — innymi stowy: na ktorej
normalnosci mozemy polega¢, aby bra¢ udziat w komunikacji, a zatem by¢ w spoteczenistwie.
Normalnos¢ stanowi tym samym nieunikniony element wszelkich komunikacji — w sensie tta,
na ktérym umieszcza¢ mozna znaczenia lub w sensie kontekstu, w ramach ktérego cos$ dopiero
uzyskuje okreslone znaczenia (Siemes, 2015: 205-206).

W sensie tta bede odnosi¢ sie do normalnosci zdefiniowanej przez Siemes, jako ze
odchylenia od normalnosci sprzyjaja kreatywnosci. Kreatywnos¢ zas definiuje Wszotek
w nastepujgcym brzemieniu: ,Kreatywnos¢ z punktu widzenia komunikacji bedzie
kreatywnoscig do momentu zakwestionowania samej kreatywnosci w obrebie danego
systemu spotecznego. Innymi stowy, dopoki komunikacja nie zakomunikuje, ze produkt,
ktéry uprzednio byt ukonstytuowany jako kreatywny, nie jest kreatywny, dopéty ten
bedzie kreatywny” (Wszotek, 2015: 74). W tym kontekscie znaczace jest rozréznienie
dyferencjacji i dywersyfikacji. Punkt wyjscia stanowi wiec wyeksplikowanie przez
Fleischera tych terminéw w dyskursie naukowym:

Dywersyfikacja niech zdefiniowana bedzie jako powielanie elementéw systemu wraz z jego
strukturg, rozumiang tu jako producent tego systemu; dywersyfikacja zatem odbywa sie
w ramach struktury. Dyferencjacja natomiast niech zdefiniowana bedzie jako transportowanie
elementow systemu i tworzenie w tym celu wtasnych struktur tych elementéow; dyferencjacja
zatem powstaje ze struktur i odbywa sie miedzy strukturami (Fleischer, 2011: 77).

Wobec powyZzszego wychodze z zatozenia, ze nie bedzie sprzeczne z zaprezentowanymi
definicjami zdefiniowanie kreatywnosci w ponizszym wydaniu.

Kreatywnos¢ staje sie mozliwa, gdy zauwazone zostaje to, do czego sie przywykto, wszak
uwazne zrobienie tego, co zwykle sie robi, skutkowa¢ moze zrobieniem tego inaczej
niz zwykle; myslac zas o tym, co sie méwi, mozna inaczej komunikowa¢; a ponadto
przemyslawszy (zaobserwowane tak u siebie, jak u innych) przestanki myslenia, mozna
zmieni(a)¢ sposdb myslenia. Tym sposobem bowiem odkrywa sie mozliwosci, ktére moz-
na tworzy¢ w rzeczywistosci, o ile jest to realne. Skadinagd kreatywne pomysty, ktére sg
realnie realizowalne, zwa¢ tu bede innowacjg, sama za$ kreatywnos¢ to oswajanie z tym,
co obce (wzgledem czegos); kreatywnoscig moze wiec by¢ poruszenie obcych tresci
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w (inter)dyskursie tudziez wprowadzenie obcych elementéw do systemu. Kreatywne wiec
bedzie w systemie spotecznym oswajanie spoteczenstwa z konstruktem ,,obcy” poprzez
komunikacje o tym, co ,niezwykte”, tzn. zaprojektowane inaczej niz zwykle. Przy czym
obce nie jest co$ samo w sobie, lecz wobec czegos. Obcos¢ kryje w sobie niepewnos¢,
a odkrywanie tegoz jest kondensacjg nowych doswiadczen. Gdyby oswajanie z obcoscia
nie stawato sie procesem, wéwczas nie mégtby to by¢ proces kreatywny, wszak proces
ten staje sie znaczacy dopiero w procesie negocjacji znaczer na okolicznos¢ tego, co obce.
Stad trzeba wykazywac sie niejakg elastycznoscig i uchwyceniem danego dyskursu, aby
wychwycic to, czego w nim brakuje, oraz dostrzec to, co potencjalnie dostrzezone zostanie
jako co$ nowego, innego i w koncu kreatywnego. Zauwazenie tego, co uznawane za
normalne, pozwala zauwazy¢ to, co stanowi (tudziez bedzie stanowi¢) odchylenie od tej
normalnosci, przyciggajace uwage; wszak zeby spojrze¢ prospektywnie, trzeba wpierw
zobaczy¢, jaki jest aktualny stan rzeczy. Ponadto dopiero pozwolenie sobie na kreatywno3¢
percypowang jako powod (nie za$ wytacznie jako cel) pozwala nie tylko na tworzenie
tego, w czym uwzglednia sie obce elementy, lecz nadto stworzenie czegos, co jest takim
obcym elementem, uwrazliwiajgcym na to, co obce, oswajajgcym z nim, wzbudzajgcym
uwaznos¢, pobudzajgcym do innego o tym myslenia i tworzenia dalszych zwigzanych
z tym sposobnosci komunikacyjnych. Kreatywnosci trzeba wiec szuka¢ w odchyleniach od
normalnosci, wszak w tak sprzyjajacej jej przestrzeni moze sie ona realizowa¢, wobec czego
nalezy sprostowac: tam nie trzeba jej szuka¢, wystarczy jg po prostu znalez¢.

Powotujac sie znowuz na perspektywe obserwatora trzeciego stopnia, przywotam, gwoli
Scistosci, stosowne pojecia (zwigzane z tak (z)definiowang kreatywnoscig) wprowadzone
przez Fleischera, tj. ,egzotyka”, ,egzotyzmy” i ,obcos¢” (por. Fleischer, 2007: 295-297).
To, czy co$ widziane jest jako egzotyczne, zalezy od tego, kto patrzy i jak patrzy, a to,
jak patrzy, uzaleznione jest od tego, co widzi, a widzi to, co wokét — zatem $rodowisko
determinuje patrzenie. | tak srodowisko ubogie w bodzce zaweza spektrum tego, co
widziane. A wiec gdy pojawia sie co$ spoza tego (by tak rzec) asortymentu widywanych
obiektoéw, woéwczas diagnozowane jest jako egzotyczne. Rzecz jasna, egzotyka jako
rezultat konstruktywnego dokonania podejmowana jest przez wszelakie formacje kultu-
rowe. Rozpoznawanie czegos jako odchylenie od normy tudziez tej normy przekroczenie
jest czyms najzupetniej normalnym, niezaleznie od przyjetych standardéw normalnosci.
Newralgicznym aspektem jest zapatrywanie na egzotyke, jakakolwiek ona by byta. To
wtasnie z manifestacji kultury fokalnej (tu: tej, ktorej dotyczy analiza) wynikaja kryteria
dla zaszeregowania czegos jako czegos spoza czego$ innego. Nie dziwi wiec niepewnos¢
skojarzona z innoscig. Wobec tego w Srodowisku ubogim w bodZzce inno$¢ budzi strach,
w obliczu ktérego albo ucieka sie od tej innosci, albo ucieka sie do ztosci, aktéw agresji
i zawisci, wyrazanych oprécz tego w mowie nienawisci. Z kolei w Srodowisku bogatym
w bodZce innos¢ wzbudza ciekawos¢, przeto wystarczy sie przyjrze, aby zobaczy¢, ze
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strach (przed tym, co inne) zazwyczaj nie jest niczym innym, jak tylko strachem na wréble.
Odkrywajac to, co nieznane, mozna znalez¢ ukryte w tym piekno. Takie zapatrywanie nie
tylko poszerza spektrum tego, co widziane, lecz takze pozwala dostrzec to, co oprécz tego
jest jeszcze do zobaczenia — w takim uktadzie niezbedna staje sie stosowna wrazliwos¢
kognitywno-emocjonalna. Strach ma wielkie oczy, nim powodowani sitg rzeczy jestesmy
zaslepieni; inaczej ciekawos¢ — ona otwiera oczy na to, co znaczace, sensowne jest wiec
zainteresowanie tym, co obce, chocby tylko z tego powodu, ze nic nie jest tak interesujgce
jak to, czym interesujemy sie z czystej ciekawosci. Skadinad nie wszystko, co egzotyczne,
jest obce, gdyz obce (w tym paradygmacie) jest tylko to, co (z jakich$ wzgleddw) jest
relewantne dla systemu i dla zachowania go takim, jaki jest.

Wobec powyZzszego, chcgc uczyni¢ Swiat takim, jaki moze sie sta¢, mozna wypraco-
wywaé w nim to, czego w nim brakuje. Jednak by zreflektowac to, ze czego$ w nim
brakuje, a oprécz tego wpas¢ na ten brakujacy element, trzeba mie¢ oczy i uszy
otwarte, tzn. otwarty umyst. Sek w tym, ze Swiat, bedacy niejakim zbiorem brakuja-
cych fragmentéw, sktada sie w pewng catos¢, dopetniany tym, czego jest nazbyt wiele.
Notabene, w te niejaka jednos¢ wszyta jest wielos¢ réznych swiatdéw przezy¢. Dopiero
wiec z perspektywy (zewnetrznej) mozliwe jest zobaczenie, nie tylko jak skonstruowany
jest system spoteczny, lecz nadto jak mozna go zdekonstruowac konstruktywnie, zmie-
niajac spoteczenstwo za sprawg komunikacji — projektujac to, czego w nim brakuje,
oraz demonstrujac to, czego jest nazbyt wiele.

2. (O)btedna kreatywnosc¢ — studium przypadku

If we don't take risks, then who will?

Rei Kawakubo

mylenie sie to myslenie w ruchu

Nie abstrahujgc od perspektywy zewngtrzsystemowej, przyblize pojecie kreatywnosci
na konkretnych przyktadach kreatywnie zaprojektowanych komunikacji (w tych przy-
padkach w formie okry¢ wierzchnich) uzewnetrzniajacych kreatywno3é¢ projektantow.

Szukajgc dziury w catym, mozna w catym dziure zrobi¢, na wzér Rei Kawakubo (zatozy-
cielki marki Comme des Gargons). W 1981 roku w Paryzu zamanifestowata ona swojg
kolekcje, petng swetréw, niewykohczonych szwéw i naturalnie — asymetrii. Forma
ksztattowana funkcjg zniszczenia konwencji. Stroje obdarte i wyblakte, a przy tym czarne
badz? przynajmniej w ciemnej tonacji. Przegladajac kolekcje tej projektantki, nie widzi
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sie skoficzonych, wykofczonych kreacji, widzi sie cos na ksztatt kreacji, ktore sprawiaja
wrazenie, jakby zaraz miaty sie rozpas¢, zedrze¢, zestrzepic, rozszczepi¢, rozwarstwic,
rozerwac, rozedrze¢, rozpru¢, rozleciec sie bez reszty, jako ze s3 takie, jakby byty nie
tyle odzieniem, ile wierzchnig warstwa, jakby odstaniaty zastoniete ciato, zacierajac
granice miedzy ciatem a tym, czym je ostaniamy, stowem: ,Body Meets Dress, Dress
Meets Body">, ot jak Kawakubo dostownie zatytutowana swoja kolekcje (z 1997 roku).
Oto przyktad, jak mozna stworzy¢ bezbtedny projekt, w ktérym metoda prob i btedéw,
manifestujgc niedoskonatos¢, tworzy sie co$, co nie mogtoby by¢ doskonalsze, wszak
uczenie sie na btedach to nic innego, jak niekonczace sie udoskonalanie. Doskonalenie
nie ma konca, poniewaz szanujac to, co sie robi, nie pozostawia sie tego, co niedosko-
nate, bez jego niedoskonatosci.

Zniszczy€ co$ z gtowa to znaczy stworzy¢ co$ pomysinego, a zeby co$ takiego stworzy¢,
trzeba nie tylko dojs¢ do fazy tworzenia, lecz nadto przejs¢ przez faze niszczenia tego, co
sie stworzyto. Ten, kto nie potrafi niszczy¢ tego, co stworzyt, nigdy nie powinien tworzy¢;
przy czym raz wystarczy wycia¢ fragment, innym razem trzeba pozby¢ sie kilku zbednych
fragmentéw, a raz po raz, niszczac fragment po fragmencie, warto sie zastanowi¢, czego
w tym brakuje, skoro tak wiele jest tego, co wybrakowane. Przemyslane projektowanie
to pamietanie o tym, by z okreslonej koncepcji kreatywnej wykresli¢ to, co zbedne,
zostawiajac tylko to, czego nie moze zabrakngé, by pomyst mégt zosta¢ zrealizowany,
nie mozna wiec zapomnie¢ o ograniczeniach, dzieki ktérym kreatywno$¢ moze przejs¢
w innowacje. Ograniczenia ograniczajg bowiem wyfgcznie ograniczonych, rozsagdnym
daja do myslenia, a dla kreatywnych sg wyzwaniem. Skadingd innowacja nie obedzie sie
ani bez rozsadku, ani bez kreatywnosci, tylko w ich potaczeniu mozliwosci sg mozliwe.
Ograniczone sg nasze mozliwosci kognitywno-emocjonalne, w zadnym razie nie jest
to jednak powodem, bysmy sami siebie mieli ogranicza¢; mie¢ Swiadomos¢ wtasnych
ograniczen to znaczy méc mie¢ swiadomos¢ wtasnych mozliwosci. Pozwole sobie tutaj
na sparafrazowanie pewnej mysli (zastyszanej w jednej z rozméw): nigdy wszystkiego nie
przewidzimy, jedno jednak przewidzie¢ mozemy — za kazdym razem zdarza sie co
nieprzewidzianego. Gdyby wszystko byto do przewidzenia, nie pozostatoby nic innego,
jak tylko odtwarzac to, co zobaczone, podczas gdy dzieki tym nieprzewidywalnosciom
mozemy tworzy¢ i patrzec, jak cos sie zmienia. Zamiast robi¢ wszystko, aby nie robi¢ nic,
mozna ograniczy¢ sie do robienia tego, co jest mozliwe do zrobienia. Jesli bytoby tak,
ze najpierw myslimy, a dopiero potem robimy®, to aby zrobi¢ co$ inaczej, trzeba wpierw
pomysle¢, notabene inaczej niz zwykle — wéwczas mozliwe staje sie odwykniecie od

> Por. Vogue: Comme des Gargons. Dostepne na: http://www.vogue.com/fashion-shows/spring-1997-re-
ady-to-wear/comme-des-garcons (14.01.2017).

6 Jezeli zas tak nie jest, to warto to przemyslec.
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tego, do czego sie przywykto (w mysleniu / w méwieniu / w robieniu), i oswojenie z tym,
co obce, inne, nowe, stowem: kreatywne. Zeby wiedzie¢, jak robi¢ co$ inaczej, wpierw
trzeba sprawdzi¢, na ile innych sposobéw mozna to zrobic, trzeba chcie¢ tworzy¢ nowe
mozliwosci, poznawac to, co nieznane, a to nie jest mozliwe (rozsadnie podchodzac do
zagadnienia) bez znajomosci ograniczen.

Nie wystarczy sie rozejrze¢, zeby wymysli¢ co$ kreatywnego, wszak trzeba sie przyjrzec
i dostrzec potencjat, na przyktad w stosownych aberracjach. Omijajac btedy, zataczamy
btedne koto, pomijajac mozliwo3¢ uczenia sie na nich. Nie chodzi o to, by popet-
nia¢ btad za btedem, lecz o to, by nie musie¢ nie méc ich popetni¢. Kto nie popetnia
btedéw? Nikt. Nikt nie popetnia btedéw, bo go nie ma. Kazdy popetnia btedy, bo
nikt nie jest bezbtedny. Ten, kto trzyma sie jak najdalej od btedéw, tkwi w btedzie. Ci,
ktérzy pono¢ wszystko robig bezbtednie, to ci wszyscy, ktérzy popetniajg btedy bez-
refleksyjnie. Nawiasem mowiac, raczej nie mozna méwic o refleksyjnym popetnianiu
btedéw, niemniej mozna na popetnione btedy refleksyjnie spojrze¢. Widoczne staje
sie ponadto, ze nierozsadne jest naprawianie btedéw; naprawiony btad to ulepszony
btad, a to nie jest dobre rozwigzanie. Z btedu moze wynikngé co$ konstruktywnego,
nie z powodu jego popetnienia, lecz dlatego, ze prowokuje on do (z)identyfikowania,
jakim sposobem zrobito sie btad, a po zreflektowaniu tegoz, pozostaje juz tylko robi¢
to w inny sposéb. Btedem nie jest co$ samo przez sie, staje sie nim dopiero woéwczas,
gdy to, co po nim, nie bedzie warte jego popetnienia. Btedy moga w réwnej mierze
wzbudza¢ uwaznod¢, jak i rozprasza¢ uwage, co pozostaje zalezne od tego, jakg miarg
sie mierzy: miarg btedéw czy miarg mozliwosci? Przy czym w przypadku tej drugiej
alternatywy trzeba mierzy¢ sity na zamiary — jak mawia stare porzekadto: tak krawiec
kraje, jak (mu) materii staje. Czy jest krawiec, ktéry nie potrafi zaszy¢ dziury? Czy
znajdzie sie krawiec, ktéry nie potrafi uszy¢ czego$ dziurawego? Gdzie szukac krawca,
ktéry jest zdolny zaréwno do zszywania dziur, jak i szycia (z) dziurami? Chcac znalez¢
takiego, ktory nie tylko jest do tego zdolny, lecz nadto sobie na to pozwala, trzeba
podazac za kreatywnoscig. Swojg droga kreatywne projekty — zaprojektowane po
to, by co$ zmieni¢, a zatem same w sobie bedgce zmiang — muszg by¢ dopiete na
ostatni guzik, by méc zademonstrowac, ze to nie tyle w catym jest dziura, ile catosé
jest podziurawiona. Wobec tego nie dziwi, gdy projektant pokroju Yohji Yamamoto
wie, kim jest — nie, nie wiadomo kim, lecz po prostu — krawcem. Znajdujac takiego
krawca, mozna, idac jego $ladami, nie tylko doszukiwac sie dziury w catym, nie tylko
stworzy¢ z dziur spéjng catos¢, lecz takze na swoj sposéb podziurawic to i owo. Skad-
inagd prawnymi kruczkami mozna wygrac sprawy nie do wygrania, a umyslnie wszyte
w projekt btedy unaoczniaja, jak gteboko zaszyte jest to, co wida¢ dopiero z daleka
(z perspektywy zewnatrzsystemowej). Koniec koncow, zeby stworzy¢ cos kreatywnego,
nie wystarczy chcie¢, lecz trzeba chcie¢ tak bardzo, by nie odwidziato sie to wtedy, gdy
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wszystkiego sie odechciewa. Jezeli co$ nie wymaga wysitku, to na co$ takiego szkoda
energii. Nie chodzi o to, by dojs¢ do celu, lecz by idac do niego, znalez¢ powdd, by
iS¢ dalej, nie dlaczegos, lecz mimo wszystko, inaczej méwiagc: mozna nie robi¢ tego,
co trzeba, lecz (zamiast tego) robiac tak, jak sie chce, zrobi¢ to, czego sie potrzebuje.

3. Projektowanie zrobwnowazone, czyli kreatywnosc¢
na wage (ztota)

In dreams begin responsibilities

William Butler Yeats

dobre jest to, czego nie da sie zrobic lepiej
najgorzej zrobi¢ co$, z czym juz nic nie mozna zrobi¢
najlepiej zrobi¢ cos tak, by rownie dobrze mozna robic to inaczej

Na kreatywnos¢ trzeba sobie pozwoli¢, a nie zawsze i nie wszedzie mozna. Jak dalece
nie do przezycia statoby sie zycie pozbawione tego, do czego sie przywykto, przeto bez
tego, co byto, trzeba by wcigz zaczynac od nowa, a zaczynanie za kazdym razem od
poczatku szybko sie konczy. To, jak skomplikowat sie ten wywdd, jest niczym wobec
tego, jak skomplikowane statoby sie funkcjonowanie w spoteczenstwie, w ktérym
wszystko bytoby wytacznie nowe / obce / kreatywne, nie dod¢, ze nowos¢ / obcos¢ /
kreatywnos¢ stracityby swoéj sens, i koniec koncdéw nie bytoby mowy o nowosci /
obcosci / kreatywnosci, to notabene wzrost entropii w systemie spotecznym bytby
tak wysoki, Ze spoteczenstwo bytoby nie do utrzymania. W projektowaniu nierzadko
stosuje sie zasade ztotego $rodka (zob. liczba phi), nie inaczej jest w projektowaniu
komunikacji — kreatywnosci nadmiar nie jest optymalnym rozwigzaniem. Bedac bowiem
zwigzanymi wytgcznie kreatywnoscig, ograniczamy sie do mozliwosci, a wiec do tego,
czego jeszcze nie ma, do czegos, co dopiero sie tworzy, podczas gdy to zawsze przy-
chodzi za péZno, gdy tu i teraz nie mamy czegos, co juz zostato stworzone; podczas
gdy chodzi o tworzenie tego, co stwarza sposobnosci komunikacyjne dla dalszych
mozliwosdci. Do tego, co zwykle (zwyklismy robic), juz zdazyliSmy przywyknac, i nic
w tym zdroznego, wszak bez tego nie powstatoby nic kreatywnego. Kreatywne jest
to, co obce. Obce jest to, co nieznane. To, co nieznane, mozna poznac. Do tego, co
poznajemy, mozemy sie przekona¢. Do tego, do czego mozemy sie przekonaé, mozemy
sie przyzwyczai¢, a nawet przywyknac. Od tego zas, do czego moglismy przywykna¢,
mozemy odwykng¢. Mozemy odwykna¢, poniewaz mamy mozliwos¢, robigc cos inaczej,
zrobi¢ co$ innego. Mozemy zrobi¢ co$ innego, jezeli pozwalamy sobie by¢ kreatyw-
nymi — kazdy moze, nie kazdy sobie pozwala, gdyz nie kazdy tak o tym mysli. Myslac
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krytycznie, mozna zrobi¢ co$ kreatywnego, a za to trzeba wzig¢ odpowiedzialnosc.
Zaryzykowac. Eksperymentujgc bowiem, trzeba robi¢ wszystko, zeby sie udato, a kiedy
sie nie uda, zamiast udawac, ze tak miato wyjs¢, mozna dostrzec w tym punkt wyjscia
do dalszych doswiadczen.

Zeby dojs¢ do nowych rozwigzan starych probleméw, trzeba patrze¢ daleko, nie
tracgc z oczu tego, co blisko, wszak nie patrzagc w dal, nie widzi sie tego, co ma
sie przed sobg, a nie patrzac pod nogi, nie widzi sie, w co sie wchodzi. Nierzadko
wiec trzeba spojrze¢ z perspektywy obserwatora trzeciego stopnia, uwidaczniajgcej
dyskrepancje miedzy wyjasnieniem zjawiska a jego opisem, wszak mylac pojecia,
nie sposéb wyjs¢ z btedu.

To tak jakby, chcgc wyjasni¢ chodzenie, powiedzie¢ — chodzenie sktada sie z prawej nogi
i z lewej nogi oraz z posiadacza tych nég i przebiega tak, ze posiadacz nég tymi ostatnimi
przebiera. | mamy opis chodzenia. Ponadto natomiast nie wiemy nic (na przyktad nic na
temat tego, dlaczego chodzac, posiadacz nég sie nie przewraca i co sie dzieje z chodzeniem,
kiedy tenze stoi) (Fleischer, 2010a: 166).

Robotnikom budujgcym schody wystarczy zaznajomienie sie z opisem, z czego oraz
jak maja zosta¢ one zbudowane - krok po kroku, obejdzie sie tutaj bez wyjasnia-
nia, dlaczego wybrano taki, a nie inny sposéb pokonywania odlegtosci, jednak bez
uwzgledniania takich wyjasnien w fazie projektowania moze dojs¢ do tego, ze konczy
sie tam, gdzie zaczynaja sie schody.
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Badanie wptywu mimiki na wizerunek
cztowieka

Streszczenie: Artykut opisuje przeprowadzone badanie majace na celu potwierdzenie tezy, ze
mimika ma wptyw na wizerunek cztowieka. W pierwszej czesci pokrotce opisano wybrang teorie
na temat komunikacji niewerbalnej, emocji oraz wizerunku, skupiajac sie na publikacji dr. Paula
Ekmana. W dalszej czeci opisano metode badania. Badanie polegato na pokazaniu czterem
grupom studentéw zdje¢ dwéch postaci z réznymi wyrazami twarzy. Badani nastepnie opisywali
w ankiecie te osoby. Na podstawie zebranych danych dokonano analizy oraz sformutowano
whnioski, ktére potwierdzity teze autorki postawiong na poczatku pracy.

Stowa kluczowe: mimika, komunikacja niewerbalna, emocje, badanie, wizerunek, postrzeganie.

How facial expressions influence the way a person is perceived

Summary: Described in this paper is a study meant to confirm the hypothesis that facial expres-
sions influence the way people are perceived. The first part consists of a brief theoretical outline
of nonverbal communication, emotions and image, based mainly on publications by dr Paul
Ekman. Described further is the method of the study. It involved four groups of students who
were shown eight pictures with different facial expressions. The respondents then described
the individuals in the pictures in the form of a questionnaire. Based on the gathered data the
author was able to conclude that the hypothesis formulated at the beginning of the thesis is true.

Keywords: facial expressions, nonverbal communication, emotions, study, image, perception.

1. Wstep

Tematem tego artykutu jest opis przeprowadzonego badania dotyczacego wptywu
mimiki na wizerunek cztowieka. W ramach przygotowan zanalizowano wybrane publi-
kacje z zakresu komunikacji niewerbalnej, gtéwnie prace dr. Paula Ekmana Emotions
Revealed (2007), poniewaz skupia sie ona na mimice oraz zrédtach niewerbalnych
komunikatéw. Ponadto wykorzystano prace Dale'a Leathers'a Komunikacja niewerbalna
(2009), aby nakresli¢ zwigzek miedzy komunikacjg niewerbalng a wizerunkiem.
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Mimika to element komunikacji niewerbalnej dotyczacy wyrazéw twarzy. Wyrazy te sg
uniwersalne dla wszystkich ludzi. Teze te postawit Karol Darwin w XIX wieku, a potwier-
dzona zostata ona badaniami dr. Ekmana przeprowadzonymi w Papui-Nowej Gwinei
w latach sze$c¢dziesiatych (Ekman, 2007). Uzewnetrznianie emocji na twarzy zachodzi
mimowolnie, jako ze mowa ciata dziata i powstaje poza Swiadomoscia cztowieka. Moz-
na prébowac swiadomie kontrolowaé swoje emocje, zakrywajgc niepozadang emocje
inng'. Zrédtem powstawania sygnatéw niewerbalnych sg emocje? (Ekman, 2007).

Ekman wyréznit siedem podstawowych emocji: smutek, agonie, ztos¢, zaskoczenie,
strach, obrzydzenie i pogarde. Przyjemne emocje rozpatruje osobno?. Podstawowym
zadaniem emocji jest osiggniecie konkretnego celu, a zadaniem mowy ciata z reguty
jest zakomunikowanie tego celu.

Wizerunek z kolei jest to ,sposdb, w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedsta-
wiana” (SJP PWN). Postrzeganie* jest kluczowe w zrozumieniu, czym jest wizerunek, jako
Ze to nie nadawca wizerunku jest najwazniejszy, lecz jego odbiorca, poniewaz to odbiorca
poprzez swoje postrzeganie nadaje danej osobie lub rzeczy znaczenie. Przez to, jak cztowiek
sam siebie postrzega, réwniez postrzega innych (Leathers, 2007). Nalezy réwniez zaznaczy¢,
ze wiekszy wptyw na wizerunek osoby majg sygnaty niewerbalne niz werbalne.

Wizerunek wydaje sie najwazniejszy w pierwszej chwili, kiedy poznaje sie nowa oso-
be, poniewaz tzw. pierwsze wrazenie jest mato podatne na zmiany i moze wptywac
na dalsze postrzeganie danej osoby (Leathers, 2007). Wazng rzecza, o ktérej nalezy
pamietac przy pierwszym wrazeniu, jest to, ze cztowiek w takiej sytuacji dysponuje tylko
ograniczong iloscig informacji na temat danego cztowieka i jego cech osobowosciowych.
Ponadto odbiorcy to wszystko przepuszczajg jeszcze przez filtr wtasnej osobowodci,

! Tym zajmuje sie kolejna czes¢ badan Ekmana — badania nad mikroekspresjami, czyli wyrazami twarzy
pokazujacymi sie tylko przez utamek sekundy, wyjawiajgcymi skrywane uczucia.

2 Ekman przedstawia nastepujaca definicje emocji: ,Emocja to proces, specyficzny rodzaj automatycznej
oceny, na ktérg wptyw ma nasza ewolucyjna i osobista przesztos¢, w tym sensie, ze dzieje sie co$ waznego
dla naszego dobrobytu, co powoduje wyzwalanie szeregu fizjologicznych zmian i emocjonalnych zachowan,
ktére majg na celu radzenie sobie z tg sytuacjg” (Ekman, 2007: 13).

3 Ekman argumentuje: ,Wierze, ze istnieje ponad tuzin przyjemnych emocji, kazda uniwersalna, kazda
tak odmienna od siebie jak smutek, zto3¢, obrzydzenie i pogarda sa odmienne od siebie. Tak samo jak
istnieje pewien zestaw emocji, ktére sg dla nas przyjemne, réwniez istnieje pewien zestaw emocji, ktére nie
sg dla nas przyjemne. Problem ze stowami rados¢ i szczescie jest taki, ze nie sg wystarczajgco konkretne;
okreslaja pojedynczy stan umystu i uczu¢ w taki sam sposéb, jak okreslenia wzburzony i negatywny nie wyja-
wiaja, czy ktos jest smutny, zty, przestraszony czy zdegustowany” (Ekman, 2007: 190).

4 Postrzeganie to: ,zobaczy¢ i oceni¢ kogos w okreslony sposéb” i ,uswiadomic sobie wrazenie wywotane
dziataniem bodzca zewnetrznego na zmysty” (SPJ PWN).
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oczekiwan, kontekstéw i stereotypéw, w zwigzku z czym w gtowie odbiorcy moze sie
stworzy¢ zupetnie inny wizerunek drugiej osoby, niz byto to zamierzone (Leathers, 2007).

Podsumowujgc: mimika jako czes¢ komunikacji niewerbalnej oraz wizerunek sg Scisle
ze sobg zwigzane. Badanie opisane ponizej miato na celu sprawdzenie wptywu tego
pierwszego na drugie.

2. Badanie

2.1. Metoda

Badanie zostato wykonane w styczniu 2016 roku na czterech grupach (tacznie 80 oso-
bach) studentéw komunikacji wizerunkowej na Uniwersytecie Wroctawskim. Ich podziat
demograficzny opisano w tabelach 1 2.

Tabela 1. Pte¢ respondentéw

Ptec Czestos¢ | Procent
kobieta 67 83,8
mezczyzna 13 16,2
ogoétem 80 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Wiek respondentéw

Wiek Czestos¢ | Procent
19 lat 49 61,3
20 lat 15 18,8
23 lat 5 6,3
22 lat 3 3,8
rézne 8 10,0
ogodtem 80 100,0

Zrodto: opracowanie wtasne.

Na potrzeby badania wykonano serie zdje¢> przedstawiajacych rézng mimike. tacznie
w badaniu wykorzystano osiem zdje¢. Modele zostali tak dobrani, aby nie byli znani
respondentom oraz zeby nie rozpraszali ich ekscentrycznym wygladem, np. zbyt cha-

> Autor zdje¢: Adrian Seliga; modele: Klaudia Pawlikiewicz oraz Krzysztof Gtuszczyk.
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rakterystycznymi cechami lub dodatkami w postaci widocznych kolczykéw, tatuazy,
kolorowych wioséw itp.

Modelom polecono przybranie odpowiednich wyrazéw twarzy wedtug listy uniwersal-
nych wyrazéw twarzy wedtug Ekmana. Badanych poproszono o okreslenie cech oséb
na zdjeciach®. Zebrane dane (metodg ilosciowg — ankietg) zanalizowano pod wzgledem
jakosciowym — ich opis przedstawiono w nastepnym podrozdziale. llustracje 1-8
przedstawiaja zdjecia wykorzystane w badaniu.

llustracja 1. Obrzydzenie

Zrédto: opracowanie wiasne.

llustracja 2. Smutek

Zrédto: opracowanie wiasne.

"

6 Doktadne brzmienie pytania ankietowego: ,Jaka jest ta osoba? (prosze podac kilka cech)”. Pytanie
zostato sformutowane w taki sposéb, aby pozwoli¢ respondentom odpowiada¢ w sposéb otwarty i niesu-
gerujacy odpowiedzi. Od respondentéw zalezato, na co zwrdcg uwage, opisujac pokazany materiat.
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Ilustracja 3. Ztos¢

Zrodto: opracowanie whasne.

llustracja 4. Rados¢

Zrédto: opracowanie whasne.

Ilustracja 5. Strach

Zrédto: opracowanie whasne.
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llustracja 6. Zaskoczenie

Zrbdto: opracowanie wtasne.

Dodatkowo wykonano zdjecie z ming neutralng dla poréwnania wynikéw oraz zdjecie
zatytutowane ,Ktamstwo”, przedstawiajgce nieszczery udmiech, przystaniajgcy negatywna
emocje. Aby uzyskac ten efekt, polecono modelce przedstawienie fatszywego usmiechu.

llustracja 7. Ktamstwo

Zrédto: opracowanie wiasne.

llustracja 8. Neutralne

Zrédto: opracowanie wiasne.
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2.2. Analiza
2.2.1. Obrzydzenie

Dane zostaty skategoryzowane pod wzgledem trzech réznych kluczy kategoryzacyjnych:
podstawowego, podziatu na cechy pozytywne i negatywne oraz podziatu na cechy
obserwowalne i subiektywne. Pierwsza kategoryzacja, okreslona przez autorke jako
,podstawowa”, zostata wykonana w celu ogdlnego ogladu odpowiedzi. Zostaty one
zebrane w grupy podobne do siebie semantycznie. Ze wzgledu na charakter odpo-
wiedzi nie zawsze byto mozliwe nadanie danej grupie konkretnej nazwy, np. cechy
wygladu czy emocji. W takich przypadkach grupom nadano ogéing nazwe, opisujaca
czes¢ wspblng okreslonych danych (np. ,cechy zewnetrzne”).

Pierwsza grupa respondentéw odpowiadata na pytania, ogladajac zdjecie przedstawia-
jace obrzydzenie oraz smutek. Odpowiedzi dotyczace pierwszej emocji przedstawiono

w tabeli 3.

Tabela 3. Obrzydzenie — podstawowa kategoryzacja

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
negatywne cechy 24 27,3 120,0
towarzyska 18 20,5 90,0
niezadbana 10 1,4 50,0
pozytywne cechy 9 10,2 45,0
reakcja 9 10,2 45,0
obserwowalne 5 5.7 25,0
dobrze wyglada 5 5,7 25,0
Zle wyglada 3 3,4 15,0
losowe 5 5,7 25,0
ogotem 88 100,0 440,0

Zrédto: opracowanie whasne.

W kategorii ,negatywne cechy” znalazty sie takie okreslenia, jak: ironiczna, dziwna,
niezadowolona, spieta, niezrozumiana, nietowarzyska, niepewna siebie, fatszywa,
pretensjonalna, zakompleksiona, ma problemy, wredna itd. Nie sg to wyrazy blisko-
znaczne, jednak zostaty pogrupowane razem, poniewaz ich cechg wspélng jest nega-
tywny wydZwiek. Obrzydzenie jest uczuciem zdecydowanie negatywnym, powigzanym
z czyms odpychajacym i — jak zauwaza Ekman — réwniez potgczonym z pogarda (Ekman,
2007). Te czynniki mogty wptynac na ocene respondentéw i spowodowac, ze najwiecej
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odpowiedzi ma charakter negatywny. llustruje to tabela 4, w ktérej przedstawiono
podziat odpowiedzi na cechy negatywne, pozytywne oraz neutralne.

Tabela 4. Obrzydzenie — pozytywne/negatywne

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi Procent respondentow
negatywne cechy 42 47,7 210,0
pozytywne cechy 29 33,0 145,0
neutralne cechy 17 19,3 85,0
ogétem 88 100,0 440,0

Zrédto: opracowanie whasne.

Wracajac do tabeli 3, nalezy zauwazy¢, ze pojawita sie rowniez grupa cech pozytywnych.
Wsrdd nich znajduja sie: inteligentna, pewna siebie, Smiata, odwazna, lubi zycie, lubi
sport, uczynna, bystra itd. Jedyng osobng ceche, jaka dato sie wydzieli¢ z odpowiedzi,
jest ,towarzyska”, czyli jest to cecha charakteru, kt6rg respondenci wymienili najczescie;.
Jak mozna zauwazy¢, odpowiedzi dotyczagce cech charakteru osoby ze zdjecia sa ze
sobg sprzeczne, a szczegodlnie ich nacechowanie.

Kategorie dotyczace negatywnych i pozytywnych cech w tabeli 3 dotycza tylko charak-
teru, natomiast wyglad zostat zgrupowany osobno, poniewaz byto wystarczajaco duzo
odpowiedzi tego typu, by dopisac je do osobnych kategorii. Zty wyglad byt okreslany
cechami takimi, jak: Swiecaca sie na twarzy, brzydka, niewysportowana; natomiast
dobry wyglad: przystojna, wysportowana, zadbana. Najciekawszg sprzecznoscia jest
tutaj cecha ,zadbana” oraz osobna kategoria ,niezadbana”. W wiekszosci respondenci
uznali osobe na zdjeciu wtasnie za niezadbang, ale jednak byty tez osoby, ktére chciaty
wyréznic to, ze uwazajg te osobe za zadbana. Zrédto takiego dysonansu jest niemozliwe
do ustalenia na podstawie samych odpowiedzi, aby pozna¢ jego przyczyne, nalezatoby
przeprowadzi¢ pogtebione wywiady z respondentami.

Kategoria ,reakcja” pojawia sie jedynie przy odpowiedziach dotyczgcych obrzydzenia.
Tylko w tym przypadku respondenci wypisali wystarczajgco duzo odpowiedzi podobnego
typu, by pozwoli¢ na stworzenie odpowiedniej grupy. Przyktadowe okreslenia wchodzace
w jej sktad to: zaskoczona, zdziwiona, niedowierza, zdezorientowana, zdumiona itd.
Jest to catkiem niespodziewany zestaw odpowiedzi, jako ze mimika zaprezentowana na
zdjeciu, ktére respondenci ogladali, jest typowa dla obrzydzenia, nie dla zaskoczenia.

Zadaniem respondentéw nie byto poprawne identyfikowanie emocji, jednak réznice
w ich manifestacji sktaniajg do zastanowienia sie, dlaczego akurat obrzydzenie zostato
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zidentyfikowane jako zaskoczenie. Poniewaz emocje moga wystepowac po sobie bardzo
szybko, respondenci mogli wyobrazi¢ sobie, ze osoba na zdjeciu reaguje obrzydzeniem
na jakas zaskakujaca sytuacje, i dlatego zawarli takie odpowiedzi, opisujac szerszy
kontekst, w jakim sie znajduje osoba ze zdjecia, a nie to, jaka ona jest konkretnie. Jest
to oczywiscie tylko hipoteza autorki.

Poniekad potaczona z poprzednig kategoria jest grupa ,obserwowalne”. Tutaj zostaty
zgrupowane stowa opisujgce wyglad bez wartosciowania, czyli: mtoda, mezczyzna itd.

Ostatnia kategoria zawarta w tabeli 3, ,losowe”, zawiera wszystkie wyrazenia, ktérych nie
mozna byto dopasowa¢ do innych kategorii. Znajduja sie w niej nastepujace okreslenia:
student, mieszka z rodzicami, nie ma statej pracy, nerd, student przedmiotéw Scistych.

Kategoryzujac odpowiedzi, mozna byto zauwazy¢, ze w duzym stopniu respondenci
interpretowali, jakie jest cate zycie danej osoby. Pytanie zawarte w ankiecie celowo
byto na tyle otwarte i niedookreslone, aby sktoni¢ respondentéw do decydowania
o tym, co opiszg. W wiekszosci przypadkéw zdecydowali sie napisac o tym, jak sadza,
jaka ta osoba jest (wartosciowanie; interpretowanie, jakie ma hobby, itp.), a nie jaka
jest ,naprawde” (tzn. doktadnie taka, jaka jg widzg). Aby gtebiej zbadac¢ te obserwa-
cje, dokonano réwniez kategoryzacji wedtug czterech kryteriéw: cechy zewnetrzne’,
interpretacja emoc;ji®, ocena (wartosciowanie)® oraz skojarzenia'®. Wyniki w przypadku
obrzydzenia, przedstawia tabela 5.

Tabela 5. Obrzydzenie - asocjacje

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi Procent respondentow
skojarzenia 62 70,5 310,0
ocena 15 17,0 75,0
interpretacja emogji 6 6,8 30,0
cechy zewnetrzne 5 57 25,0
ogodtem 88 100,0 440,0

Zrodto: opracowanie wtasne.

/ Wyglad, cechy fizyczne, to, co mozna stwierdzi¢, patrzac na dang osobe.

8 To, jak respondenci odczytali emocje (mimika musiata mie¢ na tyle duzy wptyw na ocene respon-
dentéw, ze w kazdej grupie interpretowano, jakie emocje dana osoba odczuwa).

9 To, jak wtasna opinia determinowata, jak respondenci odbierali dang osobe; wartosciowanie zaréwno
negatywne, jak i pozytywne.

10 To, co nie jest oceng, ale dopowiadaniem, jaka ta osoba jest w zyciu prywatnym, jakie ma hobby itp.

205



Marta Lange

Jak mozna zauwazy¢ na podstawie tabeli 5, cechy zewnetrzne majg najmniejszy wptyw
przy okreslaniu wizerunku cztowieka, natomiast wazne jest to, jak odbiorca tworzy
osobowo3¢ ogladanej osoby na podstawie wtasnej oceny i skojarzen.

2.2.2. Smutek
W przypadku smutku, kolejnej z negatywnych emocji, podstawowa kategoryzacja byta
zdecydowanie prostsza. Czesciej pojawiaty sie te same lub podobne wyrazenia, a jesli

wystepowaty sprzecznosci, to nie byty one tak wyrazne jak w przypadku obrzydzenia.

Tabela 6. Smutek — podstawowa kategoryzacja

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
nieszczesliwa (od siebie) | 28 38,4 140,0
pozytywne cechy 19 26,0 95,0
zmeczona 11 15,1 55,0
meszgzesllwa‘(wobec 5 6.8 25.0
kogo$/czegos)

Zle wyglada 5 6,8 25,0

losowe 5 6,8 25,0

ogétem 73 100,0 365,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ciekawg obserwacja w przypadku tej grupy danych jest to, ze respondenci osobno
traktowali bycie nieszczesliwym/smutnym jako ceche od siebie, od wewnatrz, kiedy
Zrédto nie jest okreslone, oraz osobno, jesli Zrédto smutku jest znane i odnosi sie do
czego$ konkretnego, do bodzca zewnetrznego. W pierwszej grupie znalazty sie takie
okreslenia, jak: smutna (w zdecydowanej wiekszosci), zamknieta w sobie, nie w humorze,
sfrustrowana, depresyjna itd., natomiast w drugiej: zta na kogos, czuje zal, rozczarowa-
na itd. Autorka rozumie przez to, ze respondenci taczg smutek/bycie nieszczesliwym
z kontaktem z drugim cztowiekiem, poniewaz tylko w przypadku tej emocji byty
uwzgledniane odniesienia do drugiego cztowieka.

Podobnie do obrzydzenia, réwniez ocenianie osoby smutnej tgczy sie z przypisywaniem
jej innych negatywnych cech. W tym przypadku manifestuje sie to przez okreslenie
osoby na zdjeciu jako zmeczonej. Oprécz wyrazeh typowych, jak: zmeczona, $piaca,
zabiegana oraz niewyspana, pojawiaty sie tez opisy typu: ,Teraz jest po pracy. [...]
Mysle, ze w domu na nig czekajg dzieci”.
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Kolejnym aspektem w opisywanym przypadku zdominowanym przez negatywne cechy
jest wyglad. Oceniono go stowami: niewysportowana, nie dba o siebie, nie éwiczy, je
pizze. Cho¢ dwa ostatnie wyrazenia nie sg bezposrednio zwigzane z wygladem, autorka
interpretuje je jako metafore niedbania o siebie, poniewaz wystepowaty w jednym
ciggu z wyrazeniami typu: niewyspana, zapracowana, nie dba o siebie.

Respondenci réwniez, pomijajac wyrazang emocje, podali cechy osobowosci osoby
ze zdjecia. W tym przypadku sg to cechy pozytywne, m.in.: pilna, zabawna, ambitna,
pracowita, inteligentna, tadna, kolezefiska, odpowiedzialna, o silnym charakterze itd.
Pozwala to wywnioskowa¢, ze cho¢ mimika ma wptyw na postrzeganie danej osoby,
nie jest ono catkowicie podyktowane wyrazanymi emocjami.

W kategorii ,losowe” pojawity sie zwroty: studentka, nie méwi, co mysli, powstrzymuje
sie od krzyku, brak perspektyw na zycie, brak planéw zawodowych. Cztery ostat-
nie okreslenia sg raczej negatywne, natomiast dla autorki najbardziej niezrozumiate
jest wyrazenie ,powstrzymuje sie od krzyku”, poniewaz nie wskazuje to na zadna
konkretng emocje, nie sg wiadome przyczyna ani odbiorca owego krzyku, w zwigzku
z czym uznano, ze okreslenie jest zbyt niekonkretne, by je umiesci¢ w ktérejkolwiek
innej kategorii.

Podobnie jak w przypadku obrzydzenia, smutek przywotat u respondentéw gtéwnie
negatywne skojarzenia, co przedstawia tabela 7.

Tabela 7. Smutek — pozytywne/negatywne

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
negatywne cechy 54 72,0 270,0
pozytywne cechy 15 20,0 75,0
neutralne cechy 6 8.0 30,0
ogétem 75 100,0 375,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku trzeciej kategoryzacji wyniki przedstawiajg sie bardzo podobnie jak te
dotyczace obrzydzenia (tabela 8).
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Tabela 8. Smutek — asocjacje

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi Procent respondentéw
skojarzenia 59 78,7 295,0
interpretacja emocji 9 12,0 45,0
ocena 6 8,0 30,0
cechy zewnetrzne 1 1,3 5,0
ogoétem 75 100,0 375,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ponownie przy opisywaniu osoby skojarzenia dominujg, a wyglad ma najmniejsze
znaczenie. Przy smutku prawie wcale nie jest brany pod uwage, skoro tylko jedna
odpowied? dotyczyta cech zewnetrznych.

2.2.3. Ztos¢

Ekman okresla zto$¢ jako najbardziej niebezpieczng emocje, poniewaz powoduje
agresywne zachowania werbalne i fizyczne. Ponadto zto$¢ napedza ztos¢ u kolejnych
0s6b, w zwigzku z czym szybko moze dojs¢ do eskalacji (Ekman, 2007). Kiedy ztos¢
jest intensywna i niepohamowana, jest tatwa do rozpoznania, co wida¢ na ilustracji 9.

Ilustracja 9. Ekstremalna
ztosc

Zrodto: Ekman, 2007.

208



Badanie wptywu mimiki na wizerunek cztowieka

W przypadku zdje¢ wykonanych na potrzeby niniejszej pracy (zob. ilustracja 3) model
przedstawit ztos¢ bardzo kontrolowang, ktérg najczesciej spotyka sie u innych ludzi
(Ekman, 2007). Poréwnujac fotografie 3 ze zdjeciem wykonanym przez dr. Ekmana
(ilustracja 10), mozna dostrzec podobienstwo mimiki, gtéwnie w okolicy oczu. Szcze-
golnie napiecie miesni wokét nich, powodujgce lekkie marszczenie brwi, jest znakiem
rozpoznawczym kontrolowanej ztosci.

Ilustracja 10. Kontrolowana ztos¢

Zrodto: Ekman, 2007.

Mine modela mozna takze zinterpretowac jako ,gniewne spojrzenie” (ang. glare).
Zdjecie corki Ekmana (ilustracja 11 ) przedstawia taki wtasnie wyraz.

llustracja 11. Glare

Zrodto: Ekman, 2007.
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Fakt, ze wyraz modela jest wyrazem czeSciowym, tzn. niepetnym lub z matym nasileniem,
mogt spowodowad, ze emocja byfa trudniejsza do odczytania lub interpretowania,
jednak nie przetozyt sie na nieoczekiwane wyniki w odpowiedziach respondentéw
(zob. tabela 9).

Tabela 9. Ztos¢ — podstawowa kategoryzacja

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentéw
obserwowalne 14 18,7 70,0
niezadowolona 14 18,7 70,0
negatywne cechy 12 16,0 60,0
neutralne cechy 10 13,3 50,0
znudzona 8 10,7 40,0
nieSmiata 7 9,3 35,0
pozytywne cechy 5 6,7 25,0
niedbata 4 53 20,0
losowe 1 13 5,0
ogétem 75 100,0 375,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci w wiekszosci uznali osobe ze zdjecia za niezadowolona i opisali jg stowami:
zta, wkurzona, niezadowolona, zniesmaczona. Jak juz wspomniano, najprawdopodobniej
wynika to z tego, ze mimika modela przedstawia kontrolowang ztos¢. Autorka rozwaza, czy
jest to na tyle rozpoznawalny wyraz twarzy ze wzgledu na to, ze w sytuacjach codziennych
ztos¢ nie jest zawsze pokazywana otwarcie, ale jest kontrolowana. By¢ moze w kultu-
rach, w ktérych ztos¢ jest pokazywana w inny sposéb, taka mimika nie bytaby czytelna.

Kontynuujgc: w poréwnaniu z poprzednig grupg pojawito sie zdecydowanie wiecej opi-
soéw wygladu osoby ze zdjecia — okreslenia zebrane sg w grupie ,,obserwowalne”; pisano
o takich cechach, jak: mezczyzna, ruda, z zarostem, mtoda, ma niebieskie oczy, piegowata.

Tak jak w przypadku poprzednich negatywnych emocji, rowniez tutaj wiekszos¢ cech
przypisywanych modelowi jest negatywna. Oprécz zbioru réznych cech udato sie
utworzy¢ kategorie ,znudzona”, ,nieSmiata” oraz ,niedbata”. Wszystkie te cechy s3
zdecydowanie rézne od ztosci, mozna jednak sformutowac hipoteze, ze mimika modela
wzbudzita u respondentéw nieche¢, dlatego przypisali mu inne negatywne cechy.

W grupie negatywnych cech znalazly sie takie wyrazenia, jak: dziwna, nieufna, nie-

chetnie nastawiona, zmartwiona, podejrzliwa, zmeczona. Niektére z nich pokrywaja sie
z negatywnymi cechami wymienionymi przy opisywaniu obrzydzenia, niektore natomiast
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sg zupetnie inne. Jak dotad nie jest mozliwe ustalenie jakiejkolwiek reguty, zatem nie
wiadomo, dlaczego akurat takie negatywne skojarzenia powstaja przy negatywnych
emocjach. Mozna jedynie zauwazy¢, ze w przypadku negatywnych emocji wiekszosé
odpowiedzi jest negatywna, co pokazuje tabela 10.

Tabela 10. Zto$¢ — pozytywne/negatywne

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
negatywne cechy 51 68,0 255,0
neutralne 19 25,3 95,0
pozytywne cechy 5 6,7 25,0
ogétem 75 100,0 375,0

Zrédto: opracowanie whasne.

Jest to jeden z nielicznych przypadkéw, w ktérym najmniej jest pozytywnych cech.
Wsrdd nich znajduja sie: zabawna, zna swoje cele zyciowe, pewna siebie, tolerancyjna,
pomocna. S3 one sprzeczne z opisanymi powyzej negatywnymi cechami, szczegél-
nie pewnosc¢ siebie i nieSmiatos¢. Jako ze pewnosc¢ siebie wymieniono tylko raz, mozna
potraktowac je jako odstgpienie od normy. W ogdlnej ocenie tej grupy respondentdéw
osoba ze zdjecia jest raczej nieSmiata, niz pewna siebie.

Pojawita sie natomiast po raz pierwszy kategoria ,neutralne cechy” (tabela 9), z okres-
leniami typu: skupiona, tajemnicza, spokojna. Sugeruje to autorce, ze ztos¢ jako nega-
tywna emocja zostata oceniona bardziej surowo i negatywnie niz poprzednie emocje,
nie poprzez przypisanie wiekszej liczby negatywnych cech, ale przypisanie mniejszej
liczby cech pozytywnych.

W przypadku ztosci tabela dotyczaca skojarzen (zob. tabela 11) wyglada podobnie jak
te dotyczace poprzednich emogji.

Tabela 11. Zto3¢ - asocjacje

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
skojarzenia 47 62,7 235,0
cechy zewnetrzne 14 18,7 70,0
interpretacja emocji 7 9,3 35,0
ocena 7 9,3 35,0
ogoétem 75 100,0 375,0

Zrédto: opracowanie whasne.
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Jedyna réznica polega na tym, ze w przypadku tego zdjecia respondenci réwniez skupili
sie na cechach zewnetrznych, nie tak jak w poprzednich przypadkach.

2.2.4. Ktamstwo

Opisywane badanie, oprécz spetnienia zatozen, dato mozliwos¢ przebadania w niewiel-
kim stopniu tego, czy i w jakim stopniu ludzie rozpoznajg nieszczery wyraz twarzy, na
potrzeby tego artykutu skrétowo nazywany ,ktamstwem”. Oczywiscie wyraz twarzy to
zbyt mato informacji, by oceni¢, czy dana osoba ktamie. Wszystko jest zalezne od kon-
tekstu, jako ze sama emocja lub samo ukrywanie emocji nie méwi odbiorcy, jaka jest
tego przyczyna i jakie moze to mie¢ znaczenie dla nadawcy (Ekman, 2007). Dodatkowo
wszelkg komunikacje niewerbalng nalezy rozpatrzy¢ w kontekscie tego, co dana osoba
moéwi, poniewaz dopiero kiedy stowa i mowa ciata nie sg ze sobg zgodne, mozna zacza¢
podejrzewac, ze nadawca prébuje cos ukry¢ lub rozméwce oktamac (Pease, 2004).

Odpowiedzi na pytanie dotyczace ktamstwa sg dosy¢ ciekawe, poniewaz duza czes¢
respondentéw uznata usmiech za szczery. Petng kategoryzacje przedstawiono w tabeli 12.

Tabela 12. Ktamstwo — podstawowa kategoryzacja

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
sympatyczna 17 26,6 85,0
oS nie gra 13 20,3 65,0
otwarta 12 18,8 60,0
negatywne cechy 11 17,2 55,0
obserwowalne 9 14,1 45,0
losowe 2 3,1 10,0
ogotem 64 100,0 320,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykrystalizowaty sie dwie gtéwne pozytywne cechy: ,sympatyczna” oraz ,otwarta”,
jednak zdecydowanie najciekawszg w przypadku tej grupy jest kategoria ,co$ nie gra”.
Jest to najdoktadniejsze wyrazenie pozwalajace pogrupowac nastepujace okreslenia
wypisane przez respondentdw: pozornie zadowolona, nie rozumie tresci nadawcy, nie
czuje sie komfortowo, usmiecha sie jednym kacikiem. Jeden z respondentéw zauwazyt
réwniez, ze ,usmiech, ale brak zmarszczek mimicznych wokét oczu”. Dodano do tej grupy
réwniez takie stowa, jak: zniesmaczona, ironiczna, co$ nie przypadto do gustu, speszona,
zawiedziona, poniewaz (jak udowadnia to analiza dotyczgca radosci w podrozdziale
2.2.6) kiedy osoba patrzy na usmiechnietg twarz, nie odbiera jej jako zniesmaczonej
lub speszonej, w zwigzku z czym w tym kontekscie owe okreslenia zgrupowano razem
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z wyrazeniami sugerujgcymi, ze wystgpit dysonans pomiedzy wyrazem twarzy modelki
a jego znaczeniem.

Mimo ze modelka w gtéwnej mierze zostata zinterpretowana jako osoba pozytyw-
na, pojawity sie réowniez negatywne okreslenia na jej temat, m.in.: zakompleksiona,
nieSmiata, skryta, zmeczona, niepewna siebie, zaniedbana, leniwa. Mozna rozwazy¢,
czy wypisanie negatywnych cech wynika z tego, ze niektérzy respondenci odebrali
modelke jako nieszczerg i dlatego przypisali jej negatywne cechy, czy po prostu ocenili
ja negatywnie z innych wzgledéw.

Respondenci opisali réwniez wyglad modelki — cechy te zostaty zawarte w kategorii

Lobserwowalne”. W jej sktad wchodzg m.in.: mtoda, dziewczyna, kobieta, blondynka,
ma dtugie wtosy, ma niebieskie oczy. Ciekawg obserwacjg w tym przypadku jest
pojawienie sie wyrazéw dziewczyna oraz kobieta, sugerujgcych dwie rézne grupy
wiekowe oraz dwa stopnie dojrzatodci. Badani i modelka sg rowiesnikami, w zwigzku
z czym takie r6znicowanie moze pozwoli¢ na wyciagniecie ciekawych wnioskéw na
temat tego, jak osoby u progu dorostosci postrzegajg swoich rowiesnikdw i przez to
rowniez samych siebie.

Pozostate odpowiedzi to tadna oraz zwyczajna, ktére przypisano do grupy ,losowe”.

Osoba przedstawiajaca fatszywy usmiech byta postrzegana jako pozytywna i wzgle-
dem poprzednich grup te réznice mozna dostrzec w tabeli 13, podliczajgcej ogding
liczbe pozytywnych i negatywnych cech. Jest to kolejny przypadek, kiedy postrzegane
nacechowanie pokazywanej emocji odzwierciedla sie w ilosci wymienianych cech
0 tym samym nacechowaniu.

Tabela 13. Ktamstwo — pozytywne/negatywne

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
pozytywne cechy 30 46,9 150,0
negatywne cechy 21 32,8 105,0
neutralne cechy 13 20,3 65,0
ogodtem 64 100,0 320,0

Zrodto: opracowanie wtasne.

Jedynie w przypadku skojarzen (tabela 14) trend z poprzednich grup utrzymuje sie, co
tylko potwierdza, ze osoby przy opisie drugiej osoby najbardziej bazujg na wtasnych
skojarzeniach.
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Tabela 14. Ktamstwo — asocjacje

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
skojarzenia 34 53,1 170,0
cechy zewnetrzne 14 21,9 70,0
ocena 11 17,2 55,0
interpretacja emocji 5 7.8 25,0
ogétem 64 100,0 320,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

2.2.5. Neutralne

Aby skontrastowac to, jak respondenci oceniajg modeli wyrazajacych ktéras z emocji,
wykonano réwniez zdjecie ,neutralne”, to znaczy takie, na ktérym model nie odczuwat
zadnych emocji. Wstepna analiza odpowiedzi pokazata jednak, ze twarz neutralna nie
zostata zinterpretowana przez respondentéw jako neutralna, ale jako sympatyczna
i uSmiechnieta. Nie w takim stopniu jak zdjecia z uSmiechnieta modelka, jednak mimo
wszystko twarz wzbudzata bardziej pozytywne skojarzenia niz neutralne. Moze wynikac
to z rozktadu miesni twarzy modela, ktére wydaja sie powodowac na neutralnym zdjeciu
lekki usmiech (u niektorych neutralna twarz wyglada bardziej jak twarz smutna, co
widag, jesli poréwna sie ilustracje 8 z ilustracjg 13). W zestawieniu twarzy neutralnej
z twarzg radosng (ilustracja 12 - niewykorzystana w badaniu) wida¢ wyraznie, ze
fotografia numer 8 przedstawia wyraz neutralny. Bez kontekstu jednak mogt on zostac
zinterpretowany jako usmiech lub rados¢.

llustracja 12. Rado$¢ - drugie

Zrédto: opracowanie wiasne.
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llustracja 13. Neutralne — drugie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Mniejsza lub wieksza neutralno$¢ miny na pokazanym zdjeciu mogta tez nie przyczy-
ni¢ sie do oceny respondentéw. Mogto wptyngé na nig réwniez wtasne usposobienie
czy tez sktonno$¢, by osoby nienegatywne oceniac pozytywnie, lub tez inne czynniki.

Tabela 15. Neutralne - podstawowa kategoryzacja

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
sympatyczna 18 21,7 90,0
neutralne cechy 16 19,3 80,0
negatywne cechy 16 19,3 80,0
towarzyska 14 16,9 70,0
pozytywne cechy 11 13,2 55,0
obserwowalne 3 3,6 15,0
losowe 5 21,7 25,0
ogétem 83 100,0 415,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Oprécz bycia sympatyczng i towarzyskg osobie ze zdjecia przypisano nastepujace
pozytywne cechy: ma dystans do siebie, ciepta, odwazna, niezalezna, cierpliwa, aser-
tywna. Te odpowiedzi sg o tyle ciekawe, Ze choc sg pozytywne, to réznig sie od tych
podawanych przy innych ,pozytywnych” zdjeciach. Mozliwe, ze jest to przypadek
i respondenci po prostu wymienili pierwsze pozytywne skojarzenia, ktére przyszty im
na mysl, albo neutralna mina miata jednak wptyw na to, ze wybrano akurat te kon-
kretne cechy, ktére bardziej opisujg site charakteru niz bycie mitym badz radosnym.

Oproécz tego powtorzyty sie kategorie z innych grup respondentéw: neutralne
cechy (w tym: zwykta, spokojna, mita lub niemita, nie przejmuje sie niczym), negatywne
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cechy (w tym: niedbata, sceptyczna, niezorganizowana, dziwna, flegmatyczna, cwania-
czek, zbyt pewna siebie) oraz cechy obserwowalne (w tym: mtoda, mezczyzna, brodata).
Te odpowiedzi nie odbiegaja od tych z poprzednich grup.

Jako ze neutralny wyraz zostat oceniony jako pozytywny, w rozliczeniu pozytywnych
i negatywnych cech potwierdzita sie prawidtowos¢, ze osoby postrzegane jako pozy-
tywne wzbudzaja wiecej pozytywnych skojarzen (zob. tabela 16).

Tabela 16. Neutralne - pozytywne/negatywne

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
pozytywne cechy 44 52,4 220,0
neutralne cechy 23 27,4 115,0
negatywne cechy 17 20,2 85,0
ogétem 84 100,0 420,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku skojarzen wczedniej opisana zasada réwniez znajduje potwierdzenie
(zob. tabela 17).

Tabela 17. Neutralne - asocjacje

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
skojarzenia 56 66,7 280,0
ocena 19 22,6 95,0
cechy zewnetrzne 6 7.1 30,0
interpretacja emocji 3 3,6 15,0
ogétem 84 100,0 420,0

Zrédto: opracowanie whasne.

2.2.6. Rados¢

Odpowiedzi dotyczace radosci byty najbardziej jednolite i dato sie utworzy¢ najwiecej
okreslonych kategorii. Wynika to prawdopodobnie z faktu, ze fotograf uchwycit na
tym zdjeciu szczery usmiech. Ekman nazywa go ,usmiechem Duchenne’a”, na czes¢
francuskiego neurologa, ktéry réwniez badat mimike (Ekman, 2007). Juz Darwin
pisat o doswiadczeniach Duchenne’a, a nastepnie wielu innych naukowcéw, w tym
Ekman, powotywali sie na nie. Oryginalne zdjecia Duchenne'a, kiedy pokazuje réznice
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miedzy uSmiechem nieszczerym (wywotanym przez impuls elektryczny) a szczerym (po
opowiedzeniu zartu), przedstawione zostaty na ilustracji 14.

llustracja 14. Usmiech
Duchenne'a - oryginat

Zrédto: hitp://3.bp.blogspot.
com/-bQZQwalQ_yl/TqTW8E-
pyeZl/AAAAAAAAAGQ/
BzB-SONivzl/s1600/Duchen-
neSmile.png.

Najwazniejsza réznica miedzy nimi wigze sie z charakterystycznymi zmarszczkami wokot
oczu, ktére u pacjenta Duchenne’a sg bardzo wyraznie widoczne. U Ekmana, ktéry
powtérzyt te same ujecia (cho¢ bez wykorzystania impulséw elektrycznych), réznica
jest bardziej subtelna (zob. ilustracja 15).

llustracja 15. USmiech Duchenne’a — Ekman

Zrodto: Ekman, 2007.

Jak sam opisuje, jest ona widoczna nie tylko w zwezeniu oczu i typowych zmarszczkach,
ale rbwniez w zmienionym zarysie policzkéw oraz lekkim osunieciu sie brwi (Ekman,
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2007). Na zdjeciu wykonanym na potrzeby badania réwniez widnieje ten sam usmiech
(zob. ilustracja 4).

Odpowiedzi respondentéw sugerujg, ze réwniez odczytali uSmiech jako szczery (zob.
tabela 18).

Tabela 18. Rados¢ — podstawowa kategoryzacja

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
szczesliwa 25 33,8 125,0
towarzyska 15 20,3 75,0
mita 10 13,5 50,0
otwarta 9 12,2 45,0
inne pozytywne cechy 8 10,8 40,0
negatywne cechy 3 4,1 15,0
losowe 4 54 20,0
ogoétem 74 100,0 370,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Odpowiedzi byty tak jednolite i konkretne, Zze sugeruja, iz wyraz twarzy przedstawiony
na zdjeciu jest bardzo czytelny i wyrazisty. Oprocz cech: szczesliwa, towarzyska, mita
oraz otwarta, wymieniono réwniez: ma poczucie humoru, dynamiczna, swobod-
na, niezalezna, $mieszna, ambitna, ma dystans do siebie. Chociaz sg to podobne
cechy, przypisane tez w przypadku nieszczerego usmiechu, to jednak sg wyrazami
o silniejszym nacechowaniu. Szczesliwa, dynamiczna, swobodna oraz ma dystans do
siebie — Swiadczy o zdecydowanie silniejszym charakterze niz tylko sympatyczna i mita,
jak w przypadku ktamliwego usmiechu. Pokazuje to, ze wyraz twarzy ma wptyw na
to, jak jest postrzegany cztowiek, szczegdlnie kiedy mozna poréwna¢ dwa podobne
w odbiorze wyrazy twarzy.

Mimo wszystko pojawity sie tez negatywne cechy (takie jak: ulegta, chaotyczna,
pozornie szczesliwa), ale jest ich bardzo mato i nie sg one w takim samym stopniu
negatywne jak te przypisywane modelom z ,negatywnymi” wyrazami twarzy. Sugeruje
to, ze niezaleznie od osoby, ktéra sie oglada, zawsze znajduje sie kto$, kto oceni jg
w jaki$ sposob negatywnie.

Poniewaz nie byto wystarczajgco wyrazen, aby utworzy¢ grupe ,obserwowalne”, takie

wyrazenia jak: ,mtoda” oraz ,studentka” - zostaty dodane do kategorii ,losowe”. W niej
rowniez znajduja sie wyrazenia:,lubi pichci¢” oraz ,nie jezdzi na wakacje w gory”.
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Ciekawg obserwacjg jest to, ze w tym przypadku respondenci catkowicie skupili sie
na opisywaniu emocji i cech charakteru osoby ze zdjecia, a nie jej wygladu. Praw-
dopodobnie wynika to z faktu, ze kiedy cztowiek jest pewny siebie i uzewnetrznia te
ceche, nie zwraca sie uwagi na jego wyglad (badz dana osoba jest postrzegana jako
bardziej atrakcyjna) (Bartz, 2016).

Tabela 19. Rados¢ — pozytywne/negatywne

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
pozytywne cechy 68 91,9 340,0
negatywne cechy 4,1 15,0
neutralne cechy 4.1 15,0
ogotem 74 100,0 370,0

Zrédto: opracowanie whasne.

Zdjecie przedstawiajgce radosc jest jedynym, w przypadku ktérego ponad 90% odpo-
wiedzi byto pozytywnych. Sugeruje to duzy wptyw wyrazu twarzy na postrzeganie danej
osoby. Nie zmienia to jednak wynikéw w tabeli dotyczace] skojarzen (zob. tabela 20).
Wahania w kategoriach ,ocena”, ,cechy zewnetrzne” oraz ,interpretacja emocji” majg
niewielkie znaczenie w obliczu tego, ze na pierwszym miejscu zawsze z duzym odste-

pem znajduja sie ,skojarzenia”.

Tabela 20. Rados¢ - asocjacje

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
skojarzenia 57 77,0 285,0
interpretacja emocji 10 13,5 50,0
ocena 5 6,8 25,0
cechy zewnetrzne 2 2,7 10,0
ogotem 74 100,0 370,0

Zrédto: opracowanie whasne.

2.2.7. Strach

Ostatnia grupa badanych celowo ogladata zdjecia przedstawiajace strach oraz zasko-
czenie, tak aby miec ich bezposrednie poréwnanie. Pomyst powstat po zapoznaniu sie
z wynikami badan Ekmana nad Papuasami, ktére pokazaty, ze ludzie maja trudnosci
w rozpoznaniu réznicy miedzy strachem a zaskoczeniem. Nie tylko jednak Papuasi mieli
taka trudnos¢ — kiedy Ekman przeprowadzit to samo badanie na respondentach ze
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Stanéw Zjednoczonych, wynik byt taki sam (Ekman, 2007). Ekman réznicuje ponadto
zaskoczenie (ang. suprise) oraz startle, ttumaczone po polsku zamiennie jako ,prze-
straszy¢” oraz ,zaskoczy¢”, choé nie jest ani tym, ani tym. Startle jest odruchowg, nie-
kontrolowang reakcja ciata, a nie emocja. Jesli osoba wczesniej wie, ze wystgpi co$
zaskakujacego, jest w stanie wyeliminowac lub ukryé zaskoczenie, natomiast reakcji
startle, np. po dzwieku wystrzatu, nie da sie powstrzymac. Ponadto wyrazy twarzy tych

dwéch standéw réwniez sg zupetnie inne (Ekman, 2007).

Wracajac jednak do strachu i zaskoczenia, sg to emocje, ktdre na twarzy manifestujg sie
w podobny sposéb. Badanie opisywane w tym artykule potwierdzito wnioski Ekmana,
ze strach i zaskoczenie sg trudne do rozréznienia.

Tabela 21. Strach - podstawowa kategoryzacja

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
zdziwiona 19 23,2 95,0
negatywne cechy 17 20,7 85,0
przestraszona 12 14,6 60,0
obserwowalne 11 13,4 55,0
roztargniona 10 12,2 50,0
pozytywne cechy 9 11,0 45,0
neutralne cechy 4 4,9 20,0
ogétem 82 100,0 410,0

Zrodto: opracowanie wtasne.

Strach zostat przez respondentéw w wiekszosci zdekodowany jako zdziwienie. Jest to
zaskakujacy wynik, jako ze mimika modela na pokazywanym zdjeciu ma wiekszo$¢
cech opisanych przez Ekmana jako sygnaty strachu. Z pozostatych odpowiedzi wynika,
ze zdjecie modela wzbudzito wiecej negatywnych skojarzen niz pozytywnych lub neu-
tralnych, mimo Ze zaskoczenie nie jest nacechowane ani negatywnie, ani pozytywnie.
W3rdd negatywnych cech wymieniono takie, jak: zarozumiata, spdZnialska, zarosnieta,
leniwa, ktamliwa, ignorant, ma problemy z zaufaniem, boi sie kontaktu.

Ponadto respondentom model wydawat sie roztargniony (zdezorientowany, zagubiony
itp.), co moze wynikac z tego, ze nieumiejetnos¢ odréznienia strachu od zaskoczenia
powoduje u samych badanych rodzaj dysonansu i roztargnienia, ktére nastepnie
przeniesli oni na ogladang osobe.

Podobnie jak w poprzednich przypadkach, wymieniono réwniez pozytywne oraz
neutralne cechy. Wsréd pozytywnych byty: zabawna, przystojna, luzak, ma dobre
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serce, imprezowicz. Réwniez uzycie okreslenia imprezowicz (tak samo jak okreslenia
spoZnialski) jest zaskakujgce, poniewaz jest bardzo dalekim skojarzeniem.

Wsréd neutralnych cech wymieniono: emocjonalna, wyksztatcona. W zasadzie sg to
wyrazenia tak przypadkowe i niemozliwe do skategoryzowania wzgledem innych
odpowiedzi, ze dopisano je do kategorii ,losowe”.

Tabela 22. Strach - pozytywne/negatywne

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentéw
neutralne cechy 45 54,9 225,0
negatywne cechy 28 34,1 140,0
pozytywne cechy 9 11,0 45,0
ogétem 82 100,0 410,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jest to jedyny przypadek, kiedy najwiecej byto odpowiedzi neutralnych, mimo Ze ogélny
wydzwiek odpowiedzi wynikajacy z podstawowe] kategoryzacji byt negatywny. Zaska-
kujace jest to, ze wyraz twarzy przedstawiajgcy tak silng emocje jak strach wzbudzit

wiecej neutralnych skojarzen niz neutralna twarz (zob. tabela 16).

Tabela 23. Strach - asocjacje

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi Procent respondentéw
skojarzenia 34 41,5 170,0
interpretacja emocji 29 35,4 145,0
cechy zewnetrzne 13 15,9 65,0
ocena 6 7,3 30,0
ogétem 82 100,0 410,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podobnie jak w przypadku poprzednich grup, réwniez i tym razem wiekszo3¢ respon-
dentéw opisywata modela, bazujgc na wtasnych skojarzeniach.

2.2.8. Zaskoczenie
Odpowiedzi respondentéw dotyczace zdjecia zaskoczonej modelki byty najtrudniejsze

do skategoryzowania, poniewaz byto ich najmniej i byty na tyle r6zne od siebie, ze
udato sie stworzy¢ tylko ogdline kategorie (zob. tabela 24).
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Tabela 24. Zaskoczenie — podstawowa kategoryzacja

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentéw
pozytywne cechy 20 32,3 100,0
negatywne cechy 20 32,3 100,0
neutralne cechy 16 25,8 80,0
obserwowalne 5 8,1 25,0
losowe 1 1,6 5,0
ogotem 62 100,0 310,0

Zrédto: opracowanie wasne.

Nalezy zauwazy¢, ze w przypadku tego zdjecia skojarzenia byty wyréwnane, tzn. byto tyle
samo negatywnych, ile pozytywnych cech, przynajmniej w podstawowej kategoryzacji.

W drugiej kategoryzacji — podziale na rodzaj cech — wystepuje juz mata réznica, jednak
jest ona na tyle nieznaczna, ze zdaniem autorki mozna przyja¢, iz nadal ilos¢ skojarzen

0 przeciwnym nacechowaniu jest dosy¢ wyréwnana.

Tabela 25. Zaskoczenie — pozytywne/negatywne

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
negatywne cechy 23 37,1 115,0
pozytywne cechy 21 33,9 105,0
neutralne cechy 18 29,0 90,0
ogétem 62 100,0 310,0

Zrédto: opracowanie whasne.

Wsréd cech pozytywnych wymieniono: pewna siebie, mita, kontaktowa, zaintereso-
wana, spotecznica, zadbana, sympatyczna, przyjazna, utozona, ambitna, konkretna,
tadna, otwarta, przyktadna. Wsréd negatywnych: mato pewna siebie, niemita, skrepo-
wana, zakompleksiona, nieSmiata, wyniosta, zimna, sztywna, w napieciu, zmieszana,
ulegta, niezadowolona.

Analizujac te odpowiedzi, mozna zauwazy¢, ze sg one tak zréznicowane, ze nie da sie
ich potgczy¢ w bardziej konkretne grupy. Pojawiaja sie rowniez przyktady przeciwiefistw
(pewna siebie — mato pewna siebie), jednak z racji tego, ze obydwa okreslenia poja-
wiaja sie tylko raz, nie sposéb wywnioskowaé, dlaczego i co to znaczy dla ogélnej
oceny osoby ze zdjecia. Jedyny wniosek, jaki mozna wyciggnac¢ z poréwnania tych
dwoch grup wyrazow, jest taki, ze respondenci jako grupa nie byli w stanie okresli¢,
jaka ta osoba jest.
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W kategorii cech neutralnych wymieniono: spokojna, zwyczajna, neutralna w emocjach,
skupiona, przecietna, nie wyrdznia sie. Jeden respondent zaznaczyt, ze osoba jest
zdziwiona. Pozostate odpowiedzi znalazty sie w kategoriach ,obserwowalne” (mtoda,
dziewczyna) oraz ,losowe” (wpatrzona w kogos).

Poza widoczng nieumiejetnoscig przypisania modelce konkretnych cech badz rozpo-
znaniem jakiegokolwiek okreslonego jej wizerunku, odpowiedzi respondentéw w tym

przypadku nie pozwalajg na sformutowanie mniej ogéinych wnioskdw.

Tabela 26. Zaskoczenie — asocjacje

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi | Procent respondentow
skojarzenia 45 72,6 225,0
ocena 11 17,7 55,0
cechy zewnetrzne 5 8,1 25,0
interpretacja emogji 1 1,6 5,0
ogbtem 62 100,0 310,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Odpowiedzi respondentéw pozwolity jednak na potwierdzenie, ze najwiekszy udziat
w ocenie drugiej osoby maja wiasne skojarzenia.

3. Wnioski

Analiza wynikéw przeprowadzonego badania pozwolita na sformutowanie kilku wnios-
kéw oraz potwierdzenie regut i obserwacji z przywotanej literatury. Przede wszystkim
badania potwierdzity zatozenie, ze mimika ma wptyw na wizerunek cztowieka — po
pokazaniu respondentom tych samych oséb, ale z r6znymi wyrazami twarzy badani
oceniali je za kazdym razem inaczej.

Gtéwng prawidtowoscig w postrzeganiu modeli byto to, Ze nacechowanie wyrazu
twarzy korespondowato z rodzajem cech, ktére im przypisywano. Tym samym wiec,
kiedy pokazywana emocja byta negatywna (np. smutek, ztos¢ itp.), wiekszos¢ cech,
ktére przypisywano tej osobie, rowniez byta negatywna. Nie byty to cechy koniecznie
skorelowane z wyrazem twarzy, ale wiekszos¢ z nich miata negatywny charakter. Reguta
ta potwierdzita sie réwniez w przypadku pozytywnych emocji - kiedy pokazano udmiech,
wiekszos¢ cech przypisywanych osobie ze zdjecia byta pozytywna.
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W kazdej grupie pojawity sie réwniez przypadki zaprzeczajgce poprzedniemu wnios-
kowi. Sugeruje to, ze wyraz twarzy nie determinuje catkowicie tego, jak dana osoba
jest postrzegana. Przy negatywnych emocjach wymieniano takze cechy pozytywne,
a przy tych pozytywnych pojawiaty sie okreslenia negatywne. Na wizerunek osoby
sktadajg sie liczne czynniki, nie tylko twarz, w zwigzku z czym taki wniosek nie jest
zaskakujacy. Na percepcje drugiego cztowieka majg wptyw jego pteé, rasa, kontekst
kulturowy, ubranie itd., ale przede wszystkim usposobienie osoby go oceniajacej. To,
jak odbiorca postrzega samego siebie, jakie ma usposobienie i doswiadczenia, wptywa
na sposob, w jaki odbiera Swiat.

Nastepnie bardzo wyraZnie wykrystalizowata sie prawidtowos¢, ze to skojarzenia
przewazajg w ocenie osoby ze zdjecia. Przedstawia to tabela 27, ktéra jest zbiorem
wszystkich odpowiedzi respondentéw.

Tabela 27. Ogétem — asocjacje

Jaka jest ta osoba? N | Procent odpowiedzi
skojarzenia 394 65,23
ocena 80 13,25
interpretacja emogji 70 11,59
cechy zewnetrzne 60 9,93
ogétem 604 100,00

Zrédto: opracowanie whasne.

W zasadzie taki tez byt cel zadania — aby respondenci okreslali, jaki dana osoba
ma charakter. Najciekawsze jest to, jak konkretne i ztoZzone skojarzenia responden-
ci byli w stanie przypisa¢ modelom. Takie okreslenia, jak ,sp6znialski”, ,leniwy”,
,nerd”, lubi pichci¢” czy ,na wakacje nie jezdzi w goéry”, ktére nie sposéb wyczytac
ze zdjecia, pokazuja, ze respondenci nie mieli trudnosci z okresleniem, jaka ta
osoba ich zdaniem jest. Zebrane dane nie pozwolity jednak na ustalenie przyczyny
powstawania takich skojarzen. Jedyng zaleznos¢, jaka w zwigzku z tymi cechami
udato sie ustali¢, opisuje wniosek przedstawiony na poczatku rozdziatu. Niezmiernie
ciekawym rozszerzeniem niniejszego badania bytoby jednak ustalenie, z czego takie
asocjacje wynikaja. Nie byto mozliwe okreslenie nawet prawidtowosci, jakiego rodzaju
negatywne cechy zostaty przydzielone poszczegélnym negatywnym emocjom. Na
podstawie zebranych danych przypisywanie skojarzen osobom przez respondentéw
ma charakter losowy. Nie oznacza to koniecznie, ze nie ma korelacji miedzy emo-
cjami a rodzajem przypisywanych cech, jest to jednak zagadnienie, ktéremu nalezy
poswieci¢ osobne badanie.
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Zauwazono, ze wsrod odpowiedzi dotyczacej tej samej osoby pojawiaty sie bezposrednie
przeciwienstwa (,niezadbana — zadbana”, ,pewna siebie — mato pewna siebie”). Jest
to ciekawe zjawisko, zaréwno kiedy przeciwstawne cechy byty wymieniane tylko raz,
jak i kiedy jedna z cech byta dominujacg cecha w grupie, a tylko jedna byta odmienna.
Tak jak w przypadku skojarzen, réwniez tutaj ustalenie Zrédta takich dysonanséw jest
niemozliwe do ustalenia bez dalszych badan.

Zaskakujaca dla autorki byta obserwacja, ze najmniejszag uwage respondenci zwrdcili na
cechy zewnetrzne (fizyczne) os6b na zdjeciach. Wynika to réwniez z tabeli 27. Autorka
sformutowata taki wniosek na podstawie tego, ze kiedy dano respondentom dowolnosé
w okresleniu, jakiego typu cechy nalezy opisa¢, zdecydowanie czesciej wybierali oni
opisanie cech charakteru niz cech wygladu. Sugeruje to, Ze w ocenianiu, jaka dana
osoba jest, wazniejsze sg jej cechy charakteru niz cechy wygladu. Bez watpienia to,
jakie cechy charakteru przypisuje sie danej osobie, jest interpretowane na podstawie
dostepnych o niej danych (w tym przypadku wygladu), jednak w ostatecznym rozra-
chunku zwraca sie na nie mniejszg uwage.

Ciekawg obserwacja jest to, ze rados¢ zostata zinterpretowana przez wiekszos¢ respon-
dentéw w ten sam sposdb. Przy kazdej innej emocji wystepowaty sprzecznosci, odlegte
skojarzenia oraz btedne dekodowanie wyrazanej emocji. Tylko w przypadku radosci
odpowiedzi byty jednolite i spéjne.

Pobocznym celem badania byto réwniez powtérzenie i potwierdzenie wybranych
aspektéw badan dr. Ekmana. Oprécz wykorzystania jego metod i wskazéwek przy
uktadaniu twarzy modeli w odpowiednie wyrazy, potwierdzit sie wniosek badacza,
ze osoby maja trudnosci w rozréznianiu zaskoczenia i strachu. Niniejsze badanie jest
zdecydowanie mniej obszerne niz badania Ekmana, jednak udato sie w pewnym
stopniu powtdrzy¢ jego wyniki. Jest to kuriozalna cecha ludzkiego dekodowania
wyrazéw twarzy, ktéra byé moze w nadchodzacych latach zostanie gtebiej zbadana
i ostatecznie zrozumiana.

Reasumujac: badanie wykazato, ze mimika ma wptyw na wizerunek cztowieka. Doktad-
nie, na czym 6w wptyw polega, nie byto mozliwe do ustalenia, jednak zaobserwowano,
Ze negatywne wyrazy twarzy wzbudzajg skojarzenia negatywne, natomiast pozytywne
wyrazy twarzy — pozytywne. Ponadto badanie pozwolito na znalezienie odpowiedzi
na wiele pytan i poczynienie obserwacji, ktére moga by¢ podstawa do dalszych
badah na temat wptywu mimiki na wizerunek cztowieka czy ogélnie komunikacji
niewerbalnej.
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Wizerunek osob starszych w medialnych
przekazach reklamowych — analiza wtasna
na podstawie wybranych reklam

w prasie kobiecej w Polsce

Streszczenie: Mimo gwattownie zwiekszajacej sie populacji oséb starszych w Polsce, i co za tym
idzie - ich rosnacej sity jako konsumentéw, przekazy reklamowe w niezwykle ograniczonym
stopniu i w stereotypowy sposob przedstawiajg reprezentantéw tej grupy wiekowej, rzadko
wykraczajac poza branze farmaceutyczng i kosmetyczng. Celem niniejszej pracy jest zbadanie
aktualnego wizerunku oséb starszych kreowanego w prasowych przekazach reklamowych.
Badanie oparte jest na analizie ilosciowo-jakosciowej reklam z wybranej prasy kobiecej. Badanie
ilosciowe wykazato razacg dysproporcje miedzy liczba reklam przedstawiajgcych osoby starsze
a ich rzeczywistym udziatem w spoteczenstwie. Natomiast w aspekcie jakosciowym wyniki
analizy wskazuja, ze dominujgcy wizerunek osoby starszej pozostaje w kregu dwéch — czasem
naktadajacych sie — kategorii reklam: medycznej oraz familijnej. Niemniej jednak obserwuje sie
pojawienie nowego ujecia senioréw, ktore przedstawia ich jako osoby aktywne, witalne, rodzin-
nie niezalezne, cenigce komfort i luksus. To nowe podejicie zaznacza rosngce znaczenie 0séb
starszych w spoteczenstwie i prowadzi do odchodzenia od negatywnych stereotypéw na rzecz
budowania pozytywnych konotacji poprzez ukazywanie pozytywnego oblicza starosci.

Stowa kluczowe: wizerunek, staros¢, osoby starsze, reklama.

The image of the elderly in advertisements — the analysis of press
advertisements from selected women’s magazines in Poland

Summary: Although the population of the elderly in Poland has been growing rapidly and
their buying potential has been raising significantly, ad makers portrait them in a very limited
number and in the stereotypical way, mostly in ads for pharmaceuticals and cosmetics. The
aim of the present study is to verify the image of the elderly in current press advertisements.
The research is based on a quantitative and qualitative analysis of press advertisements from
selected women's magazines. The quantitate analysis revealed that there is a glaring dispropor-
tion between the number of ads with the elderly and the percentage of the elderly in the Polish
society. In qualitative terms, however, the study showed that although the image of the elderly
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is mostly confined to medical and family setting, a new approach can be observed. Seniors
begin to be presented as active, vigorous, comfort and luxury-oriented individuals. This new
trend indicates a growing importance of the elderly and helps to fight the negative stereotypes,
while creating positive connotations by showing positive aspects of old age.

Keywords: image, old age, the elderly, advertising.

Wstep

W zwigzku ze skutkami trendéw demograficznych, w wyniku ktérych spoteczefistwo
polskie w dos¢ szybkim tempie starzeje sie, zwiekszajac liczebnos¢ populacji 0s6b po
60. roku zycia przy jednoczesnym znacznym zmniejszeniu wskaznika liczby urodzen,
problem starosci staje sie niezwykle istotnym zagadnieniem, majgcym odzwierciedlenie
we wszystkich aspektach zycia spotecznego. Przedmiotem zainteresowania naukowego
stat sie sposob ukazywania oséb starszych w medialnych przekazach reklamowych
zarbwno w wymiarze ilosciowym, jak i jakosciowym.

W dotychczasowych badaniach dotyczacych wizerunku oséb starszych w mediach, w tym
takze w reklamach, stale powtarza sie wniosek, ze ,dysproporcja pomiedzy udziatem
ludnosci, ktéra przekroczyta 60. rok zycia w strukturze spoteczenstwa polskiego,
a czestotliwoidcig pojawiania sie senioréw w przekazach medialnych jest bardzo
wyrazna” (Szyszka, Walotek-Sciafiska, 2013: 87). Wedtug Barbary Szatur-Jaworskiej
(2014: 77) dominuje poglad, ze wizerunek starosci i 0séb starszych w mediach
skupia sie wokét ,kataklizmu wywotanego starzeniem sie ludnosci (demograficzne
tsunami, geriatryczne tsunami)” i kaze postrzegac senioréw jako osoby schorowane
i biedne, natomiast ich zalety takie jak doswiadczenie i madros$¢ przedstawiane sg
wytacznie w kontekscie rél rodzinnych (dziadka i babci, szczegélnie takiej, ktéra
smacznie gotuje). Badaczka zwraca jednak uwage, ze w ostatnich latach medialny
wizerunek oséb starszych wzbogacony zostat o obrazy ukazujgce takie osoby w roli
ludzi aktywnie spedzajgcych wolny czas. Jako przyczyne tego stanu rzeczy podaje
ona m.in. obchody Europejskiego Roku Aktywnosci Oséb Starszych i Solidarnosci
Miedzypokoleniowej (2012), a takze rozwéj Uniwersytetéw Trzeciego Wieku. Do
potencjalnych powoddéw wzrostu zainteresowania reklamodawcéw starszym poko-
leniem nalezatoby takze zaliczy¢ zmiany w systemie emerytalnym z 2012 roku,
ktérych celem byto wydtuzenie wieku emerytalnego zar6wno kobiet, jak i mezczyzn
do 67. roku zycia, co wydtuzato okres ich zawodowej aktywnosci, a tym samym
ciggtos¢ statych dochodéw.
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Konceptualizacja poje¢

Punktem wyjscia powinna stac sie konceptualizacja poje¢ niezbednych podczas dyskusji
na temat wizerunku oséb starszych w reklamie prasowej.

Wizerunek pojmowany jest jako nieodtgczny atrybut cztowieka, zawarty ,zaréwno
w wymiarze biologicznym, jak i u cztowieka, w antroposferze, w wymiarze czysto kul-
turowym” (Puppel, 2016: 110). Przyjmuje sie, ze wizerunek jest wynikiem procesu
komunikacji i jako taki jest konstruktem posiadajagcym swa dynamike i podlegajgcym
Swiadomemu ksztattowaniu (m.in. Fleischer, 2010; Grech, 2012; Puppel, 2016). Wedtug
Stanistawa Puppla cztowiek jako cielesnos¢ czysto biologiczna i jako byt spoteczno-
-kulturowy dysponuje catym bogactwem $rodkéw stuzacych kreowaniu, modyfikowaniu
wiasnego wizerunku oraz regulowaniu jego podazy. Istota wizerunku polega takze na jego
dwojakiej naturze, ktérg mozna wyrazi¢ relacjg ,wyglad — oglad” (Puppel, 2016: 114).
Dualizm natury wizerunku podkreslony zostat takze w definicji podane]j przez Stownik
Jjezyka polskiego PWN, z ktérej wynika, ze wizerunek moze byé rozumiany jako ,sposéb,
w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana” (oglad — wyglad). Podazajac
za definicjg wizerunku jako ,ogladu”, nalezy rozumiec go jako ,intelektualng i zmystowg
interpretacje osoby lub przedmiotu, uwarunkowang dodatkowo przez wtasne cechy
osoby, w ktérej umysle powstaje éw wizerunek” (Davis, 2007: 47-48). Takie podejscie
niejako wymusza w aspekcie badawczym zastosowanie metod ankietowych, wywiadu,
kwestionariuszy, czyli takich, kt6re polegaja na zgromadzeniu opinii/interpretacji/odczu¢
ze strony respondenta. Z kolei przyjecie podejicia, ze wizerunek to ,wyglad”, co wedtug
Gackowskiego i tgczyniskiego ,moze oznaczac zaréwno obraz, zdjecie czy inng graficzng
reprezentacje przedmiotu czy osoby” (Gackowski, tgczynski, 2009: 80), pozwala na
badanie wizerunku pod wzgledem zaréwno jakosciowym, jak i ilosciowym w wybranym
materiale badawczym na podstawie analizy wtasnej autora badan.

W niniejszej pracy przyjeto interpretacje wizerunku jako ,wygladu”, na ktéry — biorgc
pod uwage temat badania — sktadaja sie zaprezentowane na zdjeciu ilustrujgcym
reklame cechy wygladu fizycznego oséb starszych, kontekst sytuacyjny, a takze uzu-
petnienie obrazu w warstwie jezykowej komunikatu reklamowego.

Prébujac bada¢ wizerunek oséb starszych, nalezatoby chocby pokrétce przyjrzec sie

istocie starosci oraz podja¢ proby jej zdefiniowania. Interpretacje ,progu starosci”

mozna oprze¢ na kilku réznych perspektywach:

- biologicznej, odnoszacej sie do oceny sprawnosci i zywotnosci organizmu;

- demograficznej, w rozumieniu wieku kalendarzowego, gdzie wiek mierzony jest
liczbg przezytych lat;
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- psychicznej, bioracej pod uwage wiek psychologiczny, okreslany na podstawie m.in.
sprawnosci funkcji intelektualnych, zmystéw, zdolnosci przystosowawczych jednostki;

- spotecznej, ktéra odzwierciedla spoteczng sytuacje cztowieka, gdzie wiek okreslany
jest na podstawie petnienia danej funkcji spotecznej — babci lub dziadka;

— ekonomicznej, ktéra odnosi sie do miejsca jednostki w podziale pracy;

- socjalnej/prawnej, zgodnie z ktérg wiek okreslany jest terminem otrzymania przez
jednostke prawa do Swiadczen socjalnych, emerytury (Klimczuk, 2012: 16).

W Swietle zaprezentowanej powyzej mnogosci podejs¢ do omawianego zagadnienia
mozna przyjac za Szarotg (2004: 22), ze najogdlniej ,staros¢ jest zjawiskiem kulturowym,
wywotanym na podtozu biologicznym [...]. Nie ma zadnego obiektywnego czy przy-
rodniczego progu starosci. Wigzanie poczatku starosci z wiekiem chronologicznym 70,
65, 55 lat jest czysto umowne, konwencjonalne i upowszechnito sie wraz z systemem
zabezpieczen spotecznych”. W swej pracy na temat starodci Stypinska powotuje sie na
badania spoteczne ,Miedzy mtodoscia a staroscig”, przeprowadzone przez CBOS w lutym
2007 roku, wedtug ktérych osoby pomiedzy 18. a 23. rokiem zycia uznajg wiek 57 lat
za poczatek starosci, a z kolei ankietowani powyzej 70. roku zycia wskazywali wiek
65 lat jako przekroczenie tego progu. Wynika z tego, ze ,postrzeganie progu starosci
jest zalezne od wieku samego respondenta: ludzie mtodzi maja tendencje do zanizania
tego wieku, podczas gdy osoby starsze do jego zawyzania” (Stypifska, 2010: 142).

Przedmiotem niniejszego badania jest wizerunek oséb starszych w przekazach rekla-
mowych, ktére stanowig specyficzny przyktad komunikacji masowej. Literatura przed-
miotu podaje bardzo liczne definicje reklamy, w zaleznosci od przyjetej perspektywy,
np. spotecznej, ekonomicznej, marketingowej czy komunikologicznej. Proponuje kom-
pilacje powyzszych perspektyw, ktéra pozwala zdefiniowaé reklame jako forme ptatnej,
bezosobowe] komunikacji, odbywajacej sie za posrednictwem medidw, o perswazyj-
nym charakterze, majacej na celu ukazanie produktu/marki/ustugi w pozytywnym
Swietle. Wyrdznia sie kilka gtéwnych celéw reklamy, m.in. informowanie o produkcie,
prezentowanie oferty sprzedazy, naktanianie do zakupienia oferowanego towaru, pro-
mowanie produktu, walka z konkurencja, przypominanie o istnieniu marki/produktu
czy budowanie wizerunku marki. Dodatkowym celem reklamy zaproponowanym przez
Fleischera (2011: 25), ktéry uwaza uprawianie reklamy za sine qua non istnienia na
rynku, jest oferowanie $wiata przezyc.

Reklama prasowa, ktéra stanowi Zrédto materiatéw badawczych do niniejszego badania,
ma bardzo dtuga tradycje i jest jednym z najstarszych mediéw reklamowych. Obej-
muje zarbwno gazety, czasopisma, jak i magazyny. Do jej niekwestionowanych zalet
zalicza sie m.in. mozliwo$¢ w miare precyzyjnego wyselekcjonowania docelowej grupy
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odbiorcow, mozliwos¢ dotgczania probek produktu, relatywnie niski koszt (w poréw-
naniu z reklamga telewizyjna lub radiowa), mozliwos¢ komunikacji olfaktorycznej, ktéra
pozwala na dodwiadczanie jeszcze jednym zmystem. Ponadto nosnik reklamy praso-
wej to medium masowe wybierane w sposéb Swiadomy przez odbiorcéw (zwtaszcza
wyksztatconych czytelnikbw powyzej 35. roku zycia) — jest ono nosnikiem szczegdtowych
informacji, gdyz zapewnia miejsce na te informacje, a takze daje mozliwo$¢ umiesz-
czania tresci promocyjnych przy artykutach odpowiednio dobranych pod wzgledem
tematu. Dodatkowo stowo pisane postrzegane jest jako bardziej wiarygodne, a czas
odbioru przekazu jest dowolnie regulowany dla komfortu odbiorcy (zob. Russel, Lane,
1990; Bovée, Thill, 1992).

Naturalnie, jak kazde medium, reklama prasowa ma swoje stabe strony. Nalezg do
nich przede wszystkim: krétki cykl zycia materiatdw prasowych, nadmierne nagroma-
dzenie komunikatéw reklamowych, odejscie odbiorcow od materiatéw drukowanych
w kierunku konkurencyjnych mediéw elektronicznych, a takze fakt, ze gazeta czy
magazyn to medium jednostkowe — uzywane przez jedng osobe w okreslonym czasie.

Zwykto sie uwazac, ze Swiat przedstawiony w reklamie odzwierciedla rzeczywistosc.
Jednak przekazy reklamowe majag potencjat, by nie tylko rzeczywisto$¢ odzwier-
ciedla¢, ale takze kreowac. Reklama jest aktem komunikacyjnym o bardzo niskim
stopniu spontanicznosci. Jej budowa, poszczegélne elementy, sekwencje, teksty sg
szczegbtowo zaplanowane i dobrane. Jest to komunikacja, w ktérej nie ma miejsca
na przypadkowosc. Prezentowane obrazy, cechy postaci, scenografia, rekwizyty, tto,
kolorystyka — wszystkie te komponenty niosg konkretne znaczenie, sg intencjonalnie
wyeksponowane lub ukryte. Ich dobér i uzycie tworzg atmosfere, ustanawiajg kontekst,
buduja wizerunek ukazanych postaci.

Zaktadajac, ze reklama prasowa stanowi hybryde komunikacyjna, sktadajaca sie z ikony
oraz tekstu, wizerunek osoby starszej budowany bedzie przez nieprzypadkowy dobér
cech i atrybutéw w warstwie obrazowej/ikonicznej reklamy (Koszko, Puppel, 2012),
a takze leksykalne nawigzanie do okresu starosci w warstwie jezykowe;.

Ze wzgledu na swa lapidarna forme reklama postuguije sie stereotypami, aby w mozliwie
krotkim czasie przekazac¢ okreslong tres¢. Jak podaje Nawrocka, ,w prowadzone dotad
badania wpisano stuszne zatozenie o tym, ze ciato stanowi podstawe stereotypizacji 0séb
starszych” (Nawrocka, 2013: 11). Stereotypowy wizerunek ikoniczny osoby starszej obejmuje
zatem przede wszystkim siwe wtosy badZ widoczng utrate wtosdéw, wyrazne zmarszczki,
pochylong sylwetke czy konserwatywny sposéb ubierania sie. Oprécz cech czysto fizycznych
na wiek i role spoteczng moze takze wskazywac kontekst sytuacyjny (rodzinny) sugerujacy,
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ze dana osoba jest najstarszg z przynajmniej trzech pokolen, czy tez wykonywanie czynnosci
tradycyjnie przypisywanych osobom starszym, np. opieka nad wnukami.

Z kolei jezykowe nawigzanie do starszego wieku w przekazach reklamowych odbywa
sie najczesciej w subtelny sposdb za pomocg takich srodkéw stylistycznych jak eufe-
mizmy: druga mtodos¢, jesien zycia, trzeci wiek, wiek podeszty (zob. Szatur-Jaworska,
2014: 78). O osobach starszych méwi sie réwniez eufemistycznie: niemtody, starszawy,
nie pierwszej mtodosci, w pewnym wieku, wczedniej urodzony, seniorzy, ludzie w trze-
ciej fazie zycia, ludzie zaawansowani wiekiem, ludzie zaawansowani w latach, ludzie
w podesztym wieku, ludzie sedziwi, emeryci, rencisci, babcie czy dziadkowie (zob.
Marcjanik, 2014; Czekanowski, 2014).

Przeglad literatury

Jak zauwaza Nawrocka (2013), mato jest systematycznych badan nad wizerunkiem

0s6b starszych w mediach. Najczesciej dotyczg one tresci portali internetowych, seriali

lub reklam telewizyjnych. Przyktadowo, Stefaniak-Hrycko, analizujac wizerunek i kon-

tekst sytuacyjny, w jakim ukazane sg osoby starsze w reklamie telewizyjnej, proponuje

nastepujaca typologie reklamy z udziatem senioréw:

- familijna — przedstawiajaca relacje z najblizszymi (najczedciej dzie¢mi i wnukami);

- estetyczna - o charakterze eksperckim, gdzie widza instruuje sie, ,co nalezy zrobi¢,
aby skéra byta zawsze jedrna, mtoda i dobrze nawilzona” (reklama prewencyjna),
oraz wskazuje, jak ,zwalcza¢ pojawiajace sie oznaki starzenia” (reklama naprawcza);

- medyczna - najliczniej reprezentowana, obejmuje przemyst farmaceutyczny i zie-
larski, ukazuje wszelkie mozliwe problemy zdrowotne senioréw;

- ekspercka — przedstawiajgca osoby starsze jako autorytety dzielgce sie wiedza
i dodwiadczeniem, czesto dotyczy 0séb znanych publicznie (Stefaniak-Hrycko,
2012: 90-91).

Szyszka i Walotek-Sciafiska piszg dalej, ze stereotypy i funkcjonujace w ich ramach
obrazy 0séb starszych podlegajg w mediach silnej polaryzacji. Co za tym idzie — uka-
zywanie senioréw w bardzo pozytywnym lub bardzo negatywnym Swietle wptywa na
znieksztatcone postrzeganie tej grupy wiekowej oraz wzmacnia proces stygmatyzacji.
Badacze wskazujg ponadto na ,marginalizowanie w mediach problemu starodci w jej
prawdziwych, autentycznych wymiarach, obejmujgcych réwniez formy bolesne, trudne
czy ucigzliwe”, konkludujac, ze ,rzadka obecnos¢ autentycznych wizerunkéw oséb
starszych w mediach tylko wzmacnia wykluczenie tej grupy ze Swiadomosci spotecznej”
(Szyszka, Walotek-Sciafiska, 2013: 94-95).
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Za przyczyne pomijania 0séb starszych jako grupy docelowej komunikatéw reklamowych
uznaje Stypinska ich staba kondycje finansowg i zauwaza, ze oferta marketingowa
,skierowana jest najczesciej do os6b w wieku 30-45 lat, co ma naturalnie uzasadnie-
nie w fakcie, iz to ta grupa wiekowa jest najbardziej aktywna na rynku pracy, a co
za tym idzie dysponuje najwiekszymi zasobami finansowymi” (Stypifiska, 2010: 147).
Dodaje takze, ze specjaliéci od marketingu i reklamy ignorujg potrzeby oséb starszych,
Lwypychajac ich tym samym poza nawias konsumujgcego spoteczehstwa” (Stypif-
ska, 2010: 146). Badania z 2016 roku wykazaty (zob. Kowalewska, 2017), Ze liczba
reklam prasowych w magazynach skierowanych do kobiet ukazujgcych celebrytow
w podesztym wieku w 2016 byta znacznie nizsza niz w 2012 roku, a populacja os6b
starszych — mocno niedoreprezentowana. Z kolei zakres produktéw adresowanych
do 0s6b starszych jest bardzo ograniczony i obejmuje gtéwnie branze kosmetyczng
oraz farmaceutyczna, co jest potwierdzeniem wczesniejszych badan (Pawlina, 2010;
Stypifiska, 2010; Kulisz, 2014). Zwtaszcza starsze kobiety sg grupa docelowag wielu
firm kosmetycznych oferujgcych preparaty przeciwzmarszczkowe i odmtadzajace
(Pawlina 2010: 106).

Podsumowujagc: w medialnym Swiecie reklamy osoby starsze postrzegane sg albo
jako babcie i dziadkowie w kontekscie rodzinnym, albo jako niezbyt zamozni klienci
aptek i dotychczas niewielu reklamodawcéw dostrzegto je jako konsumentéw débr
luksusowych, ktorzy realizujg nie tylko swoje potrzeby, ale tez zachcianki.

Materiat badawczy i metoda przeprowadzenia badania

Problemem badawczym jest wizerunek oséb starszych kreowany w reklamach praso-
wych. Celem niniejszej pracy jest analiza komunikatéw reklamowych wystepujacych
w polskiej prasie pod katem kreowanego wizerunku oséb starszych. Postawiono
nastepujgce pytanie badawcze:

P1: Jaki jest wizerunek os6b starszych w komunikatach reklamowych w polskiej prasie kobiecej?

Bioragc pod uwage literature przedmiotu oraz wyniki innych badan w tym obszarze (m.in.
Pawlina, 2010; Stypinska, 2010, Kowalewska 2017), postawiono nastepujace hipotezy:

Obraz osoby starszej w reklamie prasowej zredukowany jest do:

H1: osoby schorowanej wymagajacej stosowania lekéw i farmaceutykéw (gtéwny akcent
na wartos¢ zdrowia);
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H2: roli babci/dziadka jako opiekuna mtodszego pokolenia (gtéwny akcent na wartosci
rodzinne);

H3: osoby wykluczonej ze Swiata luksusu i nowoczesnosci (poprzez nieobecnos¢ w reklamach
tego typu produktow).

Materiat badawczy pochodzi z wybranej losowo prasy kobiecej o zasiegu og6Inokrajo-
wym skierowanej do réznych grup docelowych -z 36 magazynéw, adresowanych do
kobiet zaréwno pracujacych zawodowo, jak i zajmujgcych sie domem, ktére ukazaty sie
drukiem w Polsce w roku 2016 (petna lista magazynéw w zatgczniku). Za podstawowa
jednostke analizy przyjeto jedng reklame.

W badaniu nieistotne byto, czy dana reklama jest przettumaczonym przedrukiem z zagra-
nicznego komunikatu reklamowego, czy tez wynikiem pracy polskich agencji reklamowych
na potrzeby polskiego rynku, jako ze celem byto zbadanie wizerunku starszych oséb, jaki
media ogodlnie kreujg wirdd polskich czytelnikéw. Pod uwage wzieto reklamy promujace
produkty i ustugi, natomiast z analizy wytgczono kampanie spoteczne, ktére ze wzgledu
na swoj charakter i cel czesto zawieraja tresci i obrazy prowokacyjne.

W modalno3ci wizualnej to wtasnie obraz ma najwiekszy wptyw na odbiorce i naj-
bardziej przycigga uwage. llustracje czyta sie tatwiej i szybciej niz stowa, dekodo-
wanie przekazu wymaga mniej wysitku i pozwala oku na bardziej dowolne ruchy niz
w przypadku dekodowania tekstu (Brierley, 1995). Biorac pod uwage powyzsze oraz
fakt, ze czytelnik poswieca srednio 1,5 sekundy (Kwarciak, 1999) na zapoznanie sie
z prasowym komunikatem reklamowym, gtéwne miejsce w badaniu zajmuje analiza
zdjecia ilustrujgcego reklame oraz hasto/nagtéwek.

Za kryterium wyboru przyjeto reklamy przedstawiajgce osoby starsze — senioréw —
czyli takie, ktére cechujg sie widocznymi oznakami utraty mtodosci, takimi jak siwe
wtosy, utrata wtosdw, wyrazne zmarszczki, charakterystyczny sposéb ubierania sie,
wykonywanie czynnosci tradycyjnie przypisywanych osobom starszym czy kontekst
rodzinny wskazujgcy, ze dana osoba jest najstarsza z przynajmniej trzech pokolen, lub
tez w przypadku ktérych podana jest jawna informacja o wieku powyzej 60. roku zycia.

Materiat badawczy obejmuje tgcznie 908 reklam, z czego 9 przedstawia osoby starsze.
Reklamy te tacznie pojawity sie 15 razy w badanym materiale.

Analiza zostata przeprowadzona wedtug ponizszych kryteridéw:

- reklamowany produkt;
- stan zdrowia;
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- status rodzinny;
— komunikowane wartosci.

Wyniki badania i dyskusja

Wyniki analizy wybranych reklam pozwalajg na zidentyfikowanie pewnych typéw
wizerunkéw przypisywanych seniorom w komunikatach reklamowych. W badaniu
zaktadano, ze osoba starsza przedstawiana jest gtéwnie w kontekscie ubytku zdrowia
(jako chory — H1) oraz w kontekscie rodzinnym (jako opiekun nad mtodszym poko-
leniem — H2). Postawione hipotezy H1 i H2 okazaty sie stuszne, cho¢ nalezy dodag,
ze niejednokrotnie kategorie te naktadaja sie na siebie.

a) Wizerunek osoby starszej w kontekscie ubytku zdrowia (stan zdrowia)
(reklama medyczna)

Pierwsza hipoteza badania (H1) zaktadata istnienie wizerunku osoby starszej jako
,chorego”. Dwa z dziewieciu analizowanych przyktadéw (ilustracje 1 i 2) pozytywnie
weryfikuja te hipoteze.

llustracja 1. Reklama suplementu diety z hastem
,Czy Twoj stuch sie starzeje?”

Zrédto: ,Dobre Rady”, 6/2016; ,Kobieta i Zycie”,
6/2016.
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llustracja 2. Reklama suplementu diety z hastem ,Moje
problemy ze stuchem zaczynaty sie stopniowo”

Zrédto: ,Poradnik Domowy” 6/2016.

Nawigzujac do przedstawionej przez Stefaniak-Hrycko (2012) typologii reklam telewi-
zyjnych ukazujacych osoby starsze, nalezatoby nazwac te kategorie ,reklama medyczng”,
w ktérej gtéwna — a w badanym materiale jedyna ukazana — posta¢ odgrywa role
,chorego”.

Centralnym aspektem przekazu w tej kategorii jest niezadowalajacy stan zdrowia,
jego ubytek. Wizerunek osoby starszej jako ,chorego” stosowany jest gtéwnie w celu
promowania produktéw leczniczych i wspomagajacych zdrowie (ilustracje 11 2 - rekla-
my suplementéw diety). Reklamowane produkty sa przeznaczone gtéwnie dla oséb
starszych, gdyz zwigzane sg z naturalnymi problemami zdrowotnymi wynikajgcymi
z zaawansowanego wieku. Na wiek kobiet poza trescig nagtowka, ktory w bezposredni
sposéb nawigzuje do procesu starzenia sie zmystow, wskazujag takze naturalnie siwe,
krétkie wtosy, widoczne gtebokie zmarszczki oraz konserwatywny styl ubioru.

Biorgc pod uwage kontekst rodzinny, ani prezentowany obraz pojedynczej osoby
starszej, ani tekst nagtéwka nie odnoszg sie do petnienia przez dang osobe funkcji

opiekuna mtodszego pokolenia bad? cztonka rodziny.

Komunikowane wartosci to troska o wtasne zdrowie.
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b) Wizerunek osoby starszej w kontekscie ubytku zdrowia
oraz w kontekscie rodzinnym jako opiekuna mtodszego pokolenia
(reklama medyczno-familijna)

Biezgca kategoria jest wynikiem natozenia wizerunku chorego (H1) na wizerunek
opiekuna (H2).

llustracja 3. Reklama suplementu diety z hastem
,Teraz ja decyduje”

Zrédto: ,Dobre Rady” 6/2016; ,Kobieta i Zycie"
6/2016; ,Poradnik Domowy” 6/2016; ,Twoje Impe-
rium” 20/2016.

llustracja 4. Reklama suplementu diety z hastem
,Babciu, gdzie sa Twoje okulary”

Zrédto: ,Poradnik Domowy” 6/2016; ,Kobieta
i Zycie” 6/2016.
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Dwie z dziewieciu reklam (prezentowane na ilustracjach 3 i 4) stanowig egzemplifikacje
typu reklamy ,medyczno-familijnej”, w ktérej wizerunek osoby starszej ma dwoista
nature — ukazuje seniora jako chorego, ktéry jednoczednie roztacza opieke nad czton-
kami (naj)mtodszego pokolenia w rodzinie.

Reklamowany produkt to lek lub suplement diety (ilustracje 3 i 4) przeznaczony do
walki z problemami zdrowotnymi zwigzanymi z zaawansowanym wiekiem; jego uzycie
ma sprawi¢, ze odczuwane dolegliwosci ustapia, a opieka nad wnukami stanie sie
w petni mozliwa. Wizerunkowo osoba starsza ukazana jest jako babcia lub dziadek,
a kontekst rodzinny moze by¢ przekazany poprzez zdjecie (ilustracja 3 — babcia goni
wnuczke biegnaca po plazy) lub tres¢ nagtdéwka (ilustracja 4 — ,Babciu, gdzie sa Twoje
okulary”). W tej kategorii osoba starsza ma wyrazne cechy fizyczne wskazujace na
staros¢, takie jak siwe wtosy czy naznaczona wyraznymi zmarszczkami twarz, jednak
charakteryzuje ja promienny usmiech i zadowolenie z zycia.

Komunikowane wartosci to troska o zdrowie, ale takze szczedcie rodzinne i rados¢.

c) Wizerunek osoby starszej w kontekscie rodzinnym (jako opiekuna
miodszego pokolenia) (reklama familijna)

Druga hipoteza (H2) niniejszego badania zaktadata obecnos¢ wizerunku osoby star-
szej jako opiekuna nad mtodszym pokoleniem. Przedstawione ponizej kolejne dwie
z dziewieciu reklam pozwalajg uznac hipoteze (H2) sg trafna.

llustracja 5. Reklama margaryny z hastem ,W Swieta Badzmy Razem”

Zrodto: ,Oliwia” 12/2016.
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llustracja 6. Reklama bizuterii

Zrodto: ,Show” 5/2016.

W odréznieniu od przekazéw reklamy ,medycznej” czy ,medyczno-familijnej” w tej
kategorii promowanym produktem nie sg wyroby medyczne ani suplementy diety.
Wachlarz reklamowanych produktéw jest nieograniczony: od produktéw spozywczych
(ilustracja 5), przez Srodki czystosci, az po bizuterie (ilustracja 6).

Powyzsze przyktady wpisujg sie w typ ,reklamy familijnej”, w ktérej kluczowe staje sie
ukazanie osoby starszej w kontekscie rodzinnym, a jednoczednie wskazanie, ze petni
ona role opiekuna mtodszego pokolenia (dzieci, wnukéw).

Zdjecie ilustrujgce reklame margaryny (ilustracja 5), na ktérym przedstawione sg trzy
pokolenia, nawigzuje do tradycji w dwojaki sposéb. Po pierwsze, przez nagromadzenie
elementdw takich jak podswietlone drzewko iglaste, Snieg, péZna pora dnia, elegancko
ubrana rodzina siedzaca przy stole oraz hasto: ,W Swieta Badzmy Razem”, ozdobione
choinka i gwiazdkami, odwotuje sie do tradycyjnego celebrowania swigt Bozego Naro-
dzenia. Po drugie, chociaz najstarsza z przedstawionych oséb nie ma siwych wtoséw,
dzieki zachowawczemu strojowi, fryzurze, widocznym na twarzy sladom uptywajacego
czasu tatwo identyfikowana jest z tradycyjnym wizerunkiem babci, ktéra dobrze gotuje
i czestuje mtodszych cztonkéw rodziny wtasnymi potrawami czy wypiekami.

Z kolei na reklamie bizuterii (ilustracja 6), ktéra ukazata sie w prasie tuz przed obcho-

dami Dnia Matki, matka o dtugich, siwych wtosach i wyraznych zmarszczkach na
twarzy obejmuje swojg dorostg cérke. Kontakt fizyczny matki z corkg wskazuje na ich
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bliskie relacje, a gest objecia i przytulenia swojego dziecka jest odzwierciedleniem
troski i opieki, jaka rodzic roztacza nad swoim potomstwem.

Co istotne, zadna z reklam w te] kategorii nie odwotuje sie do aspektu zdrowia, a osoby
starsze przedstawiane sg jako w petni sprawne, aktywne, radosne.

Komunikowane wartosci to rodzina, tradycja, bliskos¢.

d) Wizerunek osoby starszej w kontekscie konsumpcji
dobr nowoczesnych i luksusowych

O ile hipotezy méwiagce o wizerunku senioréw jako 0séb schorowanych (H1) lub
opiekunéw mtodszego pokolenia (H2) okazaty sie stuszne, o tyle hipoteza dotyczaca
wykluczenia 0s6b starszych ze Swiata dobr luksusowych i nowoczesnego zycia (H3) nie
znalazta potwierdzenia w materiale badawczym. Ponizsze przyktady (trzy z dziewieciu;
ilustracje 7, 8 1 9) pokazuja, ze dokonuje sie obecnie transformacja wizerunku senioréw
z 0s6b wymagajgcych pomocy medycznej, ukazywanych gtéwnie w otoczeniu innych
cztonkdw rodziny, w kierunku aktywnej, witalnej jednostki nieosadzonej w kontekscie
rol wynikajgcych z systemu spotecznego rodziny. Trend ten zauwazalny jest wyraznie
w prasie z drugiej potowy 2016 roku.

llustracja 7. Reklama marki odziezowej

Zrodto: ,Zwierciadto” 10/2016.
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llustracja 8. Reklama marki oferujgcej
galanterie i odziez skdrzang

Zrodto: ,Grazia” 10/2016; ,Zwierciadto”
10/2016.

llustracja 9. Reklama perfum

Zrédto: , Twéj Styl” 12/2016.
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W powyzszych przyktadach wida¢ pewng zmiane tradycyjnego wizerunku oséb starszych.
Zaczynaja pojawiac sie reklamy ilustrowane zdjeciami przedstawiajacymi seniora jako
modela oraz partnera, konsumenta débr luksusowych (markowa odziez, drogie perfu-
my), ktory dotrzymuje kroku postepowi technologicznemu, interesuje sie moda, jest
Swiadomy swoich atutéw. Taki sposdb prezentowania postaci wptywa na budowanie
nowoczesnego wizerunku senioréw.

Pierwsza z przedstawionych w tej kategorii reklam (ilustracja 7) promuje polska marke
TATUUM, ktéra w ostatnich latach przeszta rebranding, czyli proces zmiany percepc;ji
marki poprzez zmiane elementdéw jej komunikacji, w tym wypadku wizerunku oraz logo.
Firma ta istnieje na polskim rynku od prawie 20 lat i obecnie postanowita odswiezy¢
swWojg pozycje nowa kampania ,Inspired by generations” (Inspirowana pokoleniami).
Jest to reklama stworzona przez polskg agencje reklamowa dla polskiego odbiorcy
celem ukazania nowego podejscia do 0séb starszych, zaangazowania ich w przedtem
niedostepny dla nich swiat mody.

Kolorowe zdjecie zajmuje prawie cata powierzchnie reklamy. Zupetny brak tta nie
daje zadnego kontekstu przedstawionej sytuacji. Na pierwszym planie widoczna jest
grupa ludzi w réznym wieku, réznej ptci, ktdrzy niekoniecznie stanowia rodzine. Ich
mowa ciata wskazuje bardziej na partnersko-przyjacielskie stosunki. Osoba starsza,
mezczyzna, siedzi w drugiej linii, niejako ustepujac pola mtodszym, jednoczesnie bedac
réwnorzedng czedcig grupy. Jego atrybutami sa siwe wtosy, dos¢ dtuga biata broda, siwe
wasy. Widoczne sa takze pogtebione zmarszczki na czole czy wokét oczu. Ten starszy
mezczyzna jest bardzo zadbany, z wystylizowana fryzure, jest nowoczesnie ubrany. Jego
mowa ciata wskazuje na dobre samopoczucie i swietny humor. Mimo Ze siedzi, stwarza
wrazenie postaci dynamicznej, biorgcej udziat we wspélnym spotkaniu towarzyskim.

Jest to jedna z pierwszych reklam prasowych na polskim rynku, ktéra wykorzystuje
modela ptci meskiej w Srednim/zaawansowanym wieku i ukazuje go w innowacyjny
sposob, zarezerwowany dotad dla oséb mtodych. Nie jest on oczywistg czedcig rodziny,
dziadkiem w kontekscie z wnukami czy osobg wymagajaca opieki ze strony swoich dzieci.
Nie jest tez ukazany jako schorowany starszy cztowiek w reklamie lekéw i farmaceutykow.

Drugi przyktad (ilustracja 8) to takze reklama polska marki, Ochnik. Jest to marka rodzinna,
specjalizujgca sie w odziezy skérzanej, funkcjonuje na polskim rynku od ponad 25 lat.

W reklamach prasowych kolekcji jesien—zima 2016/2017 pojawity sie osoby starsze.

W swojej stylistyce reklama ta jest bardzo podobna do oméwionej wyzej reklamy
marki TATUUM. W tym przypadku takze przedstawiona jest dwupokoleniowa grupa
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ludzi, raczej niepotgczona wiezami rodzinnymi. Wszystkie osoby stojg w rownej odleg-
tosci od obiektywu, co powoduje, ze postrzegane sa réwnorzednie. Dwie najstarsze
z przedstawionych 0séb nie stojg obok siebie, nie jest zatem oczywiste, Ze stanowig
pare. Nie sg przedstawione jako osoby petnigce spoteczng funkcje opiekundw/dziadkdw.
Umiejscowienie starszego mezczyzny w samym centrum zdjecia jest wymowne i powo-
duje, Ze to na nim skupia sie uwaga. Ponadto to wtasnie on jest czynnym inicjatorem
przedstawionej sytuacji, czyli pozowania do zdjecia. Kolejnym elementem, na ktéry
warto zwréci¢ uwage, jest rekwizyt, jaki ten starszy mezczyzna trzyma w dtoni: telefon
komérkowy typu smartfon — atrybut ludzi mtodych. Takze rodzaj wykonywanego
zdjecia, tzw. selfie, jest charakterystyczny dla mtodego pokolenia.

Za prekursora zmian w podazy nowego typu wizerunku oséb starszych w polskiej rekla-
mie prasowe]j nalezy jednak uzna¢ polska firme odziezowo-kosmetyczng BOHOBOCO,
ktéra w roli modelki promujacej kolekcje jesiei—zima 2015/2016 zatrudnita 81-letnig
aktorke teatralno-telewizyjng Helene Norowicz, ktéra wystepuje odtad we wszystkich
kampaniach tej firmy. Efekty wspétpracy widoczne sg na ostatnim zdjeciu (ilustracja 9),
ktére stanowi niezwykle rzadki jak dotad przypadek reklamy prasowe]j — osoba starsza
jest postacia pierwszoplanowg, jedyna, osadzong w kontekscie dalekim od medycznego
czy familijnego. Na zdjeciu, ktére zajmuje catg powierzchnie reklamy, wyeksponowane
jest naturalne piekno nagiego starzejgcego sie ciata, a poza oraz stylizacja modelki
wskazujg na jej wysokg samoswiadomos¢, akceptacje siebie i poczucie wtasnej wartosci.

Podsumowujac: w biezacej kategorii, ktdra wykorzystuje wizerunek ,luksusowego senio-
ra”, wyraznie zaobserwowac mozna wyeliminowanie spotecznej roli dziadkéw i innych
powigzan rodzinnych, a takze brak jakichkolwiek nawigzan do kwestii zdrowotnych czy
walki z objawami uptywajgcego czasu. Ponadto nalezy doda¢, ze promowane dobra
nie sg produktami pierwszej potrzeby i przeznaczone sg dla réznych grup wiekowych
konsumentow.

Komunikowane wartosci to atrakcyjnos¢, elegancja, rados¢, pewnos¢ siebie, partner-
stwo, aktywnos¢, witalnos¢, otwartos¢.

Podsumowanie i wnioskKi

W dotychczasowej literaturze przedmiotu przewazaja wnioski méwigce o braku reklam
produktéw innych niz farmaceutyki, w ktérych senior wystepowatby jako samodzielny
atrakcyjny cztowiek realizujgcy wtasne pasje i pragnienia. W konsekwencji ukazywa-
ny wizerunek oséb starszych prowadzit do postrzegania starosci przez wspotczesne
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spoteczenstwo jako okres pewnego rodzaju niedostatku zdrowia, sity czy urody i tym
samym kojarzenia jej z zagrozeniem wynikajgcym z utraty mtodosci i atrakcyjnosci.

llosciowo rzecz ujmujac, wyniki biezgcego badania wykazuja, ze reklamy przedstawiajgce
starszych ludzi sg wcigz sporadyczne (9 reklam na 908 — okoto 1%). Przy tak licznej
populacji 0s6b starszych niezwykle rzadka obecnos¢ jej reprezentantéw w prasowych
komunikatach reklamowych prowadzi do wykluczenia ich ze spotecznej Swiadomosci.

W aspekcie jakosciowym wyniki badania wskazuja, ze dominujacy wizerunek osoby
starszej pozostaje w kregu dwdch czasem naktadajacych sie kategorii reklam: medycznej
oraz familijnej. Nalezy jednak zauwazy¢, ze obserwowalna jest zmiana jakosciowa podazy
wizerunku: z chorego, opiekuna i wykluczonego z nowoczesnego $wiata seniora do
witalnej jednostki przedstawianej w kontekscie innym niz medyczny czy rodzinny. Nowo
powstata kategoria wizerunku — ,senior luksusowy” — jest odzwierciedleniem odejscia
od perspektywy biologicznej i spotecznej starosci, akcentujgcej utomnosci organizmu
i ograniczenia wynikajace z wieku w strone perspektywy psychicznej i demograficznej,
ktéra pozwala postrzegac osobe starszg jako jednostke rodzinnie niezalezng, witalng,
stanowigcg wzér do nasladowania (bo wtasnie taka jest rola modela). Reklama prasowa
zaczyna zatem uwzglednia¢ osoby starsze w kontekscie débr luksusowych, takich jak
perfumy czy ekskluzywna odziez.

Zaktadajac stusznos¢ stwierdzenia, ze reklama nie tylko odzwierciedla rzeczywisto3¢,
ale jg takze kreuje, a takze przyjmujac za Siemes (2016: 57), ze ,[o]brazy z reklam sa
objawem wskazujgcym na kierunek zmian, swego rodzaju symboliczng manifestacja
pewnych kierunkéw ogélnego rozwoju”, mozna podsumowac, ze wizerunek wspotczes-
nej osoby starszej prezentowany w reklamie zaczyna zmierza¢ w kierunku wizerunku
osoby towarzyskiej, witalnej, aktywnej, zamoznej, akceptujgcej swoj wiek, wybierajace;
elegancje, nowoczesnos¢, wystepujgcej w kontekscie innym niz rodzinny. To podejscie
zaznacza rosngce znaczenie 0s6b starszych w spoteczenstwie i prowadzi do odchodze-
nia od negatywnych stereotypéw, do budowania pozytywnych konotacji, a takze do
ukazywania pozytywnego oblicza starosci.
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Zatgcznik

Spis 36 magazyndw, z ktérych pochodzit materiat badawczy:

.Dobre Rady” 6/2016; ,Elle” 5/2016; ,Flesz” 10/2016; ,Gala” 9/2016; ,Grazia” 10/2016,
11/2016; ,Kobieta i Zycie” 6/2016, 8/2016, 9/2016, 10/2016; ,Oliwia” 5/2016, 12/2016; ,Pani”
5/2016, 11/2016; ,Party” 9/2016; ,Poradnik Domowy” 6/2016; ,Show” 5/2016, 9/2016;
Swiat i Ludzie” 19/2016; ,Swiat Kobiety” 6/2016, 7/2016, 8/2016, 12/2016; ,Twoje Imperium”
20/2016; ,Twoj Styl” 2/2016, 6/2016, 9/2016, 12/2016; ,Uroda Zycia” 9/2015, 10/2016;
,Viva” 8/2016, 15/2016; ,Wysokie Obcasy” 5/2016; ,Zwierciadto” 5/2016, 10/2016; ,Zycie
na Gorgco” 21/2016.
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Wizerunek dobrej i ztej reklamy

Streszczenie: Artykut przedstawia obraz dobrej i ztej reklamy rozumianej jako konstrukt seman-
tyczny. Kiedy zapytamy ludzi: ,Jaka jest ta reklama?” lub ,Jaka jest Twoja opinia na temat tej
reklamy?”, zostaje ona zaklasyfikowana w prosty i ogélny semantycznie sposéb na zasadzie
dobra-zta czy tadna-brzydka. Taka ocena wydaje sie trudna do naukowej interpretacji, ciezko
bowiem stwierdzi¢, z czym doktadniej wigza sie te okreslenia.

Dlatego tez w artykule zaprezentowano sposoby rozwigzania tego problemu poprzez sprawdzenie,
co respondenci doktadnie rozumiejg pod pojeciem dobrej i ztej reklamy. Z jednej strony jest
to bowiem ogélny termin, z drugiej jednak, gdy zbada¢ go pod katem komunikacyjnym, to
okazuje sie, ze dobra i zta reklama to konstrukty semantyczne, ktére zdaniem badanych maja
zréznicowany obraz i wizerunek.

Oba konstrukty (dobrej i ztej) reklamy sg wyraZznie zréznicowane. Respondenci nie stworzyli
jednego, dominujacego obrazu dobrej i ztej reklamy. Wszystkie sg kojarzone z wieloma cecha-
mi i sg zréznicowane semantycznie. Okazuje sie jednak, ze w obu konstruktach mozna znalez¢
obszary dominujace. W przypadku dobrej reklamy za taki mozna z pewnoscig uzna¢ kreatywnosc.
W kazdym z pytai odnoszacych sie do dobrej reklamy odgrywa ona wazng (czesto najwazniejsza)
role. Tak wiec mozna odnies¢ wrazenie, ze kreatywno3¢ jest kluczowym elementem w kon-
strukcie dobrej reklamy, poczgwszy od tworcy, a skoficzywszy na gotowym produkcie. Z drugiej
strony, w przypadku ztej reklamy wida¢, ze gtéwne obszary semantyczne to nuda (opozycja do
kreatywnosci), wywotywanie nerwowo3ci oraz wulgarno$¢. To potwierdza, ze kreatywno3¢ jest
wartoscig istotng dla catego obszaru reklamy.

Podsumowujac, reklama ma zdecydowanie negatywny wizerunek. O wiele czesciej jest postrzegana

przez respondentéw jako zta. Sugeruje to, ze wigkszos¢ reklam, z ktérymi respondenci maja do
czynienia, jest nudna, irytujaca, wulgarna oraz wymyslona i wykonana przez niekreatywne osoby.

Stowa kluczowe: reklama, wizerunek, kreatywnosc.

Image of good and bad advertisement

Summary: When we ask people about “What is this advertisement?” or “What is your opinion
about this advertisement?” their judges will be probable very simple. They said, that advertisement
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is good or bad, nice or ugly etc. We can see there is very general judges, which are difficult to
interpret them scientifically.

Therefore, in this article it is presented the example for solution this problem, by checking
how the people understand phenomenon of good and bad advertisement. On the one hand,
there are many general terms, but if we try to check them through the research of communica-
tion it turns out that good and bad advertisement are a constructs, which have different images.

Both constructs (good and bad) advertising are clearly difference. It means that respondents
didn’t create one, dominant image of good and bad advertisement. Although opinions of
respondents are different it seems we can see to find an areas which dominate in the both
constructs can be selected. In the case of the topic of a good advertisement that area is certainly
creativity. In any questions related to a good advertisement, it plays an important role. Therefore,
it seems that the creativity is a key element in the construction of a good advertisement. On
the other hand, if there is a bad advertisement, it is observed that main areas are boredom
(opposition to the creativity), furthermore vulgarity and causing nervousness. It only confirms,
that creativity is a value relevant for entire the advertising area.

Summary, in the following article, it has been shown, that generally the advertisement
has a negative image. It suggests, most of the ads with which the respondents are sur-
rounded by, are boring, annoying, vulgar, and has been invented and created by an
uncreative person.

Keywords: advertisement, image, creativity.

Brytyjski pisarz Peter Mayle napisat w jednej ze swoich ksigzek: ,Bez reklamy $wiat,
jaki znamy, nie moégtby funkcjonowac - a jedli juz, to na pewno nie w taki chaotyczny,
czesto absurdalny, trudny do zrozumienia sposéb” (Mayle, 2000: oktadka). Ten nieco
humorystyczny cytat z jednej strony pokazuje, ze reklama jest ogromnym, miedzy-
narodowym biznesem, ktéry daje prace tysigcom ludzi na catym Swiecie, nieodtacz-
nym elementem dzisiejszego, konsumpcyjnego Swiata, ale z drugiej — Ze jest ztozonym
kognitywnie zjawiskiem i moze powodowa¢ u odbiorcéw chaos komunikacyjny oraz
moze by¢ trudna do zrozumienia nawet dla potencjalnej grupy docelowe;j.

Wiele oséb twierdzi, ze reklama jest dla nich obojetna, Ze nie zwracaja na nig uwagi,
a jesli nawet, to nie sa na nig podatni i na nich ona nie dziata. W psychologii takie
zjawisko jest nazywane efektem trzeciej osoby i méwi o tym, ze przecietny odbiorca
deklaruje, ze osobiscie nie jest lub jest umiarkowanie podatny na réznego rodzaju
przekazy, ale uwaza, ze na inne osoby przekazy te majg zdecydowanie wiekszy wptyw.
Trudno bowiem uswiadomic sobie, pogodzic sie z tym i przyznac do tego, ze dokony-
wanie wyboréw (np. konsumenckich) nie jest podyktowane wytgcznie racjonalnymi
przestankami.
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Niniejszy artykut skupia sie na zagadnieniach zwigzanych z konstrukcjg obrazu reklamy
i klasyfikowaniem jej na osi dobra-zta. Zauwazono, Ze reklama jest konstruktem, ktéry
ma dwie wyraZzne ptaszczyzny odbioru wsréd publicznosci. Reklame uznaje sie sponta-
nicznie za dobrg lub zt3, a za takg 0ogdlng oceng rzadko idg dalsze, bardziej szczegétowe
oceny i interpretacje. Postanowiono wiec zagtebi¢ sie w tematyke semantyki rekla-
my i komunikacyjnie sprawdzi¢, jak respondenci konstruujg obraz dobrej i ztej reklamy.

Operacjonalizacja pojecia ,reklama” w roznych dziedzinach

Reklama jest zjawiskiem, ktérym zajmujg sie r6zne obszary nauki. Z tego powodu
niemozliwe jest wyodrebnienie jednej, wspdlnej 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 wigze sie z charakterystycznymi,
niespotykanymi w innych ujeciach cechami, ma swoja specyfike i koncentruje sie na
wybranych zagadnieniach.

Reklama w ujeciu systemowo-funkcjonalnym

Niklas Luhmann wskazuje, ze obecnie celem reklamy jest przede wszystkim przyciag-
niecie naszej uwagi. Reklama deklaruje swoje motywy, a réwnoczesnie ukrywa $rodki.
Wedtug niego:

Reklame prowadzi sie poprzez psychologicznie kompleksowa ingerencje srodkéw, omijajacych
sktonng do krytyki sfere kognitywna. Swiadoma decyzja absorbowana jest jedynie ekstre-
malnie krétkoterminowo, tak ze nie ma czasu na krytyczng ocene czy przemyslang decyzje
(Luhmann, 2009: 51).

Do najwazniejszych wedtug Luhmanna funkcji reklamy nalezy to, ,by ludzi pozbawio-
nych smaku wyposazy¢ w smak” (Luhmann, 2009: 53). Smak jest wartoscig, ktdra stuzy
pozadaniu. Wyposazenie w smak ma wiec za zadanie wywotac u odbiorcy pozagdanie
i relewantng reakcje na dany przedmiot. Z tym Ze tg reakcjg wcale nie musi by¢ chec¢
kupna. Reklama bowiem nie ma charakteru wytgcznie ekonomicznego, nie jest nasta-
wiona jedynie na sprzedaz. Luhmann ttumaczy to w nastepujacy sposéb:

System mass mediow takze tu ma wtasna funkcje, ktéra mogtaby polegac na stabilizowaniu
stosunku redundancji i odmiennosci w kulturze codziennej. Redundancja jest wytwarzana tak,
ze co$ daje sie sprzedawac [...], odmiennosc zas tak, ze nalezy méc rozrézni¢ wtasne produkty
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na rynku. W warunkach przemystowej produkgji jest raczej aktem zwatpienia niz rozsadku,
by raz jeszcze kupowac to samo. Dlatego potrzebne jest dodatkowe wzmocnienie motywow,
a to najlepiej dokonuje sie przez wytworzenie iluzji, ze to samo wcale nie jest tym samym,
lecz czym$ nowym (Luhmann, 2009: 56).

Michael Fleischer, odnoszac sie do zjawiska reklamy, pisze: ,Reklama pokazuje nam, jak
Swiat moégtby wygladac, kiedy bedzie sie posiadato dane cos” oraz ,Reklama pokazuje
nam, jak co$ (x) bedzie mogto wygladac, kiedy w rezultacie kupna bedzie sie posiadato
co$ innego (y)” (Fleischer, 2011: 24). Takie definiowanie reklamy zwigzane jest z zasad-
niczg rolg, jaka w catym procesie odgrywa transportowanie $wiata przezy¢ produktu
i/lub organizacji w sfere komunikacji. Jest to wedtug Fleischera najwazniejszy cel reklamy,
poniewaz sama w sobie nie ma ona informowa¢ o przedmiocie, lecz zaswiadczac o jego
obecnosci na rynku wtasnie przez transportowanie konkretnego $wiata przezy¢. Powo-
duje to, ze reklama przestaje by¢ przekazem $cisle informacyjnym. W przeciwienstwie
do Luhmanna Fleischer nie wigze Scisle reklamy ze Swiatem mass mediéw. Zauwaza, ze:

reklama dostarcza nam dla nich wszystkich materiatu w formie: $wiatoéw przezy¢, wizerunkéw,
images, informacji, ofert dla wizualizacji, dla realizacji x (np. jak urzadze swoje mieszkanie),
komunikacyjnie zorganizowanych miejsc sprzedazy, danych o podobnych aktantach/grupach
na rynku komunikacji... Reklama pokazuje nam, jak swiat mogtby wygladac, kiedy sie bedzie
posiadato dane cos (Fleischer, 2011: 24).

Zaréwno Fleischer, jak i Luhmann zwracajg uwage na to, ze jednym z gtéwnych
powodoéw, dla ktérych firmy czy organizacje reklamujg sie, jest to, ze wszyscy inni
sie reklamuja. Jest to wedtug tych badaczy niemoznos¢ brania udziatu w rynku bez
uprawiania reklamy. Z kazdym kolejnym rokiem wydatki na reklamy rosng, zaréw-
no jesli chodzi o ich forme, jak i oddziatywanie w poszczeg6lnych segmentach rynku.
Jezeli wiec dany podmiot chce poczatkowo zosta¢ zauwazony na rynku, a pézniej
nie przesta¢ by¢ na nim widoczny, musi w reklame inwestowac. Fleischer ujmuje to
W nastepujgcy 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 dokonujgca sie mechanicznie w komunikacjach
codziennych czy medialnych (Fleischer, 2011: 25).

Oznacza to, ze forma reklamy moze by¢ traktowana jako sprawa drugorzedna. Naj-
wazniejsze jest bowiem to, aby o reklamie sie moéwito i aby transportowata ona swiat
przezy¢ zgodny z zatozeniami reklamujgcego sie podmiotu.
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Reklama w ujeciu rynkowym

Widoczng cecha paradygmatu rynkowego w reklamie jest mnogos¢ jej definicji. O ile
paradygmat systemowy koncentruje sie przede wszystkim na zatozeniach Luhmanna,
o tyle w przypadku podejscia rynkowego wielu badaczy i praktykéw zajmujgcych sie
szeroko pojetg tematykg marketingu tworzy odrebne definicje. Reklama jest w nich
Scisle powigzana ze sprzedazg i konsumpcja. Amerykanskie Stowarzyszenie Marketin-
gowcdw w 1948 roku zdefiniowato reklame jako wszelka ptatng forme nieosobowego
przedstawiania i popierania towaréw, ustug lub idei przez okreslonego nadawce. Jest to
sformutowanie dos¢ ogdine, dlatego tez warto przytoczy¢ inne spojrzenia na zagadnienie.

Jacek Kall w tym aspekcie dodaje, ze o ,reklamie méwimy wowczas, gdy w sposéb bezosobowy
(bez udziatu sprzedawcy) i za pienigdze prezentuje sie produkt lub ustuge” (Kall, 2010: 17).

Philip Kotler, jeden z najbardziej znanych autoréw podrecznikéw i teorii z zakresu
marketingu, zwraca uwage na znaczenie reklamy dla organizacji. Pisze on:

Organizacje wykorzystujg reklame, aby uzyska¢ dwa rodzaje reakcji (kazda reklama ma
bowiem na celu wywotanie reakgji). Pierwsza z nich jest reakcja natury perceptualnej, np. klient
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 behawioralnej,
to znaczy taka, kiedy konsument dokonuje zakupu produktu lub kupuje go w wiekszej ilosci
(Kotler i in., 2002: 863).

Reklama w paradygmacie rynkowym zazwyczaj wystepuje jedynie jako czes¢ marke-
tingu. Wedtug Marka Gedka:

przyjmuje sie, ze reklama to podstawowa forma komunikacji marketingowej. Praktyka poka-
zuje, ze nie jest to takie oczywiste. Zalezy to od firmy. Sg bowiem firmy, ktére nie uzywaja
praktycznie reklamy, a koncentruja sie na np. public relations czy sprzedazy osobistej. Sg takie,
ktore wprawdzie uzywaja reklamy, ale gtéwny ciezar komunikacyjny ktada na inne sposoby
komunikacji, np. promocje osobistg czy public relations (Gedek, 2013: 124).

Ztozonos¢ ujecia rynkowego Mariusz Wszotek podsumowuje tak:

[...] trudne do jednoznacznej i definitywnej operacjonalizacji w zakresie mozliwosci narzedzi,
dtugofalowo wiaze sie [ono] z trzema wspdtzaleznymi procesami: rozwojem technologii
(pojawienie sie coraz to nowych narzedzi do komunikacji), budzetem (mozliwosci budzetowe
kampanii komunikacyjnej organizacji) oraz organizacjg ostensji (kreatywnym odniesieniem
sie do technologii i budzetu w celu wypracowania irytatywnych ofert komunikacyjnych), co

za$ wigze sie z brakiem stabilno3ci granicy definicji (Wszotek, 2015: 120).
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Reklama w ujeciu psychologicznym

W przeciwienhstwie do paradygmatu systemowego i rynkowego, w psychologii nie odnajdzie-
my operacjonalizacji pojecia reklamy. W tym przypadku badacze z gory przyjmuja, ze reklama
istnieje, i koncentruja sie przede wszystkim na jej empirycznym badaniu. Zajmuje sie tym
przede wszystkim psychologia spofeczna, ktéra w badaniach nad reklama duzo czerpie
z klasycznych wtasnych obszaréw, takich jak np. wywieranie wptywu czy teorie osobowosci. Za
jednego z najbardziej znanych psychologéw spotecznych zajmujacych sie tematyka reklamy
uwaza sie prof. Dariusza Dolinskiego. W swoich publikacjach Psychologia reklamy i Psycho-
logiczne mechanizmy reklamy dokonuje on syntezy wspétczesnych osiggnie¢ w obszarze
reklamy w dziedzinie psychologii spotecznej. Przywotuje m.in. badania Elihu Katza i Paula
F. Lazarsfelda z 1955 roku, ktére dotyczyty motywéw dokonywania zakupéw. Stwierdzono
w nich, ze reklama w mass mediach nie jest dla konsumentéw gtéwnym czynnikiem, ktéry
sktaniat ich do zakupéw. Wieksza role odgrywata bowiem osobista rekomendacja innych
ludzi (Dolifski, 1998: 23). Oprécz badan w psychologii znajdziemy takze liczne teorie, ktére
traktujg o skutecznosci reklamy. Jedna z nich jest koncepcja amerykanskiego psychologa
Harolda Krugmana. W latach 60. XX wieku opracowat on model skutecznego przekazu
reklamowego. Zaktada on, ze przekaz reklamowy jest skuteczniejszy, gdy odbiorca moze
identyfikowac sie z postaciami grajagcymi w danej reklamie. Ostatecznym celem reklamy jest
wykreowanie silnego zwigzku miedzy produktem a widzem, do ktérego jest ona kierowana.
Odbiorca musi uzna¢, ze produkt w jakis sposéb do niego pasuje, ze jest zgodny z jego
preferencjami i potrzebami. Jesli obok asocjacji produkt—Ja istnie¢ beda silne pozytywne
skojarzenia produkt—postacie go reklamujace oraz Ja—postacie reklamujace produkt, sita
zwigzku miedzy widzem a produktem wzrosnie. Jezeli takich asocjacji nie bedzie, zwigzek
Ja—reklamowany produkt ulegnie zmianie.

Ujecie reklamy w psychologii jest znacznie szersze niz w innych dziedzinach nauki. Uwage
zwraca sie zarbwno na jej skutecznod¢ i wptyw na sprzedaz (tu zdecydowane odréznienie
od ujecia systemowego), jak i na emocje, asocjacje, wartosci symboliczne czy atrakcyjnos¢
interpersonalna. Michael Fleischer pisze, ze w psychologii ,na szczegélng uwage zastu-
guja oczywiscie badania neurologiczne, czy generalnie badania mézgu; ukierunkowane
s3 one na zjawisko uwagi i na kryteria jej dziatania i wywotywania, a w rezultacie na
wywotywanie wptywu (zachowania konsumenckie)” (Fleischer, 2011: 198).

Skutecznos¢ reklamy

Koncepcje dotyczace skutecznosci reklamy sa dos¢ wyraznie powigzane z podejsciem do
zjawiska reklamy w réznych paradygmatach naukowych. Dla paradygmatu rynkowego

252



Wizerunek dobrej i ztej reklamy

Scisle taczy sie ona ze sprzedaza. Oznacza to, ze za miare skutecznosci reklamy przyjmuje
sie to, czy i jak jej emisja wptyneta na sprzedaz danego produktu. Takie podejscie
reprezentujg m.in. Philip Kotler i Friedhelm Bliemel. Ich zdaniem reklama to ,jeden
z instrumentéw komunikacji zorientowanej na zwiekszenie obrotéw. Przez reklame
przedsiebiorstwa starajg sie skutecznie zaapelowa¢ do swoich docelowych klientow
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
wsrod ogoétu odbiorcow. Uzywane czesto sformutowanie, ze ,reklama sprzedaje”, by¢
moze jest chwytliwe, ale gdy przychodzi do jego udowodnienia, to pojawia sie problem.

Jacek Kall w swoich rozwazaniach na temat reklamy neguje takie podejscie, piszac, ze
Jreklama moze sprzedaé nawet bubel, tyle ze uda sie to tylko raz” (Kall, 2010: 30). Aby
konsument zaciekawiony reklama i dokonujgcy prébnego zakupu stat sie lojalnym,
statym klientem, musi by¢ zadowolony z korzystania z danego produktu, a tego sama
reklama raczej nie dokona.

Wigze sie z tym poglad reprezentowany chociazby w paradygmacie konstruktywi-
stycznym, ktéry mowi, ze nie da sie empirycznie udowodni¢, ze na wzrost sprzedazy
produktu x wptyneta jego reklama, emitowana od y tygodni. W takim wypadku
automatycznie stawiamy teze, ze to reklama jest gtébwnym motywem napedzajgcym
sprzedaz. A przeciez tego nie wiemy. Moze bowiem istnie¢ wiele innych zmiennych,
ktére determinujg popyt akurat na ten produkt. Moga to by¢ np. moda, aktualnie
panujace warunki klimatyczne, wycofanie z rynku podobnego produktu z tego seg-
mentu czy efekt nowosci.

W ksigzce Wiwat agencja! w podobny sposéb o reklamie pisze Peter Mayle, ktéry
przez kilkanascie lat pracowat w agencjach reklamowych, takze tych najwiekszych.
,[Reklama] czasem dziata, czasem nie, ale trudno jest o jednoznaczng ocene ze wzgledu
na obecno$¢ mnéstwa innych czynnikéw 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
przeprowadzane np. przez Katza i Lazarsfelda, ktére dowodzity, ze konsumenci przy
wyborze produktu zdecydowanie czesciej sugerowali sie chociazby rekomendacjami
czy zdaniem swoich znajomych niz obejrzang lub ustyszang reklama. Dariusz Dolif-
ski uwaza, ze ,nie mozna demonizowa¢ 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
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dla zakupu ma opinia klienta o jakosci towaru” (Dolinski, 2003: 15). Jest to podejscie
podobne do tego, ktére reprezentuje wspominany wczesniej Jacek Kall. Dodatkowo
Dolifski moéwi, 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, takich jak telefonia
komoérkowa czy ustugi internetowe. Dodatkowo reklama silniej oddziatywa, gdy
dotyczy produktéw, ktérych waloréw nie jesteSmy w stanie okresli¢ przed zakupem
(skuteczniejsza jest w przypadku pasty do zebéw czy proszku do prania niz mebli
czy koszuli) (por. Dolinski, 2003: 15-16).

Czy da sie w takim razie ustali¢ inng miare skutecznosci reklamy niz sprzedaz? Albo czy
mozna powiedzie¢, ze dobra reklama jest skuteczna, a zta nieskuteczna? Nie sposéb
tego obiektywnie stwierdzi¢. Kazdg miare zawsze bedzie mozna podwazy¢, a badanie
skutecznosci nie dostarczy catkowicie rzetelnych danych. Mozna jednak zaktada¢, do
czego reklama powinna dazy¢, niekoniecznie prébujac péZniej empirycznie sprawdzac,
czy kazda pojedyncza reklama osiggneta zamierzony efekt.

Konstrukt dobrej i ztej reklamy wsrod odbiorcow

W celu sprawdzenia, jak konstruowany jest obraz dobrej i ztej reklamy, przeprowadzono
badanie. Zostato ono zrealizowane metodg ankietowg na grupie liczagcej 100 oséb.
Przeprowadzono je w okresie styczen-luty 2015 roku. Odbywato sie w Instytucie
Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej oraz Instytucie Informatyki Uniwersytetu
Wroctawskiego.

Jako metodologia relewantng do obszaru i charakteru badania postuzono sie bada-
niem komunikacji. Opiera sie ono na ocenie wizerunku, image’u. Pojecie to moze
by¢ rozpatrywane na wiele réznych sposob6éw. Michael Fleischer, ktéry odnosi sie do
problematyki wizerunku od strony zatozen konstruktywizmu, pisze:

Wizerunek zatem jest tym, co funkcjonuje na temat organizacji zewnetrznie na rynku, jest
tym, co my o danej organizacji spotecznie mniemamy.

lub

Wizerunek jest tym, co ludzie o organizacji na zewnatrz sadzg (kimkolwiek owi ,ludzie” by
byli) (Fleischer, 2010: 215).
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Badania komunikacji majg na celu sprawdzenie, zweryfikowanie przedmiotu badan,
niezaleznie od tego, czy jest to instytucja, osoba, symbol kolektywny, pojecie czy
konstrukt. Mozna wiec powiedzie¢, ze sg one uniwersalne i mogg mie¢ naprawde
szerokie zastosowanie.

Michat Grech pisze:

Badania wizerunku badajg na pewno znane sposoby komunikacji o przedmiocie badan.
O tym, co jeszcze badaja, trudno jest jednoznacznie orzekac na gruncie badan komunikacji,
chot¢ bywa to bardzo pociggajace — szczegélnie stwierdzanie, ze wypowiadajacy nie tylko
wypowiada, ale podziela wszystkie wypowiadane opinie (Grech, 2012: 13).

Uwzgledniajgc opisang wczesniej specyfike badan komunikacji, mozna stwierdzi¢, ze
badanie na temat konstruktow dobrej i ztej reklamy rozpatruje kwestie wizerunku.
Nie jest to jednak wizerunek instytucji czy osoby, tylko konstrukcji jezykowej. Oczywiscie
mozna rozpatrywac samo zjawisko reklamy, lecz w tym przypadku bardziej interesu-
jace wydaje sie uwzglednienie w kontekscie reklamy okresler ,dobra-zta”, ktére do
niej sie odnosity. Zauwazono bowiem (w ramach osobistych doswiadczen), ze ludzie
maja sktonnos¢ do szybkiego klasyfikowania reklam wtasnie w prostych kategoriach
,dobra—zta” (czy tez podobnych, jak ,fajna—staba”). Jezeli jednak zada¢ spontaniczne
pytanie, dlaczego kto$ uwaza dang reklame za dobra czy zt3, pojawiaja sie problemy
z doktadniejszym opisem tego okreslenia.

Jaka jest Pana/Pani zdaniem dobra/zta reklama?

Pytanie ,Jaka jest Pana/Pani zdaniem dobra/zta reklama?” miato na celu wywotanie
spontanicznych konotacji respondentéw z tymi terminami. Dzieki odpowiedziom powsta-
je co$ w rodzaju image'u dobrej i ztej reklamy oraz dominujgcych cech, za pomoca
ktérych jest ona kategoryzowana jako dobra/zta. Operowanie tylko tymi dwiema
kategoriami jest zapewne o wiele tatwiejsze, poniewaz wymaga znacznie mniej uwagi
i zaangazowania. Kazda reklame da sie ocenic jako dobrg lub ztg, lecz gdy przychodzi do
wyjasnienia swojego zdania, okazuje sie to juz bardziej ztozone i pokazuje rozbieznos¢
opinii na temat tego, dlaczego dana reklama klasyfikowana jest wtasnie w ten sposéb.
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Tabela 1. Jaka jest Pana/Pani zdaniem dobra reklama? Wyniki ogélne

Kategoria Najczestsze odpowiedzi Ogotem
llos¢ %

ciekawa/interesujaca ciekawa - 14; interesujgca — 6; przycigga uwa- 44 17,1
ge - 5; przycigga wzrok — 4

kreatywna/inteligentna/oryginalna | pomystowa — 7; inteligentna — 6; kreatywna — 34 | 13,2
6; oryginalna - 6

krotka/tatwa/prosta krotka — 9; prosta — 7; przejrzysta - 5 32 12,5

chwytliwa/zapada w pamiec¢ zapada w pamie¢ — 10; zapamietywana — 6; 28 10,9
chwytliwa - 5

$mieszna/zabawna zabawna - 8; Smieszna - 6; z humorem - 5 25 9,7

nie denerwuje/nie przeszkadza nienachalna - 5; nienatarczywa — 3; niedraz- 25 9,7
nigca - 2

emocjonalna kontrowersyjna — 2; szokujgca — 2; sktania do 14 54
refleksji — 2

trafia do odbiorcy/dopasowana dopasowana - 3; trafia do odbiorcy — 3 10 3,9

pokazuje produkt pokazuje produkt - 2 7 2,7

rzeczowa/merytoryczna spojna — 3; rzeczowa — 2 8 3,1

przyjemna przyjemna — 2 2 0,8

skuteczna skuteczna — 3 3 1,2

profesjonalna profesjonalna - 2 2 0,8

obiektywna/prawdziwa pojedyncze odpowiedzi 2 0,8

inne pojedyncze odpowiedzi 21 8,2

Razem 257 [100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

W odpowiedziach mozna zauwazy¢ duzg réznorodnos¢ charakteryzowania dobrej
reklamy. Zaréwno w kategoriach, jak i w pojedynczych odpowiedziach nie wida¢
takiej, ktéra znaczaco dominowataby nad pozostatymi. Oznacza to, ze okreslenie
,dobra reklama” nie ma jednolicie semantycznego przetozenia na poszczegdlne cechy.

Najczesciej wymieniang kategorig dobrej reklamy jest ,ciekawa/interesujgca”. Okres-
lenia, ktére mozna do niej zakwalifikowa¢, wskazato 17,1% respondentéw. Wsrod
pojedynczych odpowiedzi w tej kategorii wyraZnie najczestszg byto stwierdzenie, Ze
dobra reklama jest ciekawa. Wskazuje to, ze gtéwnym walorem reklamy powinno byé
wzbudzanie u odbiorcéw zainteresowania, tak aby nie byta ona neutralna czy obojetna.
Gdy zostanie zauwazona (a najlepiej rownoczesnie zapamietana), oznacza to, ze moze
zosta¢ wskazana jako dobra. Na waznos¢ zagospodarowania uwagi odbiorcéw przez
reklame wskazuje takze inna licznie wymieniana kategoria, czyli ,chwytliwa/zapadajaca
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w pamie¢”. Uzyskata ona 10,9% wskazan i byta czwarta najliczniejszg kategoria. Ona
réwniez w duzej mierze odnosi sie do tego, ze bez wzbudzania zainteresowania czy
przyciggania uwagi reklama nie moze by¢ dobra. Mozna by sie nawet zastanowic,
czy te kategorie nie sg tak podobne semantycznie, ze nalezatoby je potgczy¢ w jedna,
wiekszg. Wowczas otrzymalibysmy taka, ktora liczytaby 28% wskazan i bytaby zde-
cydowanie najliczniejsza z kategorii w tym pytaniu, ponad dwukrotnie przewyzszajac
kolejng. W przypadku tego badania zrezygnowano jednak z takiego potaczenia,
poniewaz stwierdzono, ze ciekawo$¢ w odniesieniu do reklamy niekoniecznie musi
by¢ réwnorzedna z pozostawaniem w pamieci. Z jednej strony ciekawos¢ blizsza jest
sytuacji, w ktérej widzimy reklame i w danym momencie przycigga naszg uwage
i wzbudza zainteresowanie. Natomiast mozliwe jest, ze wcale nie pozostanie ona
w naszej pamieci i dopiero kiedy zobaczymy jg po raz kolejny, wrécg pozytywne sko-
jarzenia. Z drugiej strony zapada¢ w pamie¢ moze reklama, ktéra nie jest dla odbiorcy
ciekawa, ale np. zawiera jaki$ charakterystyczny element, mimo woli sprawiajacy, ze
pozostaje ona w pamieci.

Na drugim miejscu wiréd najliczniejszych kategorii w odniesieniu do dobrej reklamy
jest ,kreatywna/inteligentna/oryginalna”. Kreatywnos¢ wydaje sie kluczowym sformu-
towaniem odnoszacym sie do tematyki reklamowej. Nie bez powodu agencje zajmujgce
sie szeroko pojetg tematyka reklamowg nazywane sg agencjami kreatywnymi, jeden
z podstawowych departamentéw kazdej profesjonalnej agencji to kreacja, na jej czele
stoi dyrektor kreatywny, a pracownicy nazywani sg potocznie kreatywnymi.

Dobra reklama jest takze ,krotka, tatwa i prosta”. Takich odpowiedzi udzielito
12,5% respondentéw. Wskazuje to, ze po pierwsze, reklama ma nie przeszkadzaé
przy konsumowaniu wtasciwych tresci, jak np. program telewizyjny, a po drugie, jesli
juz jest, to ma by¢ zrozumiata dla odbiorcy, tak aby nie musiat sie on nad nig zasta-
nawiac po zakofczeniu emisji. Wiekszo3¢ ludzi deklaruje, ze nie lubi reklam. Dlatego
wydaje sie, ze te cechy moga niwelowac odczucia niecheci wobec reklamy, a nawet
spowodowac, ze bedzie ona oceniana jako dobra. Do tej kategorii pasuje takze inna,
ktérg wskazato 9,7%, czyli dobra reklama jako taka, ktéra ,nie denerwuje i nie prze-
szkadza”. To takze moze pokazywac, ze ogodlnie reklama jest uznawana za zbedna,
ale moze by¢ dobra, jesli jest nienachalna, nienatarczywa i nie drazni. W tym miejscu
mozna sie zastanawiac, czy cechy te bardziej okreslajg sam charakter reklamy, czy tez
moze chodzi o czestotliwos¢ jej pojawiania sie w mediach.

Ostatnig kategorig, ktéra uzyskata dos¢ spory procent wskazan (9,7%) w tym pytaniu,

jest ,Smieszna/zabawna”. Oznacza to, ze ludzie oczekujg od reklamy pewnej dawki
humoru. Zazwyczaj kojarzy sie on z pozytywnymi sytuacjami, przy ktorych ludzie dobrze
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sie bawig i relaksujg. Moze wiec dlatego humor w reklamie sprawia, ze rownoczesnie
jest ona pozytywnie konotowana przez odbiorcéw. Mozna podejrzewac, ze zabawno$¢
reklamy jest takze utozsamiana przez respondentéw z jej lepszym zapamietaniem
i tym, ze moze sktania¢ odbiorcéw do przekazywania jej tresci dalej, np. w formie
opowiadania komus, co sie ostatnio widziato Smiesznego.

Zaskakujgce jest, ze w odpowiedziach na to pytanie rzadko pojawiaty sie cechy
wskazujace stricte na jakos¢ czy wykonanie reklamy. Przypuszczano, ze wiekszy nacisk
potozony bedzie chociazby na profesjonalizm realizacji czy sposéb wykonania. W obu
przypadkach byty to jednak jednostkowe odpowiedzi. Mozna zatem odnie$¢ wrazenie,
ze dobra reklama w opinii respondentéw to przede wszystkim pomyst i zawartos¢, ktére
sg kluczem to tego, aby reklame mozna byto uznac za dobra. Mniej wazna jest realizacja.

Tabela 2. Jaka jest Pana/Pani zdaniem zta reklama? Wyniki ogélne

Kategoria Najczestsze odpowiedzi Ogotem
llos¢ %

schematyczna/nudna | nudna — 24; schematyczna — 5; powtarzalna — 3; dostow- 58 22,4
na - 2; nieciekawa - 3

denerwujaca agresywna — 7; nachalna = 10; krzykliwa - 5; gtosna - 5; 42 16,2
irytujgca - 4

wulgarna/obrazliwa | wulgarna - 10; prymitywna — 3; stereotypowa — 3; zenuja- 41 15,8
ca - 4; obrazliwa - 4

dtuga/przegadana dtuga — 11; przegadana - 5; monotonna — 2 25 9,7

gtupia/banalna banalna - 3; infantylna - 4; gtupia - 4; Smieszna na 19 7.3
site - 3

brzydka/nieeste- brzydka - 4; nieestetyczna - 2; niesmaczna - 4 14 54

tyczna

niedopracowana nieprzemyslana - 3; 10 3,9

skupiona ukierunkowana na sprzedaz — 2 6 2,3

na sprzedazy

konkretna reklama Media Expert — 5 6 2,3

niezrozumiata niezrozumiata - 2 6 2,3

sztuczna fatszywa - 2 5 1,9

nie zapada w pamieci | nie zapada w pamieci — 2 4 1,5

kazda kazda - 3 3 1,2

inne pojedyncze odpowiedzi 20 7,7

Razem 259 |100,0

Zrédto: opracowanie whasne.
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W drugiej czesci ankiety, dotyczacej skojarzen ze ztg reklama, réwniez nie pojawita sie
kategoria, ktéra w znaczacy sposéb dominowataby ilosciowo nad pozostatymi. W tym
wypadku najliczniej reprezentowana kategoria to ,schematyczna/nudna”. Uzyskata
ona 22,4% wskazan. Zdecydowanie najczestsza odpowiedz, ktéra zostata do niej
zaklasyfikowana, to nudna.

Innymi znaczgcymi ilosciowo kategoriami w tym pytaniu sg ,denerwujgca” oraz ,wul-
garna/obrazliwa”. Uzyskaty one niemal identyczne wyniki. Kategoria ,denerwujgca”
otrzymata zdecydowanie wiecej wskazan niz opozycyjna kategoria ,nie denerwuje/
nie przeszkadza” w pytaniu dotyczgcym dobrej reklamy. Wskazuje to, ze kwestia iry-
tacji reklamg ma wieksze znaczenie dopiero wtedy, gdy sie pojawia, i mniej cenimy
sobie brak irytacji reklama, gdy jej nie doswiadczamy. Irytacja w takim ujeciu ma
znaczenie pejoratywne, w przeciwienstwie do rozumienia terminu ,irytacja” w kon-
struktywizmie. Tam bowiem jest to funkcja neutralna, a nawet pozytywna, ktéra
odpowiada za zagospodarowanie uwagi odbiorcy i umozliwia wytworzenie nowych
ofert komunikacyjnych.

Kategoria ,wulgarna/obrazliwa” nie ma ilosciowego odpowiednika po stronie postrze-
gania dobrej reklamy, tak wiec mozemy przyja¢, ze brak wulgarnosci jest swego
rodzaju normg i wydaje sie naturalny, natomiast pojawienie sie elementéw obrazliwych
i wulgarnych znaczaco wptywa na klasyfikacje reklamy jako ztej. Kolejng kategoria
opozycyjng jest ,dtuga/przegadana” — 9,7%, ktéra jest zblizona ilosciowo do kategorii
Jkrotka/tatwa/prosta”. Czas i zawartos¢ tresciowa wydajg sie wiec kryteriami, ktére
w podobny sposéb wptywajg na definiowanie dobrej i ztej reklamy.

Po czym poznaje sie Pana/Pani zdaniem dobra/ztg reklame?

Zadajac pytanie ,Po czym poznaje sie Pana/Pani zdaniem dobra/ztg reklame?”,
szukano odpowiedzi wyjasniajgcej, co powoduje, ze reklama klasyfikowana jest jako
dobra lub jako zta. Moze sie wydawac, ze jest ono zblizone znaczeniowo do pytania
numer 1, jednak analiza odpowiedzi pokazuje, Zze te dwie kwestie sg oddzielane.
W pytaniu ,Jaka jest dobra/zta reklama?” chodzi bardziej o wyobrazenia odbiorcow
na temat definiowania reklamy. Natomiast pytanie o to, po czym poznaje sie dobra/
zta reklame, odnosi sie do sfery realnej i zastanej, czyli mozliwosci jej klasyfikacji,
gdy juz jg widzimy.
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Tabela 3. Po czym poznaje sie Pana/Pani zdaniem dobra reklame? Wyniki ogélne

Kategoria Najczestsze odpowiedzi Ogétem
llos¢ %
po (dobrej) jakosci wykonania | estetyka — 4; grafika — 5; kolorystyka - 3 40 | 19,0
trafia do odbiorcow skutecznos¢ - 4; dopasowanie do odbiorcy - 3; 29 13,8
reakcja - 3;
po oryginalnosci oryginalna - 5; kreatywna - 4; pomyst - 3 25 11,9
jest zapamietana zapada w pamiec - 8; zwraca uwage — 3; jest 24 11,4
zapamietana — 4
jest dyskretna nienachalna — 3; nie przeszkadza — 3; prosta - 2 18 8,6
zaciekawia ciekawa - 6; przycigga uwage - 3 17 8,1
sktania do zakupu zacheca do kupna - 3; dziata - 2 15 7,1
jest w niej humor po humorze — 4; $mieszna — 2 9 4,3
atrakcyjna tresc pojedyncze odpowiedzi 9 4,3
jest aktualna pojedyncze odpowiedzi 4 19
jest zwiezta pojedyncze odpowiedzi 4 19
inne pojedyncze odpowiedzi 16 7,6
Razem 210 [100,0

Zrédto: opracowanie wasne.

Najczedciej wymieniana kategoria dotyczyta szeroko pojetej jakosci wykonania reklamy.
19% badanych stwierdzito, ze dobrg reklame mozna poznac¢ po tym, ze ,jest dobrze
wykonana”. Do te] kategorii zaliczato sie bardzo wiele czesto pojedynczych odpowiedzi,
co wskazuje, ze jakos¢ wykonania ma w tym przypadku niezwykle bogatg semantyke.
Najczestsze odpowiedzi w tej kategorii to estetyka, grafika i kolorystyka, ale razem
majg one jedynie 12 na 40 wskazan. Do te]j kategorii zaklasyfikowano catag game
odpowiedzi odnoszacych sie do jakosci reklamy, poczgwszy od gry aktorskiej, przez
dobér muzyki, az po dobre hasta (claimy). Bardzo ciekawe jest to, ze jakos¢ wykonania
byta sporadycznie wymieniana w odpowiedziach w pytaniu ,Jaka jest dobra reklama?”.
Wskazuje to, ze odbiorcy dopiero gdy maja kontakt z reklama, zwracajg uwage na jej
szeroko rozumiang jakos¢ (estetyke), natomiast w sferze wyobrazen z nig zwigzanych
ta kwestia nie jest komunikowana.

Zdecydowanie mniejsze znaczenie w tym pytaniu majg dla respondentéw ,zacieka-
wienie” i ,oryginalno$¢” jako elementy wazne przy rozpoznaniu dobrej reklamy. O ile
wezesniej byty to dominujgce kategorie, o tyle teraz obie razem majg 20% wskazan.
Podobng zalezno$¢ mozna zauwazy¢, jesli chodzi o kategorie ,humor”. Jedynie 4,3%
respondentéw odpowiedziato, ze to wtasnie po humorze czy Smiechu mozna poznac
dobra reklame.
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Tym razem liczniej reprezentowane sg kategorie rynkowe, tzn. ktadgce nacisk na to, by
dobra reklama byta skuteczna, trafita do odbiorcéw czy sktaniata do zakupu reklamo-
wanego produktu. Moze to wynikac z tego, ze spora czes¢ odbiorcéw reklamy traktuje
skutecznos¢ na réwni ze wzrostem sprzedazy i uznaje, ze jest to miernik dobrej reklamy.
Uwazaja oni, ze tatwo mozna skorelowa¢ dang kampanie ze wzrostem sprzedazy i jest to
oczywista wspbtzaleznosc.

Tabela 4. Po czym poznaje sie Pana/Pani zdaniem ztg reklame? Wyniki ogdine

Kategoria Najczestsze odpowiedzi Ogotem
llos¢ %

po (ztej) jakosci wykonania niska jakos¢ — 4; jest brzydka - 3; chaotycz- 44 | 235
nos¢ — 2

jest nudna nudna - 7; dtugos¢ - 4; schematycznos¢ - 3 33 17,6

jest wulgarna obrazliwa - 4; chamstwo - 2; wulgarna - 2 32 17,1

przeszkadza/denerwuje denerwujaca - 5; gtosna - 3; nachalna - 3; 25 13,4
krzykliwa - 4

nie przycigga uwagi/ niezapamietana | niezapamietana — 2; po reakcji odbiorcy - 3; 21 11,2
niezauwazona — 2

nieatrakcyjna tres¢ pojedyncze odpowiedzi 7 3,7

niedopracowana pojedyncze odpowiedzi 3 1,6

jest nieskuteczna/nie dziata po nieskutecznosci — 2 6 3,2

pokazuje produkt pokazuje produkt - 2 5 2,7

inne pojedyncze odpowiedzi 11 5,9

Razem 187 | 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

W drugiej czedci pytania, tym razem odnoszacego sie do ztej reklamy, wida¢, Ze najliczniejsza
kategoria jest tozsama z najliczniejsza kategorig z czesci pierwszej pytania. Jesli w przy-
padku pytania o to, po czym poznaje sie dobrg reklame, najwieksza liczba respondentéw
odpowiedziata, ze ,po jakosci jej wykonania” (w zamysle: dobrej jakosci), to w przypadku
determinantéw mozliwosci poznania ztej reklamy jest to ,zta jakos¢ wykonania”. W tej
kategorii odpowiedzi takze byty bardzo rozdrobnione. Te najczesciej wymieniane (,niska
jakos¢”, ,brzydka") odnosity sie bardziej do reklamy jako catosci niz do jej poszczeg6lnych
komponentoéw, takich jak grafika czy kolorystyka. Mozna wiec zauwazy¢, ze jakos¢, niezalez-
nie od tego, czy jest dobra, czy zfa, stanowi czynnik, za pomoca ktérego reklama jest czesto
(lub jak w przypadku tego badania — najczesciej) klasyfikowana w kategorii ,dobra—zta”.
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Pozostate kategorie, ktore uzyskaty ponad 10% odpowiedzi, pokrywaja sie z najliczniej-
szymi kategoriami z pytania ,Jaka jest zta reklama?”. Wyréznia sie jedynie kategoria
,Nie przycigga uwagi/niezapamietana”, ktéra zdecydowanie czesciej jest wymieniana
w pytaniu ,Po czym poznaje sie g reklame?” (11,2%) niz ,Jaka jest zta reklama?” (2,9%).

Jakie sg osoby, ktére robig dobre/zte reklamy?

Kolejne pytanie, w odréznieniu od wczesniejszych, nie odnosi sie do samych reklam,
ale do ich tworcoéw. Respondenci proszeni byli o odpowiedz na pytanie ,Jakie sg osoby,
ktére robig dobre/zte reklamy?”. Domyslano sie, ze beda na nie odpowiadali dos¢
chetnie, poniewaz podobnie jak w przypadku samej reklamy, w przypadku oséb, ktére
sg odpowiedzialne za jej powstawanie, respondenci potrafig skonstruowa¢ odpowiedni
ich obraz. Pytanie to miato na celu sprawdzenie, czy cechy dotyczace samej reklamy
przektadajg sie odpowiednio na cechy jej tworcow.

Tabela 5. Jakie sg osoby, ktére robig dobre reklamy? Wyniki ogéIne

Kategoria Najczestsze odpowiedzi Ogotem
llos¢ | %
kreatywne kreatywne — 55; pomystowe - 18; tworcze - 8 93| 39,6
otwarte otwarte — 12; ciekawe $wiata - 4; Swiadome - 3 30 12,8
inteligentne inteligentne — 17; myslace — 3; btyskotliwe - 2 30 12,8
wyksztatcone wyksztatcone — 6; kompetentne — 3; oczytane — 4 23 9,8
ambitne ambitne - 4; energiczne - 2 13 5,5
dowcipne dowcipne - 3; towarzyskie — 3; zabawne - 5 13 5,5
empatyczne empatyczne - 4 8 3,4
mfode/nowoczesne miode - 2 3 1,3
bogate bogate - 2 3 1,3
inne pojedyncze odpowiedzi 19 8,1
Razem 235 |100,0

Zrodto: opracowanie wtasne.

W pierwszej czesci tego pytania, odnoszacej sie do dobrej reklamy, po raz pierwszy
w skali catego badania udato sie wyodrebni¢ kategorie, ktéra ilosciowo wyraznie
dominuje nad pozostatymi. Respondenci bardzo chetnie okreslali osoby, ktére robig
dobre reklamy, jako ,kreatywne” (ewentualnie ,pomystowe”, ,twércze”). Kategoria ta
uzyskata prawie 40% wszystkich odpowiedzi. W poréwnaniu do najliczniejszych kategorii
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z poprzednich pytan, ktére nie przekraczaty 25%, te mozna uznac za naprawde liczng
i semantycznie dominujgcg. Kreatywnos¢ to cecha, ktéra zdaniem respondentéw jest
niezbedna do robienia dobrych reklam.

Poza kreatywnoscig innymi licznymi kategoriami, jakimi respondenci okreslajg osoby
robigce dobre reklamy, sg ,otwarto$¢” i ,inteligencja”. Obie uzyskaty po 12,8% odpo-
wiedzi. ,Otwarto3¢” to kategoria typowo personalna i nie ma swojego odpowiednika
w adekwatnym pytaniu o samg dobrg reklame. Natomiast ,inteligencja” oséb robigcych
dobre reklamy w pierwszym pytaniu nie byta oddzielng kategoria, ale wspéttworzyta
jedng szerszg, razem z kreatywnoscig. W tym przypadku zrezygnowano jednak z takiego
potaczenia, poniewaz stwierdzono, ze odpowiedzi dotyczace kreatywnosci i inteligencji

0s6b sg bardziej rozdzielne niz w przypadku samej reklamy.

Tabela 6. Jakie sg osoby, ktore robig zte reklamy? Wyniki ogélne

Ogotem
Kategoria Najczestsze odpowiedzi
llos¢ | %

niekreatywne mato kreatywne — 4; schematyczne — 13; zamkniete - 4 43 | 253
leniwe/cwane cwane — 4; ignoranci — 3; leniwe — 12 25 14,7
egoistyczne egoistyczne — 3 11 6,5
niedoswiadczone niedoswiadczone - 2; niekompetentne — 2; niewyksztatcone - 3 14 8,2
gtupie gtupie - 7 11 6,5
nudne nudne - 2; ograniczone - 3 12 7,1
bez gustu bez gustu - 3 6 35
nastawione na zysk | ukierunkowane na zysk - 5 8 4,7
nieprzygotowane mowig, a nie komunikujg - 2 4 2,4
bez skruputow pojedyncze odpowiedzi 3 1,8
kreatywne pojedyncze odpowiedzi 3 1,8
zawziete pojedyncze odpowiedzi 3 1,8
modne hipsterzy - 2 3 1,8
smutne pojedyncze odpowiedzi 3 1,8
chamskie pojedyncze odpowiedzi 2 1,2
stare stare — 2 2 1,2
inne pojedyncze odpowiedzi 15 8,8
Razem 168 | 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Skoro w pierwszej czedci pytania, dotyczacej osob, ktére robig dobre reklamy, kreatyw-
nos¢ byta mocno dominujacg kategoria, to mozna sie byto spodziewac, ze w przypadku
opozycji, czyli pytania o osoby, ktére robig zte reklamy, licznie reprezentowana bedzie
przeciwna kategoria, a wiec odpowiedzi, ze sg one niekreatywne. Widac jednak, ze
w przypadku twércodw ztej reklamy brak kreatywnosci (25,3%) nie jest tak bardzo
dominujacy jak kreatywnos¢ w przypadku autoréw dobrej reklamy (39,6%). Respon-
denci, oprécz wymienionej juz kategorii ,niekreatywne”, wskazali, Ze spore znaczenie
ma kategoria ,leniwe/cwane” - 14,7%.

W tej czesci pytania zostato wyodrebnionych az 16 kategorii, w tym az 8 uzyskato ponizej
2% wskazan. Poréwnujac to z pierwszg czescig pytania, w ktérej wyodrebniono jedynie
9 kategorii (2 ponizej 2%), mozna stwierdzi¢, ze respondenci zdecydowanie tatwiej
i bardziej konkretnie tworzg obraz czy wizerunek twércéw dobrych reklam niz ztych.
Na pewno duze znaczenie ma tu kategoria kreatywnosci, ktéra mocno zdominowata
opis twércow dobrych reklam, jednak mozna takze zauwazy¢, ze w odpowiedziach
dotyczacych autoréw ztych reklam pojawiaty sie kategorie z pozoru niezwigzane lub
zwigzane w matym stopniu z kategorig twércy. Trudno stwierdzi¢, dlaczego respondenci
klasyfikowali ich jako np. gtupich czy modnych.

Jaki procent reklam, ktére Pan/Pani widuje i styszy, to dobre/zte reklamy?

Pytanie ,Jaki procent reklam, ktére Pan/Pani widuje, to dobre/zte reklamy?”, w prze-
ciwienstwie do poprzednich, nie jest pytaniem typowo komunikacyjnym czy wizerun-
kowym. Wigze sie bardziej z aspektem ilosciowym niz jakosciowym. Ma za zadanie
sprawdzenie, jak respondenci oceniajg reklamy, ktére widujg i stysza, na skali dobre—zte.
Badani proszeni sg o podanie wartosci procentowych dla obu tych kategorii.

Tabela 7. Jaki procent reklam, ktére Pan/Pani widuje i styszy, to dobre reklamy?

Kategoria Ogotem
llos¢ %

0-10 50 53,2
11-20 20 21,3
21-39 17 18,1
40-50 5 5,3
ponad 50 2 2,1
Razem 94 |100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 8. Jaki procent reklam, ktére Pan/Pani widuje i styszy, to zte reklamy?

Kategoria Ogotem
llos¢ | %
20-30 4 4,1
31-50 7 7,2
51-70 20 20,6
71-90 40 41,2
91-100 26 | 26,8
Razem 97 (100,0

Zrodto: opracowanie wtasne.

Tabela 9. Jaki procent reklam, ktére Pan/Pani widuje i styszy, to dobre reklamy? Funkcje statystyczne

Kategoria Wartos¢
Srednia 17,0
najczestsza wartos¢ 10,0
odchylenie standardowe 14,8

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 10. Jaki procent reklam, ktére Pan/Pani widuje i styszy, to zte reklamy? Funkcje statystyczne

Kategoria Wartos¢
Srednia 80,2
najczestsza wartosc 90,0
odchylenie standardowe 18,7

Zrodto: opracowanie wtasne.

Wyniki pokazujg, ze respondenci nie majg dobrej opinii o reklamach, ktére widzg
i styszg. Ponad potowa z przebadanych oséb stwierdzita, ze dobrych reklam wokét nich
jest nie wiecej niz 10%. Patrzac na liczebnos¢ kategorii od najwiekszej do najmniejszej,
takze tatwo zauwazy¢, ze im kategoria procentowa dobrych reklam jest wieksza, tym
mniejsza jest jej liczebnos¢. Jedynie 2,1% respondentéw uwaza, ze dobre reklamy
stanowig ponad potowe wszystkich reklam.

Sredni wynik odpowiedzi udzielonych w tej czeci pytania to 17%, najczestsza wymie-
niang wartoscig jest 10%, natomiast odchylenie standardowe wynosi 14,8. Patrzac na
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wyniki, mozna stwierdzi¢, ze respondenci byli w duzej czesci zgodni co do liczebnosci
dobrych reklam. Gdyby potaczy¢ dwie najwieksze kategorie w jedna, 0-20%, otrzy-
mujemy wynik ponad 71%. Wydaje sie, ze jasno pokazuje to, iz dobra reklama jest
postrzegana jako towar mocno deficytowy.

Po spojrzeniu na wyniki dotyczace pierwszej czesci pytania rozktad odpowiedzi na pyta-
nie ,Jaki procent reklam, ktére Pan/Pani widuje i styszy, to zte reklamy?” nie powinien
zaskakiwac. Widac tutaj doktadnie odwrotng sytuacje niz w pierwszej czesci. Najwieksze
kategorie w tym przypadku pokazuja, ze zdecydowana wiekszos¢ reklam, ktére widuja
i styszg respondenci, jest okreslana jako zte. Tym razem jednak najliczniejszg procentowo
kategorig nie jest ta najwieksza (91-100%), ale troche nizsza (71-90%). Nie zmienia
to faktu, ze wyniki pokazujg mocno jednostronny stosunek respondentéw do reklam.
Najczestsza podawang odpowiedzig jest 90%, Srednia wszystkich odpowiedzi w tej
czesci pytania to 80,2%, a odchylenie standardowe wynosi 18,7 i jest nieco mniejsze
niz w przypadku pytania o dobre reklamy.

Najczesciej podawanym zestawem odpowiedzi byto 10 i 90. Takich par stwierdzono 21,
co stanowi ponad 21% odpowiedzi. Odpowiadajac na pytanie dotyczace liczby dobrych
i ztych reklam, respondenci uzywali wartosci, ktére potaczone w pare dawaty 100%,
np. 101 90 czy 20 i 80, a nie 17 i 64. Z jednej strony moze by¢ to wynik sformuto-
wania pytania, w ktérym byty tylko kategorie ,dobra—zta” (bez zadnych posrednich),
a z drugiej moze oznaczac, ze jest to zwigzane z bardzo uproszczonym postrzeganiem
reklamy, tatwym klasyfikowaniem jej jedynie na osi ,dobra-zta".

Gdzie Pana/Pani zdaniem mozna znalez¢ najwiecej dobrych/zlych reklam?

Pytanie to dotyczy opinii respondentdéw na temat rodzajow mediéw, w ktérych mozna
znalez¢ najwiecej dobrych/ztych reklam. Obecnie ludzie stykajg sie z reklama praktycz-
nie na kazdym kroku. Nie sposéb ich zliczy¢. Kazdy moze postrzega¢ w subiektywny
sposob, co jest, a co nie jest reklama. W pytaniu zostaty uwzglednione media, w kté-
rych reklama jest najbardziej widoczna, zazwyczaj wyodrebniona sposréd innych
form komunikacyjnych, i przez to odbiorcy maja jej wieksza Swiadomos¢ oraz potrafia
odpowiednio jg nazwac i sklasyfikowac.
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Tabela 11. Gdzie Pana/Pani zdaniem mozna znaleZ¢ najwiecej dobrych reklam?

Ogotem
Kategoria
llos¢ | %
w telewizji 25| 18,1
w prasie 17 12,3
w internecie 56| 40,6
w radiu 4 29
wsrdd reklam outdoorowych 36| 26,1
Razem 138 | 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 12. Gdzie Pana/Pani zdaniem mozna znalez¢ najwiecej ztych reklam?

Ogolne
Kategoria
llos¢ %

w telewizji 58 33,3
w prasie 15 8,6
w internecie 29 16,7
w radiu 48 | 27,6
wsrdd reklam outdoorowych 24 | 13,8
Razem 174 |100,0

Zrodto: opracowanie wtasne.

Przy analizie wynikdéw pierwszej czesci pytania widac, ze respondenci wskazujg inter-
net jako medium, w ktérym mozna znalez¢ najwiecej dobrych reklam. Stwierdzito tak
ponad 40% odbiorcow i jest to dos¢ wyraZnie dominujaca kategoria. Zdecydowanie
najrzadziej wskazywang odpowiedzig byto radio - jedynie 2,9% odpowiedzi. Jakie
whnioski mozna wysnu¢ po analizie catosci odpowiedzi? Jedng z przyczyn najwiekszej
liczby wskazan internetu moze by¢ fakt, ze badana grupa (studenci) duzo czasu spe-
dza, korzystajac z tego medium. Dzieki rozwojowi techniki z internetu korzysta sie
juz nie tylko za pomocg komputera, ale w coraz wiekszym stopniu przez urzadzenia
mobilne (smartfon, tablet). Z tego powodu wiasnie przez sie¢ dochodzi do kontaktu
z najwieksza liczba reklam i sg one najbardziej zauwazalne. Jest to wiec prawdopo-
dobnie kwestia proporcji, poniewaz w catej masie reklam obecnych w internecie
czesciej mozna natrafi¢ na te dobre niz np. w telewizji czy prasie, z ktérych to mediéw
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respondenci korzystajg w coraz mniejszym stopniu. Internet daje takze szerokie moz-
liwosci prezentacji niestandardowych form reklamowych (ciekawos¢ i kreatywnos¢
s3 najwazniejszymi wyznacznikami dobrej reklamy wedtug respondentéw) oraz pozwala
na ogladanie i docieranie do reklam z catego $wiata (co jest trudniejsze w przypadku
innych wymienionych mediow).

Telewizja jest medium, w ktérym zdaniem respondentéw mozna znaleZ¢ najwiecej ztych
reklam. Kategoria ta uzyskata 1/3 wszystkich odpowiedzi. Jest to ciekawy wynik, ponie-
waz wydaje sie, ze odbiorcy nie majg duzo kontaktu z reklamami telewizyjnymi, gdyz
rzadko korzystaja z telewizji. Poza tym reklamy telewizyjne sg najbardziej kosztownym
rodzajem reklamy (ze wzgledu na ceny emisji) i pracuje nad nimi najwieksza liczba oséb,
ktére teoretycznie powinny by¢ najlepiej przygotowane do robienia reklam. Okazuje
sie jednak, Ze mimo to czesto sg one negatywnie postrzegane przez respondentéw.

Da sie takze zauwazy¢, ze respondenci duzo ztych reklam znajduja w radiu. Jest to
dos¢ spéjne z wynikami z pierwszej czesci tego pytania — jedynie 2,9% badanych
stwierdzito, Ze w tym medium mozna znaleZ¢ najwiecej dobrych reklam.

Znacznie rzadziej jako media, w ktérych mozna trafi¢ na zte reklamy, wymieniane sg
internet i outdoor. Nie dziwi to, kiedy zobaczymy, Ze te media respondenci wymieniali

......

Whioski

Reklama jest zjawiskiem komunikacyjnym, z ktérym mozna sie spotka¢ na kazdym
kroku. Dlatego tez wydaje sie, ze kazdy ma na jej temat jakies refleksje. Wydanie
opinii na temat reklamy nie jest procesem skomplikowanym poznawczo, poniewaz
zazwyczaj nie sg one rozbudowane tresciowo. Reklama telewizyjna to najczesciej 15 lub
30 sekund, reklamy outdoorowe czy prasowe bazujg na jednym obrazie. Bardzie]
zréznicowane sg reklamy w internecie, jednak tam réwniez nie trzeba ogladac ich
dtuzej, aby zrozumiet przestanie.

Gtéwnym wnioskiem, jaki ptynie z analizy badania konstruowania obrazu dobrej i ztej
reklamy, jest to, ze odbiorcy nie majg wiekszych probleméw z oceng i charakterysty-
ka reklamy na osi ,dobra-zta”. Wida¢, ze dos¢ wyraznie i swobodnie dokonujg tego
rozroznienia. Jedynie w pojedynczych przypadkach zdarzato sie, ze jakas kategoria
czy cecha byty wymienianie po obu stronach. Wskazuje to, ze na ogblnym poziomie
semantycznym dobra i zta reklama sg pojeciami odlegtymi od siebie. Jednak wchodzac
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juz w operacjonalizacje zjawiska dobrej i ztej reklamy, mozna zatozy¢, Zze kazda z osobna
nie jest juz tak jednorodna semantycznie. Praktycznie w Zadnym pytaniu nie wyod-
rebniono kategorii, ktéra wyraznie dominowataby nad pozostatymi. Wyjatkiem jest
tutaj stwierdzenie mowiace, ze osoby, ktére robig dobre reklamy, sg kreatywne (prawie
40% odpowiedzi respondentéw). W pozostatych przypadkach mozna zaobserwowaé
po kilka kategorii, ktére miaty podobny wynik procentowy. Oznacza to, ze przyporzad-
kowanie reklamy do kategorii ,dobra—zta” jest procesem dos¢ subiektywnym i nie da
sie jednoznacznie stwierdzi¢, jaka ma by¢ reklama, aby byta uwazana za dobra/zta.
Oczywiscie patrzac na wyniki analizy, mozna potaczy¢ wszystkie wymienione cechy
(a przynajmniej te najczestsze), aby uzyskac ,stan idealny”.

Reklama ma wyraznie negatywny image. Zdecydowanie czesciej odbierana jest jako
zta. Wynikatoby z tego, ze wiekszos¢ reklam, z ktérymi odbiorcy maja do czynienia,
jest nudna, denerwujgca, wulgarna, a wymyslajg i produkuja je niekreatywne osoby.
Nie jest to z pewnoscig opis stanu faktycznego, gdyz nikt nie jest w stanie przetworzy¢
i przeanalizowac¢ wszystkich reklam, z ktérymi sie styka. Wynika to bardziej z ogél-
nego przeSwiadczenia, ze reklama jest zbedng czescig rynku medialnego i prébuje
wykorzystywac odbiorce jako potencjalnego konsumenta. We wszystkich badaniach
na temat nastawienia do reklamy wyniki pokazujg, ze ludzie nie ufajg reklamie,
uwazaja, ze jest jej za duzo, a jej poziom jest staby. Nie zmienia to jednak faktu, ze
jestedmy skazani na kontakt z reklamg, gdyz stanowi ona immanentng cze$¢ Swiata
medialnego, w ktérym kazdy funkcjonuje. Zdecydowanej wiekszosci reklam, ktére nas
otaczaja, nawet nie jesteSmy w stanie zauwazy¢ i przetworzy¢, gdyz jest ich tak duzo,
ze percepcyjnie to po prostu niemozliwe. Niejasne takze jest, co jest reklamg, a co
nig nie jest. W zwigzku z tym jedynie w sferze domystéw pozostaje, co mozna miec
na mysli, kiedy tworzy sie konstrukty reklamy na osi ,dobra-zta”. Wazne jednak, ze
udato sie wyodrebnic relewantne dla obu konstruktow wartosci, ktére moga by¢ trak-
towane jako odpowiedz na pewne zapotrzebowanie komunikacyjne na produkowanie
i perpetuowanie adekwatnych ofert komunikacyjnych dla okreslonej publicznosci.
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Jezyk najwiekszych partii politycznych
w Polsce w okresie okotowyborczym.
Wyniki badan korpusowych

Streszczenie: Najczesciej badania dotyczace przestrzeni aksjologicznej wybranych spotecznosci
dotycza wartosci deklarowanych w ankietach, ktére nierzadko nijak maja sie do rzeczywistego
stanu. W ostatnich latach coraz istotniejsza role w procesach komunikacyjnych odgrywa internet,
ktory dostarcza ofert komunikacyjnych. Takze tam wykorzystywane i prezentowane sg symbole
kolektywne, czyli jednostki funkcjonalne posiadajagce okreslone pozytywne lub negatywne
asocjacje i majace znaczenie kulturowe.

Niniejszy artykut ma na celu prezentacje badan korpusowych przeprowadzonych w serwisie
Facebook na podstawie wpiséw najwiekszych polskich partii parlamentarnych: Prawa i Spra-
wiedliwosci oraz Platformy Obywatelskiej. Ich rezultatem jest lista najczesciej wystepujacych
stow, ktore z perspektywy danej partii sg najwazniejsze. W artykule zaprezentowane zostaty
wstepne analizy postulowanej przestrzeni aksjologicznej obu partii. Badania przeprowadzone
zostaty zgodnie z metodyka nauki o komunikacji i jezykoznawstwa. W czesci teoretycznej autor
odwotuje sie do zagadnien z zakresu jezyka polityki oraz znaczenia ideologii w paradygmacie
konstruktywistycznym i systemowej teorii komunikacji.

Stowa kluczowe: polityka, komunikacja, symbole kolektywne, ideologia, wartosci, aksjologia,
konstruktywizm.

The language of the biggest polish parties during the election
period. The corpus research results

Summary: Generally, research about axiological space of selected communities refer to values
declared in surveys, which rarely refers to actual state. In recent years, Internet offers more
capabilities when it comes to communication, it is to say, takes more and more important place
in communication process. Also, there, collective symbols — individuals with determined positive
and negative associations with cultural significance, are used and presented.

This article aims for presentation of corps research on Facebook. Contest posts of two biggest
factions in Poland; Law and Justice and Civic Platform were taken. The outcome is list of most
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used words which, from political party point of view, are most important. This article also aims
to present preliminary analysis of postulated axiological contest of both parties. Research
were taken in accordance with methodology and science about communication and linguistics.
In theoretical part, author refers to issues of political language and ideology meaning in con-
structivist paradigm and systemic theory of communication.

Keywords: politics, communication, collective symbols, ideology, values, axiology, constructivism.

1. Wstep

Polityka i politycy stanowig wazny materiat badawczy dla wielu dziedzin nauki: od
politologii i socjologii, przez psychologie, komunikologie, po lingwistyke i aksjologie.
Gtownym Zrédtem wszelakich analiz sg wypowiedzi 0séb sprawujgcych wtadze oraz
przedstawicieli partii politycznych. Wspomniane badania dotyczgce obszaru tekstu-
alnego skupiajg sie gtéwnie na prébach rekonstrukcji obrazu swiata, dyskursu czy
jezyka politycznego.

Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie wynikéw badan jezykowej przestrzeni
aksjologicznej najwiekszych ugrupowan parlamentarnych (Prawa i Sprawiedliwosci oraz
Platformy Obywatelskiej) i ich analiza poréwnawcza. Wspomniane badania przeprowa-
dzone zostaty w ujeciu konstruktywistycznym i teorii systemow przy uzyciu aparatury
jezykoznawstwa kognitywnego. W pierwszej kolejnosci zarysowana zostanie polska
sytuacja polityczna z okresu ostatnich kilkunastu lat, a nastepnie wyjasnione beda
pojecia centralne dla omawianej tematyki. W drugiej czesci artykutu zaprezentowane
zostang metoda i wyniki badah wraz z najwazniejszymi wnioskami.

2. Sytuacja polityczna w Polsce — tto

Od 12 lat wtadze w Polsce naprzemiennie sprawujg partie Prawo i Sprawiedliwos¢
oraz Platforma Obywatelska. Publicysci i obserwatorzy polityki coraz czedciej wskazujg
na ,zabetonowanie sceny politycznej” oraz ewolucyjne zmiany zmierzajgce w kierunku
przejscia z systemu wielopartyjnego na system dwupartyjny (tudziez dwuipétpartyjny).
Pomimo zwiekszenia sie po wyborach parlamentarnych w 2011 roku w sejmie liczby
ugrupowan wzgledem wczesniejszej VI kadencji (z czterech do pieciu) widoczna staje
sie wyrazna przewaga dwoch wspomnianych formacji nad pozostatymi: ich wyniki
z czterech ostatnich wyboréw nie schodzg ponizej 20% gtoséw (najgorszy wynik pro-
centowy — 24.09% gtosdéw — zanotowata Platforma Obywatelska w wyborach w 2015
roku). Wyniki wyborcze obu partii powstatych w 2001 roku przedstawia tabela 1.
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Tabela 1. Wyniki wyborcze partii Platforma Obywatelska i Prawo i Sprawiedliwo3¢ w wyborach do Sejmu RP
w latach 2001-2015. Dane w procentach oddanych gtoséw

Partia 2001 | 2005 |2007 |2011 |2015
Platforma Obywatelska |12,68 |24,14 |41,51 |39,18 |24,09
Prawo i Sprawiedliwos¢ | 9,50 26,99 (32,11 |29,89 |37,58

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z PKW.

W latach 2001-2015 w polskim parlamencie pojawiato sie i znikato wiele formacji,
np. Samoobrona, Liga Polskich Rodzin, Ruch Palikota, a ostatnio takze Sojusz Lewicy
Demokratycznej, jednakze pozycja zaréwno Platformy Obywatelskiej (PO), jak i Prawa
i Sprawiedliwosci (PiS) wydaje sie niezagrozona. W swoich kampaniach wyborczych
obie partie czesto nawigzujg do siebie nawzajem, dodatkowo wzmacniajgc przez to
swojg pozycje i eksponujac wage tej rywalizacji, a takze podkreslajgc wielos¢ réznic
programowych wystepujacych miedzy nimi.

3. Teoria

W literaturze lingwistycznej ukuto sformutowanie ,jezyk polityki” na okreslenie spe-
cyficznej odmiany jezyka oséb zwigzanych z polityka, jednak sami badacze nie sa
w petni zgodni co do istnienia tego podgatunku. Warto wiec w tym miejscu przesledzi¢
podejicia zwigzane z tym zagadnieniem.

Wspomniany powyzej termin nie jest wynikiem typologizacji jezyka, zastosowany zostat
natomiast, aby wyizolowac te elementy, ktére odnosza sie do polityki i odznaczaja
sie tym samym pewnym zbiorem wspdélnych cech wyrézniajgcych. Jezyk polityki nie
bedzie wiec homogeniczny. Przeciwnie, tworzy¢ go bedg rézne gatunki wypowiedzi
pochodzace z wielu obszaréw tematycznych (np. religia, ekonomia, spoteczenstwo itp.).
Badacze nie sg zgodni co do jego umiejscowienia w klasyfikacji odmian polszczyzny
(zob. Bralczyk, 2001; Buttler, 1982; Wilkon, 1987).

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele prob zdefiniowania jezyka polityki. Za
podstawowg mozna przyjac definicje przedstawiong przez Bogdana Walczaka — zgod-
nie z nig bedzie to jezyk, ktérym postuguja sie osoby piszace i méwigce o polityce,
a wiec politycy i ludzie z nimi zwigzani (specjalisci od wizerunku, rzecznicy prasowi,
PR-owcy itp.), oraz obserwatorzy zycia politycznego, a wiec dziennikarze, publicysci,
redaktorzy itp. W jezyku polityki gtéwng role odgrywac bedzie funkcja perswazyjna, ale
obecne bedg takze funkcje informacyjna, ekspresywna, autoteliczna (Walczak, 1994:
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15-20). Stanistaw Dubisz dodaje, ze z perspektywy styléw funkcjonalnych polszczyzny

wskaza¢ mozna na dwa konteksty uzycia tego terminu:

- w odniesieniu do stownictwa oraz zwrotéw i wyrazen kojarzonych z dziatalnoscia
polityczng,

- w odniesieniu do $rodkéw jezykowych wykorzystywanych przez politykdw i inne
osoby z ich otoczenia (Dubisz, 1992: 153).

Irena Kaminska-Szmaj ttumaczy pojawienie sie tego okreslenia pilng potrzebg uporzad-
kowania i ujednolicenia terminologii w badaniach o charakterze interdyscyplinarnym
nad kodem werbalnym wykorzystywanym w polityce. Dodatkowo lingwistka dokonuje
proby zdefiniowania zjawiska, wskazujac, ze jezyk polityki jest specyficznym kodem
werbalnym, bedgcym konglomeratem réznych styléw funkcjonalnych oraz idiolektéw.
Kod ten na poziomie parole realizowany jest przez réznorodny zbiér wypowiedzi
z zakresu tematyki politycznej, ktérego prymarng cechg jest skierowanie do masowego
odbiorcy za pomocg srodkéw jezykowo-stylistycznych w celu realizacji funkcji per-
swazyjnej (Kaminska-Szmaj, 2008: 258-259). Dywersyfikacja jezyka polityki sposrod
innych odmian jezykowych musi by¢ realizowana nie tylko przez warstwe tekstualna,
ale takze kontekst, sytuacje méwienia oraz tres¢ pozajezykowa (Fras, 2001: 89).

Kolejnym terminem istotnym z perspektywy opisywanych badan jest ideologia. Zgod-
nie z kognitywizmem oraz konstruktywistyczng teorig komunikacji zjawisko to jest
definiowane jako:

jeden z wielu globalnych schematéw interpretacji Swiata stuzacych do generowania, stabili-
zowania i uczynienia przekonujgcymi przekona, organizujgcych nastepnie zaréwno myslenie
oraz komunikowanie o Swiecie, jak i budowe systemu spotecznego. Ideologia to Srodek dys-
kursowi umozliwiajgcy przeforsowanie okreslonych mnieman wobec mnieman i opinii innych
uczestnikéw komunikacji w ten sposéb, ze przenosi on bycie przekonujgcym i motywacje
danego mniemania na bardziej kompleksowe instancje niz instancja pojedynczego uczestnika
komunikacji (Fleischer, 2008b: 229).

Innymi stowy, ideologie stuzg strategiom argumentacyjnym i wzmocnieniu wygtasza-
nych pogladéw poprzez poparcie ich szerzej przyjetymi tezami dotyczagcymi kwestii
fundamentalnych. Dodatkowo funkcjonujg one wobec siebie w sposéb konkurencyjny,
tak aby uczestnicy komunikacji w dowolnym momencie (kiedy bedg potrzebowali
wesprze¢ swoje racje swego rodzaju ,wyzsza instancjg”) mogli wybraé sposréd dostep-
nego repertuaru te wtasciwa. Gdyby istniata tylko jedna — stataby sie natychmiast
,OCzZywistodcig” i nie miataby charakteru opcjonalnego. Sama ideologia w rozumieniu
systemowej teorii komunikacji zaproponowanej przez Michaela Fleischera pochodzi
natomiast z programu komunikacji ,polityka” (zob. Fleischer, 2008a).
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4. Metoda

Celem przeprowadzonego badania byto wskazanie waznych stow z perspektywy danej
partii oraz wyodrebnienie sposréd nich tych, ktére majg znamiona wartosci (wymiar
aksjologiczny). Wykorzystano narzedzia z zakresu jezykoznawstwa kognitywnego
(analiza korpuséw). Badania przeprowadzone zostaty w zgodzie z metodykg nauk
o komunikacji (por. Fleischer, 2008b: 107-111). Analizie poddano dwie najwieksze
formacje w polskim sejmie: Prawo i Sprawiedliwo$¢ oraz Platforme Obywatelska.
Za materiat badawczy postuzyty wpisy obu wspomnianych ugrupowan na ich ofi-
cjalnych kontach w serwisie Facebook. Wpisy te s3 metawypowiedziami, a wiec
ofertami komunikacyjnymi w rozumieniu ogélnej teorii komunikacji Fleischera, tak
wiec badanie dotyczy nie komunikacji, lecz ofert komunikacyjnych, ktére moga
tworzy¢ sposobnos¢ do komunikacji (Fleischer, 2008b: 92). Serwis ten wybrany
zostat ze wzgledu na istotng role posredniczagcg pomiedzy partig a wyborcami oraz
zwieztos¢ publikowanych tekstow oraz ich esencjonalnosé. Wpisy w internecie zwy-
kle nie s dtugie i skupiajg sie na meritum poruszanego zagadnienia. Ta swoista
lakoniczno$¢ wynika ze specyfiki miejsca komunikacji — medium (w rozumieniu
Niklasa Luhmanna), jakim jest sie¢. Dodatkowo nalezy podkresli¢, ze publikowane
posty majg charakter intencjonalny i (zwykle) ich pojawienie sie poprzedzone jest
refleksja, gdyz partie nierzadko wykorzystujg specjalistow do prowadzenia swoich
oficjalnych kont w social mediach.

Na potrzeby badan wzieto pod uwage okres miedzy 15 lipca 2015 a 25 kwietnia
2016 roku. Ten dziewieciomiesieczny przedziat czasu nie byt jednorodny. Pierwsze
trzy miesigce stanowity czas trwania kampanii wyborczej rozpoczetej oficjalnie wraz
z wejsciem w zycie Postanowienia Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w sprawie
zarzadzenia wyboréw do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu Rzeczypospolitej
Polskiej, zakonczonej ciszg wyborczg. Kolejne pét roku to czas powyborczy, w ktérym
ksztattowat sie i podejmowat pierwsze decyzje rzad koalicyjny Zjednoczone] Prawicy,
na czele z Prawem i Sprawiedliwoscig oraz z Beatg Szydto na stanowisku Prezesa Rady
Ministrow. Tak wiec w materiale badawczym bedg pojawiac sie zaréwno hasta nosne
w okresie kampanii wyborcze], jak i te, ktore pojawity sie juz po wyborach. Zebrany
korpus stanowity razem 38 383 stowa, z czego 18 068 pojawito sie na koncie Prawa
i Sprawiedliwosci, natomiast 20 315 — Platformy Obywatelskiej. Oba wskazane korpusy
sg stosunkowo podobnej wielkosci oraz dotycza tego samego okresu, stad mozliwe
byto ich zestawienie oraz poréwnanie. Szczegétowe dane dotyczace analizowanego
materiatu prezentuje ponizsza tabela.
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Tabela 2. Stosunek type i token w korpusie uwzglednionym w badaniach z podziatem na Prawo i Sprawie-
dliwos¢ oraz Platforme Obywatelska

Prawo i Sprawiedliwos¢ | Platforma Obywatelska
type 3667 5283
token 18 068 20315
t/t 0,20 0,26

Zrédto: opracowanie wasne.

Zebrany korpus poddany zostat lematyzacji, co pozwolito wyodrebni¢ 3667 niepo-
wtarzalnych lekseméw w przypadku wpiséw PiS oraz 5283 w przypadku wpiséw
PO. W badaniu uwzgledniono tylko te leksemy, ktére wystapity minimalnie pie¢
razy, dodatkowo wytgczono stowa nierelewantne z punktu widzenia przyjetego
celu, a wiec m.in. spdjniki, zaimki, niektére nazwy wtasne (np. imiona, nazwiska
cztonkéw partii, nazwy miejscowosci itp. nienoszace znamion ztozen metoni-
micznych tudziez metafor; Bralczyk, 2001: 97). Nastepnie tak dobrany materiat
poddany zostat wstepnej kategoryzacji. Warto jednak nadmieni¢, ze kategorie te
sg jak najbardziej zblizone do oryginalnych wypowiedzi, a najczesciej do jednej
kategorii przyporzagdkowane zostaty hasta synonimiczne i bliskoznaczne. Do analizy
wykorzystano program Wordsmith.

5. Wyniki i analiza

Opisane powyzej dziatania pozwolity na wskazanie listy 20 najczesciej pojawiajgcych
sie kategorii. Zestawienia te pozwalaja stwierdzi¢, jakie sg najczesciej wystepujace
stowa w przypadku kazdej z wybranych partii.

W przypadku Prawa i Sprawiedliwosci zdecydowanie najczesciej pojawiajg sie odniesie-
nia do Polski (221 wystgpien). Jest to zarazem jedyna kategoria, ktéra powtérzyta
sie ponad 100 razy. Pojawiata sie czterokrotnie czesciej niz nastepne w kolejnosci:
Judzie”, ,praca”, ,rodzina”, ktére przewijaty sie kolejno: 68, 56 i 53 razy. Mozna wiec
zauwazy¢ wyrazng hierarchie najwazniejszych stéw (symboli), w ktérej kwestie polskosci
postawione sg jako najwazniejsze. Dodatkowo teze te popiera wystepowanie takich
haset jak ,Polacy” i ,nar6d”. W korpusie pojawia sie takze sporo wyrazeh o wymia-
rze kolektywnym, na co wskazywa¢ moga kategorie: ,ludzie” (a w szczegdlnosci jej
zawarto$¢, o czym ponizej), ,rodzina” czy ,wspétdziatanie”. W enigmatycznie brzmiacej
pierwszej z wymienionych kategorii znalazty sie gtéwnie okreslenia opisujace grupy
ludzi (,mieszkancy”, ,obywatele”, ,ludzie”). Na poczet niniejszego artykutu zdecydowano
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sie wytgczy¢ ,naréd” z omawianej klasy, co ma na celu pokazanie waznosci tego stowa
(majacego znamiona wartosci i/lub symbolu kolektywnego).

W ramach opisywanej listy rangowej wyr6zni¢ mozna takze stowa ukierunkowane
wewnetrznie i zewnetrznie. Do pierwszej grupy zaliczy¢ mozna kategorie: ,Polska”,
Jludzie” (szczegdlnie zawartos¢: mieszkancy i obywatele, ktére pojawiaty sie w odniesie-
niu do mieszkancéw i obywateli Polski lub polskich miast), ,naré6d”, ,obrona” (granic),
Lstuzby” (specjalne), do drugiej natomiast jedynie kategorie ,Unia Europejska”. Ten
dysonans w komunikacjach moze wskazywa¢, ze gtéwnymi tematami, ktére partia
referuje w serwisie Facebook, sg sprawy krajowe, wewnetrzne, natomiast zewnetrz-
ne okazuja sie drugoplanowe. Sporg cze$¢ korpusu stanowia takze stowa z zakresu
szeroko rozumianej polityki spotecznej. Zakwalifikowa¢ tu mozna: ,praca”, ,rodzina”,
,Zycie”. Ostatnie dwa w wielu przypadkach byty sprzezone, gdyz zycie czesto odnosito
sie do ochrony zycia od poczecia, a wiec do kwestii rodzinnych. Dodatkowo osobna
grupe stanowig kategorie ,obrona” i ,stuzby”, ktére mozna by razem zestawi¢ w jeden
temat — ,obronnosc¢”.

Posréd najwazniejszych stéw znajduja sie takze hasta pozostawiajace duze pole w pro-
cesie ich semantyzacji przez okreslone grupy spoteczne i supragrupy. Chodzi tu m.in.
o polityke, rozwdj, wolnos¢, zmiany, zycie i demokracje. Stowa te moga petnic funkcje
symboli dyskursywnych ze wzgledu na ich rozliczne semantyzacje w r6znych grupach.

Ponizsze tabele przedstawiajg liste najczesciej pojawiajgcych sie stéw (utozone w kolej-
nosci od najczesciej wystepujacych) oraz liczbe wystgpien.

Tabela 3. Sfowa wazne - partia Prawo i Sprawiedliwos¢

Pozycja | Stowo n

1 Polska 221
2 ludzie 68
3 praca 56
4 rodzina 53
5 polityka 45
6 wspbtdziatanie 42
7 rozwoj 41
8 pamiec 39
8 Polacy 39
10 Unia Europejska 34
11 gospodarka 31
12 naréd 28
13 finanse 26
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Pozycja | Stowo n

14 konstytucja 25
15 zmiany 21
16 obrona 19
17 stuzby 15
17 wolnos¢ 15
17 zycie 15
20 demokracja 14

Zrédto: opracowanie whasne.

Platforma Obywatelska w swoich wpisach réwniez najczesciej nawigzuje do Polski
(323 razy). Takze dosc¢ liczna kategorie stanowig wpisy dotyczagce konstytucji (132).
Ponad 50 wystapien odnotowano przy az 11 kategoriach — poza wspomnianymi
powyzej takze: ,Europa”, ,polityka”, ,rodzina”, ,zmiany”, ,Unia Europejska”, ,praca”,
Jprzysztosc”, ,prawa”, ludzie”. Wsréd 20 najczedciej wystepujacych tematéw sporg czesé
stanowig odnoszace sie do panstwa i jego funkcjonowania: ,konstytucja”, ,prawa”,
,panstwo”, ,demokracja”.

Takze w przypadku Platformy Obywatelskiej wskaza¢ mozna na dos¢ szerokg grupe
stéw z zakresu polityki spotecznej, na ktérg sktadajg sie: ,rodzina”, ,praca”, ,ptace”,
,pomoc”, ,edukacja”. Kategorie ,praca” i ,ptace” byty sprzezone, doé¢ czesto wystepo-
waty w kontekscie sloganéw pojawiajacych sie w kampanii wyborczej (np. ,Stabilna
praca, lepsza ptaca, prostszy podatek” czy ,#PolskaPrzysztosci to godna praca i ptaca”).
Chociaz PO stosunkowo czesto odwotuje sie do sytuacji zewnetrznej (,Europa”, ,Unia
Europejska” — razem 154 wystgpienia), wcigz dominujg kategorie dotyczace sytuacji
wewnetrznej kraju, m.in.: ,Polska”, ,ludzie”, ,panstwo”, ,Polacy”. Jednak poza pierwszym
z wymienionych stéw pozostate zajmujg znacznie nizsze pozycje na liscie frekwencyjnej.
W kategorii ,ludzie” pojawita sie — w przeciwienstwie do korpusu PiS - takze liczba
pojedyncza (,cztowiek”, ,obywatel” itp.).

Ponizsza tabela zawiera wyniki badania na korpusie sktadajgcym sie z wpisow Plat-
formy Obywatelskiej.

Tabela 4. Stowa wazne - partia Platforma Obywatelska

Pozycja | Stowo n

1 Polska 323
2 konstytucja 132
3 Europa 88
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4 polityka 80
5 rodzina 70
6 zmiany 67
7 Unia Europejska | 66
8 praca 56
9 przysztos¢ 55
10 prawa 54
11 ludzie 51
12 panhstwo 48
13 Polacy 43
14 wspbétdziatanie 39
15 demokracja 37
15 rozwoj 37
17 ptace 35
17 pomoc 35
19 gospodarka 34
20 edukacja 33

Zrédto: opracowanie whasne.

Ciekawe wnioski wyciggnag¢ mozna, zestawiajgc oba korpusy i obie listy frekwencyjne.
Partie, zgodnie z tym, co méwig w mediach, dzielg fundamentalne réznice programo-
we. Oczywiscie cze$¢ wspomnianych réznic widoczna jest w kontekscie i kolokacjach
kazdego leksemu, jednakze znakomita wiekszos¢ kategorii pokrywa sie. Poréwnanie
list frekwencyjnych obu partii prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Zestawienie list kategorii Prawa i Sprawiedliwosci i Platformy Obywatelskie]

Prawo i Sprawiedliwos¢ | Platforma Obywatelska
Polska 221 | Polska 323
ludzie 68 | konstytucja 132
praca 56 | Europa 88
rodzina 53 | polityka 80
polityka 45 | rodzina 70
wspdtdziatanie 42 | zmiany 67
rozwoj 41 | Unia Europejska 66
pamiec 39 |praca 56
Polacy 39 | przysztosé 55
Unia Europejska 34 | prawa 54
gospodarka 31 | ludzie 51
nar6d 28 | panstwo 48
finanse 26 | Polacy 43
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Prawo i Sprawiedliwos¢ | Platforma Obywatelska
konstytucja 25 | wspotdziatanie 39
zmiany 21 | demokracja 37
obrona 19 | rozwdj 37
stuzby 15 | ptace 35
wolnos¢ 15 | pomoc 35
zycie 15 | gospodarka 34
demokracja 14 | edukacja 33

Zrédto: opracowanie whasne.

Korpus ztozony z wypowiedzi PO posiada nieco wyZzszy stosunek type/token (0,26 ver-
sus 0,20), co wskazuje na wieksza liczbe kategorii, ale takze mniejszg powtarzalnos¢
danych stéw. Jednak, co moze wydawac sie interesujace, w najczesciej wystepujacych
kategoriach powtarzalnos¢ jest wyzsza niz w przypadku PiS (dla miejsca 20. jest to
kolejno 33 w korpusie PO i jedynie 14 w korpusie PiS).

Sposroéd 20 najczesciej wystepujgcych stéw w przypadku obu ugrupowah mozna
odnalez¢ jedynie po 7 unikatowych. Dla PiS bedg to: ,pamiec”, ,nardéd”, ,finanse”,
,obrona”, ,stuzby”, ,wolnos¢”, ,zycie” (wszystkie pogrubione w powyzszej tabeli), dla
PO zas: ,Europa”, ,przysztos¢”, ,prawa”, ,panstwo”, ,ptace”, ,pomoc”, ,edukacja”. Przy
czym warto wspomnie¢, ze sg one unikatowe jedynie w przypadku poréwnania wtasnie
20 najczesciej wystepujacych, gdyz wszystkie stowa wskazane dla PiS mozna znalez¢
w korpusie PO. Podobnie jest w przypadku PO, jednak z dwoma wyjatkami: ,ptace”
i ,edukacja” w zasadzie nie wystepujg u PiS.

Zauwazalna i istotna z perspektywy prowadzonej analizy bedzie réznica w hierarchizacji
poszczegdlnych stéw. Dla obu partii najwazniejszym symbolem jest ,Polska”, obie takze po
56 razy odwotuja sie do ,pracy”. Jednak na tym podobiefstwa sie koficzg. Wazna dla
PiS kategoria ,ludzie” (druga pozycja) znajduje sie u PO w potowie zestawienia, z kolei
np. ,zmiany” u PiS znajduja sie na 15. miejscu, u PO na széstym. Najbardziej uwidocz-
nione jest to na przyktadzie ,konstytucji” — w PO pojawia sie ona na wysokiej drugiej
pozycji (132 powtérzenia), w PiS znajduje sie dopiero na 14. miejscu (25 powtorzen).

Co wydaje sie ciekawe, zdecydowanie czedciej w korpusie uzyskanym z profilu Prawa
i Sprawiedliwosci pojawiaty sie w kategorii ,ludzie” okredlenia w liczbie mnogiej
(,obywatele”, ,mieszkancy”, ,ludzie”) anizeli w pojedynczej. Z kolei w drugim z opisy-
wanych korpuséw wystepowata zaréwno liczba mnoga, jak i pojedyncza (pojawiaty sie
takie stowa, jak: ,obywatel”, ,osoba”, ,cztowiek”). Leksemy te uzyte w liczbie mnogiej
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wzmacniajg wymiar kolektywny wskazywanych elementéw, natomiast w drugim przy-
padku podkreslony zostaje wymiar indywidualistyczny.

Réznice w semantyzacji widoczne sg tez na przyktadzie kategorii ,praca”. Rozbieznosci
te sg dod¢ efektowne, gdyz jest to jedyne stowo, ktére pojawito sie w obu korpusach
doktadnie tak samo czesto (56 wystgpien), jednak kontekst uzycia jest znaczgco inny.
W PiS pojawiaja sie hasta w formie sloganéw (np. ,Praca i pokora”) i czeste odwotania
do prac rzadu (,Pozwélcie nam pracowac”). PO z kolei wykorzystuje ten emblemat
w towarzystwie epitetéw (,godna i stabilna praca”) oraz w formie zarzutu w odniesieniu
do ,obsadzania stanowisk swoimi” przez partie rzagdzaca.

6. Podsumowanie

Reasumujac, zaprezentowane wnioski stanowig jedynie wstep do dalszych pogte-
bionych analiz zebranego korpusu. W dalszej kolejnosci sprawdzone wewnetrznie
zostang takze poszczegdlne kategorie i ich zawarto$¢, a takze najczestsze kolokacje
i kontekst wystepowania danych lekseméw. W tym momencie mozliwe sg poréwnania
czestosci wystepowan poszczegdlnych stéw (kategorii) w obrebie korpusu danej partii.
Na tej podstawie mozna wysnué wnioski, ze dwie najwieksze partie postuguja sie
bardzo podobnymi hastami w serwisie Facebook, obudowujac je czesto w tzw. stowa
kliszowe, przez co zyskujg one miano slogandw, ktére z punktu widzenia interdyskursu
mogga by¢ puste semantycznie, jednak semantyzowane sg w obrebie grup spotecznych
i supragrup w celu wptyniecia na interdyskurs i probe przeforsowania reprezentowanej
przez siebie ideologii w interdyskursie. Najistotniejsze réznice pomiedzy korpusami
Prawa i Sprawiedliwosci oraz Platformy Obywatelskiej zasadzaja sie na kategoriach
wewnetrznych i zewnetrznych. Tych drugich jest wiecej w przypadku partii opozycyj-
nej, natomiast pojawiaja sie stosunkowo rzadko w uzyciu przez partie rzagdzaca. Obie
partie z kolei do3¢ czesto poruszajg sprawy polityki spotecznej, co wskazuje na mocna
socjalng strone analizowanych ugrupowan.
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Adaptacja nazwy produktu na rynkach
zagranicznych — analiza jezykowa

na przyktadzie samochodu VW Beetle
(VW Garbus)

Streszczenie: Niniejszy artykut stanowi prébe jezykowej analizy adaptacji nazwy produktu
VW Beetle (VW Garbus) przy okazji ekspansji marki na lokalne rynki w latach 1946-2003. Czes¢
teoretyczna porusza kwestie nazewnictwa organizacji jako elementu tozsamosci, temat badan
jezykoznawczych nad nazewnictwem, aspekt standaryzacji i adaptacji jako strategii umiedzy-
narodawiania przedsiebiorstw, zagadnienie standaryzacji i adaptacji w samym nazewnictwie
oraz podsumowanie stanu badan. Cze3¢ kolejna obejmuje opis obiektu badan - Volkswagena
Beetle — zaréwno okolicznoici jego powstania, zatozen strategicznych produktu, jak i historii
globalizacji produktu. Trzecia czes¢ artykutu dotyczy metodologii badan oraz kategoryzacji. Do
badania zebrano 89 nazw pochodzacych z 57 miejsc na Swiecie. Materiat poddano ttumaczeniu
oraz weryfikacji, a nastepnie skategoryzowano w kilku aspektach: zwigzkéw nazwy z ttuma-
czeniem oryginalnej nazwy samochodu lub marki, zwigzkéw nazwy z wyglagdem samochodu
oraz stosunku standaryzacji i adaptacji w strategii globalizacji marki. Podsumowanie artykutu
stanowig wnioski oraz dalsze losy nazewnictwa VW Beetle.

Stowa kluczowe: naming, nazewnictwo, VW Beetle, VW Garbus, adaptacja nazwy marki, standa-
ryzacja i adaptacja, reklama interkulturowa.

Adaptation of international product naming — linguistic analysis
of VW Beetle local naming strategy

Summary: This article presents a linguistic analysis of adaptation of the VW Beetle brand name
during its expanding on international markets in 1946-2003. Theoretical part analyzes nam-
ing as a part of brand identity, linguistic research on brand naming, standardization and
adaptation as a strategy for company’s internationalization, standardization and adaptation
in brand naming and a summary of current related research. Then, the exemplified item —
Volkswagen Beetle — is described, both in historical, strategical and global manner. The
research methodology and categorization is presented next. This study gathered 89 names
coming from 57 places in the world. Material has been translated and categorized, regarding
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such aspects: adaptation strategy being translation of the original name of the car model
or whole brand, naming inspired by the car’s design and comparison of standardization and
adaptation in international brand strategy. The summary consists of conclusions and further
history of VW Beetle naming.

Keywords: naming, VW Beetle, adaptation of brand name, standardization and adaptation in
international marketing, intercultural advertising.

1. Czesc¢ teoretyczna

1.1. Nazwa jako element tozsamosci

Nazwa jest immanentng czescia tozsamosci oraz wizerunku, bedacg elementem corpo-
rate identity (tozsamos¢ firmy/marki) transportowanym na product identity (tozsamos¢
produktu), a w konsekwencji rzutujgcym na images (wizerunki) powyzszych (Fleischer,
2003). Nazwy charakteryzujg sie konkretnymi cechami gramatycznymi, fonetycznymi,
semantycznymi oraz swojg etymologia. Niejednokrotnie prébowano stworzy¢ typologie
nazw organizacji na potrzeby zaréwno naukowe, jak i komercyjne.

Przyktadowa typologia nazw wedtug A. Wheeler:

- od nazwiska zatozyciela (np. ,Ralph Lauren”);

- opisowe — przekazujagce charakter firmy (np. ,Toys ‘R" Us");
- wymyslone (np. ,Kodak");

- metaforyczne (np. ,Nike");

- akronimy (np. ,IBM");

-~ magiczne - o poprzestawianych literach (np. ,Netflix");

- kombinowane (np. ,Citibank”) (Wheeler, 2010).

Jako funkcje nazwy (poza byciem nosnikiem tozsamosci firmy) wymieni¢ mozna: identy-
fikacje przedmiotu, czyli indywidualizacje, ochrone prawng poprzez zastrzezenie znakow
towarowych oraz funkcje reklamowa, czyli cze$¢ dziatan komunikacyjnych (Firlej, 2017).

1.2. Jezykowe podejscie do nazewnictwa

Bez watpienia nazewnictwo jest przedmiotem zainteresowania nie tylko badah komu-
nikacji, ale takze jezykoznawstwa. D.L.F. Nilsen podaje przyktady pieciu stopni analizy
lingwistycznej. Sg nimi: fonologia, ortografia, morfologia, sktadnia i semantyka oraz
zabiegi w nich wykorzystywane (Nilsen, 1979).
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Fonologiczne zabiegi w nazewnictwie:

- aliteracja — powtdrzenie dzwiekéw spétgtoskowych (np. ,YouTube”);

- asonacja — powtorzenie dzwiekéw samogtoskowych (np. ,BlackBerry”);

- rymy — meskie (np. ,7Eleven”), zenskie (np. ,Ronald McDonald"), niedoktadne
(np. ,Trzy cytryny”);

- skracanie ostatniej sylaby (np. ,Blend-a-med”);

- taczenie wyrazéw (np. ,Telekomunikacja”);

- onomatopeje — wyrazy dZzwiekonasladowcze (np. ,Hoop Cola”).

Ortograficzne zabiegi w nazewnictwie:

- celowe btedy w pisowni (np. ,Chamlet”);

- dodatkowe litery (np. ,Makro Cash'n’Carry”);

- nieme litery (np. ,Wrangler");

- akronimy - stowa utworzone przez skrocenie wyrazenia sktadajacego sie z kilku
stéw (np. ,PKO BP").

Morfologiczne zabiegi w nazewnictwie:

- afiksacja — tworzenie wyrazéw pochodnych poprzez dodanie afikséw do wyrazen
podstawowych (np. ,Pocztex”);

- stowotwérstwo (np. ,Google”).

Sktadniowe zabiegi w nazewnictwie:
- (wspomniane wczesniej) akronimy (np. ,ZUS").

Semantyczne zabiegi w nazewnictwie:

- zapozyczenia jezykowe (np. ,Old Spice”);
- zmiany znaczeniowe (np. ,Mars");

- generalizacja (np. ,adidasy”);

- metafory (np. ,Ptasie Mleczko").

1.3. Standaryzacja i adaptacja w reklamie interkulturowej

Na poczatek warto zarysowac kilka zatozen paradygmatycznych, w ktérych sytuuje sie
ten artykut. Przede wszystkim pojecie kultury jest tutaj rozumiane ponadnarodowo,
a wiec w kontekscie komunikacyjnie ukonstytuowanej zbiorowosci.

Adaptacja rozumiana jest nie tylko jako translacja jezykowa, ale réwniez jako dopasowa-
nie znaczenia do komunikacji w danej kulturze, realizujgcej sie zaréwno w kognitywnych
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operacjach indywidualnych, jak i kolektywnej wiedzy. Przez to translacji podlegaja
zy Swiata (Ptuchowska, 2017b). Tym sposobem Swiat przezy¢ organizacji dopasowuje
sie do zréznicowanych programéw kultury (Ptuchowska, 2017b).

W standaryzacji obserwowane sg tendencje etnocentryczne, w ktérych kultura narodo-
wa jest jednostkg wyjsciowg i na niej bazuje komunikacja w innych miejscach, liczac
na podobny sukces w innych krajach, oraz tendencje geocentryczne, w ktérych kraje
i narodowosci ustepujg miejsca rynkowi globalnemu, przez co reklama wykorzystuje
uniwersalne koncepty. W adaptacji (inaczej dyferencjacji) widoczne sg tendencje poli-
centryczne (multilokalne), w ktérych odrebnos¢ i lokalnos¢ rynkéw (krajéw, narodo-
wosci, mniejszych zbiorowo3ci) sg wrecz uwydatnione, oraz tendencje regiocentryczne,
dopasowujace swojg strategie do lokalizacji, ale postrzegajace jg jako segmenty
geograficzne, nie indywidua (w tym przypadku: regiony $wiata) (Ptuchowska, 2017b).

Jak zatem traktowane sg réznice kulturowe z perspektywy reklamy interkulturowej?
Ptuchowska podaje za Boltenem: Strategia standaryzacji (inaczej koherencji) traktuje
réznice kulturowe jako ryzyko, nierzadko ukrywa je lub pomija; opiera swéj przekaz
zatem na oczywistosciach, ktére sg wygodne i neutralne. Strategia dyferencjacji (inaczej
kohezji) konfrontuje sie z réznicami, traktuje je jako nieodtgczny element krajobrazu,
a takZze wykorzystuje potencjat réznorodnosci. Dzieki temu reklama jest modularna,
zarbwno w zakresie tredci, jak i formy (Ptuchowska, 2017a).

Duda w ramach swoich badan nad polskimi adaptacjami reklam opracowata cztery

stopnie uniformizacji reklamy:

- catkowite wystandaryzowanie (identyczny materiat reklamowy);

- czesciowe wystandaryzowanie (ten sam format i materiat, zmieniony w zakresie
produkgji, np. voice-over czy dubbing);

— adaptacja (ten sam wzorzec strategiczny, bez zmiany koncepgji, ale z wykorzystaniem
lokalnych elementéw, np. aktoréw, scenerii, obyczajow);

— multilokalnos¢ (specyficzna dla danej lokalnosci, trudna do ewentualnej translacji
lub zrozumienia bez lokalnych kompetencji komunikacyjnych) (Duda, 2007).

1.4. Standaryzacja i adaptacja w namingu

Zjawisko doboru nazewnictwa pod katem rynkéw miedzynarodowych jest nietatwym
zadaniem - z jednej strony niewielu przedsiebiorcéw posiada kompetencje, aby odna-
lez¢ te ,bezpieczne”, ktére nie bedg powodowaé nieporozumien, z drugiej — dobér
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oryginalnej wersji i jej niewtasciwa translacja lub niewtasciwe uzycie jezyka sg czestymi
problemami wéréd firm dziatajgcych na rynkach globalnych (Bartosik-Purgat, 2010).
Doradzane jest zatem poszukiwanie nazw niemajgcych konkretnych znaczeh w naj-
czesciej uzywanych jezykach swiata (np. ,Lexus”), nazw niewskazujgcych na konkretny
produkt (np. ,Camel”), wykorzystanie nazwisk zatozycieli firmy (np. ,Honda"), poszuki-
wanie oryginalnych nazw wymawianych tak samo w wiekszosci jezykoéw (np. ,Minolta”),
akroniméw (np. ,BMW"), nazw wskazujacych na pochodzenie produktu (np. ,Finlandia”),
nazw wymyslonych na podstawie skojarzen z jednym z najwiekszych jezykéw Swiata
(np. ,Nescafe”) (Duliniec, 2009).

Znane s3 jednak w historii marketingu miedzynarodowego historie o nieudanych

translacjach w wykonaniu wielkich marek:

— Schweppes: we Wtoszech nazwa produktu ,Schweppes Tonic Water” zostata prze-
ttumaczona na ,Schweppes Toilet Water” (woda toaletowa);

— Mitsubishi Pajero: w Hiszpanii ,pajero” oznacza osobe, ktéra sie masturbuije;

- Toyota Fiera: w Hiszpanii ,fiera” to slangowe okreslenie brzydkiej, starej kobiety;

- Clairol ,Mist stick”: w Niemczech stowo ,Mist” oznacza nawéz;

- Vicks: w Niemczech stowo ,vicks” wymawia sie przez ,f*, a ,fick” jest wulgarnym
okresleniem stosunku seksualnego (Haig, 2005).

1.5. Stan badan

Whitelock i Fastoso zebrali z najwiekszych czasopism naukowych poswieconych marke-
tingowi, biznesowi i reklamie z lat 1975-2005 40 artykutéw dotyczacych badan nad
miedzynarodowymi markami (Whitelock, Fastoso, 2007). Przede wszystkim przedmiot
wiekszosci badan stanowity kraje Europy Zachodniej: Francja, Niemcy, Wtochy i Wielka
Brytania, a z reszty Swiata: USA, Chiny, Indie i Korea Potudniowa. Z badah wynika
takze, ze standaryzacja i adaptacja nazewnictwa byta przedmiotem szczegélnego
zainteresowania badaczy, bo az 10 z 40 analizowanych artykutéw dotyczyto wtasnie
tematu namingu.

Jesli chodzi o konkretne tematy w badaniach standaryzacji i adaptacji nazw, wiele
z nich porusza translacje miedzy jezykami mocno réznigcymi sie strukturg, np. badanie
Zhang i Schmitta dotyczyto fonetycznych, fonosemantycznych i semantycznych trans-
lacji nazw firm z rynkéw zachodnich na jezyk chinski (Zhang, Schmitt, 2001). Inne
badania zajmuja sie wptywem nazwy i kraju pochodzenia na wizerunek, np. badanie
Haubla dotyczy dwoch marek samochodéw: francuskiej i niemieckiej (Haubl, 1996). Ze
wzgledu na popularnosé jezyka angielskiego w namingu w krajach nieanglojezycznych
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duzym zainteresowaniem cieszy sie temat anglicyzméw, np. praca Friedricha zajmuje
sie anglojezycznymi nazwami w Brazylii (Friedrich, 2002).

2. Obiekt badan

2.1. VW Beetle — historia (na podstawie Grieger, Gutzmann, 2015)

Pomyst ,samochodu dla ludu” (,Volkswagen”) narodzit sie w gtowie Adolfa Hitlera
w 1933 roku. Wynikat on z generalnego trendu w produkcji matych samochodéw
oraz popularyzacji tego Srodka transportu wsréd zwyktych ludzi. Byt tez przyktadem
i nosnikiem rezimowej utopijnej wizji spoteczenstwa. Zatozenia, ktore opracowat
Hitler i przekazat w roku 1934 podczas publicznego wystgpienia z okazji otwarcia Mie-
dzynarodowej Wystawy Automobili i Motocykli w Berlinie, okreslaty, ze ,samochéd dla
ludu” ma byé¢ przeznaczony dla rodziny z trojka dzieci, osigga¢ predkos¢ maksymalnie
100 km/h oraz ma by¢ dostepny za okoto 990 marek w systemie oszczednosciowym
(tygodniowa pensja wynosita okoto 70 marek, na sktadke przeznaczy¢ trzeba byto
5 marek tygodniowo). Swoje propozycje zaoferowaty firmy takie jak Opel czy Ford,
ostatecznie jednak prace nad projektem powierzono Ferdynandowi Porschemu i jego
firmie Porsche KG.

Oficjalna, przepetniona propaganda prezentacja samochodu odbyta sie w maju
1938 roku. Hitler nadat samochodowi nazwe ,KdF-Wagen” (inspirujac sie nazistowskim
sloganem ,Kraft durch Freude”, czyli ,sita poprzez rados¢”). Mimo ze do programu
oszczednosciowego zapisato sie 300 tysiecy Niemcéw, w czasie przygotowan do woj-
ny ani jeden samochdéd nie opuscit fabryki. Wraz z rozpoczeciem wojny Volkswagen
GmbH stat sie fabryka naprawczg dla nazistowskiej armii, a od 1940 roku zaczeto
produkowaé w nim wojskowe wersje garbuséw: Kiibelwagen (Typ 82), czyli samo-
chody osobowo-terenowe, Schwimmwagen (Typ 166), czyli ptywajgce amfibie, oraz
Kommandeurswagen (Typ 87), produkowane dla Wehrmachtu i elity spoteczenstwa
niemieckiego. W czasie wojny fabryka Volkswagena byta réwniez miejscem pracy
przymusowej dla okoto 20 tysiecy wiezniéw obozéw pracy i obozdéw koncentracyjnych.

Wraz z zakoficzeniem wojny i przejeciem fabryki przez Amerykanéw wszystko wskazywato
na koniec istnienia Volkswagena. W potowie 1945 roku fabryke przekazano jednak
Brytyjczykom, ktérzy mimo poczatkowych préb sprzedazy wyposazenia firmom brytyj-
skim — z czysto pragmatycznych powoddw: braku powaznych zniszczef i niedoboréw we
flocie samochodowej — po wojnie zdecydowali sie utrzymac produkcje (cho¢ na skale
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mniejszg, niz planowano). Przywrécono takze oryginalng nazwe ,Volkswagen Typ 1”.
Z czasem, po poprawie infrastruktury, wraz ze zwiekszeniem dostepnosci materiatow
oraz zwiekszeniem liczby pracownikéw, fabryka rozpoczeta prace nad samochodami.
W roku 1946 powstaty pierwsze salony. Kolejnym krokiem byt eksport — pierwsze
modele wyjechaty do Holandii w 1947 roku. Miedzynarodowy sukces Volkswagena
Garbusa przetozyt sie réwniez na powojenng odbudowe Niemiec, zaréwno z perspek-
tywy wizerunkowej, jak i ekonomicznej (Rieger, 2009).

2.2. Globalizacja marki (na podstawie Grieger, Gutzmann, 2015)

0Od 1948 roku globalizacja nabrata tempa - dystrybuowano juz samochody do Szwaj-
carii, Belgii, Luksemburga, Danii i Szwecji. Réwniez wtedy powotano dziat reklamy
oraz zarejestrowano firme. W roku 1949 rozpoczeta sie produkcja pierwszego modelu
kabrioletu, otwarto nowg fabryke w Austrii oraz przekazano Volkswagen GmbH z rgk
British Military Government na wtasnos¢ rzadu Niemieckiej Republiki Federalnej.

Na poczatku lat 50. garbusy eksportowano do 18 krajow, gtéwnie europejskich.
W potowie lat 50. byty juz dostepne na rynku pétnocno- i potudniowoamerykanskim,
azjatyckim i afrykanskim. W USA i Kanadzie zbudowano wtasng sie¢ sprzedazy. Otwarto
nowe fabryki w Brazylii, Potudniowej Afryce i Australii. Z taSmy zjechat milionowy
samochdd. Zaczeto tez produkcje Volkswagena Typ 2 — zwanego w Polsce ,ogérkiem”
lub ,bulikiem”. W drugiej potowie lat 50. sprzedaz zagraniczna przekroczyta sprzedaz
w Niemczech. W 1959 roku ruszyta kampania reklamowa w USA.

Popularnosé samochodu w Stanach Zjednoczonych to przyktad sukcesu gtéwnie
wizerunkowego - przygotowane przez agencje Doyle Dane Bernbach Inc. kampanie:
ikoniczne , Think small” i ,Lemon” oraz inne od konca lat 50. do konca lat 70. XX wieku.
Ten niepozorny, niewygodny i mato ,amerykanski” samochéd zdobyt rynek — sprzedato
sie 5 milionéw samochodéw. Co ciekawe, wraz z wycofaniem dystrybucji VW Beetle
z amerykanskiego rynku pod koniec lat 70. zainteresowanie autem nie zmalato - jego
legendarny status pozostat, a sprzedaz z drugiej reki, a takze zza meksykanskiej granicy
dalej kwitta (Rieger, 2010).

W latach 60. Volkswagen stanowit 1/3 rynku samochodéw osobowych w Niemczech.
60% produkcji szto na eksport. Mimo sukcesu w USA Volkswagen nie miat takich
wynikéw na rynkach francuskim i wtoskim. W 1964 roku otwarta zostata fabryka w Mek-
syku. Koniec lat 60. to takze pierwsze kryzysy — spadty produkcja i sprzedaz, chociaz
ostateczne wyniki byty lepsze z kazdym rokiem. Byt to takze czas ukonstytuowania sie
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nieoficjalnej nazwy ,Kafer” i wtgczenia jej w niemieckie spoty reklamowe i oficjalne
materiaty promocyjne.

W latach 70. do produkcji dotgczyty fabryki w Jugostawii i Nigerii. W roku 1979 ostatni
garbus zjechat z niemieckiej tasmy produkcyjnej. Od tego czasu wiekszos¢ produkcji
odbywata sie w Meksyku i Brazylii.

Kolejne lata to czas konkurencji — mimo to zapotrzebowanie na VW Beetle wciaz sie utrzy-
mywato. W Meksyku powstaty nowe wersje modeli niemieckich oraz modele meksykanskie
(Volkswagen Sedan). W roku 1985 oficjalnie zakorczono eksport do Europy. W latach 90.
pojawito sie coraz wiecej nowych rozwigzan technologicznych zwigzanych z estetyka, funk-
cjonalnoscia, a takze normami ekologicznymi. Pierwsza dekada XX wieku przyniosta gtéwnie
warianty kolekcjonerskie i edycje limitowane. W 2003 roku wyszedt Volkswagen Sedan
Ultima Edicion (zwany tez The Last Edition) — 2999 sztuk przekazanych zostato do sprze-
dazy w salonach w Meksyku, a jedna zostata wystana do fabryki w Wolfsburgu. 30 marca
2003 roku w meksykanskiej fabryce w Pueblo, przy akompaniamencie mariachi, wypro-
dukowano ostatnig sztuke legendarnego samochodu — VW Beetle numer 21 529 464.

Wspotczednie pozostaje juz tylko kupowaé modele VW Garbuséw z drugiej, a niekiedy

nawet dwudziestej reki. Jak to z kultowymi samochodami bywa, wraz z uptywem czasu
wzrastajg tez ceny.

Ilustracja 1. Niemiecka reklama VW Beetle

Zrédto: http://www.glockenkoenigin.de/resour-
ces/Wenn-doch-alles-im-Leben.jpg (16.06.2017).
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llustracja 2. Amerykanska reklama
VW Beetle

Zrédto: https://s-media-cache-akO.
pinimg.com/originals/ed/0a/74/
ed0a74635dcdb18b52a-
87a8c0147e4d1.jpg (16.06.2017).

llustracja 3. Francuska reklama VW Beetle

Zrédto: https://s-media-cache-ak0.pinimg.
com/originals/0f/25/01/0f2501b4bdc7712a-
fb231e2d51ffab64.jpg (16.06.2017).
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llustracja 4. Arabska reklama
VW Beetle

Zrédto: https://s-media-
-cache-ak0.pinimg.
com/736x/1e/44/d7/1e44d7dc-
1d7e409c215b1dbfc589bf19.jpg
(16.06.2017).

3. Wyniki

3.1. Metodologia badan

Do analizy zebrano 57 przyktadéw miejsc i 89 nazw. Dysproporcja ta wynika z wie-
losci nazw uzywanych w niektérych jezykach, czesto ze wzgledu na ich wieksza lub
mniejsza oficjalnos¢ czy slang. Nierzadko sg one zebrane w wigksze rejony geogra-
ficzne — poczatkowym pomystem byto grupowanie wedtug jezyka, ale okazato sie
to nie lada wyzwaniem. Nazewnictwo w wiekszosci przypadkéw jest zalezne od
miejsca, nie od jezyka (przyktadem jest jezyk arabski i rézne nazwy w Afganistanie,
Egipcie, Iraku i Iranie). Niektdre z miejsc sie powtarzaja (zwtaszcza w Ameryce Potu-
dniowej), gdyz ze wzgledu na ogromng popularnosé¢ samochodu w tym rejonie
Swiata powstato wiele uzywanych zamiennie nazw w réznych krajach mimo jednego
jezyka (hiszpanskiego).
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3.2. Materiat badawczy

Przedstawione w tabeli T nazwy, a takze ich ttumaczenia zostaty zweryfikowane w kilku
zrodtach: stownikach, wyszukiwarkach (zaréwno tekstu, jak i obrazu), a takze na forach,
grupach i stronach dotyczacych tego samochodu. Pominiete zostaty nazwy, ktérych zna-
czenia lub wiarygodnosci uzycia nie dato sie potwierdzi¢ (gtéwnie z krajow afrykanskich).

Tabela 1. Wykaz krajow (regionéw), nazw oryginalnych (czasami z wymowa) oraz ich ttumaczeh

Kraj/region

Nazwa oryginalna (wymowa)

Ttumaczenie

Afganistan a5 S0 (,volox”) od nazwy Volkswagen
Afryka Potudniowa volla/volksie maty Volkswagen
(jezyk afrikaans) kewer chrzgszcz/zuk
Argentyna, Chile, Kolumbia, Pa-
ragwaj, Peru, Hiszpania, Urugwaj, | escarabajo chrzagszcz/zuk
Salwador, Kostaryka, Wenezuela
Boliwia peta 26tw
Bosnia i Hercegowina folcika robak/owgd
buba chrzaszcz/z2uk
Brazylia, Paragwaj, Urugwaj fusca od nazwy Volkswagen
. KocteHnypka (,kostienurka” 26tw
Butgaria 6p1>M6;g) (,,b(rymbar") ) chrzaszcz/zuk
Chiny ERZH (,jid ké chong”) chrzaszcz/z2uk
Chorwacja buba chrzaszcz/zuk
Czechy brouk chrzaszcz/z2uk
boblen banka
bobbelfolkevogn Volkswagen barka
Dania a§faltboblen banka na {asfalcie
billen chrzagszcz/zuk
gravid rulleskejte rolki w cigzy
hitlersleeden sanki Hitlera
Dominikana cepillo pedzel lub golarka do lodéw
Egipt o3 (,khon-fesa”) chrzgszcz/zuk
Estonia pornikas chrzaszcz/z2uk
pendong slangowe okreslenie pochodzace
od stowa ,tysy”
Filipiny kotseng kuba garbaty samochéd
ba-o 26tw
boks aluminiowa puszka
kupla banka
Finlandia kuplavolkkari Volkswagen banka

aatun kosto

zemsta Adiego

Francja, francuskojezyczna Bel-

gia, Algieria, Quebek, Haiti coccinelle biedronka
okabapt (,skathari”) chrzagszcz/zuk
Grecia okapapaiog (,skaraveos”) skarabeusz
] yeldva (,chelona”) 26tw

katoapdaxt (,katsaridaki”)
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Kraj/region

Nazwa oryginalna (wymowa)

Ttumaczenie

Gwatemala, Salwador, Honduras

cucaracha
cucarachita

karaluch
maty karaluch

Holandia, niderlandzkojezyczna

Belgia kever chrzaszcz/zuk
Indonezja kodok zaba
Irak g4 (,agroga”) mata .2aba
4 (,rag-gah”) maty z6tw
Iran Gsoge s (,ghoorbaghei”) zaba
Islandia bjalla dzwon
Izrael mowen (,hipushit”) chrzaszcz/2uk
Japonia 717"k I ("kabuto-mushi”) chrzqszcz/i_uk (_gatur_1ek
rhomborrhina japonica)
Katalonia escarabat chrzaszcz/zuk
Kenia kifuu chrzaszcz/2uk
Kolumbia S:CIagraabajo L?]L:zcss&;cz/iuk
Litwa vabalas chrzaszcz/zuk
totwa vabole chrzaszcz/zuk
Macedonia 6y0a (,buba”) chrzaszcz/zuk
Malezja kura %éfw
kodok zaba
Meksyk, Kostaryka vocho, vochito, volcho pepek
Mongolia nox (,coh”) biedronka
Nepal bhyagute car samochdd-zaba
Zl\illcezr:acyézﬁ\;\lljasjtcl';{anlemleckOJe— kéfer chrzaszcz/zuk
Norwegia boble banka
Pakistan foxi od nazwy Volkswagen
foxy
Panama tortuga 26tw
Polska garbus cztowiek z garbem
Portugalia carocha chrzaszcz/zuk
Puerto Rico volky od nazwy Volkswagen
Rosja KyK (,2uk”) chrzaszcz/2uk
Rumunia broasca, broscuta mafa zaba
buburuza biedronka
Serbia Gy6a (,buba”) robak/owad
Stowacja chrobéak chrzaszcz/zuk
Stowenia hros¢ chrzaszcz/zuk
Sri Lanka @&Je) (,ibba") 26tw
Swahili mgongo wa chura plecy zaby .
mwendo wa kobe predkos¢ z6twia
folka od nazwy Volkswagen
Szwecja bagge (skrét od skalbagge) chrzaszcz/zuk
bubbla banka
Tajlandia sai (,rod tao”) samochod-zotw

Tw&asi (,folkh tao”)

samochdd Volkswagen
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Tajwan & %BE (jin-guei che”) chrzaszcz/2uk
Turda kaplutnbaga ;(‘)fw
tosbaga 26tw
Ukraina (bOHBKCBaFEH_X.(yK,, zuk Volkswagen
(,wolkswagen-zuk”)
Wegry bogar robak/owad
Wielka Brytania, Stany Zjedno- | beetle chrzaszcz/z2uk
czone, Kanada, Indie, Australia | bug robak/owad
Wietnam con bo robak/owad
Wiochy magg!ollno ch.rab'qszcz majowy
maggiolone wielki chrabaszcz

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejna tabela przedstawia nazwy (oraz ich warianty) wedtug liczby wystapien.

Tabela 2. Najczesciej wystepujgce nazwy (i ich warianty)

Ttumaczenie Warianty Liczba wystgpien
chizaszez/auk (inne yvarianty: chrabas;cz majowy, rhomborrhina 30
japonica, skarabeusz, wielki chrzabaszcz)
s6tw ginnar;; \;\(/;\r/\il;anty: samochod-z6tw, predkos¢ z6twia, 13
od nazwy Volkswagen 10
banka (inne warianty: banka na asfalcie, VW banka) 7
zaba (inne warianty: mata zaba, samochdd-zaba, plecy zaby) 7
robak/owad 5
biedronka 3
karaluch ‘ (inne warianty: maty karaluch) 2
aluminiowa puszka 1
cztowiek z garbem 1
dzwon 1
garbaty samochéd 1
mucha 1
pedzel / golarka do lodéw 1
pepek 1
rolki w cigzy 1
sanki Hitlera 1
slangowe okreslenie pochodzace od stowa ,tysy” 1
zemsta Adiego 1
2uk Volkswagen 1

Zrédto: opracowanie wiasne.
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3.3. Kategoryzacja semantyczna

Pierwsza kategoryzacja ma podtoze semantyczne — na podstawie wynikéw opracowano
trzy gtéwne kategorie: nazwy pochodzace od owadéw i zwierzat, nazwy pochodzace od
nazwy marki oraz nazwy ,wyjatkowe”, niemozliwe do jednoznacznego skategoryzowania.

Tabela 3. Nazwy zwigzane z owadami lub zwierzetami

Ttumaczenie Liczba wystgpien
chrzaszcz/z2uk 30
26tw 13
zaba 7
robak/owad 5
biedronka 3
karaluch 2
mucha 1
zuk Volkswagen 1
Suma 62

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wiekszo$¢ nazw zwigzana jest z owadami lub zwierzetami. Przyczyny tego mozna upatrywac
w charakterystycznym designie samochodu — ksztatt i rozmieszczenie niektérych elemen-
tow przypominajg pocieszng twarz, gtowe lub pysk. Jako ze oryginalna nazwa odwoty-
wata sie do owaddw, poza chrzgszczem czy zukiem w innych jezykach nazwy kojarzono
z innymi owadami — biedronka, karaluchem, mucha - lub konkretnymi, lokalnymi
odmianami chrzaszczy czy zukdéw — np. chrabgszczem majowym, rhomborrhina japonica,
skarabeuszem. Druga grupa nazw zwigzana jest ze zwierzetami (gadem z6twiem i pta-
zem zaba). Podobnie jak przy owadach, ma to zwigzek z animalistycznym wygladem
modelu samochodu: Zétwia skorupa przypomina dach, a gtowa — przednig czes¢ auta;
w przypadku Zaby jej potokragty, Sciety ksztatt tutowia przypomina linie samochodu.

Tabela 4. Nazwy pochodzace od marki

Ttumaczenie Liczba wystgpien
od nazwy Volkswagen 10
Suma 10

Zrédto: opracowanie whasne.
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Czes¢ nazw zwigzana jest z nazwg marki Volkswagen. Znaczna wiekszos¢ inspirowana
jest fonetycznie, np. <asd sSu= (,volox”), volky, boks, foxy/foxi, TWaaisin (,folkh tao”),
volla/volksie. Jak juz zostato wspomniane wczedniej, oficjalna nazwa samochodu
to Volkswagen Typ 1, stad prawdopodobnie czesta adaptacja inspirowana wiasnie
nazwg marki.

Tabela 5. Nazwy ,wyjatkowe”

Ttumaczenie Liczba .
wystgpien
barka 7
aluminiowa puszka 1
cztowiek z garbem 1
dzwon 1
garbaty samochéd 1
mucha 1
pedzel / golarka do lodéw 1
pepek 1
rolki w cigzy 1
sanki Hitlera 1
slangowe okreslenie pochodzace od stowa “tysy” 1
zemsta Adiego 1
Suma 18

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ostatnia kategoria stanowi zbiér nazw, ktére nie majg wsp6lnej etymologii. Niestety,
nie we wszystkich przypadkach udato sie odnalez¢ inspiracje takiej adaptacji, nato-
miast jest kilka przyktadéw adaptacji lokalnej podpartych historiami powstania nazw.

Na poczatek lokalnie: nazwa polska — garbus — zostata wprowadzona ze wzgledu na
to, ze istniat juz polski samochéd o nazwie Zuk, produkowany przez Fabryke Samo-
chodéw Ciezarowych w Lublinie.

Jedli chodzi o jedng z nazw uzywanych w Meksyku, czyli w r6znych opcjach ,vocho”,
vochito”, ,volcho”, to powigzanie ze znaczeniem (,pepek”) okazuje sie bardzo sensowne.
Ze wzgledu na umiejscowienie fabryk produkcyjnych wtasnie w Meksyku i ogromnej
popularnosci samochodu wsrdd lokalnych mieszkancow méwito sie, ze ,Volkswagen
jest jak pepek — kazdy go ma”.
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Pojawiaty sie réwniez odwotania do historii powstania samochodu w Trzeciej Rzeszy
i zatozen opracowanych przez Adolfa Hitlera. W krajach skandynawskich — w Fin-
landii i Danii - nieoficjalnie nazywano te samochody odpowiednio ,zemstg Adiego”
i ,sankami Hitlera”.

Nieznane sg niestety okolicznosci powstania nazwy ,pedzel” oraz ,golarka do lodéw”,

wystepujacych na Dominikanie (oraz czasami w innych krajach Ameryki tacinskiej).

3.4. Kategoryzacja ze wzgledu na zwigzek nazwy z wyglagdem

Wspomniany juz wczedniej unikatowy i specyficzny design samochodu byt nierzadko
inspiracjg do tworzenia nazw. Ponizej opracowano kategorie nazw zwigzanych i nie-
zwigzanych z wygladem samochodu.

Tabela 6. Nazwy zwigzane z wyglagdem samochodu

Ttumaczenie Liczba wystgpien
chrzaszcz/z2uk 30
26tw 13
banka 7
zaba 7
robak/owad 5
biedronka 3
karaluch 2
mucha 1
cztowiek z garbem 1
garbaty samochéd 1
rolki w cigzy 1
zuk Volkswagen 1
Suma 72

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 7. Nazwy niezwigzane z wygladem samochodu

Ttumaczenie Liczba wystgpien
od nazwy Volkswagen 10
aluminiowa puszka 1
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dzwon 1
pedzel / golarka do lodéw 1
pepek 1
sanki Hitlera 1
slangowe okreslenie pochodzace od 1
stowa “tysy”

zemsta Adiego 1
Suma 17

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wiekszos¢ nazw odwotywata sie w jakims stopniu do wygladu samochodu - byty
to skojarzenia animalistyczne zwigzane z frontalng prezencja modelu (chrzaszcz/zuk,
mucha, karaluch), a takze z linig ksztattu widziang z boku (zaba, zétw, cztowiek z gar-
bem, garbaty samochéd). Na szczegdlng uwage zastuguje tutaj nazwa ,rolki w cigzy”,
bedaca doskonatym opisem catej ,fizjonomii” VW Beetle.

llustracja 5. Cztery rzuty designu VW Beetle

Zrodto: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/2/24/Quatro_vistas_do_fusca.jpg (6.06.2017).
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3.5. Standaryzacja i adaptacja nazwy

Ostatnia kategoryzacja zawarta w tabeli ponizej dotyczy kwestii standaryzacji i ada-
ptacji nazwy oryginalnej.

Tabela 8. Standaryzacja i adaptacja

Kategoria Liczba wystgpien
doktadne ttumaczenie nazwy oryginalnej 33
adaptacja 56
Suma 89

Zrédto: opracowanie wiasne.

Niemiecka nazwa oryginalna, czyli ,kafer”, lub jej anglojezyczne odpowiedniki, ,beetle”
badZ ,bug”, zostaty wykorzystane w bezposrednim ttumaczeniu na inne jezyki w 1/3 przy-
padkow. Wiekszos¢ jednak stanowi adaptacje — zaréwno blizsze, np. bardziej lokalne
owady, jak i zupetnie dalsze, np. garbus, pepek, banka. Zjawisko jest nie lada problemem
do interpretacji, gdyz losy nazwy VW Beetle nie byty podyktowane jedynie oficjalnymi
znakami towarowymi, ale duza cze$¢ nazw zawartych w tym badaniu to nazwy potoczne,
wytworzone i nadane przez uzytkownikéw samochodéw lub jego producentéw. Stanowi
za to inspiracje do podjecia préby interkulturowych badan poréwnawczych w poszcze-
g6lnych krajach, tak aby poznac skojarzenia i semantyke réznych nazw.

4. Podsumowanie

4.1. Wnioski

VW Beetle jest przyktadem produktu globalnego — do roku 1954, czyli w ciggu 8 lat
od wznowienia produkcji, samochéd oficjalnie zostat sprzedany w 98 krajach (dane
z dokumentéw sprzedazy z lat 1947-1954). W kolejnych latach ta liczba tylko wzra-
stata, i to zarébwno w przypadku oficjalnego eksportu, jak i pézniejszych prywatnych
transakcji. Analiza nazewnictwa VW Beetle pokazata, ze niezaleznie od wybranej przez
firmy strategii wizerunek marki adaptowany byt przez samych uzytkownikéw w zalez-
nosci od kraju czy jezyka. Powstawaty nazwy zupetnie oficjalne, jak polski ,garbus”,
oraz te mniej oficjalne — jak dunskie ,rolki w cigzy”. Nierzadko ten sam samochéd
funkcjonowat w jednym miejscu pod kilkoma nazwami, jak np. filipinskie ,garbaty
samochod”, ,zétw”, ,aluminiowa puszka” oraz slangowe okreslenie pochodzace od stowa
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Aysy”. Czed¢ okreslen zwigzana byta z oryginalng nazwa oficjalng, czyli Volkswagen
Typ 1; czes¢ z nieoficjalng, ale wprowadzong réwniez do komunikacji marki nazwa
Kéfer, czyli chrzaszcz, oraz z innymi owadami; czes¢ ze skojarzeniami ze specyficznym
wygladem samochodu; czes¢ zas - tych wyjatkowych — powstata w zupetnie innych,
nierzadko nieznanych nam okolicznosciach.

4.2. Dalsze losy nazwy

Niewykluczone, ze ogromny wptyw na taka indywidualizacje produktu miat jego
charakterystyczny design. Sympatycznie wygladajacy samochéd byt do tego stopnia
wyjatkowy, ze czesto zdarzato sie, iz wtadciciele nadawali mu wtasne imiona.

Przy okazji, z ,garbusowego szatu” skorzystata réwniez wytwornia filméw Walta Disneya —
w 1968 roku powstat The Love Bug (w wersji polskiej Kochany Chrabgszcz), opowiadajacy
o przygodach garbusa o silnym i niesfornym charakterze, startujgcego w wyscigach
samochodowych (Martin, 2014). Imie Herbie nadane temu bohaterowi stato sie potem
nieodtacznym elementem kolejnych czesci: Herbie Rides Again (Garbi znowu w trasie;
1974), Herbie Goes Monte Carlo (Chrabgszcz jedzie do Monte Carlo; 1977), Herbie Goes
Bananas (Kochany Chrabgszcz oszalat; 1980) oraz ostatniej — Herbie: Fully Loaded (Garbi
super bryka; 2005). Jak wida¢, losy polskojezycznej adaptacji nazwy samochodu rzutowaty
réwniez na ttumaczenia tytutéw — w 2005 roku, zamiast pozostac przy starym, dobrym
Chrabaszczu, polski tytut filmu przettumaczony zostat zgodnie z lokalnie znang nazwa.
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Eventy jako narzedzie public relations
w biznesie — na przyktadzie
dolnoslgskich firm

Streszczenie: Celem artykutu jest przyblizenie charakterystyki eventéw jako podstawowych
narzedzi public relations wykorzystywanych w biznesie. Obok zagadnien zwigzanych z media
relations eventy stajg sie powoli wiodgcym narzedziem PR-owym dzisiejszej komunikacji
biznesowej. Istotnym zagadnieniem staje sie umiejscowienie poszczegélnych eventéw
w ramach instrumentéw PR-u oraz wiréd narzedzi nowoczesnej zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Autorka analizuje organizowane i wspétorganizowane w latach 2003-2017
eventy, podpierajac sie wtasnym doswiadczeniem oraz dostepna literaturg przedmiotu.
Przedstawienie zagadnien w ujeciu teoretyczno-praktycznym pozwala na szersze spojrzenie
na zagadnienie organizacji eventéw w firmie, ktére w Polsce wciaz jeszcze pozostaje mato
docenianym narzedziem promocji.

Stowa kluczowe: event, eventy, zintegrowana komunikacja marketingowa, public relations.

Events as a tool of public relations in business — on the example of
Lower Silesian companies

Summary: The purpose of this article is to approximate the characteristics of events as basic
public relations tools used in business. In addition to issues related to media relations, events
are slowly becoming the leading PR tool of today’s business communications. An important
issue is the placement of individual events within the PR instruments and among the tools of
modern Integrated Marketing Communication. The author analyzes organized and co-organized
events in 2003-2017, supporting his own experience and available literature of the subject.
Presentation of theoretical and practical issues gives a broader perspective on the organization
of events in the company, which still remains an under-appreciated promotion tool in Poland.

Keywords: event, events, integrated marketing communication, public relations.
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Wprowadzenie

Znaczenie eventéw w zarzadzaniu relacjami przedsiebiorstwa z otoczeniem w ostat-
nich latach wzrosto, czego dowodem jest zwiekszona liczba organizowanych przez
firmy wydarzen. Site eventéw w komunikacji dostrzegto juz dawno wiele dojrzatych
rynkéw, takich jak Stany Zjednoczone. Tylko w 2015 roku zorganizowano tam tacz-
nie 1,8 miliona réznego rodzaju wydarzen (w tym 270 tysiecy konwencji i 11 tysiecy
targéw), w ktérych udziat wzieto w sumie 225 milionéw oséb (Doubledutch, 2015).
Wciaz jednak ta forma budowania relacji jest jednym z najmniej docenianych narzedzi
marketingowych na polskim rynku, kojarzonym przede wszystkim ze zbednym i duzym
kosztem. Wynikac¢ to moze z kilku faktéw. Po pierwsze, brak jest dostatecznej iloci
badan na temat skutecznosci, ale tez efektywnosci tych dziatan dla biznesu (sami
organizatorzy réwniez niechetnie takie badania na biezgco prowadza, mimo ze mozna
wyodrebni¢ kilka nieskomplikowanych narzedzi pomiaru efektéw organizacji eventu)
(Miotk, 2010). Po drugie, zauwazy¢ mozna brak Swiadomosci wirdéd przedsiebiorcow
na temat korzysci, jakie niesie ze sobg organizacja podobnych wydarzen. Po trzecie,
zaobserwowaé mozna braki w zakresie odpowiedniego planowania budzetéw — wcigz
brakuje przedsiebiorcom informacji na temat mozliwosci organizowania wydarzeh
relatywnie niskim kosztem w stosunku do pozostatych dziatan marketingowych. Wie-
le firm korzysta w tym przypadku z ustug wyspecjalizowanych agencji eventowych,
nastawionych naturalnie na wtasny zysk, czego konsekwencja staja sie czesto budzety
eventowe niewspétmierne do rzeczywiscie poniesionych kosztdéw, co w zwigzku z brakiem
Swiadomosci klientéw (lub czesto zwyczajnie — brakiem czasu i checi, by to zmienic)
jest rowniez trudne do zweryfikowania. Warto$¢ biznesowa eventu jest ogromna,
pozwala on bowiem na dotarcie bezposrednig drogg do dowolnej grupy docelowe;j:
obserwowanie na biezgco jej reakcji, wchodzenie w bezposrednie relacje i budowanie
interakcji, o ktéra tak mocno zabiegamy dzi$ w mediach spotecznosciowych. Ponadto
warto zwrdci¢ uwage na mozliwosci taczenia sie form eventowych off-line i on-line,
czego nie mozna byto realizowa¢ w pierwszych latach rozwoju branzy eventowej, a co
powoli — przy wykorzystaniu Internetu — staje sie jednym z wazniejszych argumentow
przemawiajgcych za wyborem eventu jako skutecznego dziatania komunikacyjnego
w firmie (Miotk, 2016).

Event jako forma budowania relacji sprawdza sie z sukcesem w wiekszosci organizacji,
reprezentujacych réznorodne obszary gospodarki. Wszedzie tez tam, gdzie przedsie-
biorstwo dazy do zbudowania spotecznoici wokét swojej marki, otwiera sie droga do
organizacji wydarzenia spéjnego z jego tozsamoscia i realizowang aktualnie strategia.
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Event jako narzedzie public relations

Event jako podstawowe narzedzie public relations cieszyt sie wielokrotnie zaintere-
sowaniem autoréw publikacji naukowych, jak tez prelegentéw licznych konferencji
naukowych oraz biznesowych, kiedy to analizowano go m.in. z punktu widzenia sku-
tecznosci dziatan public relations oraz zasad dotyczacych jego organizacji. Wtasciwy
obszar naukowego badania eventéw w Polsce dopiero sie rozwija, podczas gdy bogata
literature na ten temat wypracowaty juz Stany Zjednoczone, Kanada, Wielka Brytania,
Niemcy, Wtochy, Rosja oraz Czechy.

Public relations — zgodnie z definicjg (Fleischer, 2003; Ociepka, 2003) - jako dziatania
nastawione na budowanie relacji z otoczeniem, powinny traktowac event jako forme
dotarcia do tych grup celowych z otoczenia firmy, z ktérymi na relacjach bezposrednich
zalezy jej najbardziej. Podazajac tym krokiem, mozna stwierdzi¢, ze organizacja eventow
biznesowych sprzyja budowaniu relacji z grupami otoczenia poprzez bezposrednie
kontakty i wspélne uczestnictwo w wydarzeniu. Sam Black za stuszng uznaje definicje
PR-u pochodzacg z Webster New International Dictionary i podkresla, ze PR to:

Promocja wzajemnych kontaktéw i dobrej reputacji miedzy osobg, firma lub instytucjg a innymi
osobami, szczegdInymi grupami odbiorcéw lub ogétem spoteczenstwa, poprzez dystrybucje
tatwo interpretowalnych materiatéw i rozwijanie przyjaznej wymiany zdan, oraz ocena reakcji
danej grupy odbiorcéw (Black, 2006: 26)

— a zaraz dodaje, ze sztuka planowania programéw PR uzywa przy tym wyobrazni,
kreatywnosci, idei oraz pomystéw.

Public relations [...] nie jest czyms, czego dokonuje przedsiebiorstwo, instytucja lub organi-
zacja. Jest to raczej rezultat procesu zachodzacego w umystach ludzi. [...] Najwazniejszym,
wrecz fundamentalnym elementem praktyki public relations jest nastawienie umystu. Jest
to po czesci filozofia, a po czesci sposdb myslenia. W tym zakresie uwazam public relations
za sztuke (Black, 2006: 30).

Idac tym tropem, nalezatoby po pierwsze potwierdzi¢, ze event jest jedng z najlepszych okazji
do wymiany mysli, zdan i opinii przy jednoczesnej mozliwosci obserwacji reakcji drugiej strony
oraz jej oceny, a po drugie — eventy jako kreatywna forma budowania wizerunku organizacji,
ale tez dialogu z otoczeniem dajg organizatorom mozliwo3ci uprawiania PR-u jako sztuki.

Dzielgc techniki PR-u na werbalne, pisemne, wizualne i multimedialne, mozna zastanowi¢
sie nad umiejscowieniem eventu na pograniczu wszystkich powyzszych form. Elementy
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wizualne (gtéwnie oswietlenie), multimedia, wszelkiego rodzaju informatory, zaproszenia,
plakaty i inne materiaty pisemne towarzyszace eventom, az wreszcie stowne czy tez
$piewane (podczas koncertéw) zaproszenie do uczestnictwa sprawiaja, ze event staje
sie kompilacjg réznych form przekazu, dzieki temu bardziej skuteczng. Gdy dotozymy
do tego wzmocnienie komunikatu poprzez zapowiedzi oraz relacje za posrednictwem
skutecznych dzi$ narzedzi internetowych (w tym m.in. mediéw spotecznodciowych),
okaze sie, ze event moze stanowi¢ zarébwno samodzielne, funkcjonujace niezaleznie od
innych narzedzie public relations, z ktérego korzysta¢ mozna wybiérczo, w oderwaniu
od innych form promocji, jak i narzedzie centralne, wokét ktérego mozemy pobudzi¢
do dziatania i rozwija¢ instrumenty poboczne. Mogg nimi byé wiodace wcigz media
relations (w tym zapowiedzi, relacje, patronaty medialne), internetowe dziatania PR,
wszelkiego rodzaju akcje CSR, ktére mozna organizowac przy tej okazji, jak tez komu-
nikacja wizualna na odziezy firmowej, ekranach LED i na catym terenie, na ktérym
odbywa sie wydarzenie.

Kategoryzujac z kolei posrednie i bezposrednie techniki PR-u, eventy znéw mozna by
rozwaza¢ w obu kategoriach. Z jednej strony event jako spotkanie face to face z grupami
otoczenia (np. konferencje czy przeméwienia na scenie) polega na bezposrednim komu-
nikowaniu z odbiorcg (jednostronnie lub dwukierunkowo, przy mozliwosci zadawania
pytan, np. przez dziennikarzy), z drugiej za$ strony — wydarzenia stajg sie czesto tylko
centralnym elementem promocji, wokét ktérego komunikowanie o marce rozgrywa sie
szerzej za posrednictwem stworzonych ku temu narzedzi, m.in. w mediach spoteczno-
Sciowych, na zaproszeniach, plakatach, w zapowiedziach medialnych i innych. W tym
przypadku mozna by uznac eventy za technike posredniego komunikowania sie z oto-
czeniem, z uwagi na wykorzystywane ku temu r6znorodne narzedzia, ktére posrednicza
w przekazywaniu komunikatu od marki do odbiorcéw i ewentualnie w druga strone.

Ostatni podziat technik public relations, na dziatania nastawione na zewnetrzne
i wewnetrzne grupy otoczenia (Fleischer, 2003), pozwala réwniez na umiejscowienie
eventu po obu stronach tego podziatu. Organizatorom znane sg przeciez wydarzenia
ukierunkowane na otoczenie zewnetrzne: klientéw, kontrahentéw, dziennikarzy, ale
takZze otoczenie wewnetrzne, czyli gtéwnie na pracownikéw. W ramach komunikacji
zewnetrznej wyodrebni¢ mozemy takie eventy, jak: uroczyste wiece, festyny miejskie,
jubileusze, konferencje prasowe, premiery produktéw (ksigzek, ptyt CD, gier). W ramach
komunikacji wewnetrznej najczesciej organizuje sie szkolenia pracownicze, pikniki
firmowe, wigilie pracownicze, turnieje sportowe, przemdwienia okolicznosciowe.

Trudno jest zatem stworzy¢ jeden bezposredni system klasyfikacji eventéw — nalezato-
by zawsze rozstrzygac je we wszystkich trzech opisanych wyzej kategoriach. Wszystko

306



Eventy jako narzedzie public relations w biznesie — na przyktadzie dolnoslaskich firm

to — podsumowujac — z uwagi na fakt, ze: 1) wiele organizowanych eventéw korzysta
zarébwno z posrednich, jak i bezposrednich form komunikowania; 2) przekaz werbal-
ny czy pisemny wzbogacany jest czesto wizualizacja, co sprawia, ze wszystkie formy
przenikaja sie nawzajem; 3) istniejg eventy nastawione na zewnetrzne i wewnetrzne
otoczenie organizacji; 4) wiele z nich funkcjonuje réznorako: jako samodzielne i nie-
zalezne narzedzie PR, ale tez jako swoiste centrum innych dziatan public relations.

Godna uwagi staje sie tez koncepcja nowoczesnej zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej, opartej na integracji potrzeb klienta, wartosci marki i instrumentéw komuni-
kowania, w ktorej to event marketing (jako nowe narzedzie komunikacji, obok mediéw
tradycyjnych oraz tzw. nowych mediéw) nabiera istotnego znaczenia. Organizacja
eventéw ma tu na celu nie tylko spotkania konsumentéw z ulubionymi markami, ale
tez daje mozliwosci komunikowania sie marki z otoczeniem, produkujac jednoczesnie
atrakcyjna tres¢ dla mediéw (Jaworowicz, Jaworowicz, 2016). Eventy stuzg realizacji
celow przedsiebiorstwa, sg bowiem narzedziem promocji, wsparcia sprzedazy oraz
wzmocnienia wizerunku firmy.

Dobry event marketing, zgodnie z opisywana koncepcja, wyrdznia siedem podsta-
wowych cech, skoncentrowanych wokét budowania wizerunku marki oraz szeroko
pojetej promogji. S3 to:

- $rodowisko budowania relacji;

- wielopoziomowe narzedzie komunikacji (realizujgce zatozone cele marketingowe);
- alternatywa dla tradycyjnych narzedzi promocji;

- narzedzie angazujgce emocjonalnie i tworzgce Swiat marki;

- $rodek dotarcia do mediéw i generator contentu (tresci);

- platforma komunikacji, integrujgca inne narzedzia marki;

- live campain i touchpoint, czyli miejsce spotkan z marka.
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llustracja 1. Siedem cech event marketingu

Zrodto: Jaworowicz, Jaworowicz, 2016: 142.

Istotne zdaje sie odréznienie eventéw o charakterze czysto marketingowym (ukierunko-
wanych na sprzedaz) od tych nastawionych na budowanie relacji, zgodne z zasadami
prawidtowych public relations. W niniejszym artykule omawiam podstawowe rodzaje
i funkcje eventoéw jako typowych narzedzi PR-u z uwzglednieniem jednoczednie cech
nowoczesnego event marketingu — na przyktadzie wydarzeh organizowanych przez
dolnoslaskie firmy.

Eventy biznesowe w praktyce

Jako Ze stosunki z mediami uznaje sie za najwazniejsza cze$¢ PR-u, nie powinno sie
zapomina¢ o mediach podczas organizowania wydarzeh. Eventy powinny by¢ zatem
atrakcyjne nie tylko dla firmy oraz jej klientow, ale tez dla mediéw, jesli zalezy nam na
rozgtosie. Méwita o tym Karolina Korwin-Piotrowska (2016) na konferencji Event-Biznes.
Organizacja eventdw, ktérych celem jest zbudowanie wiekszego zasiegu poprzez echo
w mediach, powinna opierac sie na mocnych relacjach z dziennikarzami. Organizacja
dostarcza w ten sposéb mediom informacji, a przy tym inicjuje komentarze oraz
ukazywanie sie informacji w prasie, radiu czy telewizji (Ociepka, 2003). Najczesciej

308



Eventy jako narzedzie public relations w biznesie — na przyktadzie dolnoslaskich firm

na organizowane wydarzenia zaprasza sie dziennikarzy jako gosci, drugg forma jest
zaproszenie ich do wspétpracy jako patronéw medialnych, jeszcze w innym przypadku
organizuje sie specjalng konferencje prasowa, zwigzana tematycznie z wydarzeniem
gtéwnym (co ma miejsce czesto w przypadku koncertéw). Istnieje jednak grupa even-
téw, ktérych nie chcemy upublicznia¢ — woéwczas pojawia sie pytanie, co zrobic¢, by
dziennikarze nie dowiedzieli sie o ,tajnych” eventach chociazby z prywatnych relacji
w mediach spotecznosciowych. Niektére firmy decyduja sie na zorganizowanie dla
kluczowych klientéw kosztownych eventéw zagranicznych, potaczonych z dwutygodnio-
wym pobytem (co jest swoistg gratyfikacjg za wniesione do firmy budzety); bywa tez,
Ze zaproszeniem na atrakcyjne wydarzenie zacheca sie tych jeszcze niezdecydowanych
do wspétpracy (co obserwowaé mozna m.in. w branzy farmaceutycznej).

W ramach eventéw odbywaja sie bezposrednie spotkania przedstawicieli firmy z otocze-
niem. Mogga by¢ one realizowane w formie wystgpien publicznych i spotkan z grupami
otoczenia (np. na scenie podczas trwania wydarzenia), ale tez mogg stanowi¢ zupetnie
odrebne spotkanie typu one-to-one (najczesciej w formie business-to-client), w kuluarach.
Ten rodzaj kontaktu wydaje sie najbardziej skuteczny z uwagi na bezposredni kontakt —
podkreslat to réwniez Sam Black, ktéry za najwazniejszy srodek PR w spotecznosci
lokalnej uznat wtasnie bezposredni kontakt pomiedzy firma a klientem (Black, 2006).

Wiele firm rezygnuje z organizowania wtasnych wydarzeh na rzecz sponsorowania
wydarzehn zewnetrznych. Sponsoring moze by¢ bardzo skuteczng forma dotarcia do
konkretnych grup docelowych, ktére uczestnicza w danym wydarzeniu, przynoszac
widoczne korzysci firmie sponsorujacej. Najbardziej popularne wsirdéd sponsoréw sg
imprezy sportowe!, na drugim miejscu — szeroko pojeta kultura. Pamietac nalezy przy
tym, Ze sponsor — poza wktadem finansowym - rzadko ma wptyw na organizacje same-
go wydarzenia, co niesie ze sobg zagrozenia zwigzane z utrata reputacji w przypadku
niepowodzenia. Zwykle bowiem wizerunek marki, ktéra stoi za sponsorowang przez
siebie impreza, przektada sie na event, i odwrotnie.

Czesto event jest elementem szerszych dziatan firmy z zakresu spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu. Wiele imprez promuje bezposrednio sport, a ten, jak wiadomo,
jest aktywnoscig zdrowa, majacg na uwadze dobro spoteczne. Realizujgc cele whasne,
organizator ma wiec jednoczesnie na uwadze dobro interesariuszy (uczestnikow). Jest
to skuteczna strategia PR, ktéra

! Wedtug danych 70% catego budzetu sponsoréw przeznaczane jest na sport, pozostata czes¢ — gtéwnie
na kulture (co stanowi okoto 400 miliardéw rocznie, przy czym duza firma moze pozwoli¢ sobie na wydatek
od kilkuset tysiecy ztotych do kilkunastu milionéw ztotych rocznie) (Datko, 2012, 371-418).
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nie jest niczym innym jak konsekwentnym budowaniem reputacji i zaufania wobec przed-
siebiorstwa. Jezeli przedsiebiorstwo bedzie postepowac wedtug jasno okreslonych regut
i wytycznych, nie utraci swojej pozycji, bo reputacja nie zmienia sie zbyt szybko (Nogalski,
Szpitter, 2007: 236).

Sponsoring eventéw jest skuteczng forma dziatan PR, pod warunkiem ze ta forma
prezentacji firmy, jej nazwy oraz symboli realizuje og6lna strategie marketingowa firmy.
Przyktadowo, Biuro ds. Euro 2012 sponsorowato w 2008 roku duzg impreze muzyczng
Wroctaw 2012 Festival, ktora idealnie promowata zblizajgce sie mistrzostwa Euro 2012.
Podczas imprezy wystapit m.in. Shaggy z utworem Feel the rush, wypromowanym
podczas Euro 2008. Uczestnicy festiwalu mogli m.in. pograé w pitkarzyki czy strzela¢
gole do dmuchanych bramek (ilustracja 2). Spéjna komunikacja i szereg tematycznych
niespodzianek sprawity, ze festiwal stat sie mocnym nosnikiem informacji o tym, ze
Wroctaw jest jednym z organizatoréw nadchodzgcego Euro 2012.

llustracja 2. Festiwalowa Strefa Fun. Gry pitkarskie podczas Wroctaw 2012 Festival

Zrédto: materiaty organizatora.

Rodzaje eventéw w firmach dolnoslgskich

Na potrzeby niniejszej pracy przeanalizowatam 313 eventdw, organizowanych badz
wspétorganizowanych dla dolnoslaskich firm w latach 2003-2017, a takze obserwo-
wanych w portfolio innych znanych mi organizatoréw. Analizowane eventy ,wtasne”
zostaty zakwalifikowane do poszczegélnych kategorii na podstawie zgromadzonej przeze
mnie przez ostatnie lata wiedzy, wyniesionej z bezposredniej pracy z przedstawicielami
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analizowanych przedsiebiorstw; w poszczegélnych przypadkach przeprowadzony zostat
wywiad doprecyzowujacy, o ile bez przeprowadzenia dodatkowego badania nie byto
mozliwe wskazanie jednoznacznie celu zorganizowania eventu oraz poziomu zadowolenia
firmy stojacej za wydarzeniem. tgcznie przeanalizowane zostaty wydarzenia z 58 organi-
zacji réznej wielkosci. W ramach tej grupy przedsiebiorstwa podzielitam na cztery umow-
ne kategorie wielkosciowe: 1) mikrofirmy (niewielkie przedsiebiorstwa, zatrudniajgce
do 15 pracownikéw) — 22 firmy; 2) firmy mate (przedsiebiorstwa zatrudniajace od 16 do
60 pracownikéw) — 9 firm; 3) firmy $rednie (zatrudniajace od 61 do 120 pracownikéw) —
12 przedsiebiorstw; oraz 4) firmy duze (powyzej 121 pracownikéw) — 15 organizacji.

W badanych przedsiebiorstwach zaobserwowa¢ mozna byto nastepujace zalezno-
éci: w gronie eventéw nastawionych na zewnetrzne otoczenie organizacji wéréd duzych
firm dominujg eventy muzyczne oraz sportowe, zwigzane z organizowaniem duzej
przestrzeni (co generowane jest m.in. przez budzety), czesto plenerowe. Tu zwykle
zaprasza sie do udziatu dziennikarzy, z wytgczeniem eventdéw o charakterze poufnym,
na ktére zaprasza sie kluczowych partneréw biznesowych na najwyzszych szczeblach
struktury organizacyjnej.

Duze i Srednie firmy czesto hucznie obchodza swoje jubileusze, jak réwniez wydarzenia
typu otwarcie nowego oddziatu, zdobycie nagrody branzowej, sukces finansowy. Te
réwniez decyduja sie na imprezy integracyjne dla pracownikéw, czesto wyjazdowe.
Inwestuje sie czesto w pikniki i festyny dla rodzin oséb zatrudnionych. Zdecydowana
wiekszos¢ analizowanych firm organizowata wigilie dla pracownikéw (tylko cztery
firmy z kategorii mikroprzedsiebiorstw nie decydowaty sie na te forme spotkania ze
swoim zespotem).

Mniejsze firmy oraz mikroprzedsiebiorstwa decyduja sie na kameralne spotkania z klien-
tami w gronie kilkunastoosobowym, wiekszg wage przyktadajgc do budowania bezpo-
Srednich relacji. Konferencje prasowe spotkac¢ mozna raczej w dziataniach firm srednich
i duzych, rzadko kiedy mniejsze firmy posiadaja temat atrakcyjny na tyle, by przyciagna¢
do siebie dziennikarzy (najczesciej byta to okoliczno$¢ zapraszania na organizowane
przez siebie eventy znanych osobistosci, ktére swoim nazwiskiem przyciggaty media;
mniejsze znaczenie miat tu komunikat ptynacy od firmy, w zwigzku z czym watpliwa
wydaje sie skutecznos¢ budowania relacji firmy z dziennikarzami w tej formie).

Szkolenia organizujg czedciej firmy Srednie i duze — majg one Swiadomos¢ koniecznosci
inwestowania w swoje zespoty. Mate i $rednie firmy starajg sie budowac swoja pozycje
na rynku poprzez organizowanie konferencji i seminariéw branzowych, w ktérych naj-
czedciej czynny udziat bierze wtasciciel.
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Wsréd eventow ,ukrywanych” przed dziennikarzami, poza wyjazdowymi luksusowymi
eventami dla kluczowych klientéw, wyrézni¢ mozna spotkania inwestycyjne na gietdzie
organizowane w zamknietym gronie inwestoréw, w tym tzw. Aniotéw Biznesu.

Analiza wydarzen pozwolita na stworzenie ponizszej klasyfikacji eventéw, ktéra uwzgled-

nia cechy eventéw najczedciej organizowanych przez badane firmy:

- Duze eventy muzyczne (powyzej 300 uczestnikéw), typowe koncerty lub impre-
zy potaczone z koncertem. Czesto organizowane sg z udziatem znanych gwiazd,
gtéwnie w celu budowania prestizu danej firmy. Ten typ eventoéw to jednoczes-
nie wydarzenia medialne, ktérych rozgtos ma dla firmy organizujacej istotne zna-
czenie. Dziennikarze sg tu wyjgtkowymi gosémi, zdarza sie angazowanie mediéw
w patronat medialny jako forme ustugowego sponsoringu. Eventy organizuje sie
gtéwnie dla mieszkancéw miast, w ktorym firma prowadzi dziatalnos¢ (wydarzenia
otwarte), dla klientdéw, potencjalnych klientéw i ich rodzin (pétotwarte), jak row-
niez dla wybranych klientéw na specjalne zaproszenia imienne, w tym czesto réwniez
dla pracownikéw (typ zamkniety).

- Imprezy muzyczne $redniej wielkosci (maksymalnie 300 uczestnikéw). Sa to impre-
zy taneczne, ktérym towarzyszy oprawa muzyczna, jednak nie zawsze angazowac
muszg one artystow do wystepu na zywo. Najczesciej impreze prowadzi didzej,
a wydarzeniom towarzyszy¢ mogg dodatkowe atrakcje typu fajerwerki, pokaz
barmanski, pokaz tanca itp. Przyktadowo, firma Cermag, specjalistyczna sie¢ hand-
lowo-ustugowa prowadzaca sprzedaz ptytek ceramicznych i wyposazenia tazienek,
organizuje cykliczne spotkania z architektami w przestrzeni ich codziennej pracy.
Salon tazienek na czas spotkania zamienia sie w kreatywng przestrzen budowania
relacji i umocnienia kontaktéw z wymagajgcym Srodowiskiem architektow. Wiekszos¢
imprez ma rozrywkowy charakter (czesto organizuje sie tu imprezy przebierane, na
ktérych goscie bawia sie do biatego rana), podczas ktérych mozna wymieni¢ sie
doswiadczeniami i wzmocni¢ relacje. W ten sposéb budowana jest sie¢ lojalnych
i zaprzyjaznionych z firmg partneréw biznesowych, z ktérymi ta intensywnie wspot-
pracuje przy projektowaniu i urzgdzaniu tazienek klientéw koncowych.

— Eventy muzyczne kameralne (do 100 uczestnikéw). Tu muzyka najczesciej pojawia
sie w tle i zwykle powigzana jest z charakterem organizacji, ale tez jej otoczenia.
Wydarzenia organizowane sg zwykle dla kluczowych klientéw firmy, towarzyszy
im najczesciej jakies wazne wydarzenie w zyciu firmy, np. wprowadzenie nowego
produktu czy podjecie wspétpracy z kluczowym partnerem biznesowym. Imprezy
tego typu najczesciej majg charakter eleganckiego, aczkolwiek niewielkiego bankietu.

- Salony inwestycyjne. To mniejsze spotkania z inwestorami, organizowane na
Gietdzie Papierow Wartodciowych lub w innym miejscu, podczas ktérych firmy
poszukujgce kapitatu moga zaprezentowac sie inwestorom. Wydarzenia tego
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typu organizuje sie zwykle na specjalne imienne zaproszenie, zapewniajgc petng
dyskrecje i anonimowos¢ przybytym inwestorom.

Debiuty gietdowe. To oficjalne debiuty spétek na rynku gtéwnym GPW badz
alternatywnych rynkach NewConnect i Catalyst. Na debiuty czesto zaprasza sie
dziennikarzy, ktérzy chetnie relacjonujg wejscie nowych spétek na gietde. Przy-
ktadowo, podczas jednego z debiutéw na rynku NewConnect, w Sali Notowan
pojawita sie druzyna siatkarska w sportowych strojach, sponsorowana wéwczas
przez wchodzaca na gietde spotke. Wydarzenie nabrato w ten sposéb wyjatkowego
charakteru, podkreslato silng wiez, jaka firma tworzy z catym swoim otoczeniem,
nie tylko w Srodowisku biznesowym. Pozytywng atmosfere tego spotkania z checiag
prezentowaty péZniej media, co przyczynito sie do zwiekszenia zasiegu komunikatu
dotyczacego samego debiutu.

Mniejsze spotkania w grupach otoczenia. Mowa tu o krétkich spotkaniach
i wyjazdach w gronie kilkunasto- lub kilkudziesiecioosobowym, najczesciej orga-
nizowanych dla klientéw firmy. Przyktadem takiego spotkania mogg by¢ sptywy
kajakowe, piesze wycieczki w géry, rajdy rowerowe czy tez zwykte wyjscie do teatru
oraz wspdlne kolacje. Dla wielu Sredniej i matej wielkosci firm spotkania w waskim
gronie stanowig najistotniejsza forme budowania relacji z klientem.

Pikniki plenerowe i festyny. To jedna z najczestszych form letniej rozrywki dla
pracownikéw oraz ich rodzin. Firmy chetnie organizujg imprezy plenerowe w celu
budowania wizerunku wsréd pracownikéw, aczkolwiek zaprasza sie na podobne
wydarzenia réwniez klientéw. Wieksze firmy decyduja sie czasem na organizowanie
festynéw miejskich otwartych dla wszystkich mieszkafncow.

Imprezy sportowe — rajdy, turnieje itp. Wydarzenia o sportowym charakterze
czesto ukierunkowane sg na pracownikéw, cho¢ zdarza sie rownie czesto organi-
zowanie sportowych rozgrywek dla klientéw oraz innych kontrahentéw firmy. Dos¢
popularng formga s3 turnieje i mecze organizowane dla firm wspotpracujgcych
z przedsiebiorstwem (np. dla firm transportowych, innych podwykonawcéw). Celem
jest gtéwnie zacie$nienie wiezi pomiedzy wspdtpracujagcymi podmiotami, a takze
wynegocjowanie lepszych warunkéw wspotpracy.

Konferencje prasowe. Konferencje dla dziennikarzy organizowane sg w ramach
tradycyjnych dziatah media relations organizacji. Utrzymywanie kontaktéw z mediami
w formie konferencji czesto przektada sie na zwiekszong liczbe publikacji. Stosunki
z mediami uznaje sie za najwazniejszg cze$¢ public relations, poniewaz to wtadnie
media wydaja opinie o nas i majg duzy wptyw na wizerunek przedsiebiorstwa.
,Gtéwnym wymogiem pracy z mediami jest dostarczenie im tego, czego potrzebuja
w wygodnej formie i w odpowiednim czasie” — podkresla Black (2006: 68). Z tego
powodu jedng z najczesciej wykorzystywanych form wspétpracy z dziennikarzami
jest wtasnie konferencja prasowa. Organizujg jg najczesciej firmy Sredniej lub
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duzej wielkosci (mniejsze rzadko majg temat, ktéry mégtby zainteresowaé szersze
grono dziennikarzy). Wyjatek stanowig tu imprezy (np. koncerty), na ktére firma
zaprasza znane osobistosci — wowczas media decydujg sie przyby¢ na towarzyszaca
wydarzeniu konferencje prasowg wtasnie ze wzgledu na czekajacg na nich gwiazde.

- Konferencje branzowe, seminaria i warsztaty. To wszelkiego rodzaju meryto-
ryczne spotkania, majace na celu edukowanie otoczenia oraz dzielenie sie wiedzg,
doswiadczeniem oraz informacjg. Konferencje oraz warsztaty organizuje sie naj-
czesciej celem budowania prestizu firmy, ktérej przedstawiciele wystepujg w roli
ekspertéw. Konferencje i mniejsze warsztaty moga by¢ dobra formg promogji dla
firmy kazdej wielkosci — tu zwykle w parze z organizowanym wydarzeniem idzie
wzmozona promocja medialna.

- Szkolenia. Najczedciej wigza sie ze zwiekszaniem kwalifikacji dziatow handlowych
w firmach i maja realizowac cele sprzedazowe. Poza aspektami handlowymi, szkoli
sie pracownikéw wszystkich dziatéw m.in. z kreatywnego rozwigzywania proble-
mow czy umiejetnosci budowania relacji interpersonalnych. Szkolenia organizuje
sie ponadto w tzw. rozbudowane; siatce sprzedazy dla klientéw, ktérzy z kolei do
firmy moga sprowadzi¢ klientéw koncowych (np. doradcy ubezpieczeniowi czy
wszelkiego rodzaju posrednicy).

- Targi i wystawy. W ramach tej kategorii organizuje sie réznego rodzaju targi
i wystawy branzowe, jak réwniez mniejsze prezentacje produktowe. Wystawom
towarzyszy czesto drobny poczestunek dla przybytych gosci. Zwykle imprezy trwaja
krétko, maksymalnie do czterech godzin (wytaczajac targi, ktére moga mie¢ nawet
charakter dwudniowy). Do tej formy eventéw zaliczy¢ mozna réwniez pokazy mody.

- Imprezy okolicznosciowe. To wszelkiego rodzaju jubileusze, Swieta oraz wazne
wydarzenia, zwigzane np. z otwarciem nowego oddziatu firmy. Imprezy okoliczno-
Sciowe moga wpisywac sie w kategorie eventéw muzycznych, aczkolwiek wyréznia
je szczegblny powdd ich zorganizowania. Przyktadem najczesciej organizowanych
imprez okolicznosciowych sg dziesieciolecia, dwudziestolecia oraz trzydziestolecia
dziatalnosci firmy.

— Dni otwarte w firmie. Organizowane sg najczesciej dla klientéw oraz potencjal-
nych pracownikéw. Czesto sg potaczone z konkursami, sprzedaza promocyjng lub
dodatkowymi korzysciami z uczestnictwa dla odwiedzajacych (np. rozdawaniem
gadzetéw, dodatkowym gratisem przy podpisaniu umowy). Dni otwarte moga
obfitowac w atrakcje artystyczne, organizuje sie tez na miejscu punkty informacyjno-
-doradcze. Przyktadem sg dni otwarte u deweloperéw, podczas ktérych mozna
obejrze¢ mieszkania dostepne do zakupu. Podczas czerwcowych dni otwartych
firmy Dom Development na wszystkich odwiedzajacych czekat bezptatny serwis
rowerowy, w ktérym mozna byto dokona¢ przegladu swoich jednosladéw. Dodat-
kowo uczestnikom zapewniono zdrowy catering, strefe chillout, balony i atrakcje
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dla dzieci, a takze konkurs, w ktérym mozna byto wygrac rower miejski. W ramach
dni otwartych mozna byto réwniez zakupi¢ mieszkanie z atrakcyjnym rabatem.
Plebiscyty i rozdania nagréd. Mowa tu zarébwno o nagrodach wewnetrznych
(dla pracownikéw), jak i zewnetrznych, ogtaszanych szerszej publicznosci. Znane
sg juz powszechnie praktyki typowania pracownikéw miesigca czy roku, ktore stajg
sie swoistymi cyklicznymi konkursami dla zatogi. W ramach tych dziatan wyréznic
mozna spotkania z zastuzonymi pracownikami, wreczanie dyploméw za wieloletnie
zastugi dla firmy. Przedsiebiorstwa organizujg ponadto plebiscyty wsrdéd wtasnych
linii produktowych, typujac np. najlepsze produkty w roku — wszystko po to, by
zwiekszy¢ zainteresowanie mediow.

Imprezy integracyjne. To typowe eventy pracownicze, ktérych celem jest popra-
wa atmosfery w firmie oraz zwiekszenie integracji wéréd pracownikéw. Impre-
zy integracyjne mogg mie¢ réznoraki charakter oraz wielko$¢ — poczawszy od
duzych integracyjnych imprez (czesto réwniez sportowych, wyjazdowych czy naj-
popularniejszych — firmowych wigilii), a skoficzywszy na mniejszych eventach,
takich jak wspélne wyjscie na kregle czy popularne ostatnio escape roomy. Jedna
z ciekawszych form integracyjnych wydarzen sg tzw. happy hours, czyli nieformalne
spotkania pracownikéw po pracy w biurze (Furman, 2000).

Happeningi. Happeningami nazywane sa krétkie eventy tworzone w celu budo-
wania zasiegu komunikatu o firmie dzieki rejestracji wydarzenia jako materiatu
wideo oraz jego publikacji w internecie. To typowy przyktad taczenia sie form
eventowych off-line z dziataniami on-line, umozliwiajgcymi rozprzestrzenianie
sie danego komunikatu. W zasadzie nie ma reguty co do wielkosci firmy, ktéra
moze stosowac te technike, choc¢ jeszcze stosunkowo niewiele firm decyduje
sie na takg nowoczesng forme zaistnienia w nowych mediach. Tu event staje sie
swoistym pretekstem zarejestrowania materiatu audiowizualnego, ktéry dalej, po
opublikowaniu w internecie, stanowi¢ ma podstawowe Zrédto budowania zasiegu
promocji. Czesto happening ma charakter czystej prowokacji w celu uruchomienia
mechanizmoéw viral marketingu w Sieci. Ta forma wydaje sie dzi$ zarezerwowana
dla firm Swiadomych skutecznosci zmiksowanych dziatan. Przyktadem podmiotéw
realizujgcych takie formy promocji sa lokalne oddziaty duzych sieci handlowych,
ktére organizuja przestrzen na swoim parkingu w taki sposéb, by zainteresowac,
a czesto catkowicie zaskoczy¢ odwiedzajgcych dang placdwke.
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llustracja 3. Kongres Wealth Management, Warszawa, 16 maja 2012

Zrédto: materiaty organizatora.

Podsumowanie

Eventy sg czesto wykorzystywanym narzedziem public relations — zarébwno w komu-
nikacji zewnetrznej, jak i w procesie budowania relacji z pracownikami. Czesto na
firmowe wydarzenia zaprasza sie dziennikarzy, nawet jesli event nie jest skierowany
bezposrednio do nich (jak w przypadku konferencji prasowej czy briefingu). Imprezy
firmowe przede wszystkim traktuje sie jako szanse na pokazanie sie otoczeniu z dobrej
strony, zdobycie nowych klientéw lub partneréw biznesowych oraz umocnienie ist-
niejgcych juz kontaktow.

W ramach organizowanych eventéw mozemy uruchomié wszystkie inne narzedzia
PR-owe, ktorych uzycie w tym momencie nie miatoby uzasadnienia, gdyby nie orga-
nizowany event. Sg to m.in. zaproszenia, plakaty, ulotki informacyjne, kierunkowskazy
na terenie imprezy, réznego rodzaju identyfikatory, plakietki, gadzety, filmy na ekra-
nach wokét sceny i wiele innych. Analogicznie sama juz organizacja eventu moze
stac sie pretekstem do napisania i rozestania notki prasowej dla dziennikarzy. Wiele
firm decyduje sie na organizacje tzw. pseudowydarzef wytgcznie w celu zaistnienia
w mediach. S to nie tylko happeningi, ale tez tradycyjne eventy firmowe, takie jak
wiece okolicznosciowe czy jubileusze.
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Jedli chodzi o planowanie i organizowanie wydarzen, przeprowadzana jest najczescie]
poczatkowa analiza wizerunku organizacji oraz jej produktu, a takze grupy docelowej,
do ktorej kierowac ma ona swoj komunikat. Najwazniejszy w kazdym przypadku wydaje
sie cel - tylko dzieki temu mozna odpowiednio zaplanowac forme eventu. Odpowiednio
zaplanowane dziatania pozwolg na osiggniecie zatozonych celéw, wirdd ktérych znalezé
mozna m.in. poprawe wizerunku, zmiane postaw wobec firmy czy marki, zapoznanie
znowym produktem lub ustuga, umocnienie wiezi z dotychczasowymi klientami czy tez
nawigzanie nowych kontaktéw, a takze zdobycie publikacji medialnych i uruchomienie
dyskusji w mediach spotecznosciowych.

Niezbedne zdaje sie jasne spojrzenie na sytuacje finansowg w firmie i zdecydowanie sie
na konkretne dziatania podczas eventu (wielko$¢ wydarzenia, przewidywane atrakcje),
ale takze w mediach wtasnych (ulotki, plakaty, foldery, www) i obcych (Srodki masowego
przekazu). Czesto ograniczony budzet staje sie blokada, przez co nalezy ustalac priorytety
w dziataniu. Pamietajac o uprawianiu PR-u jako sztuki, nie powinnismy dopuszczac do tego,
by budzet nas mocno ograniczat. Bywa, Ze eventy o zbyt niskich budzetach nie majg szansy
powodzenia, poniewaz cele wymagajg wyzszych naktadéw finansowych — wowczas nalezy
rozwazy¢ catkowicie rezygnacje z organizacji eventu. Z drugiej zas strony zbyt ambitne cele,
takie jak obecnos¢ kluczowych dla firmy dziennikarzy, mogg okazac sie zupetnie zbedne,
jesli stawka wydarzenia jest wytgcznie poprawa atmosfery wirdd pracownikéw.
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Problem pokoleniowosci. Pokolenie Z

Streszczenie: Gtéwnym celem badan jakosciowych i ilosciowych byta charakterystyka gene-
racji Z w Polsce oraz interpretacja jej celow zawodowych, motywacji i nastawienia do pracy.
Badanie (CAWI) przeprowadzono w kwietniu 2016 roku na 100 respondentach, w wieku mniej
niz 23. Odpowiedziano na 18 pytan. Kategoryzacja data obraz grupy spotecznej posiadajacej
pewne specyficzne cechy i wartosci. Analiza odpowiedzi potwierdzita hipotezy badawcze: na
rynku pracy zachodzi zmiana pokoleniowa; generacja Z to pierwsze pokolenie, o ktérym mozna
mowi¢ w sposdb globalny — w $wiecie szybkiej komunikacji, globalizacji oraz nowych techno-
logii. To ludzie, ktérzy tracg poczucie przynaleznosci, sg przyzwyczajeni do migracji — imigracji
i emigracji; ludzie zyjacy w systemie konsumpcyjnym; posiadaja cyfrowe DNA; nie sg ofiarami
cyfrowej demencji. Pokolenie Z dostrzega zmiane miedzypokoleniowa (na rynku pracy). Efektem
jest charakterystyka pokolenia Z na potrzeby budowania marki pracodawcy w Polsce.

Stowa kluczowe: problem pokoleniowosci, zmiana pokoleniowa, pokolenie Z, generacja Z,
employer branding.

Generation problem. Generation Z

Summary: The main goal of this research it was to point out a characteristics of the generation
Z in Poland and the interpretation of their motivations and their attitude towards job opportu-
nities. Research (CAWI) was done in April 2016. 100 responders answered 18 questions in an
online survey. All of the responders were under twenty-three years old. The categorization of the
answers gave an image of the social groups that have some specific and unique characteristics
and values. The analysis of the answers verified the hypotheses: there is the generational shift
in the workforce; the generation Z is the first generation which could be analyzed in a global
way - in a world with fast and cheap transportation, globalization and new technology. People
don't feel connected with countries, they are used to migration — emigration and immigration.
People who live in the system of consumption have digitalization in their DNA, but they are
not victims of it.

Keywords: problem of generations, generational ship, generation Z, employer branding.
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Wstep

Pokoleniowos¢ sie przydarza, ale nie kazdy jest cztonkiem pokolenia (Garewicz,
1983: 77). Niektoére jednostki moga zy¢ obok swojego czasu mimo uczestnictwa w tej
samej obiektywnej rzeczywistosci spotecznej (Wrzesien, 2007: 131). Mimo iz poczucie
pokoleniowe]j przynaleznosci u niektérych oséb moze by¢ nieco stabsze, nie stanowi to
przeszkody, gdyz manifestacje cech identyfikacyjnych kolejnych rocznikéw pozwalaja
wyrédzniac konkretne grupy pokoleniowe. W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz poczucie
przynaleznosci pokoleniowej rozumiane jest jako poczucie wspélnoty wartosci, norm,
intereséw i wzoréw zachowan, a takze doSwiadczeh wyznaczajgcych Sciezke kariery
zyciowej. W dyskursie kulturowym mozna dostrzec wyrazny podziat spoteczefistwa na
konkretne kultury czy subkultury. Ludzie przynalezacy do danej grupy wyrézniaja sie
na tle innych nie tylko ze wzgledu na reprezentowane przez nich poglady czy idee,
ale takze moze wyrdzniac ich wyglad, sposéb zachowania czy styl komunikacji. Przy-
naleznosc¢ do danej kultury czesto jest generowana poprzez czynnik terytorialny. Zas
wejscie w dang subkulture jest subiektywnym wyborem kazdego cztowieka. W dyskursie
spotecznym natomiast spoteczenstwo dzieli sie na pokolenia.

Z pojeciem pokolenia (tutaj: stosowanym zamiennie z pojeciem generacji) spotykamy
sie zarébwno w przekazach potocznych, codziennych, jak i w literaturze. Osoby nalezgce
do danej generacji niekoniecznie jednak muszg by¢ tego Swiadome. Rzeczg naturalng
jest, ze uktad ten ksztattuje sie przez lata, a tylko z perspektywy czasu mozliwe jest
okreslenie cech czy atrybutéw danej generacji. Dlatego tez nowe pokolenie, nazywane
pokoleniem Z, jest wcigz mato zbadanym tworem. Osoby te sg nadal stosunkowo mto-
de i niebawem wejda na rynek pracy —w 2020 roku 10% catej populacji na swiecie
bedzie naleze¢ wtasnie do tej generacji (Tulgan, 2016). Pokolenie to pojecie, ktére
wystepuje w réznych naukach, m.in. w biologii, antropologii, genealogii czy demo-
grafii i w kazdej z tych dziedzin posiada odmienne znaczenie. W przeprowadzonych
i opisanych ponizej badaniach postuzono sie definicjg pokolenia zaczerpnietg z nauk
socjologicznych. Przyjeto, iz granice miedzy nowym a starym pokoleniem wyznacza
konkretne wydarzenie historyczne lub drastyczna zmiana w sferze spotecznej/demo-
graficznej. Moze by¢ to rowniez wyrazna zmiana kulturowa, polityczna, ekonomiczna
czy wreszcie technologiczna. Wszystko to prowadzi do formowania sie w danej grupie
wiekowej pewnego szczegblnego nastawienia, a takze pewnych szczegdlnych oczekiwan
od Zycia. Trudno przewidzie¢ poczatek czy koniec nowej generacji, dlatego granice
pomiedzy kolejnymi pokoleniami wyznaczane sg nie na konkretny rok, ale na przedziat
lat. W kazdym panstwie moze tez inaczej ksztattowac sie ten podziat, chociazby ze
wzgledu na dostep do débr, sytuacje polityczng kraju czy Swiadomo3¢ spoteczenstwa.
W Polsce diagnozowaniu wspétczesnych zjawisk pokoleniowych sprzyja dynamika
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zachodzacych zmian spoteczno-kulturowych po 1989 roku, ktére mozemy zauwazy¢,
obserwujgc mtodych ludzi, ich motywacje, nastawienie, sposéb komunikacji czy styl
zycia (Wrzesien, 2007). Zmiany te to z jednej strony efekt transformacji ustrojowej
i wstagpienia Polski do Unii Europejskiej, a z drugiej — nastepstwa rewolucji technolo-
gicznej przeobrazajacej oblicze wspotczesnej cywilizacji. Jednak to nie wejscie Polski
do Unii Europejskiej, Smier¢ Papieza Polaka, ataki terrorystyczne ani state potaczenie
z internetem powodujg powstanie pokolenia Z, ale caty zbiér wartosci, postaw, norm,

ksztattowanie sie tej nowej generacji.

Na przestrzeni lat klasyfikacja spoteczefistwa ksztattowata sie przez pryzmat réznych

wydarzen i réznie nazywano powstajace konstrukty jakimi byty kolejne pokolenia.

Nie tylko nazwy kolejnych grup spotecznych, ale tez granice, kiedy generacje te sie

ksztattowaty (w Polsce i na Swiecie), znaczaco réznig sie w zaleznosci od Zrédet, z jakich

sie skorzysta. Najczesciej jednak w literaturze naukowej spotka¢ mozna sie z naste-
pujacym przekrojem:

—  Baby boomers, czyli pokolenie wyzu powojennego. To ludzie urodzeni zaraz po dru-
giej wojnie Swiatowej (w latach 1946-1964), kiedy miat miejsce wzrost gospodarczy,
ktory miat zapewnic ludziom prace. W odréznieniu od poprzednikéw, czyli tzw. cichej
generacji, pokolenie wyzu powojennego miato do dyspozycji bardziej zaawansowang
technologie, cieszyto sie wiekszg wolnoscig i czasem wolnym. Wychowywato sie
w latach drastycznych zmian, dzieki czemu jego przedstawiciele sg bardziej elastyczni
i tatwiej przystosowujg sie do nowych warunkéw (van den Bergh, Behrer, 2012: 22).

— Pokolenie X tworzg ludzie, ktérzy urodzili sie miedzy 1965 a 1979 rokiem. Okreslano
ich rowniez takimi nazwami, jak: generacja widmo, niewidzialna generacja, poko-
lenie stracone, post boomers. Oni sami za$ nie chcieli by¢ okreslani zadng etykieta.
Douglas Coupland w swojej ksigzce Pokolenie X. Opowiesci na czasy przyspieszajgcej
kultury (1998) opisuje generacje, ktéra chce nazywac sie po prostu X. Ostatecznie
litera stata sie nie tylko synonimem catego pokolenia, lecz takze przyczynita sie do
stworzenia nazw dla dwéch nastepnych generacji — Y oraz Z (van den Bergh, Behrer,
2012: 22). Przedstawicieli pokolenia X, ktérzy zaczynali swojg kariere zawodowg
z poczatkiem lat 90. XX wieku, kiedy na rynku pracy panowaty recesje i masowe
zwolnienia, cechowat pesymizm i indywidualizm.

- Pokolenie Y to ludzie urodzeni w latach 1980-1990. Nazwe zawdzieczajg swoim
poprzednikom, chociaz czesto méwi sie o nich takze pokolenie Milenium, generacja
Why, echo boomers. Ich rodzice to osoby urodzone podczas wyzu demograficznego,
co daje réwnie liczng grupe pokoleniowa. Kiedy przyszli na $wiat, ich rodzice mieli
okoto trzydziestu lat. Byli lepiej przygotowani do wychowania swoich dzieci niz
ich poprzednicy. Stad tez duzg cze$é swojego zycia podwiecili swoim pociechom
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i ich wychowaniu. Dzieciom ksztattujgcym generacje Y nieustannie powtarzano,
ze kazda decyzja jest réwnie wazna. Dorosli brali pod uwage ich zdanie w niemal
kazdej dyskusji i pozwolili im swobodnie sie rozwijac (zaréwno przez podroze, jak
i sport, sztuke czy muzyke). Dzieki takiemu modelowi wychowania przedstawiciele
pokolenia Y sg zdecydowanie bardziej krytyczni i cyniczni od swoich poprzednikéw
(van den Bergh, Behrer, 2012: 22). Ogromny wptyw na te generacje mieli rodzice
0s6b do niej nalezacych. Chwalac swoje dziecko, ustepujac mu i spetniajac wszystkie
jego zachcianki, w pewien sposéb wyksztatcili jego specyficzny charakter. Dlate-
go tez mtoda osoba oczekuje w zyciu dorostym tego, co dawali jej rodzice — ,tu
i teraz” — zarébwno w zyciu zawodowym, jak i prywatnym.

Podkresli¢ nalezatoby réwniez fakt, ze przetomowe niegdy$ wydarzenia dzi$ s w pamieci
ludzi obecne tylko przez chwile, nie majg dla nich wiekszego znaczenia. Mogg dodac
pewnych nowych warto3ci, ale nie konstruujg zasad zbiorowej egzystencji. Znakiem
tych czaséw staty sie nowe technologie umozliwiajgce szybki przeptyw informacji,
a takze szeroko pojety proces globalizacji, dotykajacy praktycznie wszystkich aspektow
zycia — edukacji, pracy czy form spedzania czasu wolnego. Dotychczasowe badania
(komercyjne) dotyczace pokolenia Z, a takze ich pozycji na rynku pracy w Polsce sa
spekulacjami na temat tego, jak mogtaby rozwingc sie ich sytuacja i jak przebiegac
bedzie ich wspotpraca z innymi pokoleniami. Zazwyczaj eksperci patrzg na mtodych
ludzi tylko i wytgcznie przez pryzmat nowych technologii, zapominajac o podstawo-
wych wartosciach — o tym, czym mtodziez kieruje sie w swoim zyciu. Faktem jest, ze
generacja Z nie zna Swiata bez internetu, ale takze jest to pierwsze pokolenie, ktére
mozna analizowac w kontekscie globalnym, a nie lokalnym. Ponizsze wyniki badan
ukazujg pewien obraz tego, jak mtodzi ludzie widzg siebie, co cenig w swoim Zyciu
i jak wyobrazajg sobie prace z przedstawicielami starszych pokolen.

Tabela 1. Charakterystyka: pokolenie Y vs. pokolenie Z.

Charakterystyka: pokolenie Y vs. pokolenie Z

_— . technologiczni od urodzenia (digital natives):
technologicznie sprytni: 2 ekrany naraz .
5 ekranéw naraz
komunikacja tekstem komunikacja obrazem
koncentracja na ,tu i teraz” koncentracja na przysztosci
optymisci realisci
chca, by ich odkryto chca pracowac, by osiagna¢ sukces

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Consumer Behaviour.. (https://www.dffrntwrld.com/consumer-
-behaviour-gen-z-vs-millennials/; 1.06.2016).
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Badania

Badania zostaty przeprowadzone w kwietniu 2016 roku w formie kwestionariusza

on-line. Respondentami byli uczniowie szkét srednich oraz szkét wyzszych (mieszkancy

Dolnego Slaska), tacznie 100 0séb. Celem badan byta analiza pokolenia Z, interpretacja

ich motywacji i celéw zawodowych, a takze okreslenie roli pracy w zyciu mtodego

cztowieka. Wstepne zatozenia:

— osoby, ktére nalezg do pokolenia Z, urodzity sie po 1993 roku w Polsce;

— na rynku pracy mozna zaobserwowac zmiane pokoleniowa;

- generacja Z to pierwsze pokolenie, o ktérym mozna méwi¢ w sposéb globalny —
w Swiecie szybkiej komunikacji, globalizacji oraz nowych technologii; to ludzie, ktérzy
tracg poczucie przynaleznosci, s przyzwyczajeni do migracji — imigracji i emigracji;

- generacja Z nie jest uzalezniona od nowych technologii;

— pokolenie Z to ludzie Swiadomi swoich decyzji i umiejetnosci, maja wieksze wyma-
gania wobec siebie i swoich przysztych pracodawcéw;

- pokolenie Z dostrzega zmiane miedzypokoleniowa (na rynku pracy).

Pytanie 1: Mam...
Pytanie miato na celu weryfikacje wieku badanych. Wszyscy respondenci majg mniej

niz 23 lata. Ankiete wypetnity osoby urodzone po 1993 roku, poniewaz to wtadnie
ten rok przyjeto jako granica miedzy pokoleniami Y i Z.

Wykres 1. Pytanie 1: wiek

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Pytanie 2: Obecnie...

Odpowiedzi sugeruja, ze prawie potowa przebadanych oséb to ludzie, ktérzy maja
mniej niz 20 lat, czyli s3 urodzeni po 1996 roku. Druga potowa to studenci. Czes¢
z nich taczy studia z praca. Wynikac to moze z dwéch przyczyn: studenci pracuja,
poniewaz chca lub muszg by¢ niezalezni finansowo albo czujg presje, aby zrobié
szybka kariere. Podejmuja prace znacznie wczesniej niz ich starsi koledzy, ktérzy
w pierwszej kolejnosci chcieli dobrze sie wyksztatci¢, a pierwsze kroki zawodowe
stawiali dopiero po ukonczeniu studiéw. Z obserwacji przeprowadzonej na Uni-
wersytecie Wroctawskim, w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spoteczne;j,
wynika, ze duza cze$¢ os6b tam studiujacych podejmuje dodatkowe, pozauczel-
niane dziatania (takie jak: staze, praktyki, dodatkowe kursy, seminaria) czy prace
w réznego typu organizacjach, instytucjach, firmach. Osoby te argumentujg to
tym, iz studia to Swietny czas, aby prébowac sit w réznych dziedzinach, branzach,
tak aby w przysztosci mie¢ prace, ktéra faktycznie ich satysfakcjonuje i w ktorej
sie spetniaja.

Wykres 2. Ankieta. Pytanie 2: Obecnie...

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 3: Ponizej wymieniono pewne wartosci i dgzenia. Wybierz 5 dla Ciebie
najwazniejszych

Ponizsze odpowiedzi sugerujg nastepujace stwierdzenie: pokolenie X zyje dla pracy,

pokolenie Y pracuje, zeby zy¢, zas dla pokolenia Z praca ma by¢ pasja i najwazniejsze
jest to, aby zachowa¢ rownowage pomiedzy zyciem prywatnym a zawodowym.
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Wykres 3. Pytanie 3: Ponizej wymieniono pewne wartosci i dgzenia. Wybierz 5 dla Ciebie najwazniejszych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 4: Co najbardziej cenisz/doceniasz w zyciu?

Ponad potowa przebadanych najbardziej docenia w swoim zyciu ludzi, ktérych ma
wokét siebie. Mtodzi cenig sobie kontakty interpersonalne i doceniaja fakt posiadania
obok siebie wartosciowych oséb. 25 % reprezentantéw pokolenia Z najbardziej ceni
sobie komfort zycia: wszystkie dobra materialne, ktére ich otaczajg. Co ciekawe, tylko
9% wskazato na mozliwos¢ pracy i rozwoju. Wszechobecny konsumpcjonizm, ktéry
jest przejawem wspotczesnych czaséw, sprawia, ze ludzie sg w stanie wiele zaptaci¢
za pozadany przez nich styl zycia. A ten z kolei nie ma byc¢ okreslany przez pryzmat
pracy, jaka wykonuja, ale tego, czym zajmuja sie ludzie po pracy. Pracodawcy powinni
wzigé pod uwage fakt, ze przedstawiciele pokolenia Z nie zastanawiajg sie nad tym,
czy beda w stanie dopasowac sie do firmy, lecz nad tym, czy firma bedzie w stanie
dopasowac sie do nich i ich stylu zycia.

Wykres 4. Pytanie 4:
Co najbardziej cenisz/
doceniasz w zyciu?

Zrédto: opracowanie
wiasne.
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Pytanie 5: Jesli moégtbym wybra¢, to studiowatbym na...

Okazuje sie, ze uczelnie publiczne nadal sg w pierwszej kolejnosci wybierane przez
interesariuszy i mimo iz z obserwacji moze wynika¢, ze coraz wiecej os6b ceni sobie
wyksztatcenie wyzsze zdobyte na uczelni prywatnej, to nie jest to trend, ktory miatby
silne odzwierciedlenie w wynikach przeprowadzonych badan. Ciekawy moze jednak
wydawac sie fakt, ze mtodzi ludzie coraz czedciej decyduja sie na krétkie formy nauki
(szkolenia, seminaria, kursy) i bardzo cenig sobie ten sposéb ksztatcenia. Pracodawcy
powinni zwréci¢ uwage na kwestie z tym zwigzane i docenia¢ kazda che¢ rozwoju
potencjalnego pracownika.

Wykres 5. Pytanie 5: Jesli mogtbym wybra¢, to studiowatbym na...

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 6: Jakiego rodzaju wiedze cenisz sobie najbardziej?

68% respondentéw najbardziej ceni sobie wiedze zyciowa, ktéra moze by¢ ksztattowa-
na poprzez relacje z najblizszym otoczeniem, a takze poprzez wykonywanie czynnosci
codziennych - na zasadzie préb i btedéw. Jest to cenna informacja, gdyz pokazuje
miode spoteczefstwo jako swiadoma grupe spoteczng, ktéra uczy sie poprzez swoje
zyciowe dodwiadczenia. Ponad potowa ankietowanych uwaza, ze jezyki obce sg zna-
czacg wiedzg. Dowodzi to, ze sg oni $wiadomi procesu globalizacji oraz jego skutkéw,
np. mozliwosci dostepu do taniego i szybkiego przemieszczania sie po Swiecie. Takze
przez staty dostep do internetu mtodzi ludzie poznaja réwiednikéw z catego $wiata.
Wiedza, Ze jezyki obce s3 dla nich przepustkg do podrézowania, poznawania ludzi,
a takze ze moga przydac sie podczas emigracji za granice. 31% respondentéw uwaza
nauki Sciste za priorytetowg wiedze. Moze to wynika¢ z faktu, iz liczne zestawienia
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danych z badan rynku pracy informuja, ze najwieksze szanse na zatrudnienie maja
osoby po szkotach i uczelniach technicznych.

Wykres 6. Pytanie 6: Jaka wiedze cenisz sobie najbardziej?

Zrédto: opracowanie wihasne.

Pytanie 7: Skad czerpiesz wiedze?

Gtownym wyréznikiem pokolenia Z jest fakt, ze nie znajg oni $wiata bez internetu.
Wychowani sg na smartfonach, z ktérych korzystaja juz od najmtodszych lat swojego
zycia, przyzwyczajeni do tego, ze w wyszukiwarce internetowe]j znajdg odpowiedz
na kazde intrygujace pytanie. Dlatego az 88% ankietowanych jako gtéwne Zrédto
informacji wymienia internet. Oznacza to, ze prawie kazdy z respondentéw, ktory
chce zgtebia¢ wiedze merytoryczng w danej dziedzinie, wybiera narzedzie, ktére moze
wydawac sie najprostsze i najszybsze w uzyciu, a jednoczenie najbardziej niebezpieczne
pod wzgledem jakosci publikowanych w nim tresci. Uzytkownicy internetu powinni
by¢ swiadomi tego, z jakich korzystaja Zrédet, tak aby znalezione w nich informa-
Cje byty prawdziwe i wartosciowe. Faktem jest, ze wiedza stata sie tatwo dostepna dla
wszystkich oséb posiadajgcych tacze internetowe i tylko od uzytkownikéw internetu
zalezy, jak wykorzystujg te mozliwos¢. To wtadnie internet pozwala ludziom rozwijac sie
w réznych dziedzinach bez wiekszych naktadéw finansowych. Jest to ogromna szansa
dla oséb, ktére — czasem mimo ambicji i predyspozycji — nie mogg pozwoli¢ sobie na
edukacje. Darmowe kursy on-line lub wartosciowe tredci na réznego typu portalach
czy blogach to alternatywa dla ptatnych kurséw off-line oraz mozliwo3¢ poszerzenia
wiedzy w wybranym przez uzytkownika obszarze.
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Wykres 7. Pytanie 7: Skad czerpiesz wiedze?

Zrodto: opracowanie wtasne.

Pytanie 8: Jesli korzystasz z aplikacji, to z jakich?

Badania pokazuja, ze przedstawiciele pokolenia Z korzystaja z wielu réznych aplikacji.
Prawie kazdy respondent wymienit ich co najmniej cztery. Tylko siedmiu ankietowanych
nie korzysta z aplikacji w ogéle. W odpowiedziach najliczniej pojawiaja sie narzedzia
stuzgce do komunikacji miedzyludzkiej, nawigacji oraz media spotecznosciowe. Najcze-
Sciej wymieniang aplikacja jest Snapchat. Stuzy ona do przekazywania tresci za pomoca
obrazu lub krétkiego filmu wideo, ktéry znika bezpowrotnie juz po 10 sekundach od
momentu wyswietlenia go przez odbiorce. Uzytkownicy mogg wysytac takie przekazy
do swoich znajomych, ktérzy posiadaja Snapchata, ale takze do wszystkich oséb, ktére
je obserwuja. Druga najczedciej wymieniang aplikacjg jest Instagram. Narzedzie to
réwniez stuzy do publikowania tresci w postaci fotografii czy filméw. Do wizualizacji
mozna dotgczy¢ krotkie opisy lub hashtagi. Odpowiedzi respondentéw nasuwaja
nastepujgcy wniosek: mtodzi ludzie chetniej wybierajg aplikacje, ktérych przekazami
sg zdjecia, grafiki, filmy. Jedng z podstawowych cech generacji Z jest obrazowe czyta-
nie tresci. Przedstawiciele pokolenia Z maja problem ze skupianiem sie nad tekstem,
dlatego oczekujg krétkich informacji, przedstawionych za pomocg obrazka. Przyzwy-
czajeni sg do szybkiego przewijania ekrandw i wytapywania tylko najwazniejszych czy
wyrézniajacych sie postéw i newsow.
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Wykres 8. Pytanie 8: Jesli korzystasz z aplikacji, to z jakich?

Zrodto: opracowanie wtasne.

Pytanie 9: Skad oczekujesz wsparcia w podejmowaniu decyzji?

77% przebadanych oczekuje wsparcia od swoich rodzicéw, ktérzy petnia wazna role
w ich zyciu. Sa dla nich zaréwno zyciowymi mentorami, jak i wsparciem finansowym.
Chca dzieli¢ sie problemami z rodzicami, gdyz wiedza, ze moga liczy¢ na ich szczere,
pomocne stowo. Jest to szczegblnie wazne w czasach, kiedy relacje staty sie krétkotrwa-
te i powierzchowne. 55% respondentéw wskazato, ze wsparciem sg dla nich koledzy,
a az 23% reprezentantéw pokolenia Z szuka wsparcia w internecie — na forach czy
w artykutach. Znajomosci zawierane w sieci mogg dac im poczucie anonimowosci, co
dodatkowo utatwia rozmowy na trudne, wstydliwe tematy. Oczywiscie to podejscie
niesie ogromne niebezpieczenstwo zwigzane z przemocg (w internecie). Nalezy wzig¢
pod uwage fakt, ze wtasciwa edukacja wprowadzona do szkét czy przedszkoli mogtaby
uswiadomic¢ i ochroni¢ dzieci przed tym zagrozeniem.
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Wykres 9. Pytanie 9: Skad oczekujesz wsparcia w podejmowaniu decyzji?

Zrédto: opracowanie whasne.

Pytanie 10: Najbardziej cenisz sobie komunikacje poprzez...

Pytanie to miato na celu obalenie tezy, ze mtodzi ludzie swéj wolny czas spedzaja tylko
i wytgcznie przed ekranami sprzetow elektronicznych, od ktérych sg uzaleznieni i ktdre stuza
im do komunikowania sie ze Swiatem. Teza ta czesto jest punktem wyjscia podczas wszel-
kich analiz pokolenia Z publikowanych w mediach. 94% ankietowanych odpowiedziato,
ze ceni sobie komunikacje face-to-face. Wiadomosci, w formie esemesa czy te wysytane
przez media spotecznoiciowe, to narzedzia, ktére dajg im mozliwos¢ wystania szybkiej
i krétkiej informacji do drugiej osoby, ale nie sg wartosciowa i cenng forma komunikacji.

Wykres 10. Pytanie 10: Najbardziej cenisz sobie komunikacje poprzez...

Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Pytanie 11: W poréwnaniu do poprzednich pokoleh myslisz, ze bedziesz musie¢
pracowac ciezej, aby miec satysfakcjonujacg kariere?

Prawie potowa zapytanych oséb twierdzi, ze bedzie pracowa¢ znacznie ciezej, aby
osiggnac satysfakcje z pracy. Nie jest to zaskoczeniem, zwtaszcza jesli wzigé pod uwage,
ze pokolenie Z dorasta w turbulencjach ekonomicznych. Wyksztatcenie nie oznacza juz
pewnego startu w karierze zawodowej. Studia stracity na wartosci, chociazby przez liczbe
wyksztatconych osob, ale takze przez narastajaca liczbe szkét wyzszych i mnogos¢ kie-
runkéw. Mtodzi sg swiadomi tego, ze muszg mie¢ innowacyjne podejscie, bo to moze
mie¢ wptyw na rozwéj organizacji, w ktorej pracujg. Takze muszg szukac unikatowej
Sciezki rozwoju. Bycie specjalista w danej dziedzinie moze by¢ droga do sukcesu, ale
droga ta bedzie o wiele bardziej zawita niz jeszcze kilka lat temu. Pokolenie Z jest
jednak realistycznie nastawione do zycia zawodowego. Ma duzo zapatu i wierzy, ze
moze zmieni¢ Swiat i tylko od niego zalezy to, jak pokieruje swojg Sciezka kariery.

Wykres 11. Pytanie 11: W poréwnaniu do poprzednich pokolen myslisz, ze bedziesz musie¢ pracowac ciezej,
aby miec satysfakcjonujaca kariere?

Zrodto: opracowanie wiasne.

Pytanie 12: Najbardziej cenie rodzine za...

13% ankietowanych ceni rodzine za szczere rozmowy. Sg w stanie podzieli¢ sie z nig
wszystkim tym, co ich trapi, i nie musza przed nig nikogo udawac. Rodzina zna
ich zyciowe doswiadczenie — stabe i mocne strony charakteru — i nigdy nie zostawi ich
na pastwe losu. Dla mtodych ludzi moZe by¢ to szczegélnie istotne w dobie mediow
spotecznosciowych, gdzie uzytkownicy najchetniej dziela sie tylko tym, co estetyczne
i warte pochwalenia sie przed innymi. Nastata doba like'6w, ktérych liczba moze $wiad-
czy€ o tym, jaka reputacje posiada dana osoba. To stwarza czesto btedng interpretacje
stylu zycia 0sob kreujgcych swoje profile — na zdjeciach wyglada on na idealny, co
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niekoniecznie jest odzwierciedleniem rzeczywistosci. Kolejng wymieniang przez ankie-
teréw odpowiedzig jest bezpieczenistwo. Mtodzi ludzie sg Swiadomi wszechobecnego
zagrozenia (terrorystycznego, ekonomicznego, wizerunkowego). Niebezpieczenstwo
pojawia sie zarbwno w Swiecie wirtualnym, jak i codziennym. 13% ankietowanych
wskazato tez na pomoc finansowa. Mtodzi ludzie cenig swoich rodzicéw za to, ze
pomagajag im w utrzymaniu sie, np. podczas studiéw. Sg swiadomi tego, ze rodzice
daja im mozliwos¢ rozwoju, i chetnie to wykorzystuja. Skutkiem tego jednak mogtby
by¢ fakt, ze mtodym ludziom coraz trudniej jest sie usamodzielnic.

Wykres 12. Pytanie 12: Najbardziej cenie rodzine za...

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 13: W ktérym miejscu w swojej karierze zawodowej widzisz siebie na
5 lat po zakonczeniu edukacji?

Plan rozwoju zawodowego, czyli tzw. wizja Sciezki kariery, to wazny punkt wyjscia przy
wyborze pierwszej pracy. To wtasnie te doswiadczenia mogg wyznaczaé kierunek
dalszych wyboréw zyciowych. Zatem jaka wizje swojej kariery majg mtodzi ludzie?
30% respondentéw widzi siebie jako przedsiebiorcow prowadzacych wtasny biznes.
22% o0s6b chce pracowac w korporacji ze Swiadomoscig awansu (jednak jeszcze na
niezarzadzajgcym stanowisku). 16% respondentdéw uwaza, ze bedzie zarzgdza¢ ludzmi
w Srodowisku biznesowym i tyle samo przedstawicieli pokolenia Z chciatoby rozwija¢
sie naukowo. Tylko 5% pytanych oséb chciatoby pracowa¢ w organizacji non-profit.
Pokolenie Z bedzie potrzebowac treningu i wsparcia na wszystkich szczeblach swojej
drogi zawodowej. Generacja Z oczekuje kreatywnej wolnosci, przestrzeni do pokazania
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swoich mozliwosci. Wyniki pokazujg ambicje mtodych ludzi, ale takze realistyczne
podejicie do swoich planéw zawodowych.

Wykres 13. Pytanie 13: W ktérym miejscu w swojej karierze zawodowej widzisz siebie na 5 lat po zakon-
czeniu edukacji?

Zrodto: opracowanie wiasne.

Pytanie 14: Jakie srodowisko pracy odpowiada Ci najbardziej?

Potowa zapytanych osob wskazata, ze najchetniej pracowataby w biurze z matg grupa
0s6b, gdzie komunikacja przebiegataby face-to-face. To nawigzuje do wczedniejszych
odpowiedzi oraz po raz kolejny potwierdza, Zze mtodzi cenig sobie spotkania i komu-
nikacje na zywo. 17% respondentéw chciatoby pracowaé w otwartej przestrzeni
(open space), z duzg grupg oséb. Az 14% respondentéw wskazato, ze najlepiej
bytoby pracowa¢ w biurze, lecz we wtasnym pokoju. Oczekujg oni ciszy i spokoju,
mozliwosci skupienia sie na wtasnej pracy. 12% reprezentantéw pokolenia Z chetnie
pracowatoby zdalnie, z domu. Ludzie cenig balans pomiedzy zyciem prywatnym
i zawodowym. Podsumowujac: nie tylko ludzie, ale takze przestrzen i ogélna atmos-
fera pracy mogg mie¢ wptyw na to, czy potencjalny kandydat zainteresuje sie ofertg
pracy w danej organizacji.
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Wykres 14. Pytanie 14: Jakie Srodowisko pracy odpowiada Ci najbardziej?

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 15: Jak sgdzisz, ile razy w zyciu bedziesz zmieniac prace?

33% ankietowanych zmieni prace dwa lub trzy razy w zyciu i tyle samo respondentéw
uwaza, ze zrobi to cztery lub piec razy. 11% przedstawicieli pokolenia Z przyznato, ze
prace zmieni wiecej niz osiem razy, a tylko 4% twierdzi, ze jeden raz w zyciu bedzie
szuka¢ nowej pracy. Oznacza to, ze generacja Z jest Swiadoma, iz nie bedzie, tak jak
poprzednie pokolenia, pracowa¢ w jednej firmie przez cate swoje zycie. Jej przed-
stawiciele cenig sobie mozliwo$¢ samorozwoju i samorealizacji podczas pracy przy
réznorodnych, krétkoterminowych projektach. Chcg ciggle doswiadcza¢ czego$ nowe-
go, sa gotowi (gdy tylko zaistnieje taka potrzeba) przebranzowic sie i podjac prace
w zupetnie nowym $rodowisku.

Tabela 2. Pytanie 15: Jak sadzisz, ile razy w zyciu bedziesz zmieniac prace?

Jak sadzisz, ile razy w zyciu bedziesz zmieniac prace? | Liczba %
1 4
2-3 33
4-5 33
6-8 9
wiecej niz 8 11
Inne 10

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Pytanie 16: lle czasu jeste$ w stanie poSwieci¢ na dojazd (w jedng strone) do pracy?

Ponad potowa przebadanych oséb jest w stanie poswieci¢ na dojazd do pracy od
30 do 45 minut. Oznacza to, ze dziennie mogliby spedzi¢ w srodkach transportu ponad
godzine. 25% reprezentantdw nie chce poswiecac na to wiecej niz 20 minut, a 12%
moéwi, ze mogtoby poswieci¢ nawet godzine, aby dojechac czy wréci¢ z pracy. Dane
te moga wskazywac na to, jaka role odgrywa praca w zyciu cztowieka i ile mtodzi
ludzie sg w stanie podwieci¢ czasu na dojazdy. Jak sie okazuje ludzie szukajg pracy jak
najblizej swojego miejsca zamieszkania. Z obserwacji wynika réwniez, ze mtodzi ludzie
sg w stanie zmieni¢ miejsce zamieszkania, aby skroci¢ sobie czas dojazdu do pracy.
Jest to szczegodlnie praktykowane przez tych, ktérzy podpisujg kilkuletnie kontrakty
z przedsiebiorstwem.

Tabela 3. Pytanie 16. lle czasu jeste$ w stanie poswieci¢ na dojazd (w jedna strone) do pracy?

lle czasu jeste$ w stanie poSwieci¢ na dojazd (w jedng strone) do pracy? | Liczba %
mniej niz 20 min 25
30-45 min 52
45-60 min 12
ponad godzine 7
Inne 4

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 17: Czy bytbys w stanie zmieni¢ miejsce zamieszkania ze wzgledu na pro-
pozycje pracy, jakg otrzymate$ w innym miescie w Polsce lub w innym paiistwie?

84% ankietowanych stwierdzito, ze nie miatoby problemu z tym, aby zmieni¢ miejsce
zamieszkania ze wzgledu na oferte pracy, ktéra by otrzymali. Z tego powodu mogliby
nie tylko zmieni¢ miasto, ale réwniez przeprowadzi¢ sie za granice. Wiekszos¢ responden-
téw zwracata jednak uwage na fakt, ze oferta pracy musiataby by¢ atrakcyjna zaréwno
pod wzgledem finansowym, jak i mozliwosci rozwoju. Waznym aspektem bytoby takze
samo miejsce (miasto). Wymieniano konkretne panstwa, miasta, a takze podkreslano,
ze nowe miejsce zamieszkania musiatoby by¢ atrakcyjne wizualnie oraz pod katem
spedzania wolnego czasu. Ludzie wskazywali rwniez na to, ze sg otwarci i ciekawi
Swiata, chcg wykorzystywac kazda szanse, jakg niesie im los, dlatego tez mogliby
zdecydowac sie na migracje. 20% respondentéw stwierdzito, ze nie bytoby w stanie
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zmieni¢ swojego miejsca zamieszkania. Ta grupa szczeg6lnie ceni sobie stabilizacje
i zwraca uwage na fakt swojego przywigzania do aktualnego miejsca zamieszkania.
Podkresli¢ nalezy rowniez, ze ludzie, ktorzy nie wyobrazajg sobie migracji w celach
zarobkowych, sg zazwyczaj mieszkancami duzych miast. Chetniej wyjadg mieszkancy
mniejszych miast. Dane wskazujg réwniez na to, ze w dobie globalizacji mtodzi ludzie
Swiadomi sg swoich mozliwosci i chetnie korzystajg z szansy, jakg moze by¢ praca
i zycie za granica.

Wykres 15. Pytanie 17: Czy bytbys w stanie zmieni¢ miejsce zamieszkania ze wzgledu na propozycje pracy,
jaka otrzymate$ w innym miescie w Polsce lub w innym panstwie?

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Pytanie 18: Wspotpraca miedzypokoleniowa bedzie dla mnie...

70% badanych uwaza, ze wspdtpraca miedzypokoleniowa bedzie dla nich tatwa.
Argumentuja to tym, ze wychowali sie w towarzystwie ludzi dorostych, ktérzy cenili
ich zdanie, dlatego nie majg problemu z komunikowaniem sie z innymi pokolenia-
mi. Mtodzi ludzie szanujg wiedze, ktéra posiadajg starsi. Uwazaja, ze komunikacja
w pracy nie jest uzalezniona od wieku, ale od osobowosci wspétpracownika. Chca
wykorzysta¢ doswiadczenie starszych w celu wtasnej edukacji. Pokolenie Z to ludzie
elastyczni, ktérzy tatwo dostosowujg sie do zespotu. Pytane osoby podkreslaja, ze
maja dobry kontakt z rodzicami i przyjaciétmi swoich rodzicéw, co znacznie poszerza
ich horyzonty i zaciera wszelkie granice wiekowe. Tylko 13% ankietowanych uwaza,
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ze wspbtpraca miedzypokoleniowa moze by¢ dla nich trudna ze wzgledu na to, ze
starsi mogg nie akceptowac ich wygladu i nie szanowac ich za odmienne postrzega-
nie $wiata. 12% przebadanych nie wie i nie zastanawiato sie nad tym, jak mogtaby
przebiegac taka wspétpraca.

Wykres 16. Pytanie 18: Wspdtpraca miedzypokoleniowa bedzie dla mnie...

Podsumowanie

Naukowcy przyznaja, ze sposéb komunikacji pokolenia Z, a takze wptyw nowych
technologii na te komunikacje powinien sktania¢ do pewnych refleksji. Profesor
Hetmanski ttumaczy, ze dzi$ ludzie majg dostep do réznorodnych, bogatych, specjali-
stycznych, inteligentnych narzedzi, a to paradoksalnie sprawia, ze komunikacja staje
sie coraz bardziej uboga. Wypracowywane sg konkretne schematy wypowiedzi, ktére
moga doprowadzi¢ to tego, ze bedziemy postugiwac sie jednakowym sposobem
myslenia w dziedzinie komunikacji, bedziemy w podobny sposéb sie zachowywac czy
nawet edukowac. Swiat zatem nie bedzie bogaty i réznorodny, lecz jednolity, szybki
i w zasiegu reki. To wtasnie aktualne zrodto, z ktérego mtodzi ludzie czerpig wiedze —
internet — ukierunkowuje jednostke na konkretny schemat myslenia. To sprawia, ze
kazda kolejna sugerowana strona, informacja, miejsce, reklama, artykut — wszystko
to jest w pewien sposéb spersonalizowane i zoptymalizowane pod dang jednostke.
W konsekwencji nie dostarcza sie uzytkownikowi ré6znorodnej wiedzy, ktéra mogtaby
da¢ mu odmienny punkt widzenia, ale pogtebia sie jego poglady. Internet w duzym
stopniu ukierunkowuje ludzi na jeden konkretny sposéb interpretacji Swiata.
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Granica pomiedzy pokoleniem Y a wyodrebniajgcym sie z niego pokoleniem Z jest rucho-
ma. R6zni badacze okreslajg jg inaczej — jedni méwig o roku 1990, inni 0 1995 czy 1996,
w Polsce méwi sie nawet o roku 1997. Pokolenie Z to iGeneration. Litera i odnosi sie w tym
przypadku nie tylko do popularnej konsoli Wii czy iPoda, lecz takze do niegasnacej potrzeby
dostosowywania sie oraz indywidualizacji (Larry Rosen, cyt. za: van den Bergh, Behrer, 2012:
24). iGeneracja to ludzie, ktorzy trzezwo stapajg po ziemi, znaja zagrozenia, jakie moga
ich spotka w przysztosci, i zrobig wszystko, aby zapewni¢ sobie stabilizacje. Inne uzywane
okreslenie to generacja C — od angielskich stow: connect (faczy¢), change (zmieniac), com-
municate (komunikowac). Wynika ono z faktu, ze mtodzi przedstawiciele spoteczenstwa sg
zawsze podtaczeni do sieci. Komunikujac sie z rodzing czy ze znajomymi, uzywajg mediow
spotecznosciowych i aplikacji mobilnych. Telefon uwazajg za rzecz naturalna. Poniekad
jest on przedtuzeniem ich reki, poniewaz rzadko potrafig sie z nim rozsta¢. Ponad potowa
rozméw z rodzicami odbywa sie za posrednictwem komorki. Kontakt ze znajomymi ogra-
nicza sie do krétkich wiadomosci, czesto w formie ulotnego zdjecia wystanego za pomoca
aplikacji Snapchat. Pokolenie C to ludzie, ktdrzy majg problem z koncentrowaniem sie nad
dtuzszym tekstem, dlatego czesto wybierajg krétkie formy komunikatéw. Przegladarka,
w ktorej szukaja newsow, stata sie tablica Facebooka.

Pokolenie Z wychowuje sie w czasach, kiedy kazdy moze ogladac¢, co chce i kiedy
chce, zatrzymywaé dany program, przewija¢ go. Nastapit czas personalizacji medial-
nej konsumpcji, w ktérym kazdy jest w stanie dostosowywac przeptyw informacji do
wtasnej osoby. Norma jest komunikowanie sie w tym samym czasie za pomocg wielu
réznych urzadzen przenodnych: telefonu komérkowego, iPod-a, iPad-a, laptopa, kom-
putera. W Polsce mtodzi ludzie urodzeni po przemianie ustrojowej dorastali w kapita-
lizmie, w btyskawicznie zmieniajgcym sie Swiecie. Jest to pierwsze spoteczenstwo, dla
ktérego kolejki w sklepach kojarzy¢ sie moga juz tylko z wydaniem nowego produktu
marki Apple. Pokolenie Z nie zna bowiem czaséw PRL-u, w ktérym przyszto zy¢ ich
rodzicom.

Ponizej skonkretyzowano cechy — pewnego rodzaju wyrézniki, ktére dotyczg pokole-

nia Z.Jego przedstawiciele:

- sg Swiadomi zagrozen ekonomicznych i bardziej realistycznie podchodzg do
rzeczywistosci;

- chetniej oszczedzajg pienigdze, niz je wydaja;

- przed kazdym zakupem chcg sprawdzi¢ produkt, bo liczy sie jakos¢, a nie lojalnosé
czy strategia marketingowa;

- deklaruja, ze chcieliby szybko zacza¢ prace;

- nie jest dla nich wazne zdobywanie wiedzy, bo ta jest dostepna w sieci;

— wazne jest doswiadczenie i wtasny wktad w dang prace;
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- woleliby robi¢ rzeczy, niz sie nimi dzieli¢, co ukazuje ich jako nieco bardziej
zamknietych i skupionych na sobie;

- zwracajg uwage na Srodowisko;

- swojg uwage skupiajg na sobie, jedng z ich gtéwnych cech charakteru jest pewnosé
siebie;

- zadne wczesniejsze pokolenie w Polsce nie posiadato tak wyraZnie utartych pogladéw,
nie byto tak bardzo zorientowane i przekonane o swojej wyjatkowosci;

- skupiajg swojg uwage na obrazie, a nie na tekscie, dlatego czesto komunikujg sie
za pomoca symboli: ikon, obrazkéw, gifow, filmikow;

— komputer jest dla nich nieodtgcznym elementem codziennej rzeczywistosci.
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Projektowanie marki. Logo a wizerunek firmy

Streszczenie: Niniejszy artykut obejmuje projekt marki agencji matrymonialnej od strony komu-
nikacyjnej i wizualnej oraz badanie na temat jej wizerunku na podstawie logo. Jego nadrzednym
celem jest zaprezentowanie konceptu marki oraz zbadanie, co komunikuje logotyp. Poczatkowa
hipoteza zaktada, ze poprzez identyfikacje werbalng i identyfikacje wizualng marka moze mani-
festowac konkretne cechy osobowosci.

Praca jest potgczeniem dwdch podejs¢: projektowego oraz badawczego. Catos¢ zostata zre-
alizowana w ramach konstruktywistycznej teorii komunikacji. Najpierw przedstawiono zarys
marki — identyfikacje werbalng i identyfikacje wizualng — oraz zaprezentowano logo. Nastepnie
omoéwiono metodologie. Na poczatku znajduje sie podtoze teoretyczne, ktére przybliza zagad-
nienia zwigzane z tematykg badan spotecznych oraz omawia wykorzystang w pracy metode
badawcza, ktorg jest kwestionariusz ankietowy.

Badania pozwolity w sposdb empiryczny sprawdzic, jak zatozenia zaprojektowane na poczatku
sg powigzane z zatozeniami grupy docelowej tworzonymi po percepcji logo. Dodatkowo ankieta
pozwolita zweryfikowac hipoteze badawcza.

Stowa kluczowe: marka, logo, wizerunek, komunikacja, konstruktywizm, badania, ankieta.

Designing a brand. The relationship between a logo and a corporate
image

Summary: The following article concerns a visual and verbal identity of dating agency brand.
The paper defines a research on the brand image which is based on logo. The main objective is
to present a concept of the brand and to research what the logo says about the company. One
could hypothesize that both verbal and visual identity are able to manifest the brand personality.

The following thesis combines two attitudes — design and research. The whole project is based
on the constructivist view of communication. In the beginning brand concept (visual and verbal
identity) was introduced, and the logo was presented. Then the methodology was described.
In the beginning the theoretical background which explains the issues connected with social
research was presented. It also defines the method of research — a survey.
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By the means of social research we could verify a relationship between assumptions created in
the beginning and the assumptions created by a target group. Moreover, the survey enables
to verify the hypothesis.

Keywords: brand, logo, image, communication, constructivism, research, survey.

1. Wstep

Niniejszy artykut obejmuje tematyke projektowania marki agencji matrymonialne;j
zaréwno od strony wizualnej, jak i komunikacyjnej oraz badania dotyczacego jej
wizerunku na podstawie logo. Praca taczy w sobie dwa podejscia: projektowe oraz
badawcze. Jej celem jest przedstawienie konceptu marki oraz sprawdzenie wéréd oséb
bedacych potencjalng grupg docelowa, jaki wizerunek jest kolportowany przez logo.
Projekt jest realizowany w ramach konstruktywistycznej teorii komunikacji. Poczatkowa
hipoteza zaktada, ze marka poprzez swojg komunikacje oraz styl wizualny przedstawia
konkretne cechy osobowosci.

W ramach analizowanego zagadnienia dostrzezono pewne tendencje, a mianowicie
jednolity styl komunikacji oraz podobna identyfikacje wizualng agencji matrymonialnych
dziatajacych na rynku polskim. To spostrzezenie byto podstawg do zaprojektowania
nowej marki. Dzieki dokonaniu szczegétowej analizy rynku mozliwe byto podjecie
kolejnego etapu projektowania marki, a mianowicie procesu kreatywnego, ktéry
polegat na zaprojektowaniu tozsamosci i osobowo3ci marki. Na poczatku tworzone
byty zatoZenia, na ktérych opiera sie cata komunikacja. Podczas procesu kreatywnego
wykrystalizowat sie ogélny zarys marki. Nastepnie doprecyzowano elementy identy-
fikacji werbalnej, takie jak misja, osobowos¢ oraz wartosci. Na p6Zniejszym etapie
powstata identyfikacja wizualna. Pierwszym etapem byto wykonywanie szkicow, ktore
po wyksztatceniu sie konkretnej idei odwzorowano na komputerze. Po zakonczeniu
czesci projektowe] rozpoczat sie etap badawczy. Jego celem byto sprawdzenie, jaki
wizerunek jest kolportowany przez logo. Metoda, ktérg wybrano do zweryfikowania
hipotezy badawczej, byt kwestionariusz ankietowy. Wyniki badan pozwolity sprawdzic,
w jaki sposéb pierwotne zatozenia przektadajg sie na wizje marki tworzong przez jej
odbiorcow.

2. Analiza konkurencji

Podstawg zaprojektowania tozsamosci i osobowosci marki byta analiza konkurencji.
Poddano jej 18 agencji matrymonialnych z catej Polski. Podczas obserwacji wzieto pod
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uwage nastepujace aspekty: claim, opis misji i wizji, identyfikacja wizualng, kanaty
i narzedzia komunikacji oraz jezyk komunikacji. Przeprowadzona analiza umozliwita
wyszczegblnienie pewnych tendencji zaréwno w aspekcie wizualnym, jak i komunika-
cyjnym agencji matrymonialnych dziatajacych na rynku polskim.

Gtownym stowem, ktére wystepuje w claimach, jest ,samotnos¢”. Pojawiajg sie hasta
takie jak: ,Zapomnij o samotnosci”, ,Wygraj z samotnoscig” czy ,Szkoda zycia na samot-
nos¢”, co pokazuje, ze gtbwnym celem agencji jest zwalczanie negatywnych skutkéw
osamotnienia. Jesli chodzi o oferte, wszystkie agencje proponujg dobér partnerski.
Niektére z nich sg wzbogacone o ustugi takie jak coaching, terapie oraz wieczorki
lub wyjazdy zapoznawcze, co wskazuje na modernizacje tego sektora ustug. Agencje
definiujg swoj cel w nastepujgcy sposob: znalez¢ mitod¢, znalez¢ partnera/partnerke,
znalez¢ meza/zone, znalez¢ osobe do statego zwigzku, poméc w stworzeniu udanego
zwigzku, poméc w stworzeniu zwigzku opartego na przyjazni, szacunku, uczciwosci
i szczerosci, znalez¢ drugg potowe, zwalczy¢ negatywne skutki samotnosci, znaleZ¢ brat-
nig dusze. Gtéwnga grupa docelowa agencji matrymonialnych dziatajgcych w Polsce s3
ludzie po 30. roku Zycia, odnoszacy sukcesy na polu zawodowym, z poczuciem wtasnej
wartosci, ambitni. Niektére z agencji komunikujg wprost, ze sg wytacznie dla oséb
majetnych oraz wyrézniajgcych sie wysoka kulturg osobistg. Na rynku polskim brakuje
agencji skierowanych do ludzi mtodszych, ktérzy nie maja ugruntowanej pozycji, ale
dopiero starajg sie ustabilizowa¢ zyciowo. Gtéwnymi wartosciami komunikowanymi
przez agencje jest profesjonalizm oraz dyskrecja. Wartosci te wskazujg na forme pracy,
nie pozuja jednak emocji, ktére mogtyby przyblizy¢ klientom Swiat przezy¢, z jakim
mogliby sie zidentyfikowa¢. Na rynku polskim brakuje agencji, ktéra wyr6zniataby
sie identyfikacjg wizualng. Ponad potowa biur poddanych analizie ma w swoim
logotypie motyw serca, jednoznacznie kojarzonego z mitoscig. Drugim motywem
wykorzystywanym w znakach biur jest ozdobna typografia, ktéra ma za zadanie pod-
kresla¢ oficjalny oraz elegancki charakter. Agencje matrymonialne komunikuja sie ze
swoimi uzytkownikami przez strone internetowa. Tylko kilka z biur prowadzi profile na
Facebooku, jednak nie sg one czesto aktualizowane. Brak wielu kanatéw komunikacji
moze implikowa¢ problemy z dotarciem do ludzi mtodych oraz budowaniem trwatej
relacji z klientami. Jedli chodzi o jezyk, réwniez brakuje agencji, ktéra wyr6zniataby sie
w tym aspekcie. Agencje majg podobny styl komunikacji - raczej oficjalny, aspirujgcy
do przyjacielskiego, jednak bardzo sztywny.

Podsumowujac, agencje matrymonialne dziatajgce na rynku polskim sg do siebie
podobne zaréwno pod wzgledem komunikacji, jak i identyfikacji wizualnej. Zadne
z biur nie wyréznia sie na tle konkurencji. Brakuje agencji skierowanych do ludzi przed
30. rokiem zycia, komunikujacych sie z uzytkownikami przed media spotecznosciowe,
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o mniej formalnym charakterze. Dzieki przeprowadzonej analizie nakreslono komu-
nikacyjne oraz wizualne ramy marki, ktére bedg wyrdzniaty sie na tle konkurencji.

3. Identyfikacja werbalna

Na potrzeby marki powstat tekst wizerunkowy, ktérego gtéwnym celem jest zaprezen-
towanie Swiata przezy¢ oraz wyr6znienie marki na tle konkurencji. Gtéwng wartoscig
ukazang w tekscie sg ludzie — przedstawieni jako istoty, ktére majg potencjat do tworze-
nia rzeczy niezwyktych. Kolejng wartoscia sa relacje odbywajace sie w realnym swiecie,
pozwalajgce dostarczy¢ emocji niemozliwych do odczucia przy kontakcie wirtualnym.
Agencja Flame przedstawiona jest jako Srodek pomagajacy stymulowac relacje, ktére
normalnie by sie nie wydarzyly, jako bodziec otwierajacy kontakt.

Nastepnie zostata zdefiniowatam misja marki. Mozna jg okresli¢ jako cel, czyli to, na
czym marce zalezy najbardziej. Agencja Flame chce utatwi¢ pierwszy krok wykonywa-
ny w strone drugiego cztowieka oraz dostarczy¢ emocji towarzyszacych spotkaniom
z innymi osobami. Dodatkowo marka pragnie aktywizowa¢ kontakt os6b nieznajacych
sie, ale majacych podobne zainteresowania oraz wyznajacych podobne wartosci.
Gtéwng ideg, jaka przyswieca wszelkim dziataniom, jest motto: ,Wielkie rzeczy warto
robi¢ razem”.

Aby nakresli¢ sposéb komunikacji z uzytkownikami, okreslono réwniez cechy osobo-
wosci. Marki podobnie jak ludzie majg wtasny charakter, ktéry odréznia je od innych.
Dzieki prostym odwotaniom do danych cech marka moze stac sie dla klienta bardziej
przyjazna oraz zrozumiata. Kazda pozytywna cecha posiada jednak swojg negatywna
alternatywe, tzw. cief, a réznice miedzy dobrymi a ztymi cechami sg niewielkie. Cechy
osobowosci Flame to: ciekawos¢ $wiata (ale nie wicibskos¢), humor (ale brak przesady
z zartami), uczuciowos¢ (ale nie nadwrazliwosc), empatia (ale réwniez umiejetnos¢
myslenia o sobie i swoich celach), ambicja (ale nie bezwzglednosg).

Dodatkowo zdefiniowano réwniez wartosci, ktére powinny by¢ komunikowane na
kazdym poziomie marki, zaréwno podczas obstugi klienta, jak i komunikacji w mediach
spotecznosciowych. Wyrézniono pie¢ gtéwnych wartosci: troska, inspiracja, dystans,
poczucie humoru oraz otwarto$¢. Troska rozumiana jest jako pomaganie innym, bycie
empatycznym oraz przyjacielskim. Inspiracja definiowana jest jako motywowanie
klientéw do tego, aby robili to, co kochaja. Dystans mozna okresli¢ jako swiado-
mos3¢, ze nie jest sie idealnym, ale akceptowanie tego faktu. Poczucie humoru mozna
rozumieC jako zarty lub chwile, ktére niespodziewanie wywotujg usmiech na twarzy.
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Ostatnig wartoscig jest otwartos¢, ktéra rozumiana jest jako podejmowanie wyzwan
oraz poznawanie nowych ludzi.

Przy okazji omawiania identyfikacji werbalnej warto wspomnie¢ réwniez o samej
nazwie. Jej zrodtem jest etymologia stowa ,flaming”. W jezyku hiszpanskim flaming
to flamengo, co w dostownym ttumaczeniu na jezyk angielski oznacza flame-colored,
czyli ognisty. Flame (po polsku ogien) symbolizuje mito$¢ oraz namietnos¢, co odnosi
sie do sytuacji miedzy dwojgiem zakochanych w sobie ludzi.

Najwazniejszym elementem identyfikacji wizualnej marki jest logo. Znak marki Flame
sktada sie z dwéch sylwetek flamingéw zwréconych do siebie glowami - tak aby przy-
pominaty one serce — oraz z typografii. Flamingi to zwierzeta stadne, ktére tgczg sie
w pary na cate zycie, dlatego staty sie one inspiracjg przy tworzeniu logo dla agencji
matrymonialnej — miejsca, gdzie ludzie szukajg swojej drugiej potowki.

Rysunek 1. Logo marki Flame

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolorami podstawowymi wykorzystanymi w znaku sg rézowy oraz szary. Kolor rézowy
kojarzy sie z mitoscig, empatig, namietnoscia i cieptem. Dodatkowo podkresla prze-
strzefi do dziatania i wykazania swoich mozliwosci, dzieki czemu doskonale wpisuje sie
w charakter marki. R6z rownowazony jest przez szaros¢, ktéra kojarzy sie z harmonia
i uporzadkowaniem.
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3. Czes¢ badawcza

W celu sprawdzenia, jak postrzegany jest logotyp marki Flame, przeprowadzono badania.
Metodg, ktérg wykorzystano przy badaniu wizerunku kolportowanego przez logo, byt
kwestionariusz ankietowy. Jest to jedna z najczesciej stosowanych technik obserwacyjnych
stosowanych w badaniach spotecznych. Ankieta umoZliwita zbadanie postaw oraz opinii na
temat znaku podréd oséb z potencjalnej grupy docelowej. Wybrano to narzedzie badaw-
cze ze wzgledu na fakt, ze pozwala ono na otrzymanie duzej liczby odpowiedzi, ktére sg
stosunkowo tatwe do poréwnania. Dodatkowo dzieki elastycznosci ankiety mozna byto
zadac kilka pytan dotyczacych badanego zagadnienia. Kwestionariusz zostat opracowany
na podstawie procedury sktadajacej sie z nastepujacych krokéw: okreslenie szukanej
informacji, okreslenie rodzaju kwestionariusza i metody aplikacji, okreslenie tresci poszcze-
g6lnych pytan, okreslenie formy odpowiedzi na poszczegdine pytania, okreslenie sposobu
sformutowania poszczeg6lnych pytan, okreslenie kolejnosci pytan, okreslenie fizycznych
cech kwestionariusza oraz przetestowanie kwestionariusza.

Nadrzednym celem badania ankietowego byto sprawdzenie, co komunikuje logo marki
zaprojektowanej przez autorke. Kolejnym celem byto zbadanie, jaki wizerunek marki jest
kolportowany przez logo. Podczas konstruowania problemu badawczego wazna kwestig
byto zdobycie odpowiedzi na nastepujgce pytania: Jak postrzegana jest marka przez
respondentow, ktérzy sa czescig grupy docelowej? Jaki jest komunikacyjny konstrukt
marki? Czy zatozenia autorki dotyczgce marki pokrywaja sie z zatozeniami tworzonymi
przez potencjalnych odbiorcéw? W jaki sposéb interpretacje odbiorcéw sg zwigzane
ze znaczeniem, ktére autorka miata na mysli, projektujac logo? Hipoteza badawcza
zostata zdefiniowana na podstawie wtasnych obserwacji i intuicji. Gtéwnym zatozeniem
przeprowadzanych badan jest mozliwos¢ komunikacji poprzez logotyp konkretnych
cech osobowosci marki.

Badaniu poddano 100 oséb w wieku od 25 do 35 lat. Respondenci zostali wybrani za
pomocg doboru celowego. Gtownym kryterium, ktére wzietam pod uwage przy doborze
préby, byt wiek. Badani reprezentujg okreslong grupe wiekowa ze wzgledu na fakt,
ze wtadnie ta grupa jest potencjalnym odbiorcg mojej marki. Moja rola jako badacza
zostata ograniczona do przedstawienia celu badania we wstepie do kwestionariusza.
Respondenci sami ustalali czas potrzebny im do wypetnienia ankiety.

Kwestionariusz sktadat sie z dwoch pytan zamknietych, dwoch pytan otwartych oraz
metryczki. Najwazniejszym elementem catej ankiety byto logo marki Flame, ktére
zostato umieszczone zaraz pod wstepem — to na jego podstawie respondenci odpo-
wiadali na wszystkie pytania.
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Pytanie 1 byto pytaniem zamknietym i dotyczyto znajomosci marki:

Tabela 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 1

Czy zna Pani/Pan te marke?

Czestosc Procent Procent waznych | Procent skumulowany
Tak 1 1,0 1,0 1,0
Nie 99 99,0 99,0 100,0
Ogétem 100 100,0 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

Celem tego pytania byto sprawdzenie, czy zaprojektowane logo jest dla respondentow
nieznanym obiektem, czy tez jest ono kojarzone lub mylone z inng marka istniejagcg na
rynku. 99 na 100 respondentéw odpowiedziato przeczaco, co oznacza, ze znak marki
Flame byt widziany przez respondentéw po raz pierwszy i nie jest mylony z zadnym
innym logo.

Kolejne pytanie dotyczyto branzy, jaka zajmuje sie marka. Dzieki otwartej formie
respondenci mogli wpisywac swoje skojarzenia, ktére nie byty ograniczone zestawem
gotowych odpowiedzi.

Tabela 2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 2

Czym wedtug Pani/Pana zajmuje sie ta marka?

Odpowiedzi

N Procent | Procent obserwagji
Moda 33 31,7 33,0
Kosmetyki 32 30,8 32,0
Ustugi matrymonialne 15 14,4 15,0
Dekoracje 5 4,8 5,0
Inne 10 9,6 10,0
Nie wiem 9 8,7 9,0

104 | 100,0 104,0

Zrodto: opracowanie wtasne.
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Odpowiedzi uzyskane na to pytanie pozwolity zobaczy¢, z jaka branza kojarzona jest
marka na podstawie percepcji logo. Podczas kategoryzowania pytania 2 wyrézniono
cztery kategorie, ktére pojawiaty sie najczesciej: moda, kosmetyki, ustugi matrymo-
nialne oraz dekoracje (design, ogréd, wnetrze). Najwiecej respondentéw kojarzy marke
Flame z branzg modowa (odzieza, bizuterig, bielizng) oraz kosmetykami. Odpowiedzi
wskazuja na to, Ze respondenci postrzegaja agencje Flame jako marke, ktéra jest
atrakcyjna, pragnie podazac za trendami, stara sie dobrze zaprezentowa¢. Dodatkowo
pozwala na bycie twérczym, oryginalnym, daje wolno$¢ do wyrazania siebie. Kolejng
kategorig pod wzgledem czestosci byty ustugi matrymonialne. Jest to branza, ktéra
docelowa ma zajmowac sie marka. Liczba odpowiedzi wskazuje na to, ze skojarzenie
z agencjg matrymonialng nie jest jednoznaczne. Przekaz dotyczacy marki nie jest
bezposredni, wymaga gtebszego zastanowienia, jest metaforyczny, co jest odmienne
w poréwnaniu do agencji dziatajgcych na rynku polskim, ktére w swojej identyfika-
cji wykorzystujg stereotypowy symbol mitosci — serce. Jednakze pojawienie sie tej
odpowiedzi w zestawieniu wskazuje na to, ze mimo wszystko respondenci kojarzag marke
z ustugami matrymonialnymi. Ostatnig kategoria sa dekoracje, ktére wskazuja, ze dla
marki wazne jest upiekszanie swojego otoczenia, che¢ zmiany na lepsze, dbania o swojg
przestrzef. Ponadto marka umozliwia bycie kreatywnym oraz inspirujgcym. Wszystkie
te skojarzenia wpisuja sie w charakter marki, co pokazuje, ze zaprojektowane przeze
mnie zatozenia sg odczytywane przez respondentéw w podobny sposéb. Inne branze
pojawiajgce sie w odpowiedziach respondentéw to: cukiernictwo, florystyka, alkohol
oraz artykuty higieniczne, jednakZze te odpowiedzi byty jednostkowe.

Nastepne pytanie dotyczyto cech osobowosci marki. W celu sprawdzenia natezenia
danej cechy wykorzystano dyferencjat semantyczny. Respondenci zostali poproszeni
o wybér miedzy dwiema przeciwstawnymi postawami, przy zastosowaniu wyrazen
okreslajacych stopien intensywnosci postawy miedzy przeciwiefdstwami. Zastosowa-
no 7-stopniowa skale: od =3 do +3, gdzie -3 oznaczato minimalne natezenie cechy,
a +3 maksymalne natezenie. W pytaniu wykorzystano nastepujacy zestaw zwrotow
dwubiegunowych: empatyczna—egoistyczna, uczuciowa—obojetna, otwarta—zamknieta,
ambitna—-nieambitna, z poczuciem humoru—bez poczucia humoru.

Tabela 3. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie 3

Jaka wedtug Pani/Pana jest ta marka?

Empatyczna | Uczuciowa | Otwarta | Ambitna | Z poczuciem humoru
Wazne 100 100 100 100 100
N :
Braki danych 0 0 0 0 0
Srednia 0,24 0,68 0,71 0,21 -0,18

Zrédto: opracowanie whasne.
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Celem tego pytania byto sprawdzenie, jak respondenci odbierajg cechy osobowosci
marki — czy poprzez logo sa one mocno, czy stabo zamanifestowane. Najbardziej
widoczna cechg wedtug respondentéw jest otwartos¢. Podkreslenie tej wtasciwo-
Sci wskazuje, ze marka jest niczym nieograniczona, spontaniczna oraz swobodna
w komunikacji i dziataniu. Cecha ta pokazuje gotowo3¢ do przyjecia nowych propo-
zycji i wyzwan oraz okazywania swoich mysli i uczu¢. Dodatkowo otwarto$¢ moze
wskazywac na to, ze respondenci postrzegaja marke jako skierowang do wszystkich,
taka, ktéra nikogo nie wyklucza. Otwarto$¢ ma znaczacy wptyw na zawieranie relacji
miedzyludzkich, ktére sg podstawg dziatalnosci marki. Kolejng najbardziej zama-
nifestowang cechg wedtug respondentdw jest uczuciowosé. Atrybut ten podkresla
sktonnosd¢ do przezywania uczu¢ oraz kierowania sie nimi, co jest jednym z najwaz-
niejszych aspektéw podczas nawigzywania blizszych kontaktéw. Warto podkresli¢,
ze zaleznos$¢ miedzy uczuciami a mitoicig jest bardzo duza — mitos¢ jest zwigzana
z najbardziej intensywnymi uczuciami. Dwie kolejne cechy, ktére zostaty odebrane
przez respondentéw na podobnym poziomie, to empatia i ambicja. Ich wartos¢ jest
mniejsza od pozostatych atrybutéw, jednak nadal jest na poziomie dodatnim, co
oznacza, ze jest widoczna dla respondentéw. Empatia pokazuje zdolnos¢ odczuwa-
nia standéw psychicznych innych ludzi. Atrybut ten utatwia nie tylko nawigzywanie
nowych kontaktéw, ale réwniez ich utrzymanie. Z kolei ambicja manifestuje sta-
wianie sobie pewnych celé6w oraz dazenie do tego, aby je zrealizowac. Te cechy
nie zostaty przez respondentéw odczytane jako mocno zamanifestowane, jednakze
trudnos$¢ sprawia odczytanie ich z identyfikacji wizualnej. Cechy te mozna podkresli¢
za pomocg komunikacji na réznych poziomach. Najmniej zamanifestowana cechg
wedtug respondentdéw byto poczucie humoru. Jest to jedyna cecha, ktéra posiada
ujemna wartos¢. Ten atrybut rowniez tatwiej jest pokaza¢ poprzez komunikacje
niz identyfikacje wizualng. Konsekwentne stosowanie komunikatéw o wesotym
zabarwieniu moze sprawi¢, ze cecha ta bedzie bardziej widoczna. Cztery na piec
cech umieszczonych w dyferencjale otrzymato wartos¢ dodatnia, co oznacza, ze
respondenci zauwazaja konkretne cechy osobowosci stojgce za marka. Tylko jedna
z cech otrzymata wartos¢ ujemng, co oznacza, ze jest stabo manifestowana przez
logo. W tej kwestii warto zastosowac komunikaty, ktére podkreslaja ten atrybut.

Ostatnie pytanie umieszczone w kwestionariuszu dotyczyto osobowosci marki. Respon-
dentéw poproszono o personifikacje marki i przypisanie jej ludzkich cech. Dzieki
otwartej formie pytania uczestnicy badania mogli wpisywa¢ dowolne skojarzenia
zwigzane z marka.
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Tabela 4. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 4

Gdyby ta marka byta cztowiekiem, to jakim?

Odpowiedzi
N Procent Procent obserwacji
Nowoczesny 27 17,5 27,0
Uczuciowy 17 11,0 17,0
Kobieta 16 10,4 16,0
Empatyczny 10 6,5 10,0
Z poczuciem humoru 8 5,2 8,0
Zadbany 8 5,2 8,0
Mity 6 39 6,0
Inne 54 35,1 54,0
Nie wiem 7 4,5 7,0
Brak odpowiedzi 1 0,6 1,0
Ogotem 154 100,0 154,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Uzyskane odpowiedzi pozwolity zaobserwowad, jakie atrybuty respondenci przypisuja
marce na podstawie logo. Odpowiedzi podzielono na siedem kategorii: nowoczesny,
uczuciowy, kobieta, empatyczny, z poczuciem humoru, zadbany, mity. Kazda kategoria
zawierata kilka podkategorii — okreslen, ktére byty zwigzane z gtéwnym wariantem.
Kategorig najczesciej wskazywana przez respondentéw byto stowo ,nowoczesny”. Zna-
lazty sie tutaj takie atrybuty, jak: mtody, kreatywny, otwarty, Smiaty pewny siebie oraz
przebojowy. Uzyskane odpowiedzi pokazujg, ze pomimo branzy, w jakiej docelowo ma
dziata¢ marka (ustugi matrymonialne), potencjalna grupa docelowa postrzega ja jako
co$ innowacyjnego, postepowego, co stanowi wyréznik na tle dziatajgcych na rynku
agencji, ktére opisywane sg jako tradycyjne i zachowawcze. Okreslenia ,kreatywny”,
Ltwoérczy” pokazujg nam duzy potencjat — do powstawania nowych idei, tworzenia nie-
standardowych rozwigzan oraz podejmowania nowych wyzwan. Przymiotnik ,otwarty”
wskazuje na bezposrednios¢ i naturalnos¢, ktére sg niezwykle wazne w kontaktach
miedzyludzkich. Smiatos¢, pewnos¢ siebie i przebojowos¢ pokazuja, ze marka jest
w stanie przekraczac granice, potrafi tamac utarte schematy, aby dodwiadczy¢ czego$
nowego. Kolejng kategorig pod wzgledem ilosci odpowiedzi jest okreslenie ,uczuciowy”.
Do tego wariantu nalezg takie przymiotniki, jak: romantyczny, zakochany, rozmarzony,
emocjonalny, kochajgcy. Cechy te pokazujg zdolnos¢ przezywania prawdziwych emocji,
ktére sg nieodtaczng czedcig kontaktow miedzyludzkich. Wszystkie te okreslenia odnosza
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sie do stanéw zwigzanych z relacja miedzy dwojgiem ludzi, co odpowiada profilowi
dziatalnosci marki. Nastepna kategoria jest ,kobieta”. Kategoria ta nie zawiera zadnych
dodatkowych okreslen. Stowo to mogto zosta¢ wybrane ze wzgledu na atrybuty, jakie
przypisuje sie kobiecosci — zarébwno od strony fizycznej (dbanie o wyglad zewnetrzny,
elegancja), jak i od strony mentalnej (uczuciowos¢, wrazliwosc). Nastepng w kolejno3ci
kategorig jest stowo ,empatyczny”. Kategoria obejmuje nastepujace atrybuty: dobry,
wrazliwy, opiekunczy, pomagajacy, patrzacy na innych, ciepty. Wskazanie tych cech
dowodzi, ze logo marki komunikuje zdolnos¢ rozumienia ludzi oraz umiejetnos¢ wczu-
wania sie w ich uczucia oraz pragnienia. Jest to niezwykle wazne, poniewaz z zatozenia
marka ma Swiadczy¢ ustugi, ktére pomogg ludziom w znalezieniu mitodci. Kolejng
kategorig jest ,poczucie humoru”, zawierajace w sobie nastepujace podkategorie:
wesoty, zabawny oraz pogodny. Cechy te pokazujg ludzkg strone marki, sprawiaja, ze
jest ona bardziej przystepna. Dodatkowo atrybuty podkreslajg umiejetnosé tworczego
myslenia i rownoczesnego kojarzenia kilku faktow, a takze optymizm i rados¢, co jest
niezbedne we wszelkiego rodzaju kontaktach towarzyskich. Nastepna kategoria, ktérg
wyrézniono, jest stowo ,zadbany”, przydzielitam tutaj takie okreslenia, jak: elegancki,
dbajacy o wyglad, dostojny. Te zagadnienia rowniez majg Scisty zwigzek z relacjami
mitosnymi — dbamy o swéj wyglad, aby podobac sie drugiej osobie. Przymiotniki te
wskazujg réwniez, ze respondenci wyobrazajg sobie marke nie tylko jako cztowieka
o dobrym sercu, ale réwniez o dobrym wygladzie. Ostatnig kategorig jest ,mity” - tu
znalazly sie takie przymiotniki, jak: przyjazny, sympatyczny, uprzejmy oraz zyczliwy.
Odpowiedzi te wskazuja na fakt, iz respondenci zauwazaja przystepnos¢ marki, to, ze
nie jest ona tylko dla wybranych, ale dla wszystkich, ktérzy chcg skorzystac z jej ustug.
Inne atrybuty, ktére wytonity sie z odpowiedzi respondentéw, to: idealny, ambitny,
spokojny, nieSmiaty, zwykty oraz wyniosty. Przymiotniki te byty jednostkowe, w zwigzku
z czym nie miaty istotnego wptywu na wynik badania.

Na konicu kwestionariusza znajdowata sie metryczka, ktérej celem byto okreslenie
ptci oraz wieku respondentéw. Dzieki jej zastosowaniu wyeliminowano odpowiedzi
0sob, ktore nie kwalifikowaty sie do okreslonego przeze mnie przedziatu wiekowego
(25-35 lat).

Zebrane w kwestionariuszu odpowiedzi pozwolity na sprawdzenie, co komunikuje logo
oraz jaki jest wizerunek zaprojektowane] przeze mnie marki. Dodatkowo zweryfikowa-
no w spos6b empiryczny hipoteze, ktérg zdefiniowatam przed rozpoczeciem badania.
Zebrany materiat potwierdzit wczedniejsze zatozenia — z kwestionariusza wytonita sie
konkretna osobowos¢ marki. Respondenci widzieli logo po raz pierwszy, nie mieli
zadnych dodatkowych informacji dotyczacych marki, dlatego oceniali jg wytacznie
przez pryzmat elementu identyfikacji wizualnej. Wizerunek wytaniajacy sie z ankiet jest
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spojny — marka postrzegana jest jako kobieta, dla kt6rej wazne sg nie tylko nienaganna
prezencja, ale réwniez uczucia. Dobry wyglad jest znaczacy, jednak priorytetem jest
zmiana siebie i otoczenia na lepsze, a takze czerpanie inspiracji od ludzi i ich aktywi-
zowanie. Istotng kwestig jest kreatywne podejicie do zycia, wyrazanie wiasnego stylu,
szukanie nowych rozwigzan. Kolejnym waznym atrybutem jest otwartos¢, ktéra pozwala
na podejmowanie wyzwan i poznawanie innych ludzi. Nastepnym istotnym przymiot-
nikiem okreslajgcym marke jest poczucie humoru. Stanowi ono wyréznik, jesli chodzi
o ustugi w tym sektorze. Nie chodzi tutaj tylko o zabawne sytuacje, ale réwniez o umie-
jetnos¢ abstrakcyjnego myslenia, ktéra pomaga w sytuacjach towarzyskich. Waznym
wyrdznikiem jest nowoczesnos¢, ktéra pokazuje zdolnos¢ do tworzenia innowacyjnych
rozwigzan, co jest szczeg6lne wazne, aby stac sie rozpoznawalnym w sektorze, ktory
jest mato postepowy i nie trafia do ludzi mtodych. Nastepnymi istotnymi atrybutami
wskazanymi przez respondentéw sg uczuciowos¢ oraz empatia — niezbedne nie tylko
do stworzenia szczesliwego zwigzku, ale réwniez jego utrzymania. Atrybuty te stanowia
podstawe dziatalnosci marki, ktéra z zatozenia ma pomagaé innym, by¢ otwarta na
ludzkie potrzeby, szukac rozwigzan, dzieki ktérym innym bedzie sie zyto lepiej. Zdolnos¢
do bycia uczuciowym jest réwnie wazna, poniewaz kontakty z druga osobg wigza sie
z silnymi emocjami. Co ciekawe, respondenci przy zestawie gotowych cech w dyfe-
rencjale semantycznym odpowiadali nieco inaczej niz w pytaniu otwartym, gdzie nie
byli ograniczeni zestawem gotowych odpowiedzi. W pytaniu zamknietym kategoria
,poczucie humoru” uzyskata warto$¢ ujemna, z kolei przy pytaniu otwartym byta jedng
z czesciej wybieranych. Zaprojektowane cechy osobowosci, takie jak: ciekawy, zabawny,
uczuciowy, empatyczny, ambitny, oraz wartosci: troska, inspiracja, dystans, poczucie
humoru, otwarto3¢, zostaty w wiekszosci przypadkéw trafnie zinterpretowane przez
respondentéw. Dodatkowo niektére osoby z potencjalnej grupy docelowej skojarzyty
logotyp z ustugami matrymonialnymi, dzieki czemu mozna stwierdzi¢, ze przekaz jest
niejednoznaczny, ale czytelny dla odbiorcéw. Niektére z cech zostaty stabo zamanife-
stowane w odpowiedziach, jednak nalezy pamieta¢, ze badaniu zostat podany jedynie
znak, a nie cata komunikacji marki. W zwigzku z tym, ze niektére cechy sg bardziej
widoczne w logo, inne mozna zamanifestowa¢ poprzez komunikacje werbalna.

4. Zakonczenie

Niniejszy artykut dotyczyt projektu marki agencji matrymonialnej oraz badan na temat
jej wizerunku. Jego nadrzednym celem byto przedstawienie konceptu marki. Przed
rozpoczeciem projektowania zauwazono nisze — brak tego typu firmy skierowanej do
ludzi mtodych, ktéra komunikowataby sie na mniej oficjalnym poziomie, przez réznego
rodzaju media spotecznosciowe. Szczegétowa analiza konkurencji pozwolita stworzy¢
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projekt, ktéry wyréznia sie komunikacjg oraz identyfikacjg wizualng na tle innych marek
oferujgcych podobne ustugi. Nadrzedny cel pracy zostat zrealizowany - zarys marki
zostat dookreslony zaréwno przez komunikacje werbalng, jak i wizualna. Kolejnym
celem pracy byto zbadanie, jak marka jest postrzegana na podstawie logotypu przez
osoby bedace grupg docelowg. Aby zrealizowac to zamierzenie, zaprojektowano kwe-
stionariusz, ktory rozestano do potencjalnych odbiorcéw marki. Zebrane odpowiedzi
pozwolity zdefiniowa¢ wnioski na temat tego, co komunikuje logo marki Flame. Hipo-
teza postawiona przed rozpoczeciem projektu zaktadata, ze poprzez znak marka moze
manifestowac swoje cechy osobowosci. Zebrane w ankiecie odpowiedzi potwierdzity te
hipoteze — zaprojektowane wczesniej cechy byto mocno zamanifestowane poprzez logo.

Aby zweryfikowa¢, co komunikuje logo marki Flame, wykorzystano badanie ilosciowe.
Sposréd kilku technik badawczych wybrano ankiete. Zdecydowano sie na te metode ze
wzgledu na fakt, ze pozwolita ona na zebranie wielu odpowiedzi, ktére byty stosunkowo
tatwe do poréwnania. Ankieta byta catkowicie anonimowa, dzieki czemu respondenci nie
byli skrepowani, co pozytywnie wptyneto na jakos¢ udzielanych przez nich odpowiedzi.
Zebrane dane pozwolity zdefiniowa¢, w jaki sposéb postrzegana jest marka przez jej
potencjalnych odbiorcéw. Cechy, ktére zostaty wczesniej zaprojektowane, takie jak:
ciekawy, zabawny, uczuciowy, empatyczny, ambitny, oraz wartosci, takie jak: troska,
inspiracja, dystans, poczucie humoru, otwartos¢, zostaty poprawnie zdekodowane
przez respondentéw. Z ich odpowiedzi wytonit sie spéjny obraz marki — osoby, ktéra
w kontaktach z innymi wykazuje sie emocjonalnoscia, jest naturalna i sympatyczna,
stara sie spetniac swoje zyciowe cele oraz wywotuje usmiech na twarzach innych oséb.
Przeprowadzone badania pozwolity potwierdzi¢ hipoteze badawcza. Wizerunek marki
wykreowany przez respondentéw byt powigzany z zatozeniami, jakie stworzono przed
rozpoczeciem projektu.

Gtownym problemem dotyczacym catego projektu jest fakt, ze proces poznawczy nie
opiera sie na odzwierciedlaniu obiektywnie istniejgcej rzeczywistosci, lecz jest wyni-
kiem dziatah dokonywanych przez cztowieka. Kazdy postrzega dany obiekt przez swoj
wtasny konstrukt, dlatego tez wigze z nim subiektywne spostrzezenia. Jednakze dzieki
przeprowadzonym badaniom mozna byto zaobserwowa¢, w jaki sposéb znaczenia
stworzone przez odbiorcéw marki sg powigzane z pierwotnymi zatozeniami. Odpowie-
dzi respondentéw pokazuja, ze zatozenia te sg stosunkowo podobne, tylko niektére
z nich sa stabo zamanifestowane. Kolejne problemy moze implikowa¢ wykorzystana
metoda badawcza. Jej gtéwnymi wadami byty brak kontroli nad respondentami oraz
brak mozliwosci zweryfikowania ich tozsamosci. Nalezy pamieta¢, ze badaniu zostat
poddany jeden z wielu elementéw marki. W zwigzku z tym cechy, ktére sg stabo
zamanifestowane przez logo, moga by¢ uwypuklone poprzez identyfikacje werbalna.
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Pierwszy etap badan (kwestionariusz) mozna potraktowac¢ jako punkt wyjscia do zapro-
jektowania badania jakosciowego. Badanie jakosciowe moze postuzy¢ pogtebieniu
wnioskéw wyciggnietych z metod ilosciowych. Dzieki niemu mozna zbada¢ motywacje,
zachowania, emocje, przekonania oraz sposéb myslenia. Kompleksowo wykonany
proces badawczy pozwala lepiej zrozumieé potrzeby potencjalnych odbioréw, a tym
samym stworzy¢ marke przyjazng dla uzytkownikéw.
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