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Agnieszka Stepinska, Ewa Jurga-Wosik, Barttomiej Secler

UNIWERSYTET IM. ADAMA MICKIEWICZA W POZNANIU

WSTEP

Komunikacja traktowana jako system zréznicowanych zaleznosci po-
miedzy podmiotami i aktorami politycznymi, organizacjami, mediami
czy obywatelami ma dzi$ niebywaly potencjal ksztaltowania relacji mie-
dzy nimi, propagowania okreslonych zachowan i wzorcéw politycznych,
spolecznych oraz kulturowych. W procesach tych wazng role odgrywaja
media, ktdre jako $rodki komunikagji staly si¢ nie tylko dominujacym
zrodtem obrazéw i definicji rzeczywistosci spotecznej, ale takze skutecz-
nym narzedziem mobilizacji i pobudzania innowacyjnosci. Nadto tworza
one, gromadza i publicznie przedstawiajg wartosci kulturowe i spotecz-
ne. W czasach, ktére Manuel Castells (2013, s. 143) nazywa ,,globalna
epoka cyfrowq’, centralne miejsce zajmuja wlasnie rozmaite watki ko-
munikacyjne, oparte na rozwoju technologii, wynikajacym z dynamicz-
nych przemian w obrebie komunikacji masowej. Nie oznacza to jednak,
ze wigzaca si¢ z komunikowaniem mozliwos¢ upowszechniania zawar-
tosci przekazow w zglobalizowanym $wiecie jest niczym nieograniczona
i w pelni elastyczna.

Warto przy tym odnotowad, ze procesom tym nadaje sie takze wy-
miar politycznosci — podobnie jak samym mediom i szeroko rozumiane;
komunikacji, ktore wpisuje si¢ w konteksty polityki, reziméw politycz-
nych, wladzy. Jesli pozyskiwanie i nieskrepowana wymiana informacji,
a takze komunikacja sa waznym elementem systeméw politycznych,
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nalezy mie¢ na uwadze, ze pod ich wplywem systemy te podlegaja roz-
maitym metamorfozom.

Powyisze — zarysowane ogdlnie — kwestie sktaniaja do konstata-
cji, ze wspolczesng komunikacje nalezy postrzegac jako proces wielo-
aspektowy i wielowymiarowy, ktorego znakiem charakterystycznym jest
niebywaly potencjal i otwartos¢ na wyzwania wspolczesnosci w sferze
spolecznej, politycznej, kulturowej, organizacyjnej czy miedzyludzkiej.
Szerokie potraktowanie komunikacji w perspektywie rozmaitych pro-
blemoéw i wyzwan stalo sie przyczynkiem i zarazem celem powstania ni-
niejszej publikacji. Zgromadzone w tomie teksty uwzgledniaja bowiem
wskazane wczesniej konteksty, uwarunkowania, wymiary, dylematy
i spojrzenia na problematyke komunikacji — w aspekcie teoretycznym
i praktycznym - przedstawicieli réznych dziedzin: medioznawcéw, poli-
tologdw, socjologow, filozofow i innych.

Zrdznicowany wybor problemoéw, scalonych pojeciem komunikacji,
zostal w pracy, ktorag oddajemy do rak Czytelnikéw, podzielony na pigé
czesci. Projektujac niniejszy tom, przyjeto zalozenie, ze przede wszyst-
kim nalezy podja¢ szerokie konteksty miedzynarodowe (cz¢$¢ pierw-
sza), ktére majg przelozenie na uwarunkowania systeméw medialnych
(czg$¢ druga). Z funkcjonowaniem systemow medialnych, ich dynamika
i przeobrazeniami wigzg si¢ kulturowe aspekty komunikacji (czg$¢ trze-
cia). Kultura z kolei oddzialuje nie tylko na specyfike przekazu (czes¢
czwarta), ale rdwniez na dylematy z nig zwigzane, ktoére wplywajg lub
moga wplywac na sposob zarzadzania i funkcjonowania podmiotéw
i organizacji w szeroko rozumianej przestrzeni spotecznej (czes¢ piata).

Czes¢ pierwszg opracowania, zatytutowang Konteksty miedzynarodo-
we, otwiera artykul Beaty Ociepki Dyplomacja publiczna — oksymoron?.
Autorka publikacji przedstawia problem dyplomacji publicznej jako
cze$¢ komunikacji strategicznej rzagdow. Analizuje pojecie jej ,oksymo-
ronicznosci’, by oceni¢, na ile dyplomacja publiczna jest jawna, otwarta,
sieciowa i symetryczna. W pracy pojawila si¢ rowniez refleksja, ze ba-
dania nad wskaznikami oksymoronicznos$ci powinny by¢ poprzedzone
analiza wystepowania pojecia dyplomacji publicznej w danym systemie
politycznym i jezyku. Nastepnie Agnieszka Szymanska w artykule Stra-
tegiczna komunikacja zewnetrzna w perspektywie dziennikarzy pokazuje,
ze jako$¢ komunikacji politycznej zalezy m.in. od jakosci dziatan po-
litycznych samych politykéw. W tym celu autorka analizuje wyzwania
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pojawiajace sie przed wspodlczesnymi politykami w ramach migdzynaro-
dowej komunikacji politycznej. Problem ten widziany jest z perspektywy
niemieckich dziennikarzy prasowych. Badaczka zwraca uwage na zalez-
nosci pomiedzy sferg medidw a polityka. Nadto wskazuje, ze od rodzaju
aktywnosci politykow zalezy jakos¢ medialnego wizerunku ich panstwa.
Z kolei Malgorzata Winiarska-Brodowska w artykule Partycypacja oby-
watelska a ksztattowanie marki narodowej na przyktadzie Luksemburga,
Szwecji i Polski ukazuje rézne formy zaangazowania obywateli w kre-
owanie marki narodowej. Zaprezentowano odmienne sposoby wlacza-
nia obywateli w ten proces. Pokazano, ze obywatele Luksemburga maja
poczucie wspotdecydowania o prowadzonej strategii, Szwecji — bezpo-
$rednio ksztaltuja wizerunek, a Polski — ograniczani s do narzuconych
form partycypacji, co prowadzi do niepelnego wykorzystania ich po-
tencjalu. Pierwszg czes¢ opracowania zamyka publikacja Lukasza Do-
naja Masza - ,,0fiara” czy ,,kon trojariski” rosyjskiej wojny informacyjnej?.
Autor prezentuje charakterystyke teorii wojen informacyjnych oraz jej
miejsce w rosyjskiej doktrynie geopolitycznej. W tym kontekscie odnosi
sie do wspolczesnego konfliktu rosyjsko-ukrainskiego oraz szuka odpo-
wiedzi na pytania, czy bohaterka serialu dla dzieci Masza jest tzw. ,,ofia-
rg, czy tez planowym projektem rosyjskiej wojny informacyjnej. W obu
przypadkach autor potwierdza propagandowa role mediow.

W kolejnej, drugiej czesci opracowania, zatytulowanej Uwarunkowa-
nia systemow medialnych, na plan pierwszy wysuwa si¢ publikacja Beaty
Klimkiewicz nt. Pluralizmu mediéw w Polsce i Unii Europejskiej w per-
spektywie porownawczej. Autorka opracowania analizuje badania i tren-
dy w ocenie pluralizmu w nowym $rodowisku medialnym. Pokazuje
przy tym rosnace znaczenie pozycji uzytkownika z perspektywy kompe-
tencji i zdolnosci medialnych, wiedzy na temat podmiotéw medialnych,
a takze fadu i funkcjonowania srodowiska medialnego. W rezultacie sta-
wia wiosek, ze zaden z przebadanych krajéw UE nie jest pozbawiony
tzw. ryzyk dotyczacych pluralizmu mediéw. Ponadto badaczka stwier-
dza, ze uzytkowanie réznych zrédet informacji ma charakter selektywny
oraz wskazuje na problem wykluczenia i luki cyfrowej wérod oséb star-
szych. Co wigcej, prase zastepuja nowe zrodta informacji. W kolejnym
opracowaniu pt. System medialny Islandii. Historia i terazniejszos¢ Lidia
Pokrzycka analizuje przede wszystkim wspodlczesng sytuacje dziennikow
i czasopism oraz stacji radiowych i telewizyjnych na rynku medialnym
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Islandii. Szczegdlna role w jej rozwazaniach petnia polskie czasopisma.
W publikacji nie pominieto réwniez probleméw z koncentracja mediow
w Islandii. Jednakze autorka zwraca uwage na popularno$¢ portali in-
ternetowych, zwlaszcza niezaleznych od koncernéw, przekazujacych nie
tylko informacje lokalne, ale tez poddajgcych krytyce islandzkg rzeczy-
wisto$¢. Nastepny artykul Ewa Godlewskiej — Rozwdj mediéw mniejszo-
sciowych w Austrii na przyktadzie Stowernicow karynckich — przedstawia
zmiany, jakie dokonaly sie na rynku medialnym w Austrii na przestrze-
ni ostatnich kilkunastu lat. Szczeg6lng uwage zwrdcono na czynniki
ksztaltujace wspolczesny rynek mediéw mniejszosciowych w Karyntii.
Badaczka wskazuje zatem na liczebnos¢, potencjal i rozmieszczenie Sto-
wencow karynckich oraz na obowiazujace prawo i wsparcie ze strony
panstwa. Dokonuje réwniez charakterystyki analizowanych mediow
mniejszo$ciowych.

Czes¢ trzecia ksigzki, zatytulowang Wymiar kulturowy komunikacji,
otwiera artykut Bolestawa Andrzejewskiego Filozofia komunikacji w kon-
tekscie filozofii cztowieka. Autor poszukuje odpowiedzi na pytanie, jakiej
komunikacji potrzebujemy. Stwierdza m.in., ze $§wiat spoleczny i przy-
rodniczy przesyta rozliczne sygnaty. Problemem jest ich styszalnos¢, her-
meneutyczne dekodowanie i umiejetne na nie odpowiadanie. U podstaw
tych rozwazan lezy koncepcja cztowieka homo universus oraz filozofia
romantyczna i neoromantyczna, a zwlaszcza teoria czlowieka i teoria
komunikacji. Nastepnie Janina Hajduk-Nijakowska w artykule Wplyw
mediatyzacji rytuatow na teatralizacje wspotczesnej kultury zauwaza,
ze dotychczasowe rytualy stopniowo traca powiazanie ze sferg sacrum,
a wypelniane s3 nowymi tre§ciami. W rezultacie podlegaja procesowi
teatralizacji, przy znaczacym udziale mediéw. Autorka problem ten pre-
zentuje na przykladzie obrzedu weselnego i tradycyjnych obrzedéw kar-
nawalowych. Zdaniem badaczki, postepujaca mediatyzacja komunikacji
powoduje przemieszczanie si¢ rytualéw do nowych przestrzeni kulturo-
wych, w ktorych przejawiaja charakter teatralnej i ludycznej ceremonii.
Z kolei Olga Dabrowska-Cendrowska w opracowaniu Poradnikowe funk-
cje wspotczesnych mediow a tabloidyzacja i komodyfikacja dokonuje ana-
lizy relacji pomigdzy poradnictwem zapo$redniczonym a komodyfikacja
i tabloidyzacja oferty medialnej. Dla badaczki oferta medialna to pro-
dukgja duzych koncerndw, a takze wytwor uzytkownikéw i odbiorcow
mediow. Szczegdlnie w przypadku nowych mediéw ci ostatni wystepuja
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takze jako nadawcy i producenci zawartosci. Zwraca uwage rowniez
na tabloidyzacje przekazu w tzw. poradnictwie. Autorka wnioskuje,
ze poradnikowe funkcje mediéw przyczyniaja si¢ do zwiekszenia grona
ich odbiorcow. Czes¢ trzecig ksigzki dopetnia artykut Alicji Galczynskiej,
zatytulowany Zmiany polskiej grzecznosci - nowa jakos¢ w komunikowa-
niu spotecznym. Autorka analizuje przejawy demokratyzacji obyczajow,
bioragc pod uwage egalitaryzm grzecznosciowy, dazenia emancypacyjne
kobiet, indywidualizm w zachowaniach, zanikanie autorytetéw, ekono-
miczno$¢ zachowan grzeczno$ciowych oraz utylitaryzm grzecznosciowy.
Czes$¢ zmian moze by¢ wartosciowanych pozytywnie, czego przykladem
sg coraz czestsze zenskie formy w komunikowaniu spotecznym. Z dru-
giej strony za wyraz negatywnych przemian mozna uzna¢ wulgaryzacje
i brutalizacj¢ jezyka, przejawy indywidualizmu w zachowaniach oraz
,»kult wlasnej osoby”

W czesci czwartej, ujetej jako Specyfika przekazéw audiowizual-
nych, w pierwszej kolejnosci zaprezentowany zostal artykul Anny Gra-
nat Wplyw mediéw a edukacja medialna. Zachowania komunikacyjne
dziecka podczas jego wystepu artystycznego w programie telewizyjnym —
analiza przypadku. Autorka udowadnia w nim, ze obserwacja skutkow
wplywu sytuacji medialnych na dzieci moze by¢ przydatna w edukacji
medialnej. W kolejnym artykule, noszacym tytut MediaEgo w MediaPo-
lis. Figura autorytetu jako element ksztattujgcy wizerunek ,,nowych” poli-
tykéw na przyktadzie facebookowych filméw Andrzeja Dudy, Agnieszka
Walecka-Rynduch podjeta probe wskazania narzedzi opartych na dzia-
taniach tworzenia autorytetu w budowaniu wizerunku Andrzeja Dudy.
Nawigzata przy tym do koncepcji funkcjonowania MediaEgo w Me-
diaPolis. W rezultacie konstatuje, ze budowanie autorytetu poprzez
dzialania wizerunkowe MediaEgo winny mie¢ charakter nieprzerwa-
ny i widoczny w mediach spoteczno$ciowych. Problematyke z zakresu
przekazéw audiowizualnych zamyka praca Aleksandry Pethy na temat
(Audio)wizualizacji tresci religijnych jako ,,nowej” jakosci komunikowa-
nia w mediach katolickich. Fides ex visu czy fides ex auditu? Rywalizacja
czy komplementarnosc?. Tekst prezentuje refleksje na temat relacji, jakie
zachodza pomigdzy logosfera i ikonosfera w przekazie tresci sakralnych.
Autorka analizuje wypowiedzi pod katem skutecznosci komunikacyjnej,
aktualizacji form przepowiadania ewangelicznego i proweniencji geno-
logicznej. Dochodzi do wniosku, ze szczegélnie realizowany jest jeden
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z aspektow tzw. marketingu religijnego, ktory stuzy gtoszeniu wartosci
chrzescijanskich.

Piatg cze¢$¢ opracowania, tj. Dylematy komunikacji w organizacji,
rozpoczyna artykul Stawomira Soczynskiego Etycznos¢ zarzgdzajgcych
determinantg jakosci przekazu medialnego. Autor zwraca uwage, ze po-
stulat dotyczacy poprawy jakosci przekazu medidw czgsciej adresuje
sie do dziennikarzy niz do wszystkich osob zarzadzajacych mediami.
Stad celem artykutu bylo ukazanie wptywu etyki kadry zarzadzajacej
na jakos¢ przekazu medialnego. Nastepnie Lukasz Przybysz analizu-
je problem Etyki indywidualnej a tadu korporacyjnego. Wizerunkowe
i ekonomiczne efekty kryzysu ,,Dieselgate” Volkswagena. Rozwazania do-
tyczyly dziatan spétki VW na rynkach zbytu (amerykanskim, niemiec-
kim, polskim), a w konsekwencji podjeto probe zarysowania modelu
etyki indywidualnej wiascicieli i nabywcow samochoddw analizowane-
go koncernu, ktére stanowia odpowiedz na przyjety przez VW model
tadu korporacyjnego i zarzadzania kryzysowego. We wnioskach autor
stwierdza, ze nieuczciwe praktyki korporacyjne nie maja wptywu na za-
chowania konsumentéw, co wiecej — marka o ugruntowanej pozycji
rynkowej, a przy tym i wizerunkowej — bez znaczacych szkéd wychodzi
z kryzysu. W kolejnym artykule autorstwa Katarzyna Dojwy-Turczyn-
skiej i Ireny Wolskiej-Zogaty — Public relations grup dyspozycyjnych. Wy-
brane zagadnienia praktyczne, podjeto problematyke wykorzystywania
metod i technik public relations przez instytucje bezpieczenstwa. Nadto
badaczki przedstawity charakterystyke grup dyspozycyjnych spoteczen-
stwa jako instytucji i ,zawodéw” odpowiedzialnych za zapewnienie
bezpieczenstwa.

Na koniec przedstawianych rozwazan Aleksandra Hulewska poddata
refleksji Audyt komunikacyjny jako narzedzie usprawniania komunikacji
i wspotpracy w organizacjach ochrony zdrowia. Studium przypadku. Ar-
tykul ma za zadanie przyblizy¢ metode diagnozowania komunikacji we-
wnetrznej w organizacjach w postaci audytu komunikacyjnego. Autorka
zwrdcila uwage na korzysci ptynace ze stosowania tej metody, a zwlasz-
cza na diagnoze istniejacego stanu rzeczy i weryfikacje faktow, zwrocenie
uwagi na mocne i stabe strony proceséw komunikowania w organizacji,
motywowanie do dbalosci o jakos¢ komunikacji, zapobieganie proble-
mom wynikajacym z nieefektywnej komunikacji, wspieranie rozwoju
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organizacji, motywowanie do zaangazowania w realizacj¢ zadan organi-
zacyjnych czy integrowanie pracownikéw wokot celow organizaciji.

Oczywiscie proponowane w niniejszym tomie artykuty nie wyczer-
puja tematu okreslonego w tytule publikacji. S jednak préba zaryso-
wania problemoéw wpisujacych sie w oblicza wspolczesnej komunikacji,
co mozna potraktowa¢ jako zaproszenie do naukowej dyskusji oraz
poglebiania refleksji teoretycznej i badan empirycznych nad specyfika
i potencjalem komunikacji. Redaktorzy tomu maja nadzieje, ze zebrane
teksty do takich debat i eksploracji naukowych beda inspirowa¢. Nad-
to warto podkresli¢ pragmatyczny walor poruszanych w pracy zagad-
nien: wiedza tu zgromadzona moze by¢ pomocna praktykom, ktorzy
na co dzien w firmach i organizacjach borykaja si¢ problemami skutecz-
nej komunikacji, dialogu z otoczeniem oraz wspoélpracy z mediami.

W tym miejscu redaktorzy ksigzki pragng wyrazi¢ wdziecznos$é
wszystkim autorom zawartych tu tekstow za zréznicowane, interesujace
i inspirujace spojrzenia oraz perspektywy na zagadnienie komunikacji,
ktora stala sie w tym miejscu - dla nakowcow, reprezentujacych rézne
perspektywy badawcze — wspolnym mianownikiem.

Poznan, kwiecieti 2018 r.
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DYPLOMACJA PUBLICZNA
— OKSYMORON?

STRESZCZENIE

Dyplomacja publiczna stala si¢ istotnym narzedziem migkkiej sily, stosowa-
nym zaréwno przez supermocarstwa, jak i panstwa male i §rednie. Do strategii
polityki zagranicznej wprowadzaja ja rowniez systemy autorytarne. Nowa dy-
plomacja publiczna rozwija si¢ od okolo 15 lat. Jej powstanie wynika zaréwno
z rozwoju nowych technologii komunikowania, jak i z wiaczenia (si¢) aktorow
niepanstwowych do zewnetrznej komunikacji politycznej panstw. Sieciowo$¢,
dialogowo$¢ i intermestyczno$¢ (miedzynarodowo$¢ w powiazaniu z rodzi-
moscig) to podstawowe cechy modelu nowej dyplomacji publicznej, opartego
na praktyce otwartych systemow politycznych i medialnych. Dawniej zamknie-
ta i tajna dyplomacja przeksztalcila si¢ w jawna i otwarta forme, zaktadajaca
korzysci dla wszystkich jej uczestnikéw. Autorka proponuje w tekscie spojrze-
nie na nowa dyplomacj¢ publiczng jako cze$¢ komunikacji strategicznej rza-
doéw. Rozwija pojecie jej ,oksymoronicznosci” dla oceny, na ile jest ona jawna,
otwarta, sieciowa i symetrycznal.

SEOWA KLUCZOWE: DYPLOMACJA PUBLICZNA,
OKSYMORON, KOMUNIKACJA STRATEGICZNA, SFERA
PUBLICZNA.

1 Tekst ten jest wynikiem badan prowadzonych w ramach grantu Narodowego
Centrum Nauki Opus 6 nr 2013/11/B/HS5/03904.



Dyplomacja publiczna — oksymoron?

PUBLIC DIPLOMACY
— AN OXYMORON?

ABSTRACT

Public diplomacy is one of the soft power tools, implemented by su-
perpowers, midsize and small countries globally. It became an ele-
ment of foreign policy strategy of democratic and authoritarian
regimes. Its new form — new public diplomacy - has been developed
since about 15 years. The growing role of non state actors of inter-
national relations and external political communication and new
technologies and tools of communication contributed a lot to the
change in public diplomacy conduct. Networking, dialogue and inter-
mestic context define the model of the new public diplomacy within
the frame of open political and media systems. The former closed
and latent diplomacy turned to open and public form, with much
potential of benefits for all its stakeholders. The author analyses pu-
blic diplomacy in the strategic communication context. She suggests
an “oxymoron test” to evaluate the openness, networking character
and symmetry of public diplomacy in the given case.

KEY WORDS: PUBLIC DIPLOMACY, OXYMORON,
STRATEGIC COMMUNICATION, PUBLIC
SPHERE.
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Oksymoron, jak méwi Stownik jezyka polskiego, to ,,metaforycz-
ne zestawienie wyrazow o przeciwstawnym, wykluczajacym sie wza-
jemnie znaczeniu” (Sfownik, 2004). ,Dyplomacja publiczna” stanowi
za$ zwigzek frazeologiczny, ktéry dla niewtajemniczonych tak wtasnie
brzmi. Tradycyjna dyplomacja byta bowiem przez wieki pojmowana
jako dzialalno$¢ tajna i zarezerwowana jedynie dla waskiego grona po-
litykow i urzednikéw, negocjujacych miedzynarodowe porozumienia.
Byla synonimem niejawnych rozmoéw, do tego czesto prowadzonych
na niekorzys$¢ osob lub panstw trzecich. Przelomem w takim rozumie-
niu dyplomacji byto ogloszenie 14 punktéw prezydenta USA T. W. Wil-
sona w 1918 r. Zgodnie z pierwszym punktem dyplomacja miata dziata¢
otwarcie (open) i publicznie (no secret understanding of any kind) (Presi-
dent, 1918). W praktyce jednak narodziny dyplomacji publicznej datuje
sie na zimg wojne. Wowczas oznaczala ona asymetryczng, jednostronna
komunikacj¢, wykorzystujaca masowe media. Nazywano ja publiczna,
poniewaz stala si¢ narzedziem, dzigki ktéremu rzady mogty zwracac sie
do publicznosci za granicg. Juz w okresie zimnej wojny byla przy tym
bardziej otwarta i jawna niz tradycyjne dziatania dyplomatyczne, na-
wet jesli czes¢ jej przedsigwziec — jak amerykanskie rozglosnie radiowe

- byly finansowane przez CIA. Dyplomacje publiczng tego okresu kie-
rowano wiec nie tylko do politykéw innego panstwa, ale takze do jego
obywateli po to, aby ci wplyneli na swdj rzad. Miala wywiera¢ nacisk
na klimat opinii publiczne;j.

Nowa dyplomacja publiczna to zjawisko, ktore rozwija si¢ po 1989 r.
Jest zwigzana z procesem globalizacji, zardwno z jego wymiarem go-
spodarczym i politycznym, jak kulturowym i technologicznym. Zmiany
polityczne doprowadzity do zwigkszenia liczby aktoréw dyplomacji o or-
ganizacje pozarzadowe lub szerzej — aktoréw niepanstwowych. Do tej
grupy ze wzgledu na proces ekonomizacji polityki zagranicznej zaczeto
zaliczaé przedsigbiorstwa, a zwlaszcza wielkie korporacje dziatajace glo-
balnie, a w tym znaczace koncerny medialne. Zmiany technologiczne
w komunikacji umozliwily wiekszg aktywnos$¢ uzytkownikéw mediow
spotecznosciowych juz nie tylko w roli biernych odbiorcéw, ale takze
aktywnych interesariuszy w relacjach komunikacji politycznej. W trze-
ciej erze komunikacji politycznej, zgodnie z klasyfikacja Blumlera
i Kavanagha (1999), powstaly niszowe, wyspecjalizowane grupy zainte-
resowan, ktérych zachowania odbiegaja od tych znanych z badan nad
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tradycyjnymi, biernymi publiczno$ciami masowymi. W srodowisku
miedzynarodowym XXI w. zamkniecie dyplomacji w sferze politycznej
okazuje si¢ praktycznie niemozliwe.

Dyplomacja publiczna stala sie istotnym narzedziem miekkiej sity,
stosowanym zarOwno przez supermocarstwa, jak i panstwa mate i $red-
nie. Do strategii polityki zagranicznej wprowadzaja ja réwniez systemy
autorytarne. Na potrzeby tego artykutu przyjmuje definicje dyplomacji
publicznej jako formy miedzynarodowej komunikacji politycznej i czes¢
komunikacji strategicznej rzadéw (Taylor, 2011, s. 22). Juz tradycyjna
dyplomacje w teorii stosunkéw miedzynarodowych definiowano jako
komunikacje, jak czynil np. wywodzacy si¢ z dziedziny badan nad dy-
plomacja J. Melissen. Dla tego uczonego dyplomacja stanowi mechanizm
reprezentacji, komunikacji i negocjacji, za pomoca ktérego panstwa
wchodzg ze sobg w relacje (Melissen, 2005, s. 5). Dyplomacje¢ w najszer-
szym i najstarszym ujeciu nazwe wiec tradycyjng. Dyplomacje publiczna
okresu zimnej wojny nazwe klasyczng, w odrdznieniu od nowej, rozwi-
jajacej sie po 1989 r. Od klasycznej rozni ja udzial aktoréw niepanstwo-
wych oraz wykorzystanie medidéw sieciowych. Model nowej dyplomacji
publicznej zaktada oprécz jej sieciowosci takze dialogowos¢. Ta forma
komunikacji miedzynarodowej, wiaczajgc aktorow niepanstwowych
i budujac strukture sieciowg w miejsce hierarchicznej, w przeciwien-
stwie do tradycyjnej dyplomacji odbywa si¢ w sferze publicznej. Celem
nowej dyplomacji publicznej jest wplywanie na procesy opiniotworcze
w sposdb jawny i - o ile to mozliwe - korzystny dla wszystkich weztéw
sieci. Sama koncepcja ma wiec charakter nieco idealistyczny, gdyz wyni-
ka z postrzegania stosunkéw miedzynarodowych jako srodowiska umoz-
liwiajacego relacje, w ktorych wszyscy uczestnicy wygrywaja. Istotnym
kontekstem dla budowania modelu nowej dyplomacji publicznej staje sie
intermestycznos¢? polityki zagranicznej. Jej zawarto$¢ (kontent) powsta-
je i podlega weryfikacji w wewnetrznej (krajowej) debacie publiczne;.
Nowa dyplomacja publiczna wlacza media nie tylko jako posrednikéw
komunikacji miedzy rzagdem a obywatelami innych panstw, ale tak-
ze jako aktorow stosunkéw miedzynarodowych. Przeptyw przekazow

2 Pojecie intermestycznosci zapozyczam od Kacowicza (2015, s. 10), wediug
ktoérego domeny polityki zewnetrznej i wewnetrznej nakladaja sie na siebie,
a agendy panstwa zaczynaja pelni¢ role ,pasa transmisyjnego” pomiedzy sitami
globalizacji i interesariuszami w polityce wewnetrzne;.
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i ich zawarto$¢ w nowej dyplomacji publicznej nigdy nie s calkowicie
kontrolowane przez rzady. Istotnym jej narzedziem staly si¢ media spo-
tecznosciowe, gdyz daja mozliwo$¢ budowania spotecznosci wokot za-
gadnien istotnych dla celow aktoréw dyplomacji publicznej. Ze wzgledu
na swojg otwartg i sieciowg strukture media spotecznosciowe mogg tak-
ze odgrywac role potencjalnego zagrozenie dla zewnetrznych zamierzen
rzadow.

Sieciowos$¢, dialogowo$¢ i intermestycznos$¢ nalezg do podstawo-
wych cech modelu nowej dyplomacji publicznej, opartego na praktyce
funkcjonowania otwartych systeméw politycznych i medialnych. Daw-
niej zamknieta i tajna dyplomacja przeksztalcila sie w otwartg forme,
zakladajaca korzysci dla wszystkich jej uczestnikéw. Z tej przyczyny
w definicji tego zjawiska dodano przymiotnik ,,publiczna”. W dalszych
rozwazaniach przeanalizowane zostanie znaczenia wskazanego okresle-
nia w tym zwigzku frazeologicznym.

Uprawianie dyplomacji publicznej w otwartej przestrzeni spolecznej
oznacza, ze jest ona jawna i widoczna. Pojecie jawnosci, jak zaznaczytam
na poczatku, w tradycyjnym ujeciu dyplomacji wydaje si¢ pozostawac
W sprzecznosci z jej istotg. W ,,dyplomacji publicznej” wskazuje ono
na fakt jej uprawiania w tym obszarze miedzy panstwem a spoteczen-
stwem obywatelskim, w ktérym przebiegaja procesy ksztaltowania sie
opinii publicznej. Zgodnie z habermasowskim ujeciem?, centrum tych
procesow sa media. Jawno$¢ i publicznos¢ dyplomacji publicznej odnosi
sie takze do otwarto$ci proceséw sprawowania wladzy i jej widoczno-
$ci. Takie ujecie tego, co publiczne, pochodzi od H. Arendt (2000, s. 56).
Tego rodzaju podejscie stosuje niemal od dwudziestu lat, poczawszy
od rozwazan nad pojeciem mediéw publicznych (Ociepka 2003).

Nie jest to jedyny zwigzek miedzy koncepcjami mediéw publicznych
i dyplomacji publicznej, gdyz obie bazujg na pojeciu interesu publiczne-
go. Widocznos¢ to istotna kategoria w rozwazaniach nad dyplomacja pu-
bliczng ze wzgledu na fakt, ze w XX i XXI w. niezmiernie istotnym stalo
sie znaczenie wizerunku, w tym wizerunku zewnetrznego, rozumiane-
go jak wizualna reprezentacja danego zjawiska lub osoby. Natomiast

3 Chodzi o habermasowska koncepcje sfery publicznej i aren komunikowania.
O rozumieniu dyplomacji publicznej w ramach tej koncepcji patrz szerzej
B. Ociepka (2012).
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widoczno$¢ w sferze publicznej rozumiem jako nadawanie znaczenia
przez wizualng obecnos¢ m.in. w mediach.

Celem dyplomacji publicznej jest wplywanie na procesy opiniotwor-
cze. Takich zadan nie stawiano przed tradycyjna dyplomacja, skupiona
na negocjacjach. Ta bowiem, nawet jesli docierala do opiniotwodrczej
grupy politykéw innych panstw, to dotyczyla bardzo waskiego grona.
Dyplomacja publiczna zas, rozwijajac si¢ w epoce komunikowania ma-
sowego, przyswaja logike dzialania mediéw masowych, a w ostatnich
latach takze spoteczno$ciowych. Funkcjonowanie tej formy komunika-
cji politycznej skierowanej na zewnatrz w mediach spolecznosciowych
odbywa si¢ w ramach zjawiska nazwanego dyplomacja publiczng 2.0.
Obecnos¢ w mediach spolecznosciowych zapewnia panstwom nie tylko
wieksza widocznos¢, ale daje im takze mozliwos¢ wplywania na procesy
opiniotwdrcze poprzez inicjowanie lub przylaczanie si¢ do grup zainte-
resowan dzialajacych online.

Z przeprowadzonych przeze mnie badan nad polskim modelem dy-
plomacji publicznej wynika jednak, ze istnienie wezldw sieci dyplomacji
publicznej w mediach spoleczno$ciowych nie oznacza automatycznie
realizowania przez nie w sposéb skoordynowany interesu publicznego
lub tez celowego i $wiadomego wplywania na procesy opiniotworcze.
Przy tym aktywno$¢ grup zainteresowan w mediach spoleczno$ciowych,
jesli funkcjonujg w obszarze, w ktérym panstwo prowadzi kampanie
dyplomacji publicznej, nie musi by¢ spdjna. Analizowatam to zjawisko
na przykladzie dziatan podjetych w ramach kampanii ,,Przeciwko pol-
skim obozom” po 2004 r. Agendy rzagdowe nie koordynowaly swoich
czynnosci ani tez nie odgrywaly roli tacznikow z niepanstwowymi we-
zfami sieci. W efekcie przedsiewzigcia ,,Przeciw polskim obozom” podej-
mowane byly w ramach co najmniej dwoch sieci: jednej z rzadem (MSZ)
jako programatorem i drugiej, w ktorej dzialali aktorzy niepanstwowi,
wykorzystujacy media spotecznosciowe.

Funkcjonowanie nowej dyplomacji publicznej jako sieci w epoce
mass self communication (Castells, 2011) wymaga wyjasnienia. Po pierw-
sze, zakladam, ze ta nowa forma dzieki sieciowo$éci ma strukture bardziej
horyzontalng niz silnie zhierarchizowana dyplomacja tradycyjna i kla-
syczna dyplomacja publiczna okresu zimnej wojny. W jej ramach pan-
stwo pelni nadal role waznego wezla, ktéry moze programowac i taczy¢
inne sieci. Takze aktorom niepanstwowym przypisa¢ mozna podobne
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funkcje weztow. W rozwijajacej sie od ponad dziesieciu lat polskiej dzia-
talnosci na rzecz wspoélpracy rozwojowej procesy te staly sie bardzo
wyrazne. Fundacje i stowarzyszenia, prowadzace dziatalnos$¢ na rzecz
rozwoju za granica, pelnity role tacznikéw miedzy pomoca rozwojowa
a dyplomacja publiczng jako dwiema podsieciami polskiej polityki za-
granicznej, faczac przy tym aktoréw panstwowych z niepanstwowymi.
Ich funkcjonowanie cechowata duza transparentno$¢, wymagana zwy-
kle przez donoréw (w tym MSZ), a wiec jawnos¢ typowa dla dyplomacji
publiczne;j.

Polski model nowej dyplomacji publicznej, ktory badalam w okresie
2004-2015, jest potaczeniem modelu transmisyjnego i sieciowego w ro-
zumieniu modeli komunikowania. Nazwalam go modelem netmisyjnym.
Nazwa ta oznacza, ze polski model faczy w sobie zaréwno transmisje,
jak i sieciowanie. O ile transmisja to dzialanie asymetryczne, w ktorym
wplyw odbiorcéw na tre$¢ przekazu okazuje si¢ minimalny, o tyle sie-
ciowanie oznacza wlaczanie kolejnych podmiotéw (aktoréw dyploma-
cji publicznej lub interesariuszy) w relacje o charakterze symetrycznym.
Im wiecej ukltadow relacyjnych, symetrycznych, tym bardziej dyploma-
cja publiczna staje si¢ otwarta i jawna.

Oksymoronicznos$¢ dyplomacji publicznej mozna zweryfikowac po-
przez rozwazenie mozliwosci i sensu jej zastosowania w sytuacji miedzy-
narodowych napie¢, az do konfliktéw zbrojnych. Dyplomacja tradycyjna
to dziatalno$¢ prowadzona w czasie pokoju lub w celu jego osiagniecia.
Wojna - w clausewitzowskim ujeciu przedtuzenie polityki, jedynie upra-
wianej innymi narzedziami — wyklucza w duzej mierze dzialania jawne,
otwarte. Nie pozwala przy tym na uruchomienie zasobow miekkiej sity
panstwa, co jest trescig dziatania dyplomacji publicznej. Sytuacje napieé
miedzynarodowych i konfliktéw wskazuja przy tym na istotny problem
dyplomacji publicznej w docieraniu do publicznosci (interesariuszy)
nastawionych wrogo do kraju nadawcy. Czy w takich sytuacjach i re-
gionach mozna méwi¢ o zastosowaniu dyplomacji publicznej? Czy roz-
wazanie specyfiki takich sytuacji pozwala na zweryfikowanie dyplomacji
publicznej jako oksymoronu?

Badacze tego zjawiska prezentuja dwa gléwne podejscia. Po pierwsze,
jak P. Taylor (2011) i do pewnego stopnia N. Cull (2010) uznajg, ze dy-
plomacja publiczna jest odmiennym narze¢dziem niz czynnosci informa-
cyjne i dezinformacyjne, prowadzone w czasie dzialan zbrojnych. N. Cull
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sktania sie jednak - pod pewnymi warunkami - do wlaczenia operacji
psychologicznych (psychological operations) w zakres dyplomacji pu-
blicznej, gdyz uwaza, ze ,,dzielg one pewne wspdlne cechy” (Cull, 2010,
s. 10). Druga grupa badaczy, np. E. Gilboa, sadzi, ze w konfliktach zbroj-
nych mozna méwi¢ o zastosowaniu tzw. konfrontacyjnej dyplomacji
publicznej. Na okreslenie dziatan palestynskiej ,,dyplomacji publiczne;j”
wobec Izraela E. Gilboa uzywa wyrazenia brandjacking (Gilboa, 2016).
Dla rozwiklania tej kwestii wprowadze¢ pojecie komunikacji strategicznej,
ktdére w ostatnich latach pojawia si¢ coraz czgsciej w praktyce komunika-
cji zewnetrznej rzadéw. Przyjme, ze dyplomacja publiczna (takze nowa)
nalezy do repertuaru dzialan, ktére wspoétczesne rzady okreslaja mianem
»komunikacji strategiczne;”.

Wedtug P. Taylora, dyplomacja publiczna, obok public affairs i na-
rzedzi informacyjnych na czas wojny, tworzg razem komunikacje
strategiczng rzagdéw (2011). Dyplomacja publiczna, sktadajaca si¢
z dyplomacji kulturalnej i nadawania za granice, jest wigc w tym uje-
ciu wyraznie oddzielona zaréwno od dziatan skierowanych do wlasne-
go spoleczenstwa, jak i narzedzi informacyjnych okresu wojny. Jednak
dyplomacje publiczng i aktywno$¢ skierowang do wlasnej publicznosci
(bede ja nazywac ,wewnetrznym wymiarem dyplomacji publiczne;j”)
taczy wlasnie przymiotnik ,,publiczny”. Taylor nie wskazuje na niego
w odniesieniu do dziatan wojennych. Podobnie bedzie w moim ujeciu.
Dzialania zbrojne wzmagaja dbalo$¢ o bezpieczenstwo, dlatego tez na-
stepuje wycofywanie nie tylko ze sfery publicznej, ale takze politycznej
tematow czy zagadnien mogacych naruszy¢ stabilno$¢ panstwa. Dziala-
nia zabezpieczajace nie sprzyjaja jawnosci i otwarto$ci. Przeciwnie, ich
celem jest utajnienie rodzacych ryzyko zagadnien, a wigc wycofanie ich
z debaty publicznej. Z drugiej strony znane s3 przypadki prowadzenia
klasycznej dyplomacji kulturalnej w obszarach objetych konfliktem, jak
np. dziatalno$¢ dydaktyczna i kulturalna Instytutu Goethego w Kabulu
w Afganistanie po 2002 r., a takze organizowanie festiwali polskiego fil-
mu w obszarze bezpo$rednio graniczgcym z ATO* na Ukrainie w 2016 r.
Dzialania te nie pozostaja w sprzecznosci z rozumieniem tego, co ,,pu-
bliczne” w dyplomacji publicznej. Z moich badan nad zastosowaniem

4 ATO: Anti Terrorist Operation Zone: strefa operacji antyterrorystycznej
na wschodzie Ukrainy. Termin stosowany m.in. przez rzad Ukrainy.
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dyplomacji publicznej w obszarach konfliktu na przykladzie Ukrainy
wynika, Ze respondenci z terendw objetych konfliktem odczuwajg po-
trzebe prowadzenia dla nich nie tylko klasycznej pomocy humanitarnej,
ale takze innych dziatan, w tym kulturalnych, ktére dalyby osobom po-
szkodowanym poczucie uczestnictwa i sprawczosci.

Poniewaz istotna cze$¢ definicji komunikacji strategicznej pochodzi
z dziedziny badan nad bezpieczenstwem, zwrdce uwage, ze takze w ta-
kim ujeciu dyplomacja publiczna - obok public affairs, operacji infor-
macyjnych i nadawania za granice - s jej czescia (Vitto, 2004, s. 26).
W moim ujeciu nie rozdzielam dyplomacji publicznej i nadawania
za granice. Komunikacja strategiczna z poziomu analizy dziatan rzagdu
jest obecnie terminem nadrzednym, sygnalizujacym, ze agendy panstwa
tworza procedury zarzadzania komunikacja, wlaczajac w ten proces kie-
rowanie dyplomacja publiczng. Dla pelnego obrazu nalezy doda¢, ze dla
cze$ci badaczy tych zjawisk wszystko, co komunikuje rzad, to propagan-
da. Jesli przyjac rozumienie propagandy przez Jowetta i O’'Donell (2012),
takie podejscie okazuje sie zakorzenione w ujmowaniu stosunkéw mie-
dzynarodowych jako gry o wyniku zerowym. Tymczasem koncepcja dy-
plomacji publicznej blizsza jest ujeciom win-win.

Komunikacje strategiczng bede wiec rozumie¢ jako proces zarza-
dzania komunikacja zaréwno w wymiarze zewnetrznym (zagranicz-
nym), jak i wewnetrznym (krajowym) przez agendy panstwa, majace
za zadanie ulatwienia realizacji jego celow. Tak rozumiana komunikacja
strategiczna zawiera w sobie dzialania jednostronne, np. propagande,
reklame i ksztaltowanie marki kraju (branding), oraz otwarte, dwu-
stronne, jak cho¢by dyplomacja publiczna i dyplomacja kulturalna.
Poniewaz komunikacja strategiczna to proces zarzadzania, agendy rza-
dowe moga decydowad, ktére z dzialan komunikacyjnych prowadzi¢
w sposob ,,publiczny”, w zdefiniowanym tu sensie, natomiast w ramach
jakich obszaréw i zagadnien stosowac narzedzia bardziej asymetryczne,
az do wykluczenia pewnych zagadnien z debaty publicznej ze wzgledu
na bezpieczenstwo panstwa. Dzialania prowadzone przez media jako
aktoréw i posrednikéw stosunkéw miedzynarodowych moga przybra¢
forme asymetryczng badz symetryczng. Ten drugi przypadek ma miejsce
m.in. w mediach spofecznosciowych. Takze dzialania mediéw mogg by¢
regulowane przez komunikacje strategiczna, az po wprowadzenie cenzu-
ry, jak w sytuacji wojny.
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Publiczny charakter dyplomacji publicznej zaktada, Ze dziatalnos¢
w jej ramach wlacza dawnych odbiorcéow (publicznos¢) kampanii i prze-
kazow medidéw w relacje, w ktdrej jej strony stajg si¢ partnerami lub in-
teresariuszami, jak podpowiada terminologia public relations. Otwarcie,
jawnos$¢ i inkluzywnos¢ dyplomacji publicznej jest jednym z powodoéw,
dla ktoérych ten zwigzek frazeologiczny moze by¢ odbierany jako oksy-
moron. Tradycyjna dyplomacja byta bowiem tajna i poprzez zamkniecie
do bardzo ograniczonej liczby uczestnikow negocjacji - ekskluzywna,
czyli wykluczajaca. Dodanie przymiotnika ,,publiczna” oznacza wigc
zmiang jednego z podstawowych mechanizméw dziatania dyplomacii,
z wykluczenia na wlaczenie. Mechanizm ten wzmacnia jeszcze ,,upu-
blicznienie” dyplomacji, gdyz im wiecej upodmiotowionych aktoréw,
tym trudniej prowadzi¢ dziafania tajne.

Dyplomacja publiczna osiaga swojg ,pelng oksymoroniczno$¢”
w otwartych systemach medialnych i politycznych. Sam termin uzywany
jest jednak i przez systemy autorytarne. W Rosji i Chinach w dyplomacji
publicznej brakuje jednak zaangazowania podmiotéw niepanstwowych,
a zwlaszcza organizacji pozarzadowych. Wyklucza to czgs$¢ spoteczen-
stwa z wplywu na ksztalt przekazow kierowanych za granice. Komu-
nikaty danego panstwa sa wiec tworzone przez reprezentantow partii
rzadzacej. Ich publiczny charakter okazuje si¢ zatem watpliwy. W tym
przypadku mozemy moéwic o zakorzenieniu dyplomacji publicznej w sfe-
rze politycznej, zdominowanej przez partie rzadzaca. Takze w systemach
demokratycznych mozna obserwowac procesy ograniczania dostepu
aktorow niepanstwowych z racji popierania lub nie dominujacej partii
politycznej. Odbywa si¢ to na zasadzie sterowania dzialaniami akto-
réw niepanstwowych przez sponsoring z budzetu panstwa. Wskazane
zjawisko odbija si¢ na przekazach dyplomacji publicznej i typie oraz
charakterze wlaczanych w nig aktoréw, co szczegdlnie widoczne w spo-
teczenstwach o ostrych podzialach socjopolitycznych, jak w Polsce lub
Izraelu. Sposob wypracowania komunikatu danego panstwa kierowane-
go za granice - wymiar wewnetrzny dyplomacji publicznej — przeklada
sie na stopien jej ,oksymoronicznosci”.

Oksymoroniczno$¢ mozna przyja¢ wiec za wskaznik otwarcia, jaw-
nosci, widocznosci, symetrycznosci (dialogowosci) i inkluzji. Cechy
te uznalam za istotne dla dyplomacji publicznej. Ich wystepowanie
przyczynia sie¢ do niskiego poczucia oksymoronicznosci dyplomacji
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publicznej. Badania nad wskaznikiem oksymoroniczno$ci powinny
by¢ poprzedzone sprawdzeniem wystepowania pojecia dyplomacji pu-
blicznej w danym systemie politycznym i jezyku, gdyz moze ona réwnie
dobrze nie budzi¢ zadnych skojarzen i nie wystepowa¢ w terminologii
polityki zagranicznej danego panstwa.

Poziom ,,oksymoronicznos$ci” mozna bada¢ w debacie publicznej,
w wypowiedziach politykéw, relacjach i komentarzach mediéw, a po-
nadto w debacie wewnetrznych interesariuszy w mediach spoteczno-
$ciowych. Takie badanie opiera si¢ na analizie zawarto$ci. Zgodnie
z przyjetym tu ujeciem, im wyzsza oksymoroniczno$¢, objawiajaca sie
zréwnaniem dyplomacji publicznej w debacie z propaganda i walkg in-
formacyjng, tym slabszy jej publiczny charakter.
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Komunikacja polityczna, takze w wymiarze miedzynarodowym,
zalezy od wielu czynnikéw. Jednym z najbardziej elementarnych jest
jakos¢ politycznego kontentu, tj. dzialan realizowanych przez najbar-
dziej podstawowa kategorig¢ aktoréw politycznych, jakimi sg polity-
cy. Prezentowany artykul ma poddac¢ analizie wyzwania stojace przed
wspolczesnymi politykami w kontekscie miedzynarodowej komunikacji
politycznej. Te wyzwania widziane s3 z perspektywy niemieckich dzien-
nikarzy prasowych, na co dzien zajmujgcych si¢ w swej pracy publicy-
styka polityczng.

Koniecznos¢ wypracowania nowych instrumentéw oddzialywania
na otoczenie zewnetrzne, przed ktérym staje dzi$ wiele panstw, takze
Polska, wynika ze stale zmieniajgcych sie¢ warunkéw funkcjonowania
wspolczesnej polityki, spowodowanych postepujaca globalizacja gospo-
darki i kultury, procesem integracji europejskiej, a takze ciaggtym roz-
wojem i upowszechnianiem si¢ nowych technologii komunikacyjnych.
Ponadto stale ro$nie znaczenie niematerialnych elementéw potegi kraju
oraz postrzegania panstwa w srodowisku miedzynarodowym przez pry-
zmat jego wizerunku (Ney, 2004). W odniesieniu do zagadnienia pro-
mocji kraju poza jego granicami dominuja dwa podejscia, tj. koncepcje
dyplomacji publicznej (ang. public diplomacy) oraz brandingu krajowe-
go (ang. nation branding). Jednak ich odmienny rodowdd, a réwniez
w czes$ci odmienny cel i zakres uzywanych w ich obszarze instrumen-
tow powoduje, ze wielu autoréw sktania sie raczej do podkreslania roz-
nic pomiedzy obiema koncepcjami (Schwan, 2011, s. 168). Tymczasem
w praktyce jedynie skoordynowane zastosowanie dziatan z obszaru obu
dyscyplin bedzie sprzyja¢ efektywnemu wykorzystaniu mozliwosci pan-
stwa na arenie migedzynarodowej. Stad pojecie strategicznej komunikacji
zewnetrznej faczy w sobie oba podejscia. W takim rozumieniu strate-
giczna komunikacja zewnetrzna (SKZ) oznacza calo$¢ zalozen oraz za-
kres dzialan o charakterze strategicznym, koncepcyjnym, analitycznym,
koordynacyjnym i wykonawczym, ktére za pomocg narzedzi komuni-
kacyjnych i kreacji symbolicznej wartosci kraju wplywaja na realizacje
jego intereséw w $wiecie poprzez ksztaltowanie postaw i opinii publicz-
nej za granica (Szymanska, 2014, s. 278). Strategiczna komunikacja ze-
wnetrzna rozni si¢ od standardowych strategii komunikacyjnych skala
dzialan, niezwykle ztozong struktura nadawcow, a takze poziomem ich
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koordynacji. Postulowane w literaturze usytuowanie przywédztwa SKZ
odnosi si¢ bowiem do ptaszczyzny rzadowej (Ociepka, 2012, s. 135).

Rysunek 1. Model dziatan strategicznej komunikacji zewnetrznej

typ podejmowanych dziatan doboéri pozycjonowanie tematow
3 zgodnieze strategia catosciowg

komunikacjasymetryczna / budowa sieci
wspdlnota
wartosci

oddziatywanie

kampanie
/ eventy

krotkoterminowa $rednioterminowa diugoterminowa perspektywa
Zrédto: Schwan, 2011, s. 333.

Zgodnie z modelem SKZ (patrz rys. 1) media masowe odgrywa-
ja istotng role w procesie komunikacji kraju z jego otoczeniem. Stuza
one bowiem zardéwno jako kanal dystrybucji informacji, jak i jej zro-
dlo, a w szczegolnych przypadkach, w ramach tzw. media diploma-
cy, moga réwniez podejmowac samodzielne dzialania komunikacyjne
(Szymanska, 2014, s. 285). Warunkiem powodzenia SKZ jest umiejetne
wskazywanie w tresci przekazéw wspdlnoty intereséw z odbiorcami ze-
wnetrznymi. Taka za$§ swoista wspdlnota wartosci ma szanse stworzy¢
sprzyjajaca plaszczyzne komunikacji, a z czasem przekona¢ srodowiska
zewnetrzne do prezentowanych w przekazie racji i uwiarygodni¢ w ten
sposob wizerunek kraju. Ten proces zrozumienia i akceptacji dokonuje
sie w rezultacie wlasciwego doboru i pozycjonowania tematyki przeka-
zu promocyjnego dotyczacego kraju, zgodnie ze strategia calosciowsq.
Jako kanat dystrybucji tresci znakomicie do tego celu nadaja si¢ media,
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zaré6wno w odniesieniu do audytoriéw wewnetrznych, jak i zewnetrz-
nych (Szymanska, 2014, s. 286).

Tymczasem wielu politykéw nader czesto stawia mediom krajowym
czy zagranicznym zarzut niewlasciwego relacjonowania realizowanej
przez nich polityki, a wrecz szkodzenia wlasng publicystyka wizerunko-
wi opisywanego przez nich kraju (kraju rodzimego w przypadku dzien-
nikarzy krajowych, ew. zagranicy w odniesieniu do korespondentéw
zagranicznych). Stad interesujacym wydaje sie pytanie o to, jak swoja
role w tym procesie postrzegaja sami dziennikarze i jak w tym obszarze
oceniajg oni jakos¢ swojej wspolpracy z politykami. Celem niniejszego
artykulu jest prezentacja wybranych wynikéw badan, przeprowadzo-
nych w §rodowisku niemieckich dziennikarzy prasowych w ramach
projektu ,,Niemiecka Europa czy europejskie Niemcy?”. Dyplomacja
mediéw a postnarodowa Europa na przykladzie europejskiego dyskursu
politycznego w Niemczech, zrealizowanego dzieki wspoéipracy Instytutu
Dziennikarstwa, Medidéw i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Ja-
giellonskiego w Krakowie oraz Instytutu Publicystyki Uniwersytetu Jana
Gutenberga w Moguncji. W ramach tego projektu przeprowadzonych
zostalo m.in. 16 poglebionych wywiadéw indywidualnych z przedsta-
wicielami niemieckiej prasy ogélnokrajowej i ponadregionalnej, a takze
lokalnej. W sumie wywiadéw udzielito 8 dziennikarzy krajowych oraz
8 korespondentéw zagranicznych!. Badania miaty forme wywiadéw cze-
$ciowo standaryzowanych/ustrukturalizowanych (ang. semi-structured
Interview, niem. halbstandarisiertes Interview), opierajacych sie na li-
$cie 17 pytan wyjsciowych, ktora — w zaleznosci od tresci wypowiedzi

1 ‘W badaniu wzi¢li udzial redaktorzy Matthias Schepp i Christoph Schult (,,Der
Spiegel”), Gudrun Dometeit (,,Focus”), Marc Brost i Alice Bota (,,Die Zeit”),
Thomas Gutschker (,,Frankfurter Allgemeiner Sonntagszeitung”), Michael
Stabenow (,,Frankfurter Allgemeine Zeitung”), Cathrin Kahlweit (,,Stiddeutsche
Zeitung”), Holger Zschépitz i Thorsten Jungholt (,,Die Welt”). W gronie
przedstawicieli niemieckich medidéw lokalnych (do badan wybrano tytuly
nalezace w rankingu ,,Media Perspektiven. Basidaten 2014” do 7 najwigkszych
podmiotéw na rynku prasy codziennej w Niemczech) wywiadu udzielili redaktor
Ralf Joas (Rheinpfalz), Knut Pries (Funke Medien Gruppe), Marina Kornbaki
(»Hannoversche Allgemeine Zeitung”), Viktor Funk (,,Frankfurter Rundschau”),
Detlef Drewes (,, Augsburger Allgemeine”), a takze Lars Hennemann z ,,Mainzer
Allgemeine Zeitung’, nalezacej do Rhein Main Presse.
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badanego — mozna bylo swobodnie rozwija¢ i poszerza¢ o kolejne py-
tania?. Wiekszo$¢ pytan wywiadu przyjela forme otwartg i dotyczy-
ta postaw i osobistych opinii badanych na temat przysztosci Europy
i znaczenia mediéw w procesie europejskiej komunikacji politycznej.
W prezentowanej pracy przedstawione zostang wypowiedzi badanych
dziennikarzy, zawierajace ich opinie na temat znaczenia przekazu me-
diow w procesie miedzynarodowej komunikacji politycznej i jego wptly-
wu na wizerunek panstw, ktorych dotyczy ich publicystyka. Zgodnie
z przyjetymi w badaniach standardami, uzyskane w trakcie poszczegol-
nych wywiadéw wypowiedzi i opinie zostang omdéwione ponizej z zacho-
waniem anonimowosci ich autoréow.

I tak oto w opinii badanych dziennikarzy do ich zadan nalezy przede
wszystkim krytyczna obserwacja dziatan, w tym szczegélnie krytyka
funkcjonowania wtasnego rzadu, a nie kreacja krajowych dzialan czy
promocja rodzimej polityki, co politycy zwykli im zarzucac:

[...] naszym pierwszym [podstawowym] zadaniem jest oczywiscie
by¢ krytycznym swiadkiem wydarzen. Dziennikarze nie sq od tego,
aby w pierwszym rzedzie chwalié rzgd, a juz na pewno nie swéj
wlasny3;

[...] media powinny trzymad sie z daleka od jakiejkolwiek misyjno-
sci, poniewaz misjonarstwo dzieli tylko krok od propagandy. Media
powinny trzeZwo i jasno informowac i w ten sposob jako czwarta

2 Pelen zakres wypowiedzi badanych dziennikarzy wraz ze szczegétowym opisem
metodologii badan zostal opublikowany w monografii autorstwa Agnieszki
Szymanskiej pt. Europa dziennikarzy. Dyplomacja mediéw a (post)narodowa
Europa w $wietle wypowiedzi niemieckich dziennikarzy prasowych, ktéra ukazata
sie nakladem WUJ w 2016 r.

3 [...] unsere erste Aufgabe ist es natiirlich die Dinge kritisch zu bedugen.
Journalisten sind ja nicht dafiir da eine Regierung in erster Linie zu loben, schon
gar nicht die eigene.
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wladza w paristwie umozliwiac opinii publicznej podejmowanie mg-
drych decyzji wyborczych w [obecnym] systemie politycznym?;

[...] to niewiarygodne, na jakg burze i jakie obelgi/pomowienia same
media zostaly narazone przy okazji tematu Ukrainy. I ci wszyscy
zwolennicy teorii spiskowych, ktérzy prébowali nam udowadnia’,
Ze jestesmy czescig transatlantyckiego konsorcjum szpiegowskiego
»CIA/BND/Urzgd Kanclerski” itp. [...]>.

Realizacja wlasnej polityki bylaby w ich opinii ponadto szkodliwa dla
jakosci realizowanych przez media funkeji spotecznych:

Jako dziennikarz powiedziatbym, ze to [jest] zadanie polityczne. Nie
postrzegam siebie jako kogos, kto wypetnia jakies postannictwo [...].
Nie moge tak czynié, poniewaz w razie wqgtpliwosci oznaczatoby to,
ze jesli miatbym cos, co stoi w sprzecznosci z tym [postannictwem],
to musiatbym sam ze sobg rozstrzygng¢: opublikuje to czy nie? A ta-
kie postepowanie dziennikarzowi sig nie godzi®.

Dziennikarze niemieccy sg jednak w pelni §wiadomi, ze stanowig
bardzo istotne zrédto informacji, w szczegoélnosci informacji na temat
wlasnego rzadu, a korespondenci zagraniczni - rzadéw zagranicznych:

4 Medien sollen sich weit weg von jeglichen missionarischem Auftrag halten, denn
missionarische Auftrige sind von Propaganda nicht so weit entfernt. Medien
sollen niichtern und aufklirend informieren und dadurch es der Offentlichkeit
ermoglichen als die vierte Macht im Staat weise Wahlentscheidungen in so einem
politischen System zu fallen.

5 [...] das war ja unglaublich, wie die Medien zum Thema Ukraine ja selber
auch Shitstorms oder auch offentlicher Aufregung ausgesetzt waren. Und die
ganzen Verschworungstheoretiker, die uns versucht hatten nachzuweisen,
dass wir alle Teil eines transatlantischen CIA/BND/Bundeskanzleramts
Verschworungskonsortiums seien usw. [...].

6 Also als Journalist wiirde ich mal sagen, dass das eine politische Aufgabe [ist]. Ich
sehe mich nicht als jemand, der einen [...] Auftrag erfiillt. Das kann ich deshalb
nicht, weil das ja im Zweifel heiflen wiirde, [dass] wenn ich etwas habe, das dem
entgegen steht, miisste ich sozusagen eine Abwégung fiir mich treffen: Berichte
ich dartiber oder nicht? Solche Fragen finde, geziemen sich nicht fiir Journalisten.
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Jasne, ze jako dziennikarz jest sig pasem transmisyjnym i interpreta-
torem obecnej polityki niemieckiej’;

[...] jako korespondent zagraniczny postrzegam swojg rolg na podo-
bieristwo mostu [tgczgcego] albo ttumacza. Kogos, kto probuje [...]
wyjasni¢ warunki [...] panujgce w [danym] kraju w taki sposéb, aby
moi czytelnicy je lepiej zrozumieli®.

W ich opinii nie ma obecnie od tej sytuacji odwrotu, poniewaz poli-
tyka jest dzi$§ po prostu migedzynarodowa:

Polityka jest przeciez miedzynarodowa. A zatem, jesli Merkel cos
moéwi, co dotyczy Grecji, zostaje to podchwycone przez polityke grec-
kq. [...] Jest jasne, Ze polityka miedzynarodowa wywotuje reakcje
i wypowiedzi w [innych] krajach, ktérych dotyczy. Od dawna tak sie
dzieje, nawet od zawsze. Tylko ze wczesniej, kiedy wiadomosci byty
przekazywane z jednej stolicy do drugiej konno albo statkiem, proces
ten przebiegat wolniej. Dzis strasznie nabrat przyspieszenia®.

To nie oznacza jednak, ze ich publicystyka ma/musi mie¢ bezposred-

ni wplyw na decyzje polityczne. Te podejmowane s3 przeciez ostatecznie
zawsze przez politykow:

[...] zauwazam [...], Ze Niemcy szalenie mato wiedzg na temat hi-
storii [kraju, na ktorego temat pisze korespondent], [...] mojg na-
dziejg [jest], ze ten czy 6w polityk, powiedzmy: zmieni swéj sposéb

7 Klar ist man da als Journalist Transmissionsriemen und auch Interpreteur der
jeweiligen deutschen Politik.

8  Ich sehe meine Funktion als Auslandskorrespondent als eine Art Briicke oder als
eine Art Ubersetzer. Jemand, der versucht [...] Verhiltnisse [...] in dem Land
[...] so aufzubereiten, dass sie [meine Leser] es besser verstehen.

9  Politik ist eben internationale Politik. Also, wenn Merkel etwas sagt, das
Griechenland betrifft, wird das natiirlich von der griechischen Politik aufgegriffen.
[...] Es ist klar, dass internationale Politik, Reaktionen im anderen, betroffenen
Lindern Auflerungen hervorrufen. Das ist auch schon lange so, das war sogar
immer so. Nur friiher, als irgendwie die Nachrichten noch iiber, per Pferd oder
Schiff aus der einen Hauptstadt in die andere kamen, war der Prozess ein bisschen
verlangsamt. Heute ist der ungeheuer beschleunigt.
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patrzenia. [...] To nie oznacza jednak, zZe to w koricu przy okazji
jakiegos glosowania doprowadzi do tego, ze powiedzg oni: ,,tego nie
zrobig”. No wigc nie zZywig takich iluzji'.

Badani dziennikarze zauwazali jednak, ze w przekazie dotyczacym
gospodarki skutki tzw. zlej prasy nastepuja znacznie szybciej i sa bardziej
bezposrednie i wyrazne. Jednak réwniez to nie moze stanowi¢ dla nich
powodu zaniechania publikacji:

[...] w przekazie gospodarczym mediow zawsze aktualne jest pytanie,
jak dalece wplywa si¢ na rynki poprzez to, co sig robi [publikuje].
Ten wptyw jest tu bezposredni. [...] To jednak réwniez nie jest kryte-
rium, dla ktorego miato by si¢ zaniecha¢ pisania na jakis temat. [...]
Ale powinno sig by¢é sSwiadomym tego, zZe jest sig czescig tego mecha-
nizmu i co mozna przez to spowodowac'.

W s$wietle wypowiedzi badanych potwierdzeniem znaczenia przekazu
mediéw w miedzynarodowej komunikacji politycznej jest to, Ze zagrani-
ca reaguje na przekaz:

[...] jestem za kazdym razem zaskoczony, zZe tak to jest, to znaczy,
Ze rosyjskie media interesujg sie tym [moim przekazem] albo kiedy
pisze o Polsce i komentuje, ze podchwytujg to polskie media'%;

10 [...] ich merke [...], dass Deutschland wahnsinnig wenig iiber die Geschichte
[Land tiber das der Korrespondent berichtet] weif3, [...] meine Hoffnung
[ist], dass der eine oder andere Politiker dann vielleicht so diese Sicht, sage ich
mal, andert. [...] Das heif3t aber nicht, dass das am Ende bei irgendwelchen
Abstimmungen dazu fiihrt, dass sie sagen: ,Das mache ich nicht”. Also solche
Tllusionen habe ich nicht.

11 [...] in der Wirtschaftsberichterstattung [gibt es] immer die Frage, wie weit
kann man die Mérkte, mit dem was man tut, beeinflussen. Diese Beeinflussung
ist ja direkt da [...] Das ist aber [...] auch kein Kriterium eine Geschichte nicht
zu schreiben. [...] Aber sich dessen bewusst sein, was man damit moglicherweise
anrichtet und dass man Teil dieses Mechanismus ist, sollte man schon.

12 [...] ich bin immer wieder auch tiberrascht, dass das so ist, also eben dass
russische Medien [sich] dafiir interessieren oder wenn ich {iber Polen schreibe
und ich kommentiere, dass polnische Medien das aufgreifen.
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[...] pisze o [...] czterech krajach UE [...]. We wszystkich czterech
przypadkach ze strony najwigkszych panstw mam do czynienia
z ostrg reakcjg na mojq prace, zaréwno ze strony tamtejszych rzg-
dow [...] [Wegier] [...], ze strony czytelnikéw, NGOséw, partii poli-
tycznych [...]J*%.

Ich doswiadczenie wskazuje z kolei, Ze rodzaj i zakres reakcji zagra-

nicg jest warunkowany kulturg polityczna i tradycja dziennikarstwa da-
nego kraju:

[...] przezytem to raz z innymi, z ambasadorami innych krajéw, kto-
rym nie spodobat si¢/nie spasowat im méj artykut [...] i w reakcji
na to po prostu [do mnie] zatelefonowali. To jest w przypadku nie-
mieckich politykéw nie do pomysleniatt.

Tymczasem oni sami zywia przekonanie, ze ich zobowigzania jako

dziennikarzy dotycza wylacznie rodzimego audytorium. Moze to intry-
gowad, poniewaz w tresci ich wypowiedzi brakuje odniesienia do faktu,
ze w przypadku wspolczesnego spoteczenstwa niemieckiego komunika-

cja miedzynarodowa dokonuje si¢ przeciez takze wewnatrz multikultu-
rowego spoleczenstwa Niemiec:

Mamy po prostu zobowigzania wobec naszych odbiorcéw, [...]
to znaczy nie podzegalibysmy teraz nikogo przeciwko innym naro-
dom, [...] ale tez nie postepujemy tak, zeby teraz ekstra twierdzic,
ze musimy mieé wzglgd na Grekow. Oczywiscie nie chcemy byc nie-
ludzcy i nie chcemy umniejsza¢ cierpienia ludzi [...]. Ale to nie jest
tak, ze teraz nagle bierzemy to jakos szczegdlnie pod uwage [...], aby
zostaé dobrze przyjetymi rowniez w Grecji. Oczywiscie jest jasne,
ze rowniez w Grecji doktadnie sledzi sig, co piszemy, ale oni majg

13

14

[...] Ich schreibe iiber [...] vier EU Lander [...]. In allen vier Fallen von diesen
grofieren Staaten gibt es massive Reaktionen auf meine Arbeit, sowohl von den
jeweiligen Regierungen [...] [Ungarn], [...] von Lesern, von NGO 's, von Parteien
[...].

[...] ich hatte das einmal mit anderen, mit Botschaftern anderer Lander erlebt,
dass ihnen einen Artikel nicht gepasst hat [...] und sie dann darauthin direkt mal
anriefen. Das ist bei deutschen Politikern undenkbar.
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swoje media, a my mamy swoje media. Czyli [...] my jestesmy nakie-
rowani na nasze audytorium®.

Z punktu widzenia tematu niniejszych rozwazan warto odnotowac

réwniez, ze dziennikarze niemieccy nie maja zadnych watpliwosci odno-
$nie dwukierunkowosci relacji mediéw i polityki, ktora bazuje na obu-
stronnej zaleznosci:

[...] potrzebujemy naszych Zrédet informacji, potrzebujemy polity-
kow, liderow, ale oni tez nas potrzebujqg i bardzo doktadnie patrzg,
ktore z ich wypowiedzi przedostaty si¢ do mediow i dostosowujg
do tego swoje strategie [komunikacyjne]'S.

Poza klasyczng funkcja informacyjna media s przy tym dla polity-

kéw réwniez czyms$ na ksztalt sceny, na ktorej dokonuje si¢ ich autokre-
acja, w tym takze w odniesieniu do publicznosci za granica:

[...] jesli wzigé pod uwage media jako cato$é, to wptyw jest bardzo
duzy. Z jednej strony przez [realizacje] klasycznej roli, a wigc rzeczy-
wiscie informowanie, wyjasnianie, porzgdkowanie, ale takze odwzo-
rowywanie/przedstawianie aktorow. Jak sig wigc patrzy, jak Tsipras
stylizuje sie na bohatera tragicznego albo Varoufakis pokazuje sie
w wywiadzie na motorze — gdzie koszula na pewno specjalnie wy-
staje mu ze spodni - i tego typu historie. To tez trudno bytoby sobie

15

16

[...] Wir sind einfach unserem Publikum verpflichtet. [...] also wir wiirden jetzt
keine Volksverhetzung betreiben gegen andere Volker, [...] aber dass wir jetzt
extra sagen, wir miissen Riicksicht auf die Griechen nehmen, das tun wir nicht.
Klar will man nicht unmenschlich erscheinen und das Leid der Menschen nicht
irgendwie klein reden [...]. Aber das ist nicht so, dass wir das jetzt besonders

in Betracht mitziehen [...], dass wir auch in Griechenland auch gut ankommen.
Ja klar wird auch in Griechenland genau geguckt, was wir berichterstatten, aber
die haben ihre Medien, wir haben unsere Medien. Also [...] wir sind auf unser
Publikum ausgerichtet.

Wir brauchen unsere Informationsquellen, wir brauchen die Politiker,
Spitzenpersonal, aber die brauchen uns auch und die gucken halt ganz genau
darauf, was von ihren Botschaften und Informationen letztlich ankommt und die
passen dann auch ihre Strategien an.
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wyobrazié bez mediéw. Czyli to ma podwdjne znaczenie. Z jednej
strony rola klasyczna, a nastepnie tez jako zwierciadto, scena.

W tym kontekscie niemieccy dziennikarze bardzo surowo ocenia-

ja jednak wspoélczesnych politykow europejskich, ktérym w ich opinii
na ogot brak wielkiego formatu. Ma o tym $wiadczy¢ generalnie ich brak
czytelnej wizji przysztosci Europy, a szczegolnie takze m.in. ignorowanie
przez europejskich politykow audytoriow zagranicznych jako nieistot-
nych z punktu widzenia ich strategii komunikacyjnych:

Mam nadziejg, ze w polityce pojawig sig takze osobowosci, dla kté-
rych Europa bedzie tak wazna, ze powiedzg oni ,takze tym naro-
dowym/krajowym opiniom publicznym jestem winien wyjasnienie”.
Jestem [jednak] raczej pesymistg, czy tak sig rzeczywiscie stanie's;

Brakuje politykow, ktorzy sqg prawdziwymi mezami stanu na urze-
dzie, ktérzy majg okreslone cel i wizje tego, dokgd zmierzajg i kto-
rzy byliby gotowi bronic ich catym swoim politycznym autorytetem,
w razie potrzeby takze wbrew swojej wlasnej partii. [...] Politycy
powinni mie¢ na uwadze, zZe [...] sg wybierani przez spoteczeristwo.
Jednak najwyzszq miarg powinno byé, aby podejmowac decyzje,
ktére sqg dobre wilasnie dla spoleczeristwa, dla kraju jako catosci,
a to wymaga czasem, aby przeforsowywac rzeczy, ktore nie [zawsze]
pasujg wigkszosci. [...] Prawdziwego meza stanu albo prawdziwego

17

18

[...] wenn man Medien als Ganzes begreift, dann ist der Einfluss sehr grofi.
Zum einen in der klassischen Rolle, also wirklich Informationsvermittlung,
Erlduterung, Einordnung, aber auch in der Abbildung der Akteure. Also wenn
man sieht, wie Tsipras sich stilisiert als tragischer Held oder wie Varoufakis
sich gegeben hat mit Interview auf dem Motorrad - und das Hemd héngt mit
Sicherheit absichtlich aus der Hose — und so Geschichten. Das wire ja ohne die
Medien auch nicht vorstellbar. Also das ist ‘ne doppelte Bedeutung. Einmal die
klassische Rolle und dann natiirlich auch als Spiegel, als Bithne.

Ich hoffe, dass in der Politik noch Personlichkeiten heranreifen, fiir die Europa
so wichtig ist, dass sie sagen ,,auch dieser nationalen Offentlichkeit bin ich
irgendwie gegeniiber Rechenschaft schuldig” Das wird man sehen, da bin ich
etwas pessimistischer.
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meza stanu, ktéry jest kobietg, poznaé po tym, ze za najwyzsze do-
bro uznaje dobro wspélne®.

Dlatego niektorzy z dziennikarzy deklarowali, Ze wobec stabej jakosci
politycznego ,wejscia’, ciezar kreacji wspolnoty wartos$ci muszg przyjmo-
wa¢ na siebie media (poprzez krytyke ,,nie-wspdlnych” postaw):

Media muszqg znacznie czesciej wracac do podstaw. [...] Na przyktad
na Wegrzech istnieje silny trend antyeuropejski, ktory mocno wspie-
rany jest rowniez przez wegierski rzgd, a takze wielki zachwyt dla
przekonania, ze Europa i idea europejska to [wylgcznie] Bruksela
i kupa biurokratéw, ktérzy w wigkszosci sq sterowani przez amery-
kaniskg, izraelskq i europejskg finansjere i chcg szkodzi¢ Wegrom.
Jednoczesnie, co sig tyczy inwestycji wegierskich, to w 90% Wegry
finansujg je ze Srodkéw unijnych. Pokazywanie takich sprzecznosci,
wskazywanie, gdzie Europa jest znacznie lepsza niz na przyktad jej
reputacja, ukazywanie codziennosci politycznej [wyraznie podkreslo-
nel: jak wiele z autostrad, jak wiele ze szkot, jak wiele z programéw

19 Es fehlt an Politikern, die wirkliche Staatsmanner im Amt sind, die eine klare
Zielrichtung und Vision haben, wo sie hin wollen und dafiir auch bereit sind mit
ihrem ganzen politischen Gewicht in die Bresche zu springen, notfalls gegen die
eigene Partei. [...] Politiker sollen das Volk im Blick haben [...] sie sind vom Volk
gewihlt. Aber der hochste Maf3stab muss sein, dass Entscheidungen getroffen
werden, die nun fiir ein Volk, ein Land als Ganzes gut sind und das erfordert
manchmal, dass man auch Dinge durchsetzt, die der Mehrheit nicht passen. [...]
Einen wirklichen Staatsmann oder 'ne Staatsfrau, zeichnet aber aus, die, ja, das
Wohl des gesamten Volkes zum obersten Mafistab zu haben.
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przeznaczonych dla mniejszosci, ktére uwazamy za oczywistos¢, jest
finansowanych przez wspélnote. Mysle, ze tego robimy za mato®.

W ich opinii wartosci europejskie ulegty w ostatnim okresie znaczne-

mu rozmyciu, zwlaszcza na plaszczyznie politycznej, czego bardzo nie-
pokojacym przyktadem byly Wegry (a dzi$ zapewne i Polska):

No wiec zwlaszcza na ptaszczyZnie politycznej. Prosze spojrzec
na Wegry: Wegry robig, co chcg, zjezdzajg ze standardami demo-
kratycznymi w dot [...]. Stgd powiedziatbym, zZe istnieje integracja
ekonomiczna, ona jest tez rozsqgdna. Ale o wiele za mato dzieje sig
na plaszczyznie politycznej?y;

[...] w Unii Europejskiej [...] waznymi decydentami sq krajowi po-
litycy, ktérzy podejmujg swoje decyzje wylgcznie na tle krajowym.
Oczywiscie w Unii Europejskiej pozostajg aktywni liczni funkcjo-
nariusze, jednak najwazniejsze decyzje podejmowane sg w Radzie
[Europejskiej]. W Radzie 28 szefow rzgdéw. Ci szefowie rzgdéw
na ogét nie majg zadnej europejskiej wizji. Majg wytgcznie wizje
swojego panistwa narodowego. Dlatego zgadzam sie z Beckiem i byto-
by godne pozgdania, ze wlasnie teraz przydataby sie [jakas] wielka

20 Medien miissen sehr viel mehr an die Basis schauen. Beispiel. [...] in Ungarn

21

beispielsweise gibt es einen heftigen antieuropdischen Trend, der auch von der
ungarischen Regierung stark mitbeférdert wird und eine grofie Begeisterung fiir
die Idee, dass Europa und die europiische Idee vor allem Briissel ein Haufen von
Biirokraten ist, die im wesentlichen von der amerikanischen und israelischen
und europiischen Finanzindustrie gesteuert werden und Ungarn schaden
wollen. Gleichzeitig lebt Ungarn zu 90%, was seine Investitionen angeht von
europdischen Geldern. Solche Widerspriiche aufzuzeigen, zu zeigen wo Europa
viel besser ist, als sein Ruf zum Beispiel, Alltagspolitik (betont) zu zeigen,

wie viele von den Autobahnen, wie viele von den Schulen, wie viele von den
Minderheitenprogrammen, die wir fiir selbstverstdndlich nehmen von der
Gemeinschaft finanziert werden. Ich glaube, dass tun wir zu wenig.

Also gerade auf dem politischen Feld. Sehen Sie sich mal Ungarn an: Ungarn
macht, was es will, es fahrt die Demokratiestandards runter [...] Also von daher
wiirde ich sagen, es gibt eine 6konomische Integration, die ist auch verniinftig.

Aber es gibt viel zu wenig auf der politischen Ebene.
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idea, wielki projekt, dokgd ma zmierzaé Europa. Waqtpie tylko, czy
ma jg jakos szczegélnie wielu decydentow?%.

Z tresci wypowiedzi badanych jasno wynika zatem, ze w ich opinii
charakter miedzynarodowej komunikacji politycznej, tu w wymiarze eu-
ropejskim, zalezy przede wszystkim od jakosci politycznego kontentu, tj.
wlasciwosci dziatan politykéw. Zaleznos¢ pomiedzy sfera mediow a po-
lityka jest co prawda obustronna, ale to od rodzaju aktywnosci polity-
kow jako najbardziej podstawowej kategorii aktoréw politycznych zalezy
sposob uksztaltowania medialnego wizerunku kraju, z ktérego pocho-
dza. Media nie posiadaja pod tym wzgledem Zadnych wlasnych strategii
politycznych, poniewaz one utrudnialyby im realizacj¢ ich podstawo-
wych funkgcji spotecznych. Obustronnos¢ zaleznosci polityki i mediow
powoduje jednak, ze obecnos¢ tych drugich, bedacych swoistym pasem
transmisyjnym dla dziatan rzadéw, ktorych dotyczy ich publicystka, nie
moze — a przynajmniej nie powinna — by¢ przez politykéw ignorowana.
Obecnie polityka stata sie miedzynarodowa, a media stanowig bardzo
istotne zrédto informacji na jej temat. A skoro logika mediéw pozostaje
znana, to — aby zwiekszy¢ skutecznos$¢ wtasnych dziatan - politycy po-
winni po prostu dostosowac do niej swoje strategie komunikacyjne, tak-
ze w kontekscie komunikacji miedzynarodowej. W ramach SKZ media
moga by¢ przez nich wykorzystane zaréwno jako zroédto informacji, jak
i kanat dystrybucji wlasnych przekazéw do audytoriéw zewnetrznych,
a wreszcie i scena kreacji wltasnego wizerunku. W tym kontekscie nie-
mieccy dziennikarze jednak niezwykle surowo oceniajg wspdtczesnych
politykow europejskich, zwlaszcza jesli wzig¢ po uwage umiejetnosci
kreacji wspdlnych wartosci europejskich jako plaszczyzny komunikacji.

22 [...] in der Europiischen Union [...] sind nationale Politiker die wichtigen
Entscheidungstréger, die ihre Entscheidung immer nur vor nationalem
Hintergrund treffen. Es gibt natiirlich zahlreiche Funktionstrager in der
Europdischen Union, aber die wichtigsten Entscheidungen werden im Rat
getroffen. Im Rat der 28 Regierungschefs. Diese Regierungschefs haben in der
Regel keine europiische Vision. Die haben eine Vision fiir ihren Nationalstaat.
Von daher stimme ich Herrn Beck zu, das ist wiinschenswert, gerade jetzt wire
ein grofler Gedanke, ein grofler Ansatz, wo will man eigentlich hin mit Europa,
der wire schon wichtig. Ich zweifele nur, dass es den bei besonders vielen
Entscheidungstrigern gibt.



46 Strategiczna komunikacja zewnetrzna w perspektywie dziennikarzy

BIBLIOGRAFIA

Nye, J.S. (2004). Soft Power. The Means to Success in World Politics. New
York: Public Affairs.

Ociepka, B. (2014). Public Diplomacy in the European Union: Models
for Poland. Policy Paper 5 (88).

Ociepka, B. (2013). Migkka sita i dyplomacja publiczna Polski.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe Scholar.

Ociepka, B. (2012). Nowa dyplomacja publiczna - perspektywa teorii
stosunkéw miedzynarodowych i komunikowania politycznego.
Przeglgd Strategiczny 1.

Schwan, A. (2011). Werbung statt Waffen. Wie strategische
AufSenkommunikation die AufSenpolitik verdndert. Wiesbaden:

VS Verlag fiir Sozialwissenschaften.

Szymanska, A. (2014). Rola mediéw w strategicznej komunikacji
zewnetrznej panstwa — szkic teoretyczny. Zeszyty Prasoznawcze 57,
2 (218).



Malgorzata Winiarska-Brodowska

UNIWERSYTET JAGIELLONSKI

PARTYCYPACJA OBYWATELI
A KSZTAETOWANIE MARKI
NARODOWE] NA PRZYKEADZIE
LUKSEMBURGA,
SZWEC]I I POLSKI

STRESZCZENIE

Artykul ukazuje rézne formy zaangazowania obywateli w kreowanie marki
narodowej. Nawiazujac do teorii rzadzenia partycypacyjnego, analizie zostaty

poddane przyklady udziatu obywateli w ksztaltowaniu nation brand Luksem-
burga, Szwecji i Polski. W tekscie przedstawiono odmienne podejscia dotycza-

ce wiaczania obywateli w ten proces, zwrdcono réwnocze$nie uwage na szanse
iwyzwania, ktére im towarzysza.

SEOWA KLUCZOWE: RZADZENIE PARTYCYPACY]JNE,

KREOWANIE MARKI NARODOWE], ZAANGAZOWANIE
OBYWATELI
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Partycypacja obywateli a ksztattowanie marki narodowej na przykfadzie Luksemburga, Szwecjii Polski

CIVIC ENGAGEMENT AND

NATION BRANDING - CASE

STUDIES OF LUXEMBOURG,
SWEDEN, AND POLAND

ABSTRACT

This paper aims to show various forms of citizens’ engagement in nation bran-
ding. Referring to the theory of participatory governance the examples of ci-
tizens’ involvement in nation branding of Luxembourg, Sweden, and Poland
were analyzed. Different approaches to the participatory nation branding were

presented, paying attention to opportunities and challenges that accompany
them.

KEY WORDS: PARTICIPATORY GOVERNANCE, NATION
BRANDING, CITIZENS ENGAGEMENT.
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Réznorodne formy zaangazowania obywatelskiego w ksztaltowanie
marki narodowej sklaniajg do rozwazan nad efektywnoscig przyjetych
strategii. Nawiazujac do teorii rzadzenia partycypacyjnego (participato-
ry governance), nalezy zada¢ pytania o poziom i znaczenie udzialu oby-
wateli w procesie ksztaltowania marki narodowej (national branding).
Warte analizy jest w szczegdlnosci podejscie instytucji pafistwa odpo-
wiedzialnych za dzialania promocyjne kraju, jak réwniez rodzaje wlacza-
nia obywateli w realizowane zadania. Poprzez ,,rzadzenie” (governance)
rozumiemy procesy podejmowania i wprowadzania w zycie okreslonych
decyzji, jak i rézne sposoby koordynacji zycia spotecznego (Heywood,
2009, s. 77). Teoria governance akcentuje odpowiedzialno$¢, otwartosc,
spojnos¢, efektywnosc¢ i skuteczno$é (Ruszkowski, 2007, s. 210). Zwra-
ca szczeg6lng uwage na aktywnos¢ wielorakich aktoréw. Oprocz rzadu,
ktéry wspodlczesnie stat sie w panstwach Unii Europejskiej nader skom-
plikowany, istotne znaczenie nalezy przypisa¢ aktorom niepanstwowym,
takim jak media czy organizacje migdzynarodowe. Koncepcja rzadzenia
wielopoziomowego (multi-level governance) zaklada glebszg integra-
cje wszystkich aktorow uczestniczacych w tworzeniu polityk majacych
wplyw terytorialny, gospodarczy i spoteczny. Dotyczy takze ,,naktada-
jacych sie na siebie kompetencji oraz interakgcji aktoréw politycznych
umiejscowionych na réznych poziomach” (Czaputowicz, 2007, s. 361).

W ramach teorii ,,rzadzenia” kluczowa role odgrywaja negocjacje,
konsultacje i partnerstwo (Heywood, 2009, s. 78). Governance to takze
otwartos$¢ na udziat obywateli. Rzadzenie partycypacyjne, bedace czescia
teorii governance, kladzie nacisk na zaangazowanie obywateli, szczegdl-
nie poprzez praktyki deliberatywne. Ma na celu zwigkszenie udzialu spo-
tecznos$ci w procesach zwigzanych z rzadzeniem (The Oxford Handbook
of Governance, 2012). W ostatnim czasie obserwuje si¢ wzrost znacze-
nia udzialu obywateli. Tworzy sie¢ strategie majace zacheci¢ obywateli
do wspolpracy z panstwowymi i niepanstwawymi aktorami w ramach
ksztaltowania polityki publicznej (Fung, 2015; Newman, 2005). Tenden-
cja ta widoczna jest rowniez w badaniach nad brandingiem (Ind i Bjerke,
2007).

Klasyczne ujecie nation branding to formy jednokierunkowej komu-
nikacji, ktére badacze przedmiotu okreslali przede wszystkim jako nie-
demokratyczne. Na niedemokratyczny charakter brandingu jako strategii
w ramach dyplomacji publicznej w demokratycznych spoteczenstwach
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wskazywali Z. Volcic i M. Andrejevic (2011) oraz K. Aronczyk (2008).
Podkreslano ponadto, ze wczesne formy nation branding byly hierar-
chiczne i upraszczajace (Jansen, 2011, s. 141). Dopiero podejscie inklu-
zywne w teorii kreowania marki narodowej wprowadza znaczace zmiany,
m.in. uwypuklajac miejsce roznych aktoréw w procesie tworzenia marki
narodowej, w tym role obywateli (Dinnie, 2015). Rzady powinny anga-
zowac si¢ w dialog i nawigzywanie trwatych wiezi z czlonkami spole-
czenstwa, reagowac¢ na komunikaty z ich strony (odpowiedzi na pytania,
monitoring komentarzy, udziat w dyskusjach etc.), prowadzi¢ konsul-
tacje oraz motywowac ich do dzialania. Obecnie w ramach brandingu
narodowego chetnie korzysta sie z kreatywnosci i innowacyjnosci oby-
wateli. Ich zaangazowanie oraz przyjete przez poszczegdlne panstwa roz-
wigzania decyduja o sile marki oraz jej wiarygodnosci spoteczne;j.

W ramach rozwazan dokonano analizy dzialan podejmowanych
w trzech krajach: Luksemburgu, Szwecji oraz Polsce. Za prezentowa-
nym doborem przemawialy réznice dotyczace marki panstwa, wielko-
$ci kraju, liczby ludnosci, zamoznosci spoleczenstwa, zaangazowania
obywatelskiego, stopnia otwartosci oraz dlugosci okresu cztonkostwa
w Unii Europejskiej. Luksemburg nalezy do panstw zalozycielskich Unii
Europejskiej, angazuje si¢ w procesy integracji europejskiej i postrzega
si¢ go jako centrum finansowe Europy. W ostatnich latach poprawny
wizerunek tego panstwa zostal jednak nadszarpniety w zwigzku ze skan-
dalami podatkowymi (Financialtransparency.org 2009). Pomimo ze jest
krajem o niewielkiej liczbie ludno$ci (ludnos$¢ Luksemburga stanowi
0,1% wszystkich obywateli UE), cechuje si¢ duza aktywnoscia spoleczna,
przy znacznej zamoznosci obywatelil.

Szwecja, nalezaca do UE od 1995 r., jest panstwem, w ktérym do naj-
wazniejszych sektoréow gospodarki nalezy dzialalno$¢ zwigzana z admi-
nistracjg publiczna, edukacja, ochrong zdrowia i praca spoleczng (24%

1 Przykladem zaangazowania obywateli Luksemburga moze by¢ projekt
z 2014 1., powotujacy do zycia platforme Vosidees.lu. Z jednotematycznej
platformy dotyczacej uproszczenia procesoéw administracyjnych i zmniejszenia
biurokracji, dzigki duzemu zainteresowaniu obywateli, rozrosta si¢ ona
do wielotematycznego portalu prezentujacego dyskusje wokot idei rozwigzania
réznorodnych problemow, m.in. systemu podatkowego, ruchu drogowego, rynku
pracy czy polityki edukacyjnej (One year at Luxembourg’s Citizen participation
platform Vosidees, 2016).
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spoleczenstwa znajduje zatrudnienie we wspomnianych obszarach tacza-
cych sie z kwestiami spolecznymi). Od poczatku uczestniczy we wszyst-
kich procesach umozliwiajacych jak najszersza partycypacje obywateli.
Postrzega sie ja jako jedno z najbardziej otwartych panstw Unii (w ra-
mach kryzysu migracyjnego Szwecja przyjeta 12,9% uchodzcéw, ktorzy
trafili do UE w 2015 r.2). Przoduje tez w rankingach dotyczacych marki
narodowej — zajmuje pierwsze miejsce pod wzgledem zaangazowania
w wspolne dobro ludzkosci (Good Country Index, 2016) i miesci si¢
w pierwszej dziesigtce panistw majacych najlepsza marke narodowa (Na-
tion Brand Index, 2015).

Ostatnim z omawianych panstw jest Polska, bedaca szostym pod
wzgledem wielkosci krajem Unii (7,5% obywateli UE). W poréwnaniu
z Luksemburgiem i Szwecja stanowi najmlodsze z panstw cztonkowskich
Unii (akcesja w 2004 r.). Charakteryzujgcy Polske poziom zaangazowa-
nia obywatelskiego trzeba niestety uznac za niski (Diagnoza Spotecz-
na 2015, s. 314-355), a prace nad marka narodowa trwaja od wielu lat
i przynosza rozmaite efekty.

Kazde z wymienionych panstw wykorzystalo rézne narzedzia w celu
aktywizacji obywateli w ramach kreowania marki narodowej, osiagajac
jednak odmienne rezultaty. W Luksemburgu i Szwecji mielismy do czy-
nienia z aktywnym udzialem obywateli w bezposrednim ksztattowaniu
marki narodowej oraz wyrazaniu sugestii, w jakim kierunku powinien
postepowac proces jej umacniania. W przypadku Polski mozna bylo
zaobserwowac uczestnictwo obywateli w réznych projektach, ale bez
poczucia wpltywu na kierunek podejmowanych aktywnosci oraz ich
charakteru.

W 2015 r., wskutek wizerunkowego kryzysu zwigzanego ze skandala-
mi podatkowymi, w Luksemburgu podjeto dzialania zmierzajace do zde-
finiowania marki narodowej w oparciu o okreslong metodologie badania
i przy wspoétudziale opinii publicznej (NationBranding.lu, 2014). Projekt
nadzorowany byt przez specjalnie do tego powolany komitet, skfadaja-
cy sie z przedstawicieli réznych ministerstw i instytucji Luksemburga.
W rezultacie tego przedsiewzigcia wyrdzniono trzy elementy stanowia-
ce o sile marki narodowej: wiarygodnos¢/niezawodnos¢ (reliability),

2 Wigcej przyjely tylko Niemcy — 29% oraz Francja 13,2% (Nowa Europa?
Imigranci zmieniajq stary kontynent, 2016).
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dynamizm (dynamism) i otwarto$¢ (openness). Rownoczes$nie w badaniu
wskazano na znaczenie archetypu Luksemburga jako sojusznika (ally).
Chcac rozwijaé postrzeganie kraju w przysztosci, podkreslono znaczenie
zmiany (transformation). Polaczenie wymienionych elementéw pozwo-
lito na okreslenie hasla ,,dalej razem” (,,Further together”), ktére w prze-
konaniu jego twércéw ma kreowac relacje korzysci (win-win situation)
pomiedzy Luksemburgiem (jako markga) a szerokim gronem odbiorcow,
bedacych jednoczesnie przekaznikami pozytywnego wizerunku. Tym
samym kraj, ktory nie zawsze cieszyt sie pozytywnymi skojarzeniami,
w szczegdlnosci ze wzgledu na mozliwo$¢ unikania ptacenia podatkow,
dazy do nowego zdefiniowania i poprawy swojego wizerunku.

Warto zwréci¢ uwage na wypowiedz Simona Anholta, ktéry w la-
tach 90. ubieglego wieku wprowadzil pojecie marki narodowej (nation
branding). Oceniajac dziatania Luksemburga, zauwaza, ze ,,jesli Luksem-
burg naprawde chce dokona¢ zamiany swojego negatywnego wizerun-
ku na pozytywny, bedzie musial zrobi¢ co$ naprawde dobrego i robi¢
to konsekwentnie przez bardzo dlugi czas” (Barthelemy, 2015). Juz teraz
Luksemburg jest znacznie lepiej postrzegany niz np. Stany Zjednoczone,
Japonia czy Izrael (Good Country Index, 2015). Jednym z istotnych ele-
mentow przedsiewziecia majgcego na celu poprawe wizerunku Luksem-
burga bylo zaangazowanie spoleczenistwa w okreslenie i zdefiniowanie
marki. Cho¢ wdrozeniem wypracowanej strategii zajmuje si¢ panstwo,
opinie obywateli miaty duze znaczenie. Konsultacje z obywatelami sta-
nowily jeden z gtéwnych elementéw tréjetapowego procesu okreslania
marki Luksemburga: 1. faza studiéw (sierpien-grudzien 2014), 2. faza
partycypacyjna, angazujaca rozmaitych aktoréw spotecznych (styczen-
-luty 2015), 3. faza refleksji (marzec-czerwiec 2015).

Szwecja, oddajac ksztaltowanie wizerunku obywatelom, podjeta si¢
innowacyjnych dzialan w ramach budowania marki narodowej (por.
Bildziukiewicz, 2014). Kraj ten postrzegany jest powszechnie jako jeden
z najbardziej otwartych i prospolecznych w Unii Europejskiej. Dlatego
tez realizacja projektu Curators of Sweden (2011) poprzez profil @swe-
den (2011) na Twitterze zainaugurowana zostata juz w 2011 r. Szwecja
byta pierwszym krajem na $wiecie, ktéry prowadzenie oficjalnego profilu



Partycypacja obywateli a ksztattowanie marki narodowej na przyktadzie Luksemburga, Szwecjii Polski 53

»narodowego” powierzyl bezposrednio swoim obywatelom?. Za idee oraz
realizacje projektu Curators of Sweden odpowiadal Instytut Szwedzki
(Swedish Institute; odpowiedzialny takze za administrowanie profilem)
oraz rzagdowa agencja ds. turystyki - Odwiedz Szwecje (Visit Sweden).
Innowacyjno$¢ przedsiewziecia polegata na przekazaniu moderowania
profilu @sweden na Twitterze obywatelom, za§ wybrane osoby prowa-
dzily konto przez tydzien. Tym samym osoba prowadzgca profil miala
mozliwo$¢ nieograniczonego ,,twittowania” w imieniu ponad dziewieciu
milionéw obywateli Szwecji. Implementacja projektu miata swoje pozy-
tywne, ale takze i negatywne strony. Za zalete nalezy uzna¢ bezposred-
nie uczestnictwo obywateli niezaleznie od ich wieku, plci, wyksztalcenia
czy reprezentowanej przez nich grupy spotecznej. Warto podkresli¢,
ze szwedzka inicjatywa zostala nie tylko zauwazona, lecz takze podjeta
przez inne panstwa, np. Irlandie. I cho¢ ta miala swdj profil na Twitterze
juz od 2007 r., jednak po 2011 r., korzystajac ze szwedzkiego wzoru, mo-
derowanie przekazata obywatelom?. Niemniej poza pozytywnym wymia-
rem przedsiewziecia, ktorego zaletami, jak podkreslali przedstawiciele
instytucji odpowiedzialnych za projekt, byly kreatywnos¢, postepowos¢
oraz szacunek dla demokracji, nie udato si¢ unikna¢ potknieé. Pojawity
sie wpisy, ktore budzily kontrowersje oraz wywolaly dyskusje czy kry-
tyke projektu. Z jednej strony mamy bowiem do czynienia z wyrazem
réznorodnosci Szwecji i przyblizaniem innym tego, jacy sa naprawdeg jej
przedstawiciele, z drugiej za$ ze znaczacg trywializacja dyskursu.

Polska od lat podejmuje wysitki w roznych formach dzialania z zakre-
su promocji marki narodowej. Jednak pomimo aktywnosci kilku insty-
tucji oraz wdrazania interesujacych projektéw, mozna odnies¢ wrazenie,
ze dzialania te s nieskoordynowane, zas zaangazowanie obywateli nie
wplywa na koncepcyjny wymiar przedsiewziec. Obywatele sg jedynie
biernymi uczestnikami wcze$niej zaprojektowanych wydarzen.

Instytucja, ktdéra ze wzgledu na swoje statutowe zadania podejmu-
je sie promocji Polski oraz stara sie ksztaltowa¢ marke narodows, jest
Polska Organizacja Turystyczna. Na szczegdlna uwage zastuguje projekt

3 W 2016 r. zainaugurowano kolejny innowacyjny projekt, w ramach ktorego
osoby z zagranicy mogg porozmawiac przez telefon z przypadkowo
wylosowanym mieszkancem Szwecji (por. Victor, 2016).

4 Por. https:/twitter.com/ireland oraz http://www.irishcentral.com/roots/what-is-
the-ireland-twitter-feed-223955441-237781181, 25.10.2016.
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»Promujmy Polske Razem”, realizowany w latach 2009-2015, a wpisuja-
cy sie w cele strategiczne okreslone w ,,Marketingowej strategii Polski
w sektorze turystyki na lata 2008-2015". Projekt Polskiej Organizacji
Turystycznej (POT) zakladal dwie zasadnicze ptaszczyzny realizacji.
Pierwsza z nich podejmowana byla na rynku krajowym i zaktadata pro-
wadzenie kampanii produktowych i informacyjnych majacych na celu
podniesienie §wiadomosci Polakéw w zakresie atrakcyjnosci oraz walo-
réw naszego kraju (POT 2009).

Druga obejmowatla aktywnos¢ obywateli/turystow poza Polska.
Zgodnie z zaloZeniami projektu podniesienie sSwiadomosci oraz wiedzy
Polakéw o wlasnym kraju mialo bezposrednio wptywac na lepsze wy-
pelnianie roli ambasadoréow polskiej turystyki na calym $wiecie. Tym sa-
mym obywatel nalezacy do réznych grup spotecznych (grupy docelowe
w zalozeniu POT stanowily m.in.: mlodziez szkolna, rodziny z dzie¢mi,
grupy przyjacielskie), poznawszy Polske, kiedy wyjezdzat za granice, sta-
wat sie ,,przekaznikiem” pozytywnego wizerunku, zachecajacego do od-
wiedzenia naszego kraju. POT, realizujgc przyjeta strategie, promowal
Polske. Niemniej za gtoéwny cel nalezy przyja¢ raczej zwigkszenie ruchu
turystycznego (zaréwno turystyki krajowej, jak i naptywu turystow za-
granicznych) niz kreowanie marki narodowe;j.

Wprawdzie udziat w réznych przedsiewzieciach, takich jak interak-
tywne szkolenia, konkursy czy tez wydarzenia kulturalne promujace Pol-
ske, wptywal na ksztaltowanie wizerunku, jednak nie stanowit spojnego
elementu koncepcji budowania marki narodowej. Réwniez udziat oby-
wateli nalezy uznac raczej za jednostkowy i nieoddziatywajacy na ksztal-
towanie postrzegania marki narodowej, a zaangazowanie obywateli
za powierzchowne (np. zaangazowanie w wydarzeniu, jakim bylo usta-
nowienie rekordu Guinnessa w liczbie 0s6b tanczacych poloneza poza
granicami Polski). Promocja Polski od lat okazuje si¢ zatem wyzwaniem.

Dobrym przykladem nie do konca skutecznych staran w tym zakresie
s3 proby wprowadzenia spdjnego, jednego, wspolnego dla réznych insty-
tucji i przedsiewziec znaku graficznego, ktory bylby rozpoznawalny i jed-
noczesnie konotowany z naszym krajem. Przyczyn takiego stanu rzeczy
nalezy doszukiwac si¢ w braku szerszej koncepcji budowania marki Pol-
ski. Instytucje odpowiedzialne za promocje i ksztaltowanie wizerunku
kraju, w tym Ministerstwo Spraw Zagranicznych, nie wypracowaty dlu-
gofalowej strategii dzialania, a podejmowane inicjatywy nie przynosza
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oczekiwanych rezultatéw. Jednak nie oznacza to, ze proby identyfikacji
wizerunkowej nie zostaty podjete. Z inicjatywa oraz propozycja nowe-
go logotypu dla Polski wystapity srodowiska biznesowe, zwracajac si¢
bezposrednio do obywateli, aby dokonali oni wyboru jednego z zapro-
ponowanych znakow graficznych. W dokumencie ,,Zasady komunikacji
marki POLSKA”, przyjetym przez Rad¢ Promocji Polski w pazdzierni-
ku 2013 r., zauwazono: ,,brak wspoélnej i konsekwentnie promowanej
obietnicy, ktérg marka POLSKA moglaby ztozy¢ rozmaitym interesa-
riuszom’, podkreslajac, ze ,efektem tego stanu rzeczy byla zauwazalna
nieobecnos¢ w kampaniach promocyjnych budujacych wizerunek marki
wspolnego elementu, ktory by je taczyl - poczawszy od idei marki, przez
warstwe wizualng, az po element dekodujacy miejsce pochodzenia ko-
munikatu, czyli znak marki (logotyp)”. Do konsekwencji realizowania
zalozen przywotanego dokumentu nalezata prezentacja hasta autorstwa
Wallyego Olinsa ,,POLSKA. SPRING INTO NEW?” oraz propozycji
trzech wersji znaku graficznego. Pomiedzy 14 pazdziernika a 14 grudnia
2014 r. mozna bylo odda¢ swoj glos na jedng z propozycji. W glosowa-
niu uczestniczylo blisko dwiescie tysiecy oséb. Poddane pod gtosowanie
obywateli propozycje logotypu Polski (Logo dla Polski, 2014) nie docze-
kaly sie jednak realizacji.

Ksztaltowanie marki narodowej jest procesem ztozonym. Wymaga
przede wszystkim przemyslanej, dlugofalowej strategii, obejmujacej
udzial wielu aktoréw. Szczegélna rola przypada w tym zakresie obywa-
telom, ktorzy nie tylko powinni identyfikowa¢ si¢ z marka, ale przede
wszystkim mie¢ realny wplyw na jej ksztaltowanie. Partycypacja obywa-
teli powinna opierac si¢ w szczegdlnosci na ich wplywie na konkretne
dziatania, gdyz jego brak w diuzszej perspektywie prowadzi do rozcza-
rowania - a tym samym do niepowodzenia idei wspotuczestniczenia
oraz realizowanej strategii. Podjeta analiza aktywnosci w trzech krajach
wskazala na odmienne podejscie do obywateli jako uczestnikéw procesu
kreowania marki narodowej. Przyklady Luksemburga i Szwecji wskazuja,
jak wazny jest udziat obywateli, ktorzy majg poczucie wspdotdecydowania
o wprowadzanej strategii (Luksemburg) lub tez bezposrednio ksztaltuja
wizerunek (Szwecja). Natomiast przypadek Polski wskazuje na niewyko-
rzystanie potencjatu obywateli, ktérych uczestnictwo zostato ograniczo-
ne do narzuconych form partycypacji, przy jednoczesnym braku refleksji
nad podjetym dzialaniem.
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Istotnym elementem negatywnie wplywajacym na proces kreowania
marki narodowej jest czesty brak przejrzystosci procesu tworzenia kam-
panii brandingowych. Ale z drugiej strony otwarte podejscie do procesu
kreowania marki moze pociaga¢ za soba niepozadane konsekwencje, ta-
kie jak niski poziom dyskursu oraz jego banalizacje, zwlaszcza w interne-
cie, co uderza w efektywnos$¢ ksztattowania marki. Przywolany przyklad
gazowania obywateli jako$¢ przekazu moze nie do konca odpowiadaé
zalozeniom przyjetej strategii.

Szczeg6lnym problemem w kreowaniu marki narodowej w sieci jest
slacktywizm. Obejmuje on proste dzialania, ktére pozornie angazuja
obywateli i nie powoduja istotnych, oczekiwanych skutkéw. O nowym
pokoleniu slacktywistow klikajacych pod petycja na Facebooku pisze
Zygmunt Bauman: ,W ten sposéb «trwonig energie na tysigc odwracaczy
uwagi», z ktérych kazdy pomyslany jest do natychmiastowej konsumpciji
i jednorazowego uzytku, a w ktérych tworzeniu i codziennej dystrybucji
internet jest absolutnym mistrzem” (Bauman 2013). Tego rodzaju nasta-
wienie moze zmniejsza¢ site oddzialywania akcji podejmowanych z wy-
korzystaniem nowym mediow.

Wiaczenie obywateli nie powinno mie¢ zatem fasadowego charakteru.
W procesie ksztaltowania marki narodowej nalezy z rozwaga korzystaé
z populistycznych formut i rozwigzan (vide konkursy, glosowania itp).
Sa one przydatne, gdyz angazuja te osoby, ktore inaczej bylyby z tego
procesu wykluczone (np. ze wzgledu na brak zainteresowania). Jednak
zwrocenie uwagi obywateli i zaciekawienie ich tematem poprzez takie
sposoby powinno réwnolegle by¢ uzupelnione formami glebiej angazu-
jacymi obywateli w proces kreowania marki narodowej, np. dzieleniem
sie doswiadczeniami, udzialem w badaniu lub deliberacji.



Partycypacja obywateli a ksztattowanie marki narodowej na przyktadzie Luksemburga, Szwecjii Polski 57

BIBLIOGRAFIA

Aronczyk, M. (2008). Living the brand: Nationality, globality, and the
identity strategies of nation branding consultants. International
Journal of Communication 2.

Barthelemy, C. (2015). Luxembourg Tries for an Image Makeover, ,,The
New York Times”, 24.11.2015.

Bauman, Z. (2013). Czy Twitter i Facebook pomagaja propagowac
demokracj¢ i prawa cztowieka?, Nowe Media, nr 4.

Bildziukiewicz, M. (2014). Szwedzka dyplomacja cyfrowa — miekka
sifa w nowym wydaniu? W: M. Kosienkowski, B. Piskorska (red.),
Dyplomacja cyfrowa jako instrument polityki zagranicznej XXI
wielu. Lublin: Wydawnictwo KUL.

Curators of Sweden (2011), http://curatorsofsweden.com/about/.
Pobrano: 25.10.2016.

Czaputowicz, J. (2007). Teorie stosunkow miedzynarodowych. Krytyka
i systematyzacja. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Diagnoza Spoteczna 2015. Warunki i jakos¢ zycia Polakéw (2015),

J. Czapinski, T. Panek (red.).Warszawa: Rada Monitoringu
Spolecznego.

Dinnie, K. (2015). Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. London:
Routledge.

Financialtransparency.org (2009), https://financialtransparency.org/
luxembourg-signs-tax-deal-with-france-to-improve-image/.
Pobrano: 25.10.2016.

Fung, A. (2015). Putting the Public Back into Governance: The
Challenges of Citizen Participation and Its Future. Public
Administration Review.

Good Country Index (2015 oraz 2016), https://goodcountry.org/index/
overall-rankings. Pobrano: 25.10.2016.

Heywood, A. (2009). Teoria polityki. Wprowadzenie. Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN.

Ind, N. i Bjerke, R. (2007). Branding Governance. A Participatory
Approach to the Brand Building Process. West Sussex: Wiley.



58 Partycypacja obywateli a ksztattowanie marki narodowej na przyktadzie Luksemburga, Szwecji i Polski

Jansen, S. (2011). Redesigning a Nation: Welcome to E-stonia, 2001-
2018. W: N. Kaneva (red.), Branding Post-Communist Nations:
Marketizing National Identities in the “New” Europe. London:
Routledge.

Levi-Faur, D. (red.) (2012). The Oxford Handbook of Governance (2012).
Oxford: Oxford University Press.

Logo dla Polski (2014), www.logodlapolski.pl. Pobrano: 25.10.2016.

NationBranding.lu (2014), http://www.nationbranding.lu. Pobrano:
25.10.2016.

Nation Brand Index (2015), http://nation-brands.gfk.com. Pobrano:
25.10.2016.

Newman, J. (2005). Participative governance and the remaking of the
public sphere. W: J. Newman, Remaking governance: Peoples,
politics and the public sphere. Bristol: Policy Press.

Nowa Europa? Imigranci zmieniajg stary kontynent (2016), National
Geographic 10.

One year at Luxembourg’s Citizen participation platform Vosidees (2016),
https://joinup.ec.europa.eu/community/epractice/case/one-year-
luxembourgs-citizen-participation-platform-vosidees. Pobrano:
25.10.2016.

Polska Organizacja Turystyczna (2009), http://www.pot.gov.pl/6-
4fundusze-ue/i/promujmy-polske-razem. Pobrano: 25.10.2016.

Ruszkowski, J. (2007). Wstep do studiéw europejskich. Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN.

Victor, D. (2016). Tourism Line Lets Callers Connect to ‘a Random
Swede, Somewhere in Sweden. The New York Times 09.04.2016.

Volcic, Z. i Andrejevic, M. (2011). Nation Branding in the
Era of Commercial Nationalism. International Journal
of Communication 5.

Zasady komunikacji marki POLSKA (2013), https://www.msz.gov.pl/
resource/f188d84a- 2¢10-4ebb-8055-d88eb669c70a:JCR. Pobrano:
25.10.2016.

@sweden (2011) https://twitter.com/sweden. Pobrano: 25.10.2016.

@ireland (2012) https://twitter.com/ireland. Pobrano: 25.10.2016.



Lukasz Donaj

UNIWERSYTET IM. ADAMA MICKIEWICZA, POZNAN

MASZA - ,OFIARA” CZY ,KON
TROJANSKI” ROSYJSKIE]
WOJNY INFORMACYJNE]?

STRESZCZENIE

Autor w publikacji przedstawia ogdlng charakterystyke teorii wojen infor-

macyjnych oraz jej miejsce w rosyjskiej doktrynie geopolitycznej. Odnosi sie

do aktualnego konfliktu rosyjsko-ukrainiskiego i zastanawia, czy Masza — po-

pularna bohaterka serialu dla dzieci Masza i Niedzwiedz - jest ,ofiarg” czy
planowanym projektem rosyjskiej wojny informacyjne;.
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MASHA - A “VICTIM”
OR A “TROJAN HORSE”
OF THE RUSSIAN
INFORMATION WAREFARE?

ABSTRACT

The author in his article presents the general characteristics of the information
warfare theory and its place in the Russian geopolitical doctrine. During the
presentation the Author refers to the current Russian-Ukrainian conflict and
considers if Masha - the popular hero of children’s animated series Masha
and the Bear - is a “victim” or a planned project of the Russian information
warfare.

KEY WORDS: MASHA AND THE BEAR, INFORMATION
WARFARE, MUTINY.
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WPROWADZENIE - ROSYJSKI POTENCJAL
PROWADZENIA WOJEN INFORMACYJNYCH
ORAZ BUNTOWNICZYCH

Jak wskazuje J. Darczewska (2014), podczas operacji krymskiej Ro-
sja zademonstrowala §wiatu mozliwosci i potencjat prowadzenia wojen
informacyjnych. Ich celem jest podporzadkowanie elit i spoteczenstw
innych panstw w sposob niezauwazalny, przy wykorzystaniu réznych
tajnych i jawnych kanaléw (stuzb specjalnych, dyplomatycznych, me-
dialnych), oddzialywania psychologicznego, dywersji ideologicznej
i politycznej. Batalie informacyjne rosyjscy politycy i dziennikarze uza-
sadniajg koniecznoscia przeciwdzialania ,,infoagresji cywilizacji atlan-
tyckiej pod przywoédztwem USA” na ,,cywilizacje rosyjska/eurazjatycka’,
czyli siegaja po argument z arsenatu geopolityki stosowanej. Operacja
krymska znakomicie oddaje istote problemu wojen informacyjnych:
oto ofiara agresji — tak jak na Krymie - si¢ jej nie sprzeciwia. Separaty-
styczny przewr6t i aneksja Krymu zostaly bowiem dokonane z udzialem
rosyjskojezycznych obywateli Ukrainy, poddanych uprzednio odpowied-
niej obrdbce (intoksykacji) psychologiczno-informacyjne;j.

Obserwowang w ostatnim czasie rosyjska wojne informacyj-
ng i sieciowg nalezy interpretowac jako produkt tradycyjnych tech-
nologii politycznych wykorzystywanych od lat, a odziedziczonych
po ZSRR. Do radzieckich wojen psychologicznych i stereotypéw men-
talnych wyraznie nawigzuje rosyjska geopolityka informacyjna, w swych
rozwazaniach teoretycznych wykorzystujaca rodzaj ,,ideologicznej no-
womowy . Musiata ona uwzgledni¢ nowe narzedzia medialne (internet),
jednak innowacje dotycza gtéwnie organizacji dzialania w sieci. Pod-
stawowym narzedziem wojen informacyjnych pozostaje propaganda.
Jest ona rozpoznawalna pod wzgledem jezyka (jezyk emocji i ocen, nie
faktow), tresci (zgodno$¢ z oficjalng propaganda Kremla) oraz funkcji
(dyskredytacja przeciwnika). Mozna si¢ zastanawiac, czy taki instrument
umozliwilby Rosji nowg ideologiczng krucjate na Zachodzie. Rosyjski
przekaz propagandowy jest mato wiarygodny, w dobie nowych technolo-
gii informacyjnych tatwy do zweryfikowania, a propagowane idee mato
atrakcyjne. Na Wschodzie jednak oparta na dezinformacji ideologiczna
nowomowa nadal trafia na podatny grunt socjokulturowy (por. Dar-
czewska, 2014).
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Podkreslajac znaczenie wojen informacyjnych we wspétczesnym
$wiecie, wypada wspomnie¢ o jeszcze jednej teorii — teorii tzw. wojen
buntowniczych. Na czym one mialyby polega¢? Wpisujac do najpopular-
niejszej wyszukiwarki stowo: maTexeBoriHa (MATeXHBIIL, ros. — to ina-
czej buntowniczy), uzyskujemy ponad 5 tysiecy linkow do Runetu
(rosyjskiego internetu), w tym oczywiscie i odniesienia do J.E. Messnera
i jego publikacji. Co ciekawe jednak, badacze (w tym takze polscy, jak
chociazby K. Kraj czy L. Sykulski) coraz cz¢sciej przywoluja jego kon-
cepcje rowniez w odniesieniu do aktualnej sytuacji na §wiecie, zwlaszcza
do wydarzen na Ukrainie. Wedtug J. Messnera, w trakcie dwdch wojen
$wiatowych i wielu wojen lokalnych zrodzita si¢ ogélnoswiatowa rewo-
lucja. Wojny splotly si¢ z buntami, rebeliami, rebelie z wojnami i tak
powstala nowa forma konfliktéw zbrojnych, ktérg nazwal , miatieze-
wojna” (Kraj, 2012, s. 36). Poprzez wojne buntowniczg J. Messner rozu-
mial konflikt, w ktérym dominujg dziatania zbrojne prowadzone przez
ludnos$¢ cywilng. Rosyjski strateg uwazal, ze najwazniejszym zadaniem
w wojnie buntowniczej jest przede wszystkim zjednoczenie swojego na-
rodu i przeciggniecie na swojg strone czesci narodu wrogiego panstwa.
Do gléwnych elementéw wojny buntowniczej nalezy bowiem ,,obrébka
psychologiczna” wszystkich warstw spotecznych. Wazne okazuje sie wy-
wolywanie u wrogiego spoleczenstwa uczucia strachu, az do poziomu
paniki. Za jedng z najwazniejszych sktadowych dziatan psychologicz-
nych uznaje si¢ podwazanie zaufania i szacunku do wladzy panstwowej
oraz wiary w sily wlasnego kraju i narodu, w tym w zdolnosci obronne
(Sykulski, 2015, s. 107; Xouerus, s. 110; Meccrep, 2004, s. 105-116; Boitna
IIPOTUB).

L. Sykulski (2015) w sposdb syntetyczny przedstawia czynniki cha-
rakterystyczne dla wojny buntowniczej, do ktérych naleza: (1) brak for-
malnego wypowiedzenia wojny i zatarcie réznic miedzy okresem pokoju
i wojny; (2) unikanie oficjalnego zaangazowania si¢ panstwa w formalng
wojne; (3) brak linii frontu: rebelia moze rozpocza¢ si¢ wewnatrz pan-
stwa z dala od granicy panstwowej; (4) formalne ,odpanstwowienie”
grup zbrojnych bioracych udzial w walkach (brak panstwowych oznak
rozpoznawczych); (5) zrdwnanie roli uzbrojonych, zrewoltowanych
grup spolecznych z wojskami regularnymi; (6) wzrastajgca rola wojsk
specjalnych i tajnych stuzb; (7) decydujace znaczenie dtugofalowych
dzialan psychologiczno-informacyjnych; (8) przeksztalcenie pola walki
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w przestrzen walki, obejmujaca sfer¢ mentalng (noosfere) i cyberprze-
strzen; (9) inspirowanie i finansowanie rozwoju ugrupowan radykalnych
i ekstremistycznych (m.in. politycznych czy religijnych) w panstwach
wrogich i rozwijanie ich w oparciu o strategie oporu niekierowanego
(faza przygotowania do wojny); (10) wzrastajaca rola w stosunkach mie-
dzynarodowych roli panstw nieuznawanych i panstw dysfunkcyjnych
(»upadlych”); (11) przeniesienie sie gtéwnego ciezaru walk w tereny
zurbanizowane; (12) kluczowa rola oddzialywania psychologicznego
na spoleczenstwo (wojny informacyjne); (13) wzrastajaca rola terroru,
wraz z mozliwym nadterrorem, np. punktowe uderzenia jadrowe fa-
dunkami taktycznymi lub uzycie tzw. brudnej bomby w celu uzyskania
efektu psychologicznego; (14) utrata monopolu panstwa na prowadze-
nie dzialan zbrojnych; (15) niskie koszty tego typu dzialan w stosunku
do wojen tradycyjnych (Sykulski, 2016).

Ten polski badacz wskazuje ponadto, ze takie postrzeganie wojen
przyczynia si¢ do przeksztalcenia klasycznej geopolityki w geopolityke
informacyjng. Inaczej bowiem sg rozumiane trzy jej gléwne czynniki:
sifa (potega), czas i przestrzen. Gléwnym wyznacznikiem potegi danego
panstwa nie jest juz ani liczba ludnosci, ani terytorium, ani nawet sita
gospodarki. Najwazniejszym czynnikiem staje si¢ spoteczne morale, in-
tegralnos¢ tozsamos$ciowa spoteczenstw i narodéw oraz zdolno$¢ do na-
rzucenia innym spoteczenstwom swojej wizji porzadku politycznego.
Wazniejsza role od klasycznej dyplomacji zaczyna odgrywa¢ dyploma-
cja publiczna (w tym m.in. dyplomacja kulturalna). Do wiodacych form
realizacji celéw politycznych w omawianej sytuacji nalezy za$ wojna in-
formacyjna (Sykulski, 2015), a w grono jej uczestnikéw nierzadko wlacza
sie dzieci.

Jak wskazuje D. Kotodziejska (2016), srodki masowego przekazu od-
dzialujg na wspdlczesne dzieci juz od pierwszych miesiecy Zycia i stop-
niowo, w miare rozwoju dziecka, stajg si¢ coraz wazniejsze. Telewizja
wplywa na rozwoj psychiczny i fizyczny dzieci. Nawet gdy dziecko ko-
rzysta z niej przy odpowiednim o$wietleniu i z zachowaniem prawidlo-
wej odleglosdci oraz wlasciwej postawy, przestrzegajac najwazniejszych
zasad, jej wplyw jest niekorzystny. Dziecko staje si¢ bowiem bierne, nie-
ruchome, a przeciez im mlodsze, tym bardziej potrzebuje ruchu. Oglada-
nie filméw ogranicza najczeéciej inne zajecia, przede wszystkim ruchowe
i pobyt na powietrzu. Ograniczenie to ma negatywny wplyw na dzieci
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znajdujace si¢ przeciez w okresie intensywnego rozwoju fizycznego (Ko-
todziejska, 2016). Ponadto srodki masowego przykazu odciskajg piet-
no na przezyciach dzieci, a tym samym na ich rozwoju emocjonalnym.
Dzieci bardzo zywo reaguja na tresci prezentowane w filmach. Smuca
je przezycia jednych bohateréw, smieszg czy przerazajg innych (Koto-
dziejska, 2016). Warto jednak tez zauwazy¢, ze telewizja oprocz zagrozen
stwarza rowniez szanse. Dzigki niej dzieci czesto zaskakujg nauczycie-
li i rodzicow swoja wiedzg, zasobem sldéw, znajomoscig faktéw. To ona
pozwala na wyréwnanie poziomu wiedzy i wyobrazni dzieci z ré6znych
$rodowisk. Ale do zadan rodzicéw nalezy umiejetne pokazywanie dzie-
ciom tego, na co powinny zwroci¢ uwage podczas ogladania programu
telewizyjnego (Kolodziejska, 2016).

Czy oprocz wymienionych negatywnych skutkow ogladania bajek te-
lewizyjnych odnalez¢ w nich mozna jeszcze i inne, ukryte — polityczne —
przestania? Takowe bowiem, zdaniem czesci ,,badaczy” oraz publicystow,
niesie ze soba popularna kreskéwka Masza i Niedzwiedz.

MASZA 1 NIEDZWIEDZ — NA TROPIE SPISKU

Masza i NiedZwiedZ to rosyjski film animowany, stworzony przez
grafikow studia Animakord. Serial luzno nawigzuje do rosyjskiej ludo-
wej bajki o zlym niedZwiedziu, ktdry wiezil zagubiong w lesie dziew-
czynke Masze. Warto tez wspomnie¢, ze podobne seriale o tej dwdjce
bohateréw powstawaly i w ZSRR, ale (podobnie jak w przypadku bajek
znanych Polsce, jak cho¢by Pszczétka), te wykonane w nowej animacji
ciesza si¢ wigkszym uznaniem dzieci. W analizowanej wersji przygod
Maszy Niedzwiedz okazuje si¢ jednak pozytywnym bohaterem, ktéry
opiekuje sie dziewczynka w rézowej chustce na glowie. Masza jest nie-
sforna i przysparza mu samych klopotéw, a Niedzwiedz wszystko cier-
pliwie znosi, sprzata zdewastowane przez nig mieszkanie, pierze, ceruje
jej podarte sukienki itd. Odgrywa role takiego starszego brata. Film, je-
§li chodzi o motywy i symbole, mozna uznac za na wskro$ rosyjski, ale
pokazuje dobrg twarz naszych wschodnich sgsiadéw. Mieszkancy lasu,
w ktorym dzieje sie akcja, to otwarte, serdeczne stworzenia.

Bajka zostala bardzo dobrze zrobiona i ma na $wiecie miliony fanéw
(Wielinski; About us). Szturmem podbijala i podbija caty swiat. Oprocz
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sprzedazy licencji, wlaczenia go do asortymentu ,,Netflixa”, generuje
takze dochod z gigantycznego rynku gadzetow (rys. 1). Prawdziwa pa-
nike wywotaty wéréd rodzicéw informacje rozpowszechnione w 2015 r.,
ze kolejnych odcinkéw juz nie bedzie. Na szczgscie informacje te si¢ nie
potwierdzily (Mynbrcepnan).

Rysunek 1. Masza i Niedzwiedz — zabawki dostepne w serwisie ,allegro”

a”egro [ masza i niedzwiedz Zabawki - B =
Elektronika Moda Dom Dziecko Kultura sport Motoryzacja Kolekeje Firma Strefa
iuroda i zdrowie i rozrywka i wypoczynek i setuka okazj
k i niedzwiedz” —
SZukasz ,,masza | niedzwiedz’ przypnij na strone glowna

Allegro - Dziecko - Zabawki
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Zrédlo: http://allegro.pl/listing/listing.php?order=m&string=masza+i+nied%C5%BAwied%C5%
BA&search_scope=category-11818&bmatch=base-relevance-floki-05-zab-1-3-1123 (23.11.2016).

Autor publikacji jest ojcem dwoch corek, a jedna z nich ma 4 lata,
stad serial ten, silg rzeczy, musi by¢ mu znany. Ale inspiracja do zglebie-
nia ,drugiego dna” tej bajki byta tegoroczna Wielkanoc, gdy na kartke
(rys. 2) jeden z Ukraincéw zareagowat histerycznie, twierdzac, ze tako-
wa kartka stanowi ,,zniewage narodu ukrainskiego i Ukrainy”. Ta reak-
cja obywatela kraju, bedacego de facto w stanie wojny konwencjonalnej
i informacyjnej z Rosja, sklonila autora do przyjrzenia si¢ blizej tej pro-
dukcji w $wietle narzedzi wojny informacyjnej i buntowniczej oraz okre-
$lenia, na ile ten produkt kulturalny mozemy uznac za swego rodzaju
radzieckiego czy rosyjskiego dywersanta (rys. 3).
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Rysunek 2. Kartka wielkanocna

Zrédlo: archiwum autora.

Rysunek 3. Masza w radzieckiej furazce

Zr6dto: Mynbrdunbm Mama u Megsens, multikpultik.at.ua (23.11.2016).
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Negatywne artykuly traktujace o Maszy i NiedZwiedziu s autorskimi
probami odnalezienia w serialu ,,ztych wptywéw” lub oméwieniami ar-
tykutu A. Zafesovoj z ,,La Stampy” pt.: Fenomenologia di Masha e Orso,
il cartone russo che ha conquistato il mondo (Zafesova).

Odnosnie pierwszej grupy wskazuje sie zatem m.in. na:

« Opinig psychologa, wedle ktdrej obserwacje dzieci ogladajacych
serial potwierdzaja, ze s3 one epatowane tre$ciami sadystycznymi
(»klasyczny przyktad sadomasochizmu, gdzie mamy Niedzwiedzia
jako ofiare i Masze w roli matej sadystki”). Ponadto ,,0 tym, by by¢
jak Masza, marzy kazdy z nas i na tym polega sukces kreskowki.
W roli Niedzwiedzia — prawdziwej ofiary — wystepuja najczesciej
babcie i dziadkowie, ktérzy na wszystko pozwalaja i wszystko wy-
baczajg swoim wnukom. Tymczasem po kilkudniowym pobycie
dzieci u dziadkéw rodzice tych pierwszych - jak Niedzwiedz -
chwytaja sie za glowe, nie wiedzac, co ze swoimi pociechami zro-
bi¢. Kazda spontaniczno$¢ musi graniczy¢ z regulami, ktére nalezy
przyjac. Przyjecie regul to nasza cena za zycie w spolteczenstwie” —
patrz rys. 4. (benoycosa, Uem mns mereit; benoycosa, OnacHocTn).

Rysunek 4. Serial Masza i Niedzwiedz: wychowujemy dziecko-egoiste

MynsTcepuan «Mawa n Megeegb»: BocnuTbieaem
pebEHKa-3rouCTa

Zrodlo: Mynbrcepuan «Maura u Mensenb»: BocimTbiBaem pe6€HKa-sroucra,
Hosoctu Mupa, mait 17, 2015, http://gvozd.su/?p=3437 (23.11.2016).
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o Nadmierny wplyw telewizji na dzieci (rys. 5), a takze propagowa-
nie wzorcow, jakie nie przystoja dziewczynkom, takie jak: krotkie
wlosy, skérzana kurtka, gitara (a stad juz krok do zasilenia szere-
gow rozmaitych subkultur - patrz rys. 6.

Rysunek 5. Masza zabiera dzieci

MALLA ZAEUPRET AETEU

Zrédlo: Kakue o6passl, Takoe 1 6yyliiee nam 4to mposBuraeT MynbTdumbpm «Maa
v MenBenb» u mbepanbl?, 6 ceHTs16ps 2015, http://inance.ru/2015/09/masha/ (23.11.2016).

Rysunek 6. Propagowanie subkultur

Zrédlo: Kakue 06pasbl, Takoe u 6yfyliee Wim 4To NpofBuraeT Mynbrdbuabpm «Maura
n MenBenb» 1 mubepainsi?, 6 ceHtsiopst 2015, http://inance.ru/2015/09/masha/ (23.11.2016).

o Rozterki zwigzane z faktem, Ze mala dziewczynka wychowuje
si¢ bez opieki rodzicow, a funkcje opiekuna petni... Niedzwiedz.
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A co szczegolnie interesujace w §wietle prowadzonych rozwazan,
Niedzwiedz to przeciez symbol Rosji (B Ykpanhe 3anpetsr).

Jesli chodzi o wymiar polityczny bajki, to wspomniany artykut A. Za-
fesovej w prasie wloskiej opiera si¢ w duzej mierze na przywotaniu
»badan” litewskiego polityka/politologa Laurinasa Kacunasa (L. Kasci-
unas)!. Badania te, zatytulowane Tworzenie i stosowanie metodologii roz-
poznawania technologii propagandowych, wraz z dowodami zawartymi
w publikacji maja dowie$¢, ze Masza i NiedZwiedz to starannie wyrezy-
serowany projekt, majacy wzbudzi¢ sentyment w widzach pamietajacych
ZSRR (czytaj: rodzicach pociech) oraz pozytywne nastawienie dzieci
do Rosji. Swiadczy¢ o tym moga chociazby: eksponowane kolory (czer-
wony i niebieski, a wigc 2/3 flagi rosyjskiej); Masza $piewajaca radzieckie
piesni; Swietowanie Nowego Roku, a takze choinka z czerwona, piecio-
ramienng gwiazda itd., itp. (Zafesova). Jednak wspomniany artykut roi
sie od frazeséw i domorostych tez. Ponadto na niekorzys¢ A. Zafesovej
oraz L. Kacunasa przemawia niestety fakt, ze mimo kilku préb uzyskania
od nich komentarza czy dostepu do cytowanych badan, autor nie uzy-
skal zadnej odpowiedzi.

Przedstawione zarzuty wobec analizowanej rosyjskiej bajki dla dzieci
nie pozostaly bez odpowiedzi ze strony Rosji. Wspomniany juz Runet
ironizuje na temat rewelacji Zafesowej czy Kacunasa, ale takze ukazuje
je w szerszym kontekscie nagonki na Federacje Rosyjska i jej produk-
ty (,Gazeta Wyborcza”, Maura; Tasgues, Heoxupanno; Hukomnaitayk;
Cmupnos; Tosapu; US preparing Ukraine; Tazgues, CkazodHbIe).
W tym miejscu paradoksalnie mozna doszukiwac si¢ ,drugiego dna”
wojny informacyjnej, wedle ktdrej Rosja zmuszona jest ciagle ,walczy¢
o dobre imi¢”, budowa¢ pozytywny wizerunek panstwa, przeciwstawia¢
sie zgniliznie Zachodu etc.

1 Szerzej na temat L. Kacunasa zob. m.in.: 2016 m. Seimo rinkimy rezultatami,
http://www.vrk.1t/2016-seimo/rezultatai?srcUrl=/rinkimai/102/rnk426/
kandidatai/lrsKandidatasAnketa_rkndId-1104152.html (24.11.2016); About EESC,
http://www.eesc.It/personnel.html (24.11.2016).
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PODSUMOWANIE

Czy racje ma J. Darczewska (2014), piszac, ze dla Zachodu rosyjski
przekaz propagandowy jest malo wiarygodny, w dobie nowych technolo-
gii informacyjnych tatwy do zweryfikowania, a propagowane idee mato
atrakcyjne? Odpowiedz na to pytanie w oczywisty sposob wydaje sie
twierdzaca. Ale jesli faktycznie Masze uznamy za dywersanta, tytutowe-
go konia trojanskiego podstawionego dzieciom na calym $wiecie, wtedy
tak prosta odpowiedz okaze si¢ niewystarczajaca.

Nalezy ponadto podkresli¢, abstrahujac juz od ,,agenturalnej dziatal-
nosci” Maszy, ze kreskowki emitowane w telewizji, komputer czy inne
nowinki technologiczne postrzega¢ mozna dwojako. Z jednej strony
s3 one poteznym wsparciem dla czlowieka: ulatwiaja zycie, pozwalaja
zaoszczedzic¢ czas, wplywaja na rozwdj poznawczy i emocjonalny. Z dru-
giej za$ niosg zagrozenie, wywieraja toksyczny wplyw i budza niepo-
kéj. Moga oferowa¢ unikatowa mozliwos¢ ogladania $wiata, zapewnia¢
dziecku wyjatkowo silne bodzce rozwojowe i przez to stawac si¢ sku-
tecznym $rodkiem wspomagajacym rodzicéw w wychowaniu. Potra-
fig jednak stwarzac takze potencjalne zagrozenie dla zycia rodzinnego
i rozwoju osobowosci dziecka. Dlatego tez umiejetno$¢ prawidlowego
ich wykorzystania w procesie wychowawczym okazuje si¢ bardzo istotna
(Jedrzejczyk, 2014, s. 172-173).
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STRESZCZENIE

Pluralizm mediéw stanowi istotna ceche demokratycznej sfery publicznej,
wspiera i odzwierciedla bogactwo kulturowe, zréwnowazone struktury rynko-
we oraz partycypacje¢ uzytkownikow mediow. Jest takze zjawiskiem niezwykle

kompleksowym i przez to trudnym do uchwycenia w polityce medialnej czy
badaniach empirycznych. Niniejsze opracowanie przedstawia dwa badania
pluralizmu medidéw - zastosowanie Monitora Pluralizmu Mediéw (MPM)

w 2016 . w skali krajow EU oraz obserwacje pluralizmu mediéw z pozycji uzyt-
kownika z 2015 r. w Polsce. W kontekscie badan poréwnawczych w ramach

MPM warto zauwazy¢, ze w kazdym z przebadanych krajow UE wystepuja ry-
zyka dotyczace pluralizmu mediow. Najwyzsze ryzyko w przypadku wigkszej

grupy krajéw Monitor wykazuje w domenie pluralizmu rynkowego, a w szcze-
golnosci w przypadku koncentracji wlasnosci monomedialnej i krzyzowej. Ba-
dania i trendy w ocenie pluralizmu w nowym $rodowisku medialnym z kolei

obrazujg rosnace znaczenie pozycji uzytkownika, przede wszystkim z perspek-
tywy jego zdolnosci i kompetencji medialnych, wiedzy na temat podmiotéw
medialnych czy ogélnego fadu i funkcjonowania srodowiska medialnego.

SEOWA KLUCZOWE: PLURALIZM MEDIOW, UNIA
EUROPEJSKA, POLITYKA MEDIALNA, UZYTKOWNIK
MEDIOW.
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Pluralizm mediow w Polsce i Unii Europejskiej w perspektywie pordwnawczej

MEDIA PLURALISM IN POLAND
AND THE EUROPEAN UNION:
A COMPARATIVE APPOROACH

ABSTRACT

Media pluralism can be seen as an important condition of a democratic public
sphere; it reflects and contributes to rich cultural diversity, sustainable mar-
ket structures and participation by media users. At the same time, complexity
of media pluralism stands as a difficult challenge for both media policy and
empirical measurement. This chapter aims to present two attempts of media
pluralism measurement - first, through Media Pluralism Monitor (MPM)
applied in 2016 for EU countries and second, pluralism measurement from
the perspective of media users, conducted in 2015 in Poland. The comparative
MPM research revealed that no EU country stands free from risks and threats
to media pluralism. One of the greatest area of concern in the case of largest
number of countries, seems to be both mono and cross media concentration.
Data and trends referring to new communication environment show a growing
importance of media users, mainly as regards the use of their media skills and
competences as well as knowledge concerning media entities and a general
structure and functioning of the media environment.

KEYOWORDS: MEDIA PLURALISM, EUROPEAN UNION,
MEDIA POLICY AND REGULATION, MEDIA USER.
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MEDIA A ROZNORODNOSC: ZAELOZENIA
NORMATYWNE ORAZ WYZWANIA W NOWYM
SRODOWISKU KOMUNIKACYJNYM

Media i srodowisko komunikacyjne od wielu dziesiecioleci postrze-
gane s3 przez medioznawcow jako swoista tkanka umozliwiajaca funk-
cjonowanie witalnej sfery publicznej. Spetnianiu oczekiwanych funkgji
medidéw i srodowiska komunikacyjnego sprzyjaja pewne warunki, wéroéd
nich za$ podstawowe znaczenie ma réznorodnos¢. Pluralizm — wielos¢
i jednoczes$nie zréznicowanie srodowiska komunikacyjnego - poten-
cjalnie wzmacnia rozwéj demokratycznej sfery publicznej, przyczynia
sie do budowania wielowymiarowosci i bogactwa kulturowego, wspiera
zrownowazone struktury rynkowe, wzmacnia partycypacje oraz posze-
rza kompetencje uzytkownikéw mediéw. Pluralizm mediéw w najszer-
szym kontekscie odnosi si¢ do fadu srodowiska medialnego jako catosci,
umozliwiajacego funkcjonowanie szerokiej gamy podmiotow, ustug
i tre$ci medialnych. Ponadto media sg pluralistyczne, jesli odzwiercie-
dlaja rozmaite poglady, punkty widzenia, ale tez reprezentacje kulturo-
we w spoleczenstwie, a jednoczesnie oferuja rézne formy interakeji oraz
uzytkowania. Takie struktury implikujg nie tylko istnienie wielu organi-
zacji czy wlascicieli medidw, ale zaktadajg takze odmienne rodzaje wia-
snosci (np. prywatna, publiczna, spoteczna) i finansowania mediéw (z
reklamy, sprzedazy, grantow, itp.), a co za tym idzie wielorakie funkcje
mediow w spoteczenstwie (Klimkiewicz, 2014; Indicator, 2014, s. 4).

Pluralizm mediéw nalezy do zjawisk bardzo kompleksowych i przez
to niedajacych sie fatwo uchwyci¢ w polityce medialnej czy badaniach
empirycznych. Pewne ograniczenia normatywnej koncepcji pluralizmu
staja si¢ widoczne w kontekscie rozwoju nowych medidw i technolo-
gii, w tym UGC oraz postepujacych proceséw konwergencji i zmiany
w uzytkowaniu mediéw. Warto zwrdci¢ uwage przynajmniej na kilka
z nich.

Po pierwsze, okreslajac pluralizm medidw, spotykamy si¢ z co-
raz wigkszg niepewnos$cig w definiowaniu, czym sg dzisiaj media albo
do czego faktycznie pluralizm si¢ odnosi. Zdaniem Karola Jakubo-
wicza, w pracach nad pluralizmem mediéw stosunkowo wiele uwagi
poswigcano réznorodnosci, natomiast ,,termin »media« dtugo pozosta-
wal niezmieniony” (Jakubowicz, 2015, s. 26). Poruszanie si¢ w nowym
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$rodowisku medialnym jest plynne nie tylko pod wzgledem termino-
logicznym, ale tez regulacyjnym. Pokazuje to nowy projekt Dyrektywy
o audiowizualnych ustugach medialnych, ktory poszerza definicje ustug
medialnych o oferte platform udostgpniania plikéw video tzw. video sha-
ring platforms, proponujgcych takze filmy stworzone przez uzytkowni-
kow (Komisja Europejska, 2016).

Po drugie, ogromne wyzwanie, a jednocze$nie ograniczenie dla plu-
ralizmu mediéw stanowi fragmentaryzacja oraz segmentacja odbiorcow.
Nadmiar tre$ci w mediach i érodowisku komunikacyjnym nie przekla-
da si¢ wprost na zwigkszajaca si¢ roznorodnos¢ odbioru. Jak wykazuja
badacze, uzytkownicy o podobnym spoteczno-demograficznym profilu
i przekonaniach korzystaja ze zblizonych ustug i dostawcéw medialnych,
nie dochodzi zatem do wzbogacania ich dyskursywnych $wiatow réz-
norodnoscig czy pluralizmem pogladowym (Helberger, 2008; Hargitai,
Neuman i Cury, 2012). Po trzecie, cze$¢ autorow zauwaza, Ze rosnaca
wielo$¢ tresci i dostep do rozmaitych ustug prowadzi tez do dyskursyw-
nej polaryzacji i ekstremizmu (Sustein, 2007; Pariser, 2011). Po czwarte,
pewnym wyzwaniem jest rowniez hybrydyzacja srodowiska medial-
nego - zacieranie si¢ granic pomiedzy producentami i uzytkownikami
informacji, miedzy informacja i rozrywka, paradygmatami dziennikar-
skimi i tresciami tworzonymi przez uzytkownikéw, narodowymi sfera-
mi publicznymi oraz szerszymi przestrzeniami identyfikacji politycznej
i kulturowej — np. makroregionalnymi czy globalnymi (Castells, 2009;
Chadwick, 2013; Carlson i Peifer, 2013; Dahlgren, 2009).

PLURALIZM MEDIOW W POLITYCE
MEDIALNE] UNII EUROPEJSKIE]

Mozna by znalez¢ wiecej przyktadow ilustrujacych ograniczenia
koncepcji pluralizmu w szybko zmieniajacym si¢ Srodowisku medial-
nym. Warto jednak pochyli¢ si¢ nad probami lepszego poznania zjawiska
w badaniach empirycznych oraz zmierzenia si¢ z zagrozeniami dla plura-
lizmu mediéw w polityce medialnej czy dzialalnosci regulacyjnej. Celem
niniejszego tekstu bedzie przedstawienie dwdch badan pluralizmu me-
diéw, w ktorych bratam bezposredni udziat w latach 2014-2016. Poka-
zujg one, ze ryzyka i zagrozenia dla pluralizmu w obecnym $rodowisku
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medialnym nie wynikajg tylko z dominujacej pozycji wlascicieli czy ich
politycznych powigzan, jak sugerujg klasyczne juz przyktady dominacji
magnatow medialnych w przypadku Silvia Berlusconiego badz Rupperta
Murdocha. Sg bardziej ztozone i wplecione w geograficzne usytuowanie
danej przestrzeni medialnej, tradycje polityczne, kulturowe czy uwarun-
kowania rynkowe.

Pierwsze z badan - zastosowanie Monitora Pluralizmu Mediow -
stanowi wynik dlugoletnich préb ochrony pluralizmu mediéw przez
Unie¢ Europejska. Juz w 1996 1 1997 r. powstaly robocze projekty dyrek-
tyw unijnych zaproponowanych przez Komisje Europejska w sprawie
pluralizmu i wlasno$ci mediow. Poprzedzaly je szerokie konsultacje
ze Srodowiskiem wladcicieli i producentéw medialnych, a takze dzien-
nikarzami i ekspertami. Projekty ostatecznie odrzucono, przede wszyst-
kim ze wzgledu na sprzeciw dwdch krajow — Niemiec i Wielkiej Brytanii.
Gléwnym argumentem przeciwnikéw bylo twierdzenie, Ze Komisja nie
posiada kompetencji w zakresie regulowania pluralizmu mediéw (Com-
mission of the European Communities, 1992; 1994).

Komisja Europejska powrdcita do pluralizmu mediéw w 2007 r., pu-
blikujac dokument roboczy pod tytulem: Pluralizm mediow w krajach
cztonkowskich UE. Dokument podkreslal, ze Komisja Europejska nie
zamierza wprowadza¢ prawnych regulacji dot. pluralizmu mediéw, ale
chce stworzy¢ system monitorowania zagrozen dla pluralizmu w krajach
czlonkowskich (European Commission, 2007). W 2008 r. Komisja zlecita
opracowanie wskaznikéw pluralizmu mediéw grupie niezaleznych eks-
pertow europejskich i w konsekwencji powstat MPM - Monitor Plura-
lizmu Medidw, zawierajacy poczatkowo 166 wskaznikéw pozwalajacych
okresli¢ zagrozenia dla pluralizmu mediéw w takich dziedzinach, jak
pluralizm polityczny, kulturalny, geograficzny, wlasnosci oraz gatunkéw
i typow, w tym kondycji mediéw publicznych (K.U. Leuven, 2009).

Komisja nie zdecydowala si¢ zastosowa¢ MPM od razu, pojawil si¢
jednak szereg problemoéw i dzialan, ktére pokazaly, jak waznym zagad-
nieniem jest ochrona pluralizmu i wolnosci mediéw w skali catej Unii
Europejskiej. W 2012 r. odbyta si¢ przetomowa konferencja w Parla-
mencie Europejskim pt. Wider World Web?, zrzeszajaca srodowiska po-
lityczne, medialne i akademickie, na ktérej poruszano przede wszystkim
nowe medialne ustawy wegierskie (wprowadzone w 20101 2011 r.) oraz
sytuacje w Wielkiej Brytanii — afere podstuchowg i Levenson Inquiry.
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Reagujgca rowniez na te wydarzenia oraz nowe wyzwania Wysoka

Grupa ds. Wolnosci i Pluralizmu Mediéw obrata sobie za cel przygo-
towanie rekomendacji dla instytucji unijnych i wskazanie kierunkow
regulacyjnych dotyczacych ochrony pluralizmu mediéw. Grupa w opu-
blikowanym raporcie z 2013 r. udowadnia, ze Komisja Europejska
ma kompetencje, by chroni¢ wolnos¢ i pluralizm mediéw w krajach
cztonkowskich Unii Europejskiej i pokazuje role Komisji Europejskiej

w zupelnie innym $wietle - jako aktora potencjalnie bardziej aktywnego

(HLGMFP, 2013). Ponad 20-letnie proby uregulowania i zbadania plu-
ralizmu oraz trwajacy impas decyzyjny pokazujg newralgicznos¢ tego

zjawiska z perspektywy politycznej i ekonomiczne;j.

MONITOR PLURALIZMU MEDIOW:
ZASTOSOWANIE PILOTAZOWE

W 2014 r. Komisja Europejska zlecita pilotazowe zastosowanie MPM

w 9 krajach UE (Belgia, Bulgaria, Dania, Estonia, Francja, Grecja, Wegry,
Wielka Brytania i Wiochy), a w 2015 w pozostalych krajach cztonkow-
skich UE, w tym w Polsce. Pomiaru wedtug MPM w dwdch rundach

podjelo si¢ Centrum ds. Wolnosci i Pluralizmu Mediéw przy Instytucie

Uniwersytetu Europejskiego we Florencji (CMPF, 2015). Giéwnym ce-
lem badan byto zdiagnozowanie oraz pokazanie zagrozen dla pluralizmu

mediéw w czterech obszarach, tzw. domenach. Przestanki, jakie staty
u podstaw wyodrebnienia domen, sa wynikiem dlugoletnich praktyk ob-
serwacji funkcjonowania mediéw w ro6znych systemach politycznych, ale

tez praktyk regulacyjnych czy prawnych. Przestanki takie zakladaja, ze:

1. pluralistyczne media mogg si¢ rozwijac, jesli prawnie zagwaran-
tuje sie podstawowe wolnosci, w tym wolnos¢ stowa i mediow,
ale tez niezaleznos¢ oraz autonomie dziennikarskg (domena
ochrony podstawowej);

2. media - jako instytucje ekonomiczne - najlepiej spetniaja
swoje zadania, jesli sg zréznicowane pod wzgledem wlasnosci,
sposobdw finansowania. Ponadto rola panstwa w zakresie finan-
sowania mediéw powinna by¢ ograniczona do minimum, a in-
formacje na temat ekonomicznej kondycji i wlasnosci mediéw
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musi cechowac pelna przejrzysto$c i dostepnos¢ dla przecigtne-
go obywatela (domena pluralizmu rynkowego);

3. media najlepiej spelniaja oczekiwania spoleczne w kontekscie
straznika sily politycznej, jesli pozostaja politycznie niezalezne
oraz pozbawione stronniczosci politycznej w przekazie. Ponadto
media publiczne powinny korzysta¢ z prawnie i regulacyjnie za-
pewnionej autonomii (domena niezaleznosci politycznej);

4. media najlepiej odzwierciedlaja réznorodnos¢ spoleczenstwa,
jesli maja charakter inkluzywny - obok mediéw gléwnego nur-
tu funkcjonuja media $rodowiskowe i mniejszosciowe. Ponadto
media publiczne majg wywigzywac sie z zadan proporcjonalnej
reprezentacji roznych spolecznosci etnicznych, regionalnych, lo-
kalnych, mniejszo$ci narodowych, a takze 0s6b niepelnospraw-
nych. Z kolei poziom kompetencji i umiejetnosci medialnych
powinien by¢ proporcjonalnie wysoki wsrdd réznych grup de-
mograficznych i spofecznych (domena inkluzji spoteczne;j).

W aspekcie metodologicznym MPM skupiat si¢ na ocenie ryzyka
przede wszystkim na poziomie prawnym i regulacyjnym, stad istotne
wskazniki wyjsciowe w przypadku kazdej domeny dotyczyly prawnego
lub regulacyjnego unormowania danego zagadnienia (w domenie ochro-
ny podstawowej — np. konstytucyjne gwarancje dla ochrony wolnosci
stowa). Wskazniki te uzupelniano kryteriami o charakterze ekonomicz-
nym (w domenie pluralizmu rynkowego - np. koncentracja udziatu
w widowni) oraz spoteczno-politycznym (w domenie niezaleznosci po-
litycznej — np. polityczna afiliacja wtascicieli mediéw). Wiodace i jed-
nocze$nie scalajace narzedzie badawcze w zastosowaniu MPM stanowit
kwestionariusz, ktory wypetniali badacze w poszczegolnych krajach UE,
a cze$¢ pytan dodatkowo opiniowat zespot ekspertow. Dane wykorzysty-
wane w obliczeniach miaty zaréwno charakter ilosciowy, jak i jako$ciowy.
W efekcie pomiaru kazdy wskaznik przyporzadkowano wartos$ci procen-
towej od 0 do 100, przy czym warto$¢ 0-33% oznaczala niskie ryzyko
dla pluralizmu (na prezentowanych ponizej mapach kolor niebieski); 33-
66% srednie, umiarkowane ryzyko (na prezentowanych ponizej mapach
kolor z6lty); powyzej 66% wysokie ryzyko (na prezentowanych ponizej
mapach kolor czerwony).
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DOMENA OCHRONY PODSTAWOWE]

Domena ochrony podstawowej omawia przestrzeganie fundamental-
nych praw i wolno$ci oraz standardéw dziennikarskich. W tej domenie
jako jedynej pomiar w przypadku wiekszosci krajéow UE (z wyjatkiem
Rumunii) wykazat niskie ryzyko. CMPF w raporcie konncowym jednak
podkresla, ze niektore kryteria skladajace sie na pomiar w tej domenie
pokazuja istotne problemy, dotyczy to w szczeg6lnosci kryminalizacji
zniestawienia.

Mapa 1. Domena ochrony podstawowej w badanych krajach UE
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The Basic protection indicators represent the regulatory
backbone of the media sector in every contemporary
democracy
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Zrédto: CMPF — MPM 2015, Basic Protection Domain, http://
monitor.cmpf.eui.eu/mpm2015/results/basic/, 29.09. 2016.

DOMENA PLURALIZMU RYNKOWEGO
Domena pluralizmu rynkowego ocenia ryzyko dla pluralizmu w za-
kresie przejrzystosci wlasnosci medidw (media transparency) oraz
obecnosci regulacji wraz z dzialaniami i kompetencjami wtasciwych
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instytucji, ktére ograniczatyby nadmierng koncentracje na rynku, w tym
krzyzowa koncentracje mediéw (cross-media ownership). MPM w tym
przypadku pokazuje wysokie ryzyko dla pluralizmu mediéw w Polsce,
podobnie sytuacja wyglada w Hiszpanii, Finlandii i na Litwie.

Mapa 2. Domena pluralizmu rynkowego w badanych krajach UE
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Zrédto: CMPF - MPM 2015, Market Plurality Domain, http://
monitor.cmpf.eui.eu/mpm2015/results/market/, 29.09.2016.

W kontekscie tej domeny warto wspomnie¢ o wskaznikach skfado-
wych: przejrzystosci wlasnosci (ten wskaznik pokazuje dostepnos¢ in-
formacji na temat wlasno$ci medidw i stan regulacji zapewniajacych taka
dostepnos¢ dla szerszego spoleczenstwa), koncentracji wlasno$ci mono-
medialnej oraz wlasnosci krzyzowej. W przypadku przejrzystosci kwestii
wlasnosciowych, MPM w wigkszos$ci krajow pokazal umiarkowane ryzy-
ko - do tych krajow nalezg: Polska, Niemcy, Austria, Litwa, Lotwa, Ru-
munia, Hiszpania, Portugalia, Irlandia, Finlandia oraz Cypr. Z kolei jesli
chodzi o koncentracje wlasnosci mediow, dane MPM wykazaly, ze rynki
medialne majg silng tendencje¢ do koncentracji wlasnosci i pomniejsza-
nia liczby graczy zajmujacych decydujace pozycje na rynkach medial-
nych. Odnos$nie koncentracji wlasno$ci monomedialnej, dane zadnego
z badanych krajéw nie pokazaty niskiego ryzyka, zas wedlug MPM wy-
sokie ryzyko wystepuje w nastepujacych krajach: Finlandii, Niemczech,
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Irlandii, Lotwie, Litwie, Luksemburgu, Polsce i Szwecji. Umiarkowane
ryzyko z kolei charakteryzuje wszystkie pozostale kraje UE.

DOMENA NIEZALEZNOSCI POLITYCZNE]

Domena niezaleznosci politycznej zostala wyodrebniona w celu oce-
ny ryzyka wiazacego si¢ z wywieraniem wplywu instytucji i aktorow
politycznych na media, w tym media publiczne. W aspekcie poréwnaw-
czym Polska nalezy do krajow z ryzykiem umiarkowanym wraz z Litwa,
Lotwa, Czechami, Stowacja, Austria, Stowenig, Chorwacja, Rumuniga,
Hiszpanig i Irlandia.

Mapa 3. Domena niezaleznosci politycznej w badanych krajach UE

POLITICAL INDEPENDENCE

Zrédlo: CMPF — MPM 2015, Political Independence Domain, http://
monitor.cmpf.eui.eu/mpm2015/results/political/, 29.9.2016.

Domena niezaleznosci politycznej zostala poddana ocenie w ramach
sze$ciu wskaznikow sktadowych. Przyjrzymy si¢ dwém z nich. Upoli-
tycznienie kontroli nad podmiotami medialnymi oceniano na podstawie
skutecznego wdrozenia regulacji zapobiegajacej nadmiernej wlasnosci
oraz kontroli podmiotéw medialnych przez ugrupowania i aktoréw poli-
tycznych. MPM zanotowat wysokie ryzyko w przypadku Litwy, Stowacji,



Pluralizm mediéw w Polsce i Unii Europejskiej w perspektywie poréwnawczej 87

Stowenii, Rumunii. Polske charakteryzowalo ryzyko umiarkowane.
Drugi istotny wskaznik wchodzacy w sklad tej domeny stanowita ocena
ryzyka reklamy instytucji panstwowych. Az w przypadku 7 krajow za-
notowano wysokie ryzyko. Naleza do nich: Chorwacja, Czechy, Irlandia,
Litwa, Malta, Stowacja i Sfowenia.

DOMENA INKLUZ]JI SPOLECZNE]

Celem ostatniej badanej w ramach MPM domeny inkluzji spotecznej
jest poznanie zagrozen w kontekscie dostepu roznych grup kulturowych
i spotecznych do mediéow publicznych, kondycji mediéw trzeciego sekto-
ra, centralizacji systemu medialnego oraz kompetencji medialnych.

Mapa 4. Domena inkluzji spotecznej w badanych krajach UE

SOCIAL INCLUSIVENESS

ars are concerned with access to
different, and particularly vul-

L §

Zr6dto: CMPF - MPM 20135, Political Independence Domain, http://
monitor.cmpf.eui.eu/mpm2015/results/inclusiveness/, 29.9.2016.

Wisrédd poszczegdlnych wskaznikéw skladowych tej domeny warto
zwrdci¢ uwage na analiz¢ kompetencji medialnych. Polska plasuje si¢
wsrdd krajow z najwiekszym ryzykiem obok Portugalii, Chorwacji, Sto-
wenii, Rumunii, Litwy i Cypru. Zaprezentowana mapa wyraznie poka-
zuje podzial miedzy poétnoca i potudniem, wschodem i zachodem UE.
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PLURALIZM MEDIOW Z PERSPEKTYWY
UZYTKOWNIKA

Zaprezentowane badania w ramach Monitora Pluralizmu Mediéw
skupiaja sie przede wszystkim na réznorodnosci oferowanej (supply di-
versity), a nie uzytkowanej i konsumowanej (exposure diversity). Z tej
perspektywy pluralizm mediow jawi si¢ jako otwarty potencjal, ktorego
faktyczne wykorzystanie zalezy od wyboréw dokonywanych przez uzyt-
kownikdw, a takze od oferty tresci i ustug medialnych oraz warunkow,
na jakich s3 one dostarczane przez producentéw i dostawcow. W paz-
dzierniku 2015 r. na zlecenie KRRiT centrum badan Indicator przepro-
wadzito pierwsze w Polsce badanie pluralizmu medidw z perspektywy
uzytkownika, majace na celu uzupelnienie brakujacego ogniwa w bada-
niach pluralizmu mediéw. Centralny element stanowily badania sonda-
zowe, przeprowadzone na reprezentatywnej probie respondentow, dalej
pogtebione i uzupelnione badaniami jakosciowymi, wykonanymi za po-
mocg metody zogniskowanych wywiadoéw grupowych. Tresci i ustugi
medialne obejmowaly kategori¢ informacji (news) (Indicator, 2015). Jaki
obraz pluralizmu polskich mediéw wytania sig¢ z tej analizy?

Ogodlnie mozna stwierdzi¢, ze odbiorcy polskich medidéw siegaja
po stosunkowo duzg liczb¢ zrédet informacyjnych. Najwieksza grupa
uzytkownikow — 71% korzysta przynajmniej z 7 Zrédet tresci informacyj-
nych, az 41% badanych deklaruje, ze siega po 11 i wiecej Zrédet. Wyniki
jednak ujawniajg pewne podzialy spoteczne (miasto/wies, mezczyzni/
kobiety, wyksztalcenie). Najmocniej wsrod nich zarysowany jest podziat
generacyjny. Praktycznie w kazdej z badanych kategorii spotykamy sie
z r6znica w dostepie i wykorzystywaniu zrédet informacyjnych przez
osoby mtodsze i starsze. W kategorii wiekowej powyzej 60 lat az 75%
badanych nie korzysta z internetu w ogole jako platformy udostepnia-
jacej zrodta informacji i az 89% nie korzysta z serwiséw spolecznoscio-
wych! Pokazuje to wyraznie problem wykluczenia i luki cyfrowej (digital
exclusion, digital divide) u os6b starszych (Indicator, 2015). Nasuwa tez
pytanie o rosnacg fragmentaryzacje wsréd odbiorcow.

Dos¢ niepokojacym zjawiskiem wydaje si¢ ponadto stabnaca rola
prasy. Pomimo Ze trend ten obserwuje sie od kilku lat w wielu krajach
Unii Europejskiej i Stanach Zjednoczonych, w Polsce wiaze si¢ wyraz-
nie ze spadkiem znaczenia prasy w wersji drukowanej badz online jako
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zrodla informacji. Z badan pluralizmu z perspektywy uzytkownika wy-
nika, ze zaskakujaco duza liczba respondentéw — 35% nie czyta prasy
w ogole, w tym 29% kobiet i az 42% mezczyzn (Indicator, 2015)! Polska
jest zatem jedynym krajem w UE, gdzie wiecej mezczyzn nie czyta prasy
niz kobiet.

Dla badanych najczesciej deklarowanym zrédiem informacji jako
podstawa pierwszego wyboru jest TVP1 (22%), na drugim miejscu pla-
suje sie TVN (21%), a nastepnie Polsat (12%). Wsrod 10 najwazniejszych
zrédet informacji w tej grupie az 6 stanowig stacje telewizyjne, na pia-
tym miejscu znajduje si¢ Facebook, na siddmym i 6smym portale infor-
macyjne onet.pl i wp.pl oraz na dziesigtym miejscu Radio RMF. Warto
zauwazy¢, ze nie ma wsrdd nich zZrédet prasowych (Indicator, 2015).
To z kolei wyraznie ujawnia dominacje telewizji, ktora stanowi jednocze-
$nie najwazniejszg platforme dostepu do informacji przez uzytkownikow.

W przewazajacej mierze badani uwazajg polskie media za wystarcza-
jaco pluralistyczne (45%), przeciwnego zdania jest 27%. Jednoczesnie
warto zauwazy¢, ze az 28% odbiorcow nie ma zdania w tej kwestii lub
nie potrafi si¢ okresli¢. Wsréd powodéw braku pluralizmu najczesciej
wymienia sie duza kontrole mediéw przez politykow i reklamodawcow
(Indicator, 2015).

PODSUMOWANIE

Przedstawione badania i trendy w ocenie pluralizmu w nowym $ro-
dowisku medialnym pokazujg rosnace znaczenie pozycji uzytkownika,
przede wszystkim z perspektywy jego zdolnosci i kompetencji medial-
nych oraz wiedzy na temat podmiotéw medialnych czy ogélnego tadu
i funkcjonowania srodowiska medialnego. W kontekscie badan poréw-
nawczych w ramach MPM, warto zauwazy¢, ze zaden z przebadanych
krajow UE nie jest pozbawiony ryzyk dotyczacych pluralizmu mediéw.
Najwyzsze ryzyko w przypadku wiekszej grupy krajow monitor wykazat
w domenie pluralizmu rynkowego, a w szczegdlnosci odnosnie koncen-
tracji wlasnosci monomedialnej i krzyzowej. Stosunkowo wysokie ryzy-
ka w wigkszej grupie krajow wigza sie z zagadnieniami kryminalizacji
znieslawienia, nieproporcjonalnym i nieprzejrzystym wykorzystaniem
przez media reklamy instytucji panstwowych, niskich kompetencji
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medialnych uzytkownikow, wreszcie ograniczonej dostepnosci mediow
srodowiskowych (CMPF, 2015). Zastosowanie pilotazowe Monitora
Pluralizmu Mediéw z 2015 r. nie potwierdza jednoznacznie tezy po-
dobienstw geograficznych i kulturowych zarysowanych np. u Hallina
i Manciniego (2004) czy zalozenia podziatu na pdinoc i potudnie lub
wschdd i zachdd Europy. Jak bylo wida¢ na przytoczonych mapach, sy-
tuacja jest bardziej przemieszana i kompleksowa.

Natomiast badania pluralizmu z perspektywy uzytkownika w Polsce
pozwalaja zauwazy¢, ze uzytkowanie réznych zrédet informacji ma cha-
rakter stosunkowo selektywny i wyraznie rysuje si¢ problem wykluczenia
i luki cyfrowej wérod oséb starszych. Uzytkowanie prasy jako wiodace-
go zrodla informacji ma coraz bardziej elitarny i marginalny charakter.
Prase zastepuja nowe zrddla informacji, w tym segment serwisdéw spo-
teczno$ciowych, w znacznym stopniu zdominowany przez Facebooka.
Z badan réwniez wynika, ze wiedza odbiorcow, przede wszystkim na te-
mat struktury wlasnosci i sposoboéw finansowania mediéw, jest niewiel-
ka. Podsumowujac, dynamicznie rozwijajace sie srodowisko medialne
potencjalnie oferuje nam wiecej ré6znorodnodci, jedli jesteSmy w stanie
ja wykorzystac i do niej dotrze¢ dzigki wiedzy o mediach oraz umiejet-
nosciom i zdolno$ciom postugiwania si¢ nimi na wielu ptaszczyznach.
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SYSTEM MEDIALNY ISLANDII

HISTORIA I TERAZNIEJSZOSC

STRESZCZENIE

Z uwagi na bardzo mala spotecznos$¢ Islandii, tamtejszy rynek

traktowany jest jako specyficzne laboratorium medialne. W artykule scharak-
teryzowano, réwniez z perspektywy historycznej, dzienniki i czasopisma wy-
dawane obecnie w Islandii, a takze sytuacje¢ stacji radiowych i telewizyjnych

w tym kraju. Uzupelnieniem analizy staly si¢ tytuly wydawane dla Polakéw,
ktére tez muszg sie zmagac z szeregiem trudnosci, szczegélnie ekonomicznych.
W artykule przedstawiono réwniez problemy zwigzane z koncentracja mediow
w Islandii.
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System medialny Islandii

MEDIA SYSTEM IN ICELAND

HISTORY AND THE PRESENT SITUATION

ABSTRACT

Due to the very small community of Iceland, local market is treated as a unique
media laboratory. In this article author presents the newspapers and magazi-
nes published in Iceland today, but from a historical perspective, as well as the
situation of radio and television stations in the country. Article supplemented
by analysis of the titles issued for the Poles, which also have to contend with
a number of problems, especially economic. Furthermore. the article presents
the problems of media concentration in Iceland.

KEY WORDS: ICELAND, JOURNALISM, MEDIA SYSTEM,
INTERNET PORTALS, MEDIA COMPANIES.
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Islandia charakteryzuje si¢ specyficznym i do$¢ duzym rynkiem
medialnym, jak na tak malg liczbe ludnosci (ponad 300 000 osdb). Sys-
tem medialny ksztaltuje si¢ w sposéb inkubatorowy, niedopuszczajacy
do przeniknigcia obcych wptywoéw. Pézno uzyskana niepodleglos¢ i hi-
storyczna zaleznos$¢ od Norwegii, a potem Danii sprawily, ze ogranicza
sie wplywy zagraniczne na rynku medialnym Islandii. Media stanowia
cze$¢ kultury narodowej kraju.

HISTORIA ISLANDZKIE] PRASY

Od 1848 r. mozna mdéwi¢ o pierwszych klasycznych pismach wy-
dawanych w jezyku islandzkim. Zaczal ukazywac sie wtedy tygodnik
»Ihjoolfur”, bedacy przegladem krajowych i zagranicznych informacji
przeznaczonych dla czytelnikow w Reykjaviku i okolicach. Obecnie
w Islandii publikuje si¢ dziesiatki tygodnikow, co w przypadku tak malej
spolecznosci jest unikatowe w skali §wiata.

Przez lata najwazniejszym dla Islandczykéw dziennikiem byt
»Morgunbladid”, ktéry ukazal sie po raz pierwszy w 1913 r., trzy lata
wczesniej na rynek prasowy wszedt dziennik ,Visir”. Gazety te cechowa-
ly sie bezstronnoscia i apolitycznoscia, co stanowito ewenement w Is-
landii. ,,Visir” mozna traktowac jako pierwsza stabilng islandzka gazete,
utrzymujacg si¢ na rynku przez wiele lat. Jednak od 1920 do 1970 r. tak-
ze w tych dwdch dziennikach wida¢ postepujacy wptyw uktadow par-
tyjnych na biezace ich funkcjonowanie. Szczegélnie ,,Morgunbladid”
blisko zwigzal si¢ z centroprawicowg Partig Niepodleglosci. Dopiero
po 1970 r., na fali niestabilnosci funkcjonowania partii politycznych
i poczatkéw prywatyzacji, wymienione tytuly staly si¢ ponownie nieza-
lezne. Oznaka tej niezaleznosci moze by¢ fakt, zZe dziennikarze pracujacy
w ,,Morgunbladid” czgsto angazuja si¢ w dzialania na rzecz wspierania
profesjonalizmu dziennikarskiego (Iceland Press, 2015).

0d 1900 r. walka o niepodleglos¢ si¢ zaczeta sie bardziej uwidaczniaé
i polityka redakcyjna gazet stala si¢ stronnicza, mniej zalezna od oso-
bistych opinii poszczegolnych redaktoréw. Byl to poczatek nowej ery
na islandzkim rynku prasowym, gdy gazety podjely sie roli przekazni-
kow politycznych przekonan, a nie prywatnych opinii redaktoréw.
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Pod koniec 1910 r. Islandia przeszia szereg zmian spolecznych, go-
spodarczych i politycznych. W rezultacie dwa dzienniki, ktore przetrwa-
ty, zaczely publikowa¢ obiektywne, ,bezpartyjne” wiadomosci. Jednak
przez wicksza czgs¢ XX w. dominujgca role w systemie mediéw islandz-
kich posiadata polityczna prasa partyjna. Odpolitycznianie prasy na-
stepowalo powoli przez blisko 40 lat (Karlsson, Bjarnason i Broddason,
2001, s. 229-238) i, jak juz zostalo wspomniane, niezaleznos¢ tych me-
diéw utwierdzila sie w latach 70. XX w.

Historycznie czasopisma w Islandii stanowily zrédto rzetelnej infor-
magcji. Dla spoleczenstwa stanowity podstawe komunikacji, ksztattowaty
opinie publiczng. W dzisiejszych czasach czytelnicy odeszli od tytutow
politycznych czy spotecznych, preferujac czasopisma pokazujace obraz
spoleczenstwa tylko w niektorych sferach (tych najbardziej sensacyj-
nych, komercyjnych). Pierwsze czasopisma ukazujace sie w Islandii pu-
blikowano w jezyku dunskim (,,Islandske Maaneds Tidender” od 1773
do 1775 r.), a nastepnie w islandzkim (,,Klausturposturinn” od 1818
do 1827 r.). Mozna je uznac za pierwowzory klasycznych pism opi-
niotwoérczych. Od drugiej potowy XIX w. dawalo si¢ zauwazy¢ coraz
wieksze upolitycznienie czasopism, ktére nastawialy si¢ na informacje,
komentarze polityczne z elementami sztuki i kultury. Aktualnie wigk-
szo$¢ czasopism kulturalnych to kwartalniki o niklej wrecz sprzedazy
egzemplarzowej. Przyktadowo najpoczytniejszy kwartalnik kulturalny

»I'imarit Mals og menninger”, wydawany od 1938 r., sprzedaje si¢ w licz-
bie 700 egzemplarzy rocznie. Wydawcg tego pisma jest duzy koncern
wydawniczy Edda hf, ale wiekszo$¢ kwartalnikéw kulturalnych ukazuje
sie naktadem malych, niekomercyjnych wydawnictw.

RYNEK ISLANDZKIE]J PRASY PO ROKU 2000

Najwazniejszym wydarzeniem w mediach drukowanych Islandii
w najnowszej historii jest powotanie dziennika ,,Frettabladid” w 2001 r.
i jego niewatpliwy sukces na rynku gazet. Przed wejsciem na rynek tego
bezplatnego tytulu w Islandii istnialy trzy dzienniki. ,,Morgunbladid”
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dominowal w godzinach porannych, z kolei tabloid ,,DV”! w godzinach
popotudniowych. Trzecia gazeta, ,,Dagur”, znajdowala sie¢ w znacznie
slabszej pozycji i zostata potaczona z ,DV” w 2000 r.

Dziennik ,Frettabladid” posiada ogromny wplyw na inne gazety i juz
w lutym 2003 r. wyprzedzal ,Morgunbladid” wsrod najczesciej czyta-
nych gazet w kraju, wedtug danych Instytutu Gallupa. ,,Morgunbladid”,
chociaz oficjalnie nie jest juz gazeta upolityczniona, to jednak pozostaje
nadal identyfikowana przez czytelnikow jako pismo centroprawicowe.
Z kolei ,,Frettabladid” odbiorcy kojarzg z koalicjg Porozumienie Socjal-
demokratyczne i promocja wejscia Islandii do Unii Europejskiej (Gabrys,
2010, s. 36-37).

Wtlasnos¢ tradycyjnych mediow drukowanych w Islandii cechu-
je sie¢ bardzo duzg koncentracja. Dwa duze wydawnictwa (takze pra-
sowe) to Arvakur oraz 365 Medidéw (365 midlar). Arvakur wydaje

»Morgunbladid” i posiada drukarnig, ktéra publikuje réznego rodzaju
mniejsze dokumenty, ulotki i broszury reklamowe, czgsto kolportujac
je za posrednictwem systemu dystrybucji gazety. Z kolei koncern 365
Mediéw wydaje bezplatny ,, Frettabladid”, najczesciej czytang gazete w Is-
landii. Ale 365 Mediow pozostaje takze wlascicielem stacji telewizyjnej
i wielu rozgtosni radiowych. Z kolei ,,DV”, po zmianach wlascicielskich,
publikuje maly, prywatny wydawca DV ehf,, a byly dziennik biznesowy,
aktualnie tygodnik ,Vidskiptabladid”, wydaje firma wydawnicza o na-
zwie Myllusteinn ehf. (Karlsson, 2003). Zgodnie z tradycjg nordycka,
wigkszos$¢ sprzedazy dziennikéw odbywa si¢ poprzez system prenumera-
ty, az osiem na dziesi¢¢ sprzedanych egzemplarzy rozchodzi si¢ wlasnie
w ten sposdb.

Pozycje niekwestionowanego lidera rynku czasopism zajmuje ty-
godnik ,,.Se dog Heyrt”, poswiecony tematyce ogdlnorozrywkowej i za-
wierajacy dodatek z programem telewizyjnym. Od samego poczatku
wydawania w 1996 r. czasopismo cieszylo si¢ zainteresowaniem odbior-
cow, osiagajac poziom 1,1 mln egzemplarzy rocznie. Przyczyna takiej
wysokiej sprzedazy moze leze¢ w tym, ze jest to kopia dunskiego pisma
»Se og Hor”.

1 W pelnej wersji ,Dagbladid-Visir’, powstal w wyniku polaczenia dziennikéw
»Dagbladid” (zalozonego w 1975 r.) i ,,Visir” (1910).
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Lokalne i regionalne pisma w Islandii nie dysponuja duzg sitg przebi-
cia, a te popularne znajduja sie w poblizu wiekszych osrodkéw miejskich.
W sumie istnieje ponad 20 lokalnych i regionalnych gazet, z ktérych
16 jest publikowanych poza obszarem metropolitalnym. Pisma, ktore
swoim zasiegiem obejmujg dzielnice w Reykjaviku, wydaje si¢ w cyklu
miesiecznym, ale wigkszo$¢ pozostalych czasopism to tygodniki. Niektd-
re z lokalnych gazet, w szczegdlnosci te wychodzace na gesto zaludnio-
nych obszarach, sa bezptatne. Natomiast pisma publikowane na wsiach,
poza poludniowo-zachodnia czg$cig kraju, kolportuje si¢ w ramach
prenumeraty.

Szybki wzrost liczby kanaléw radiowych i telewizyjnych, wraz z bar-
dzo rozpowszechnionym i szeroko uzywanym internetem, réwniez za-
chwiaty stabilno$cig gazet. Wigkszo$¢ wczedniej silnie upolitycznionych
tytutéw musialo zmieni¢ swoja polityke wydawnicza, bo okazato sie,
ze nie ma zapotrzebowania na kilka gazet stosujacych te same lub po-
dobne zasady dziennikarskie.

Islandzki rynek czasopism komercyjnych podzielony jest miedzy
kilka tytutéw, ktore dominuja w swoich poszczegdlnych sektorach do-
celowych. Rynek magazynéw islandzkich to w czgsci kopie lub odpo-
wiedniki czasopism z innych krajow nordyckich. Jednak gtéwna zasada
sprowadza si¢ do tego, ze wydawca (nawet tytuléw na licencji) pozostaje
koncern islandzki.

Pomimo teoretycznej wolnosci stowa, Islandia boryka sie z wieloma
klopotami na tym tle. Problem stanowi nie tylko uzaleznienie od wy-
dawcéw, niedostateczna wyktadnia prawa, ale takze pomysly kolejnych
politykow, szczegdlnie bezposrednio przed wyborami, ograniczajgce
niezalezno$¢ medidow. Chociaz wedlug oficjalnych zrodel Islandia znaj-
duje si¢ w pierwszej dziesiatce panstw $wiata, ktore nie muszg si¢ mar-
twi¢ zadnymi przejawami cenzury, to jednak w praktyce samodzielnos¢
i niezaleznos¢ dziennikarzy islandzkojezycznych jest wrecz niemozliwa.
Bardzo korzystne dla islandzkiego rynku medialnego okazuje sie¢ wigc
wydawanie tytuléw anglojezycznych i ogdlnie obcojezycznych, w kto-
rych obiektywnie przedstawia si¢ sytuacje panujaca w Islandii.

»Ihe Reykjavik Grapevine” to anglojezyczne czasopismo ukazujace
sie od 2003 r., a wydawane przez Froken ltd. Od listopada do kwietnia
funkcjonuje jako miesi¢cznik, a od maja do pazdziernika — dwutygodnik.
Pismo wychodzi w Reykjaviku, Akureyri, Egilsstadir, Selfoss, Keflaviku,
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[safjérdur i w kluczowych miejscach wzdtuz gtéwnej autostrady Islan-
dii oraz w osrodkach informacji turystycznej w kraju. ,,The Reykjavik
Grapevine” jest czasopismem bezplatnym, rozpowszechnianym np.
w sklepach czy hotelach. Wydawcy ,,Reykjavik Grapevine” nie boja si¢
pisa¢ o sprawach trudnych, problemach Islandii, ale robig to z humorem
i w bardzo dobrym stylu (Parnell i Presser, 2010, s. 20).

Na islandzkim rynku medialnym wyrézniaja sie tez polskie redakcje.

»Iceland News Polska” to strona internetowa powstata w 2010 r. Wcze-

$niej w Islandii nie dzialaly media polskojezyczne, istniala wigc duza
nisza rynkowa. Mniejszo$¢ polska jest najwigksza na wyspie (to ponad
10 000 osdb), wiec zapotrzebowanie na informacje o Islandii po polsku
bylo naprawde duze. W lipcu 2010 r. zostaly opublikowane pierwsze
informacje. Poczatkowo wiadomosci publikowano na stronie pod na-
zwg Informacje.is lub Informacje.pl. W 2011 r. oficjalnie zalozono firme,
a od mniej wigcej czterech lat redakcja funkcjonuje juz jako ,Iceland
News Polska”. Portal posredniczy w przekazywaniu wiadomosci z Islan-
dii, ze $wiata, zajmuje si¢ tematyka polityczng, gospodarczg, sportows,
a takze rozrywkowo-kulturalng. Atrakcyjne dla odbiorcow sa takze za-
powiedzi filméw, koncertow, recenzje ksigzek czy wydarzen kulturalnych.
Specjalna czes$¢ portalu skupia si¢ na tematach zwigzanych z Polonia
w Islandii, dzieki czemu redakcja przekazuje np. oferty zatrudnienia
(Niebieszczanska, 2016).

Natomiast ,Wyspa” to kwartalnik Polonii islandzkiej, wydawany
od grudnia 2015 r. Ten dwudziestostronicowy magazyn zawiera m.in.
artykuly majace pomaga¢ Polakom w dostosowaniu si¢ do zycia na emi-
gracji, przedstawiajace sytuacje polityczng i spoteczng w Islandii. Po-
kazywane sg takze réznice w polskim i islandzkim systemie edukacji,
a ponadto polsko-islandzkie powigzania kulturalne. Redakcje polskoje-
zyczne utrzymujg sie dzieki dofinansowaniom oraz reklamom produk-
tow interesujacych Polakéw (np. polskich sklepow spozywczych).

Jesli chodzi o strone finansowa tych dwoch polskich przedsigwziec,
cztonkowie obu redakcji pracuja na zasadzie wierszowki, nie obcigza-
jac skromnych budzetéw zatrudnieniem na pelnych etatach. Zas patrzac
z perspektywy odbiorcow, ,Wyspa” jest platna, a,Iceland News Polska”
obok bezplatnego portalu ma w planach wydawanie magazynu opartego
na tre$ciach upowszechnianych przez portal.
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RADIO I TELEWIZJA

Po dwdch nieudanych prébach (od 1920 r.) zalozenia prywatnego
radia w miastach Reykjaviku i Akureyri, w 1930 r. powstala panstwowa
rozglosnia Rikisutvarpid (The Icelandic National Broadcasting Service).
Wszystkie partie polityczne dostrzegly potencjat w radiu, jednak niemal
od samego poczatku stacja byta nadzorowana przez politycznie miano-
wang Rade Nadzorczg, ktdra sprawdzala, czy istnieje jakas stronniczo$¢
w dziatalnoéci radiowej. RUV byt od poczatku nastawiony na apolitycz-
no$¢. Wiadomosci RUV stuchacze uznajg wigc za bardzo wiarygodne,
a instytucja ta cieszy si¢ najwickszym zaufaniem wsrod Islandczykow.

Do 1983 . RUV byt transmitowany na jednym kanale radiowym. Po-
lityka programowa radia byla ambitna, o wysokim odsetku informacji
kulturalnych i edukacyjnych wraz z elementami rozrywki. Jednak ka-
nal nie cieszyl si¢ popularnosciag wérod mlodych ludzi. Pod wplywem
ich naciskow i w odpowiedzi na rosnacg krytyke polityki programowej,
w 1983 r. RUV rozpoczeta nadawanie na drugim kanale - Ras 2. Po-
$wiecono go biezacym informacjom i odtwarzaniu muzyki popularne;j.
Ras 2 natychmiast stal si¢ bardzo popularny. Polityka programowa no-
wego kanalu okazala si¢ sygnalem nadchodzacych zmian. Poréwnu-
jac, Ras 1 to program unikajacy kontrowersji, bardzo konserwatywny;,
propagujacy muzyke klasyczng, podczas gdy ramdwka Ras 2 jest nasta-
wiona na muzyke rozrywkows, lekka w odbiorze, zawiera miks muzyki
pop oraz programy na zywo i z udziatem stuchaczy (Pokrzycka, 2013,
s. 133-135).

Monopol panstwa w dziedzinie nadawania zostal zniesiony na po-
czatku 1986 r. Prywatne stacje weszly na rynek w tym samym roku.
Pierwsza z nich to Bylgjan, ktéra byla pod wieloma wzgledami podobna
w zakresie programowania do Ras 2. Bylgjan stala si¢ bardzo popularng
stacja i wprowadzila prawdziwg konkurencje na rynku radiowym. Inne
prywatne stacje powstaly w nastepnych latach, ale na dtuzsza mete tylko
Bylgjan i dwa kanaty RUV pozostaja najwazniejszymi stacjami radiowy-
mi o tematyce ogolne;.

Jednak rynek radiowy w ostatnich latach staje si¢ coraz bardziej
rozproszony. Oprdcz trzech omdéwionych stacji w Islandii istnieje kil-
kanascie rozgtosni, ktére majg mniejsze grupy docelowe. Wérédd nich
znajdujg si¢ stacje wyspecjalizowane w odtwarzaniu konkretnych
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rodzajow muzyki lub posiadajace oferte skierowang wytacznie do mlo-
dych ludzi.

Islandzki panistwowy RUV po raz pierwszy nadal program telewizyj-
ny w 1966 r. Poczatkowo telewizja islandzka nadawala tylko wieczorami
trzy dni w tygodniu. Dopiero w 1968 r. rozpoczela nadawanie szes¢ razy
w tygodniu. Jeden dzien, czwartek, pozostawal na konserwacje¢ sprzetu.
Az do 1983 r. telewizja RUV nie nadawala programéw w lipcu z powo-
du letnich wakacji. Jednak w zwigzku z wigkszg konkurencjg, po za-
koriczeniu monopolu nadawania telewizji RUV stopniowo zwiekszat
swdj czas antenowy. Ale i obecnie RUV ma tylko jeden kanal nadajacy
przez 14 godziny na dobe, podczas gdy prywatne stacje emituja znacznie
diuze;j.

Poczatki telewizji panstwowej w Islandii zostaly wymuszone czynni-
kami zewnetrznymi, przede wszystkim za$ sgsiedztwem amerykanskiej
bazy wojskowej. Transmisje w kolorze rozpoczeto w 1975 r., teletekst
dofaczyl w 1992. Pod wplywem wolnego rynku telewizja panstwowa
w 1986 r. podwoila liczbe godzin nadawania. Cze$¢ programéw RUV
dostepnych jest od kilku lat w internecie. RUV utrzymuje si¢ przede
wszystkim z wplywoéw z abonamentu (w formie podatku).

W 1986 r., kiedy monopol panstwa w telewizji sie skonczyt, powstala
prywatna stacja telewizyjna St60 2 (Channel 2). Natychmiast po wej-
$ciu na rynek kanat sprzedatl dziesigtki tysiecy subskrypcji, ale mimo
jego popularnosci firma miala pewne trudnosci finansowe. Jednak St60
2 przetrwal i stal si¢ integralna czgscig koncernu 365 Mediow. Telewizja
St6d 2 stanowi podstawe wielu cyfrowych kanatow telewizyjnych, ktére
dziatajg w ramach tej marki. Jednak inne kanaly sg bardziej wyspecja-
lizowane w takich dziedzinach, jak sport czy filmy. St60 2 jest pierwsza
i najdiuzej istniejaca prywatng stacja komercyjna w kraju, jak rowniez
jednym z pierwszych w Europie telewizyjnych kanatéw naziemnych
dostepnych w subskrypcji, obok francuskiego Canal+. Wplywy z sub-
skrypcji i reklamy stanowia gtéwne Zrédta dochodu stacji, zas sponso-
ring w mniejszym stopniu.

Trzecim nadawcg na islandzkim rynku telewizyjnym jest SkjarEinn
(Screen One). Zostat on zalozony w 1999 r. i uzyskat do$¢ duzy procent
udzialéw w rynku, emitujgc wiele amerykanskich seriali, programoéow
rozrywkowych oraz niskobudzetowe, ale zarazem popularne produkcje
islandzkie (Pokrzycka, 2014, s. 110-111).
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PORTALE INTERNETOWE

Najpopularniejsze strony internetowe to zazwyczaj portale zwigzane
z wersjami drukowanymi popularnych dziennikéw. Najwigksza zaintereso-
waniem cieszy si¢ mbl.is (wersja internetowa dziennika ,,Morgunbladid”),
a niewiele za nim plasuje si¢ Visir.is, czyli portal koncernu, ktory przyciaga
odbiorcéw przede wszystkim mozliwoscig $ciagniecia z sieci bezplatnej
gazety ,Frettabladid” To duza atrakcja dla oséb niemieszkajacych w Rey-
kjaviku. Poza regionem metropolitalnym stolicy i Akureyri, gazeta jest
kolportowana za oplatg (z uwagi na trudnosci z dystrybucja). W zwiazku
z tym strona visir.is staje si¢ prawdziwym oknem na $wiat dla 0os6b miesz-
kajacych w malo dostepnych regionach kraju.

Chociaz panstwowe media elektroniczne zapewniajg zasieg obejmu-
jacy prawie caly kraj, to jednak czes¢ Islandczykow deklaruje brak od-
biornikéw telewizyjnych i oglada ciekawsze programy wlasnie poprzez
internet. W mato dostepnych regionach kraju ludzi interesuje to, co sie
dzieje obok nich, wiec siegaja do sieci i lokalnych portali tematycznych
(zazwyczaj w tych rejonach Islandii dzienniki docierajg z opdznieniem,
oczywiscie w wersji platne;j).

Interesujacym przypadkiem islandzkiego serwisu internetowego moze
by¢ portal internetowy ,,News of Iceland” http://www.newsoficeland.com.
Dziennikarze tego anglojezycznego portalu zapewniajg dostarczanie co-
dziennej dawki najnowszych wiadomosci zwigzanych z Islandig. Portal
specjalizuje si¢ w tematyce podrozniczej, polityce i wiadomosciach biz-
nesowych. Wskazuje takze na powigzania z branzg turystyczng Islandii
i pomoc wszystkim, ktdrzy chca podrézowac na wyspe. ,News of Iceland”
zatrudnia ponadto zespot ekonomistéw, by codziennie dostarczac rzetel-
nych i istotnych informacji dotyczacych biznesu i gospodarki.

W rzeczywistosci wirtualnej funkcjonuje rowniez Visir.is, czyli strona
koncernu, bedacego wlascicielem m.in. dziennika ,,Frettabladid”, telewi-
zji St60 2 i radia Bylgjan. W jednym portalu polaczono wiec zawartos¢
mediow elektronicznych i drukowanych. W przypadku mbl.is odbior-
ca moze skorzysta¢ z szeregu podstron, odsylajacych do konkretnych
dzialéw portalu. Z kolei portal Pressan (eyjan.is) to prestizowy serwis,
ktéry powstat z mysla o dziennikarzach. Mozna go uznac za bardzo opi-
niotworczy, specjalizujacy sie w przegladzie najwazniejszych wydarzen
w Islandii i na $wiecie.
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Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze rynek medialny Islandii jest
bardzo skoncentrowany i trudno juz wchodzi¢ na niego nowym wydaw-
com. Dodatkowo prace dziennikarzy utrudniajg bliskie kontakty pomie-
dzy wlascicielami mediéw islandzkojezycznych a politykami. Moze z tej
przyczyny duza popularnoscia ciesza sie portale internetowe, szczegol-
nie te niezalezne od koncernéw, przekazujace informacje lokalne i kry-
tycznie patrzace na islandzka rzeczywisto$¢. Takze media anglojezyczne
cieszg sie wiekszg swoboda wypowiedzi, a to dzieki wydawcom wspo-
maganym przez kapital amerykanski czy statemu zamieszczaniu reklam
przez firmy zwigzane z turystyka.
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UNIWERSYTET MARII CURIE-SKEODOWSKIE] W LUBLINIE

ROZWOQOJ MEDIOW
MNIEJSZOSCIOWYCH
W AUSTRII NA PRZYKEADZIE
SEOWENCOW KARYNCKICH

STRESZCZENIE

W niniejszym artykule opisane zostaly zmiany, jakie dokonaty si¢ na rynku
medialnym w Austrii na przestrzeni kilkunastu ostatnich lat, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ich wplywu na sytuacje mniejszosci stowenskiej w Karyntii.
Uwage zwrocono na czynniki ksztaltujace wspotczesny rynek mediéw mniej-
szo$ciowych w tym landzie. Tekst stanowi rowniez prébe oceny tychze mediéw.
W celu ukazania lokalnych uwarunkowan w niektdrych fragmentach odnie-
siono si¢ ponadto do mediéw publicznych, z uwzglednieniem jednak oferty
adresowanej bezposrednio do cztonkéw mniejszoéci stowenskiej.

SEOWA KLUCZOWE: AUSTRIA, KARYNTIA,
MNIEJSZOSCI NARODOWE, MEDIA.
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DEVELOPMENT OF MINORITY
MEDIA IN AUSTRIA: A CASE
OF CARINTHIAN
SLOVENIANS

SUMMARY

This article describes the changes that have taken place in the media market
in Austria over the last several years, with a particular focus on their impact
on the situation of the Slovenian minority in Carinthia. Attention has been
paid to the factors shaping the modern media market minority in the state.
The text is also an attempt to evaluate these media. In order to show the local
conditions in some parts they were also links to public media, with particular
focus on offer addressed directly to the members of the Slovenian minority.

KEYWORDS: AUSTRIA, CARINTHIA, NATIONAL
MINORITY, MEDIA.
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WPROWADZENIE

Mniejszos¢ stowenska w Austrii stanowi jedng z szesciu oficjalnie
uznanych grup narodowosciowych. Jest rowniez najbardziej aktywna,
a do jednego z obszarow tej aktywnosci nalezy dziatalno$¢ medialna.
Wybér tematu podyktowany zostal zmianami, jakie nastapily w Austrii
w ciggu kilkunastu ostatnich lat. Od jakiego$ czasu mozna bowiem za-
obserwowac zjawisko, ktére nalezaloby okresli¢ mianem mediatyzacji
etniczno$ci. Z jednej strony nastepuje rozwdj mediéw mniejszoscio-
wych zaréwno w wymiarze ilo§ciowym, jak i jakosciowym. Z drugiej
natomiast w mediach publicznych wzrasta zainteresowanie etniczno-
$cig. Czesto oferta programowa w jezykach mniejszos$ci rozszerza sie
i urozmaica. W Karyntii wychodzi kilka ciekawych tytuléw prasowych.
Funkcjonuje réwniez prywatna rozgtosnia radiowa, nadajgca audycje
w jezyku mniejszosci. Z punktu widzenia tematu artykutu najistotniejsze
pytanie dotyczy tego, czy rzeczywiscie mamy do czynienia z rozwojem
mediéw mniejszo$ciowych, czy sytuacja w landzie poprawia sie pod tym
wzgledem. Wazng pozostaje rowniez kwestia czynnikéw ksztattujacych
wspolczesny rynek medidw mniejszo$ciowych w Karyntii. Niniejszy
tekst stanowi réwniez probe oceny tychze medidéw — czy ich oferte moz-
na uzna¢ za atrakcyjna dla czlonkéw spotecznosci mniejszosciowej, ale
réwniez dla spoleczenstwa wiekszosciowego?

W celu ukazania lokalnych uwarunkowan w niektérych fragmentach
znalazty si¢ ponadto odniesienia do mediéw publicznych, z uwzglednie-
niem jednak oferty adresowanej bezposrednio do czlonkéw mniejszosci
stowenskiej.

UWARUNKOWANIA PRAWNE

Obowiazujace dzi§ w Austrii prawo powinno stanowi¢ punkt wyjscia
dalszych rozwazan. Pod tym wzgledem doszlo bowiem w ostatnich de-
kadach do istotnych zmian. Wywarly one znaczacy wplyw na funkcjono-
wanie mediéw publicznych, a réwniez zdeterminowaly funkcjonowanie
mediéw mniejszo$ciowych. Ogdlna zasada odnoszaca si¢ do poszanowa-
nia kultury grup narodowo$ciowych czy tez prawo do zachowania i pie-
legnowania swojej narodowosci uwzglednione zostaly w wewnetrznym
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porzadku prawnym Austrii m.in. w art. 19 Ustawy zasadniczej z 21 grud-
nia z 1867 r. (Staatsgrundgesetz), w art. 68 ust. 2 Traktatu z Saint Germa-
in (Staatsvertrag von St. Germain) czy tez w art. 7 Traktatu paristwowego
z 1955 1. (Staatsvertrag).

Wspdlczesnie jednym z najwazniejszych zobowigzan Austrii w za-
kresie ochrony mniejszosci narodowych w jej granicach jest Ustawa
o grupach narodowosciowych z 1976 r. Nalezy jednak nadmienic¢, ze w sa-
mej ustawie prawa kulturowe nie zostaly zaakcentowane. W rozdziale
I §1 zawarto jedynie stwierdzenie, ze grupom narodowosciowym oraz
ich cechom narodowym nalezy si¢ poszanowanie. Ustawodawca przewi-
dzial réwniez wsparcie dla przedsiewzig¢ majacych m.in. na celu rozwoj
tychze cech (Volksgruppengesetz). Zasada dotyczaca uznania kulturowe;j
réznorodnosci panstwa oraz koniecznosci szanowania i wspierania kul-
tury grup narodowosciowych wprowadzona zostata natomiast do po-
rzadku konstytucyjnego w 2000 r. (Federalna ustawa, s. 39).

Wymienione uregulowania, cho¢ niezmiernie istotne, jedynie w spo-
sob posredni dotyczg mediéw mniejszosciowych. Wiecej informacji
na ten temat dostarczajg obowigzujace w Austrii ustawy regulujace funk-
cjonowanie panstwowych mediow, zasady udzielania licencji prywatnym
nadawcom oraz wsparcia dla mediéw drukowanych.

Historyczne wrecz znaczenie w tym wzgledzie maja Ustawa o au-
striackiej telewizji (Rundfunkgesetz, 2001) oraz Ustawa o telewizji
prywatnej (Privatfernsehgesetz). Obie uchwalone zostaly w 2001 r.,
a wprowadzone na ich podstawie zmiany weszty w zycie w roku nastep-
nym. Zgodnie z postanowieniami ustawodawcy ORF (Austriacka Korpo-
racja Radiowa i Telewizyjna — Osterreichischer Rundfunk und Fernsehen)
zostala przeksztalcona w fundacje. Dopuszczono takze mozliwos¢ dzia-
tania prywatnych ogélnokrajowych stacji telewizyjnych. W celu zrozu-
mienia znaczenia wymienionych ustaw nalezy mie¢ na uwadze, ze model
rynku medialnego przed opisywanymi zmianami opierat si¢ na centrali-
zacji oraz obecnosci bardzo duzych wpltywéw politycznych.

Telewizja ORF rozpoczeta nadawanie w 1956 r. (Ociepka i Ratajczyk,
2000, s. 68). Na mocy ustawy o radiofonii i telewizji z 1974 r. ORF zo-
stala uznana za instytucje publiczng, majaca wylaczne prawo do emisji
publicznych programoéw (Rundfunkgesetz, 1974). Ustawa nie stwarza-
ta szans dla dziatalno$ci mediéw prywatnych. Na rynku funkcjonowat
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catkowity monopol. Staba byla takze regionalizacja. Zmiany nastapily
wraz z wejsciem wskazanych juz dwdch regulacji z 2001 r.

Z punktu widzenia intereséw mniejszo$ci narodowych istotne zna-
czenie ma paragraf 5.1 oraz 5.2 ustawy o radiofonii i telewizji w znowe-
lizowanej wersji z 2004 r. Na ich mocy ORF zobowigzana jest zapewni¢
odpowiednig liczbe programow telewizyjnych i radiowych nadawanych
w jezykach kazdej z sze$ciu uznanych mniejszosci. Ich wymiar ustalany
ma by¢ w corocznych planach (ORF-Gesetz).

Przelamanie monopolu w przypadku rozgtosni radiowych nastapilo
kilka lat wcze$niej. Miato to miejsce w 1993 r. i mozliwe bylo dzigki Usta-
wie o radiu regionalnym (Regionalradiogesetz). Wprowadzala ona po raz
pierwszy mozliwos¢ uzyskiwania koncesji przez nadawcéw prywatnych.
Zawierala natomiast ograniczenie, ze w danym landzie taki podmiot
mogl by¢ tylko jeden (wyjatek to Wieden, gdzie dopuszczono dwdch
nadawcow). Nowa Ustawa o radiu prywatnym z 2001 r. (Privatradioge-
setz) zniosta jednak powyzsze zaostrzenia.

Czlonkowie poszczegdlnych grup moga rowniez korzysta¢ z pomocy
finansowej panstwa, wspierajacej ich dzialalno$¢ w dziedzinie prasy i pu-
blicystyki. Jest to mozliwe dzigki obowiazujacej Ustawie o wsparciu prasy
22004 1. (Presseforderungsgesetz). W paragrafie 2 w sposob obszerny ure-
gulowano formy udzielania pomocy dla dziennikéw i tygodnikéw oraz
wymogi, jakie trzeba spelni¢, zeby takie wsparcie uzyskac. Jeden z nich
mowi o koniecznosci osiggniecia przez tygodniki naktadu wiekszego niz
5 tys. sztuk oraz zatrudnienia przy ich redagowaniu przynajmniej dwoch
zawodowych dziennikarzy!. Warto jednak zaznaczy¢, ze w stosunku
do gazet wydawanych w jezyku uznanej mniejszosci niekoniecznie trze-
ba spelni¢ takie warunki. Okazuje si¢ to o tyle istotne, ze prasa mniej-
szo$ciowa ma czesto charakter lokalny, ograniczony najczedciej do kilku
gmin i skierowany do waskiej grupy odbiorcow. W tym przypadku spet-
nienie ustawowych wymogdéw mogloby okaza¢ si¢ niemozliwe.

W 2009 r. ustawa o wsparciu prasy zostala znowelizowana?. Jedna
ze zmian polegala na zwigkszeniu nakladoéw na digitalizacje i ,unowo-
cze$nienie” medidw, w tym mediéw drukowanych (Anderungsgesetz,

1 Wymogi te w przypadku dziennikow ksztaltuja sie¢ nastepujaco: naktad 10 tys.
egzemplarzy oraz szesciu zawodowych dziennikarzy.

2 Nowelizacja dotyczyta kilku ustaw, m.in. ustawy budzetowej oraz ustawy
o radiofonii i telewizji.
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2009). Beneficjentami zmian byly m.in. gazety grup narodowosciowych.
Poszerzono réwniez oferte na platformie cyfrowej ORF-TvThek, w ktorej
znalazly sie r6znego rodzaju audycje w jezykach mniejszosci.

Biorac pod uwage obowiazujace wymogi prawne, nalezy jedno-
znacznie stwierdzi¢, ze ostatnie kilkanascie lat uptynety w Austrii pod
znakiem istotnych, ale przede wszystkim pozytywnych zmian na rynku
medialnym. Najwazniejszymi byty przelamanie monopolu, umozliwie-
nie dzialalnosci prywatnym nadawcom oraz wprowadzenie rozwigzan
na rzecz ochrony intereséw grup mniejszosciowych. Te ostatnie doty-
czyly m.in. wprowadzenia do oferty publicznej programéw w jezykach
mniejszosci i udogodnien dla prasy w zakresie korzystania z pomocy
panstwa. Odrebng kwestia pozostaje natomiast realizacja prawa.

MEDIA MNIEJSZOSCIOWE W KARYNTII

Ciezar utrzymania mediéw mniejszosciowych w Karyntii ponosza
w duzej mierze stowarzyszenia kulturowe dziatajace w Klagenfurcie oraz
kilku innych miastach landu. Z punktu widzenia omawianego tematu
wazng dzialalno$¢ prowadzi Bractwo St. Hermagoras, ktore powstalo
w 1851 r. Jest ono bowiem wlascicielem wydawnictwa, drukarni oraz
ksiegarni w Klagenfurcie (Wege, 1998, s. 71).

Poza wydawnictwem Hermagoras na rynku funkcjonujg réwniez
dwujezyczne wydawnictwa Drava oraz Wieser. Pierwsze z nich istnieje
od 1953, a drugie od 1987 r. (Drava Verlag, Wieser Verlag).

Moéwigc o rozwoju mediow mniejszo$ciowych w Karyntii, mamy
w gléwnej mierze na mysli media drukowane. Oferta prasy w jezyku sto-
wenskim jest stosunkowo urozmaicona, cho¢ nie obejmuje zadnej gazety
codziennej. Jeszcze do niedawna na lokalnym rynku istniaty trzy tygo-
dniki sfowenskie. Byly to ,,Nedelja’, ,,Nas$ tednik” oraz ,,Slovenski vest-
nik”. Pierwszy z nich wydawany jest od 1926 r. przez Diecezje w Gurk.
Obecnie to najstarsza tego typu gazeta. Wychodzi wylacznie w jezyku
stowenskim i tylko w wersji papierowej. W wersji online dost¢pne sg na-
tomiast comiesieczne dodatki literackie (,,Nedelja”).

Od kilkunastu lat mozna zaobserwowa¢ pewng transformacje tygo-
dnika. Wdrazane zmiany mialy na celu przyjecie bardziej nowoczesnej
formuly gazety. Mimo ze ,Nedelja” jest gazetg katolicka, to coraz wiecej
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uwagi poswieca si¢ zyciu kulturalnemu mniejszosci stowenskiej w Ka-
ryntii. Kolejnym krokiem zmian bylo uruchomienie w 2011 r. strony
internetowej oraz zaakcentowanie obecnosci w jednym z portali spotecz-
nosciowych - Facebooku.

»Nas tednik” oraz ,,Slovenski vestnik” to z kolei tygodniki, ktére zacze-
to redagowac po II wojnie $wiatowej. Pierwszy z wymienionych nalezat
do Rady Stowencéw Karynckich (Rat der Kirntner Slowenen, Narodni
Svet Koroskih Slovencev) i byl wydawany przez nig od 1949 r. Reprezen-
towal w gtéwnej mierze mysl konserwatywnga. Wlascicielem drugiego
byt z kolei Centralny Zwigzek Organizacji Stowenskich (Zentralverband
slowenischer Organisationen, Zveza slovenskih organizacij). Tygodnik
o wyraznym profilu liberalnym czy wrecz lewicowym funkcjonowat
na rynku od 1946 r. Do 1955 r. wydawal go poprzednik Centralnego
Zwigzku - Front Wyzwolenia Stowencow z Karyntii (Befreiungsfront fiir
Slowenisch Kdrnten/ Osvobodilna fronta za slovensko Korosko) (Purkar-
thofer, Rainer i Rappl, 2005, s. 11-12).

W 2003 r. w wyniku fuzji dwéch wymienionych tytuléw powstat
nowy tygodnik - ,Novice”. Krok ten mégl by¢ pewnym zaskoczeniem,
gdyz dwie organizacje stowenskie, ktére byly wlascicielami poprzed-
nich wydawnictw (a obecnie wspdlnie wydaja ,,Novice”), nalezg raczej
do sktdconych?. Zmiana, podyktowana przede wszystkim problemami
finansowymi, stala si¢ jednak nieunikniona. Okazata si¢ réwniez bardzo
korzystna. Od ponad dekady obserwuje sie¢ bowiem wzrost liczby od-
biorcow. ,Novice” staly si¢ rowniez bardziej atrakcyjne dla reklamodaw-
cow, a od 2006 r. gazeta regularnie odnotowuje dodatni wynik finansowy
(Kumer, 2010, s. 3).

Nowy tygodnik ukazuje si¢ w kazdy piatek w nakladzie 3,5 tys. eg-
zemplarzy. Jest to gazeta wylacznie stowenskojezyczna. Tematyka cechu-
je sie duzym zréznicowaniem. Publikowane sg artykuly z zakresu kultury,
gospodarki, sportu, jak réwniez polityki (ktorej na famach gazety jest co-
raz wiecej). W 2013 r. uruchomiono strone internetows. Gazeta posiada
réwniez funpage’a na Facebooku.

3 Radaideowo zblizona jest do chrze$cijanskiej demokracji i zazwyczaj popiera
$rodowiska zwigzane z Austriackg Partiag Ludowa (OVP Osterreichische
Volkspartei). Zwiazek sympatyzuje natomiast ze srodowiskami laickimi
i liberalnymi. W sferze polityki popiera natomiast Socjaldemokratyczna Partie
Austrii (SPO, Sozialdemokratische Partei Osterreich).



112 Rozwdj mediéw mniejszosciowych w Austrii na przyktadzie Stowericow karynckich

»Novice” cieszg sie duza popularnoscig wsrod odbiorcow. Wielu z nich
jest stalymi prenumeratorami gazety. Cho¢ wydawnictwo z zalozenia
mialo by¢ bezpartyjne i nastawione na dialog, jednak czesto spotyka
sie z krytyka za swoiste ,,upolitycznienie”. Jego wlascicielami sa bowiem
dwie najwazniejsze organizacje reprezentujgce interesy mniejszosci sto-
wenskiej w Austrii. Rodzi si¢ wiec pytanie o obiektywizm dziennikarski,
na ile wiarygodna moze by¢ osoba piszaca o swoim pracodawcy. Silvo
Kumer - cztonek mniejszosci stowenskiej i dziennikarz — napisal, ze sy-
tuacje te mozna by poréwna¢ do gazety bedacej wspolng wlasnos$cia
dwdch gtéwnych partii politycznych - OVP i SPO (Kumer, 2010, s. 3).

Oproécz tygodnikow na rynku dostepne sg takze dwumiesigczniki

»Druzina in dom” i ,Mladi rod” (czasopismo dla mlodziezy) oraz kwar-
talniki ,,Korosko mladje” i ,,Celovski Zvon” (I am, 2001, s. 43; Kdirntner,
1993, s. 34). Warto takze zaznaczy¢, Ze rocznie wydawanych jest na te-
renie Karyntii okolo 50 ksigzek stowenskojezycznych. Aktywni w tej
dziedzinie pozostaja takze uczniowie i studenci nalezacy do mniejszosci,
ktérzy bardzo czesto redaguja wlasne gazetki. Do przykladow nalezy pe-
riodyk ,,Punt” (Kdrntner, 1993, s. 34).

Wsrod wymienionych tytuléw na uwage zastuguje przede wszyst-
kim ,,Mladi rod”, wydawany od 1951 r. Powstal z inicjatywy nauczycieli,
a adresowany jest do dzieci i mtodziezy ze szkot podstawowych, gimna-
zjow i czesciowo szkol stopnia wyzszego. Tematyka obejmuje literature
w jezyku slowenskich, artykuly z zycia codziennego mniejszosci, wia-
domosci lokalne, a takze informacje szczegdlnie interesujace miodych
ludzi: muzyka pop, gwiazdy internetu, sportu itp. (Purkarthofer, Rainer
i Rappl, 2005, s. 14). Podobnie jak wigkszos¢ wczesniej omowionych ty-
tuléw, réwniez ,Mladi rod” nie posiada wersji online. W takiej formie
dostepne s3 jedynie oktadki poszczegdlnych numerdw wraz ze spisami
tresci. Funkcjonuje jednak strona internetowa bedaca waznym zroédltem
informacji. Uruchomiono réwniez bloga, za pomoca ktérego istnieje
mozliwos¢ biezacego komentowania artykulow, wypowiedzi itp. Pozo-
state tytuly dziataja gléwnie w tradycyjnej formie i nie posiadaja wta-
snych stron internetowych.

Rozwdj stowenskojezycznej prasy w Karyntii nie bylby mozliwy
bez wsparcia ze strony panstwa. Najwieksze dotacje z budzetu pan-
stwa otrzymujg obecnie tygodniki ,,Novice” i ,Nedelja”. Srodki pie-
nigzne przyznawane s3 za posrednictwem Austriackiego Urzedu ds.
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Komunikacji (Kommunikationsbehérde Austrial KommAustria*). Poniz-
sza tabela przedstawia wysokos¢ dotacji dla stowenskojezycznej prasy
w okresie 2004-2016.

Tabela 1. Wsparcie finansowe prasy stowenskojezycznej
w Karyntii w latach 2004-2016

Wielkos¢ wsparcia finansowego (euro)

Rok

»Nedelja” »Novice”
2004 15675,78 13 565,58
2005 15392,26 20009,94
2006 15488,94 29184,82
2007 15568,20 19857,50
2008 16929,40 31261,00
2009 16728,90 31521,10
2010 21577,10 31220,60
2011 15 984,00 30117,70
2012 15516,90 28664,30
2013 14751,30 27 250,00
2014 14936,90 27 041,00
2015 15291,80 27 683,50
2016 15763,10 27 965,90

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Ergebnis der Vertriebsforderung fiir Wochenzeitungen
gemdf$ dem Abschnitt IT PresseFG 2004 im Jahr 2004 oraz lata nastgpne, KommAustria.

W przedstawionej tabeli uwzgledniono okres od 2004 r., gdyz byt
to czas, w ktorym nadzor nad ukazujacy si¢ w panstwie prasg przejat
Austriacki Urzad ds. Komunikacji. W pierwszym omdéwionym przypad-
ku mozna zauwazy¢, ze wsparcie ze strony panstwa miescilo si¢ w ostat-
niej dekadzie w przedziale 15-26 tys. euro w skali roku. W niektérych
latach kwota ta ulegalta niewielkim zmianom, ktére wynikaly w gtéwnej
mierze z réznic w ogoélnej kwocie pieniedzy przeznaczonej na wsparcie
prasy. Dla przyktadu w latach 2008, 2009 oraz 2010 na ten cel wygospo-
darowano po 2 081 500 euro. W 2013 ta kwota zmniejszyla sie i wynio-
sta 1 787 100 euro. Odnotowany do$¢ znaczny wzrost wielkosci dotacji

4 Urzad powstal w 2001 r. i swoja dzialalno$cig obejmowat poczatkowo wylacznie
media audiowizualne. Od 2004 r. sprawuje réwniez nadzér nad wydawang
w Austrii prasa.
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w 2010 r. wynikal m.in. z nowelizacji prawa w roku poprzednim i zapo-
wiedzi zwigkszenia wydatkdw na ,,unowoczes$nienie” mediow.

W drugim przypadku uwage zwraca przede wszystkim mata kwota
przeznaczona na wsparcie w 2004 r. Nalezy jednak pamietac, ze ,Novice”
dopiero od niedawna zaczety ukazywac si¢ na rynku. W pdzniejszych
latach, gdy tygodnik na state wpisat sie w medialny krajobraz Karyntii,
zyskujac coraz wiecej odbiorcéw, wsparcie na ogoét wzrastato. Mniejsza
kwota dotacji w kilku ostatnich latach wynika, podobnie jak w przypad-
ku ,,Nedelji’, z mniejszej ogolnej puli pieniedzy na wsparcie austriackiej
prasy.

Niektdre z oméwionych tytuléw dostajg rowniez wsparcie z Kancela-
rii Federalnej. Sg to pienigdze przyznawane na podstawie ustawy o gru-
pach narodowosciowych. Z takiej formy wsparcia korzysta m.in. ,,Mladi
rod”. W 2014 r. kwota subwencji wyniosta w tym przypadku 6 tys. euro
(Bericht, 2015, s. 30). Dla poréwnania pig¢ lat wcze$niej byto to 5 tys.
euro (3. Bericht, 2010, s. 67).

Charakterystycznym elementem rynku medialnego w Karyntii jest
niewatpliwie prywatna rozgto$nia radiowa Agora (Arbeitsgemeinschaft
Offences Radio). Wniosek o przyznanie koncesji ztozono juz w latach
dziewiecdziesigtych ubieglego wieku. W zwigzku z decyzja odmowng
zdecydowano sie¢ na zlozenie skargi do Europejskiego Trybunatu Praw
Czlowieka. W 1993 r. Trybunatl wydal orzeczenie w sprawie Informa-
tionsverein Lentia i inni przeciwko Austrii. Jednym z podmiotéw skar-
zacych byla wlasnie Agora. Skarga dotyczyla niemoznosci zatozenia
i prowadzenia prywatnych stacji radiowych i telewizyjnych ze wzgledu
na istnienie monopolu Austriackiej Korporacji Radiowej, co mialo by¢
pogwalceniem art. 10 Europejskiej konwencji praw cztowieka i podstawo-
wych wolnosci. Sedziowie Trybunalu orzekli ostatecznie, ze ograniczenia
tego typu stanowig nieproporcjonalng do celu ingerencje w swobode
wypowiedzi i nie s konieczne w demokratycznym spoteczenstwie. Tym
samym uznano, ze art. 10 zostal naruszony (Kaminski, 2010, s. 650-652).

Oferte radiowg omawianej rozglosni cechuje duze urozmaicenie.
W ofercie znajduja si¢ programy wielojezyczne, cho¢ dominuje jezyk
stowenski. Audycje w tym jezyku nadawane s3 w godzinach miedzy
6:00 a 18:00. Pozostaly czas antenowy zarezerwowano na przekazy nie-
miecko-, angielsko- oraz hiszpanskojezyczne. Duzg popularnoscia cie-
szg si¢ programy Dobro Jutro, Lepa ura, Nasa pesem. Wsrdd ostatnio
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realizowanych przedsiewzie¢ znalazly si¢ m.in. projekt Kolorowa Karyn-
tia (Buntes Kdrnten). Program emitowano miedzy marcem 2014 a lutym
2015 r. Dominowala w nim tematyka imigrancka. Zaproszeni goscie
prezentowali kulture swojej ojczyzny. Przeprowadzano réwniez rozmo-
wy o problemach integracji. Innym ciekawym i aktualnie realizowanym
projektem jest Karyntia 2000. W programie poruszane s3 gtéwnie spra-
wy europejskie oraz kwestie polityczne, takze w odniesieniu do kryzysu
migracyjnego (Projekte).

W rozglos$ni mozna uslysze¢ stosunkowo duzo audycji o charakterze
politycznym. Tematyka i formula programéw charakteryzuje sie jednak
sporym urozmaiceniem. W ofercie znajduja sie kursy jezykowe, prezen-
towana jest literatura stowenskojezyczna, muzyka wielu gatunkow, a tak-
ze serwisy informacyjne itp.

Od momentu otrzymania licencji rozglo$nia korzysta ze wsparcia fi-
nansowego ze strony panstwa. W 2015 r. Agora otrzymata w takim try-
bie 136 060 euro (4. Bericht, 2016, s. 83).

OFERTA MEDIOW PUBLICZNYCH

Chcac oméwi¢ calosciowo problem zwigzanych z mniejszo$ciami
masowych $rodkéw przekazu, warto skoncentrowac si¢ réwniez na me-
diach publicznych w Austrii, ktére w swojej ofercie majg programy slo-
wensko- lub dwujezyczne. Nie s3 to tytufowe media mniejszo$ciowe, ale
ich dziatalno$¢ okazuje si¢ bardzo wazna takze dla grup narodowoscio-
wych. Co wiecej — odpowiednia oferta programowa moze by¢ rowniez
zrodlem informacji dla pozostatych cztonkéw spoleczenstwa. Istotne jest
wiec, czy w ofercie nadawcéw publicznych znalazly sie audycje o mniej-
szo$ciach i dla mniejszo$ci oraz w jakim wymiarze. W przypadku Austrii
sprowadza si¢ to wiec do pytania o stopien realizacji obowiazujacego
prawa.

W Karyntii oferta mediow publicznych cieszy si¢ sporym urozmaice-
niem. Do czlonkéw mniejszosci stowenskiej adresowana jest nadawana
w publicznej telewizji ORF II w kazda niedziel¢ o 13.30 pélgodzinna
audycja Dober dan Koroska/ Guten Tag Kirnten. Program ten nastep-
nie reemituje TV Slovenija. Od 2011 r. program mozna obejrze¢ réw-
niez na kanale ORF III. W ofercie radiowej ORF znalazly si¢ natomiast



116 Rozwdj mediéw mniejszosciowych w Austrii na przyktadzie Stowericow karynckich

stowenskojezyczny program Dezela ob dravi/Land an der Drau oraz
dwujezyczny Dobro jutro Koroska/ Guten Morgen Kdirnten (w stowenskim
i niemieckim). Pierwszy z nich swoj czas antenowy ma w $rody i trwa
godzine, drugiego za$, tez godzinnego, mozna wystucha¢ w kazda nie-
dziele (4. Bericht, 2016, s. 78-79).

Na uwage zasluguje rowniez audycja Servus, Srecno, Ciao. To pro-
gram przygotowywany w trzech jezykach - niemieckim, stowenskim
i wloskim. Emisja odbywa sie od poniedziatku do pigtku. Z przerwami
program trwa 2,5 godziny. Ciekawi fakt, ze Servus, Srecno, Ciao odbiera-
ny jest nie tylko w Karyntii, ale réowniez w stowenskiej Istrii oraz wloskiej
Fruli - Wenecji Julijskiej. Cechuje go rozpietos¢ tematyczna, obejmujaca
turystyke, wydarzenia kulturalne, jak np. festiwale, imprezy, koncerty,
nastepnie muzyke, wywiady czy tez informacje regionalne. W formule
nie miesci si¢ natomiast polityka (Servus, Srecno, Ciao).

W 2016 r. autorzy audycji otrzymali nagrode dziennikarska im. Otto
von Habsburga za wspieranie mediéw mniejszo$ciowych, szerzenie tole-
rancji i zrozumienia dla innych kultur (Auszeichnung).

W Austrii realizowanych jest takze sporo wspolnych projektow ad-
resowanych do wielu grup mniejszo$ciowych. Najpowazniejszym z nich
pozostaje program Heimat, fremde Heimat, nadawany w kazdg niedziele
(godz. 13.30-14.00) na kanale drugim telewizji publicznej. Ma on cha-
rakter magazynu informacyjnego przeznaczonego dla 0sdb przybywaja-
cych, jak i stale zamieszkujacych w granicach Austrii. Tworcy programu
chcg propagowa¢ integracje i zrozumienie dla innych kultur. Na antenie
poruszane s3 problemy dotyczace biezacych wydarzen w kraju, a w roli
gosci pojawiajg si¢ niejednokrotnie cztonkowie mniejszosci narodowych.
Program ten funkcjonuje od 1989 r. Obecnie powtarza si¢ go w kazda
niedziele o godzinie 19.30 w Radiu Wien. Od kilku lat audycje¢ emituje
kanat ORF III w kazdy wtorek o godz. 10.00 (Heimat, fremde Heimat).

Podkresli¢ trzeba réwniez, ze coraz czgsciej pojawiaja si¢ przedsie-
wziecia polegajace na udostepnianiu wszelkiego rodzaju informacji
w internecie. To kolejny przejaw wigekszego zainteresowania etnicznym
zréznicowaniem Karyntii. Informacje dotyczace tego landu, ze szczegél-
nym uwzglednieniem wydarzen z Zycia spolecznosci stowenskiej, mozna
odszuka¢ na stronie internetowej redakeji lokalnej ORF.
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PODSUMOWANIE

W Austrii przez diugi okres prawo do informacji ksztaltowane byto
przez monopolistyczng pozycje ORE Proces transformacji rynku me-
dialnego rozpoczat si¢ dopiero na przetomie XX i XXI w. W walce o plu-
ralizm sprzymierzencem okazal si¢ m.in. Europejski Trybunal Praw
Czlowieka w Strasburgu.

Beneficjentami zmian, ktére dokonaly si¢ w ostatnich kilkunastu
latach, byly réwniez grupy narodowosciowe obecne na terytorium Au-
strii, w tym mniejszo$¢ stowenska w Karyntii. We wspomnianym lan-
dzie mozna obserwowa¢ rozwoj mediéw mniejszosciowych zaréwno
w ujeciu ilo§ciowym, jak i jako$ciowym. Dobrze prosperuja obecne
na rynku tygodniki, coraz wigksza aktywnos¢ wykazuja mlodzi ludzie,
ktdrzy redaguja czasopisma mlodziezowe i studenckie. Ewoluuje oferta
takich medidéw. Coraz czeéciej siega si¢ po nowoczesne formy przekazu,
jak strony internetowe, media spoteczno$ciowe itp. Zmiany podykto-
wane sg wspolczesnymi wymogami i stanowig probe wyjscia naprzeciw
potrzebom i oczekiwaniom odbiorcow. Z drugiej strony nalezy mie¢
na uwadze, ze cztonkami mniejszosci (w szczegolnosci zainteresowany-
mi podtrzymywaniem tozsamosci grupowej) sa czesto ludzie starsi. Stad
tez tradycyjne formy druku i kolportazu gazet wcigz odgrywaja ogromna
role.

W omawianych mediach dominuje tematyka obejmujgca szeroka po-
jeta kulture. Polityka obecna jest natomiast w audycjach adresowanych
do mniejszosci, ale bedacych oferta podmiotéw publicznych. Do wyjat-
kéw pod tym wzgledem nalezy tygodnik ,,Novice”

Media drukowane w Karyntii nalezace do mniejszosci stowenskiej
pozostaja w przewazajacej czesci jednojezyczne. Artykuly niemieckoje-
zyczne s3 publikowane na ich famach sporadycznie. Wielojezyczna jest
natomiast oferta prywatnej rozglo$ni radiowej Agora, co niewatpliwie
dobrze wkomponowuje sie w specyfike regionu.

Wisrdd czynnikdw ksztattujacych funkcjonowanie omawianych me-
diéw nalezaloby natomiast wskaza¢ liczebnos¢ i stan grupy stowenskiej,
jej rozmieszczenie, obowigzujace prawo, jak rowniez wsparcie ze strony
panstwa. Mniejszo$¢ ta stanowi, obok spotecznosci chorwackiej, naj-
liczniejsza grupe narodowosciowa w Austrii. Jest rowniez najbardziej
aktywna na forum publicznym, co niewatpliwie ma swoje przelozenie
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na dzialalno$¢ medialng. Zmiany w prawie umozliwily uzyskanie kon-
cesji przez rozgtosnie radiowg Agora. Na mocy ustawy o wsparciu pra-
sy wprowadzono réwniez kilka istotnych dla mniejszosci udogodnien.
Dzigki temu fatwiejsze stato si¢ ubieganie sie o r6znego rodzaju subwen-
cje i dotacje z budzetu panstwa. Takie wsparcie natomiast odgrywa role
jednego z czynnikéw umozliwiajacych dzialalno$¢ omawianych medidw.

W Karyntii mozna réwniez zaobserwowac w ostatnich latach wzmo-
zone zainteresowanie etniczno$cig w mediach publicznych. Rozszerzono
oferte programowsq. Wprowadzono tematyczne, dobrze przygotowane
portale internetowe. Archiwalne nagrania dotyczace kluczowych dla
mniejszosci wydarzen dostepne sg na platformie ORF TVThek. O et-
nicznosci w Karyntii moéwi sie stosunkowo duzo, przy czym coraz cze-
$ciej media dostrzegaja pozytywny aspekt zréznicowania kulturowego
i narodowos$ciowego.
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FILOZOFIA KOMUNIKAC]I
W KONTEKSCIE FILOZOFII
CZEOWIEKA

STRESZCZENIE

W prezentowanym artykule wychodzimy z ztozenia, ze komunikacja posiada
wylacznie spoteczny charakter i dotyczy cztowieka. Mozna jg uja¢ dopiero
po dokonaniu definicji istoty ludzkiej. To, jakiej komunikacji potrzebujemy,
staje si¢ jasne dopiero po przeprowadzeniu stosownych zabiegéw i definicji
w zakresie antropologii filozoficznej. Jednak jej obecne podejscie ma jedno-
stronny wymiar, wyobcowujacy czlowieka z jego przyrodniczego i spolecznego
$rodowiska (np. symbolizm). Proponujemy wiec koncepcje czlowieka wple-
cionego w otoczenie i nazywamy go homo universus. Pomocna jest tu filo-
zofla romantyczna i neoromantyczna, zwlaszcza jej teoria cztowieka i teoria
komunikacji.

SEOWA KLUCZOWE: KOMUNIKACJA, HOMO
SYMBOLICUS, HOMO UNIVERSUS, SYMBOLIZM,

ROMANTYZM.
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PHILOSOPHY OF SOCIAL
COMMUNICATIONS
IN THE CONTEXT

OF PHILOSOPHY OF MAN

ABSTRACT:

In the paper one adopts the assumption that the communication has the so-
cial dimension and is related to a human being. One can define it only after

the definition of human being. The required type of communication is closely

connected with the results of anthropologic-philosophical researches, which

currently are much one-sided. First of all they separate a man from a natural

and social environment (for instance, the symbolism). We propose a definition

of a man plaited in the environment and we call him homo universus. In do-
ing so, we employ the romantic and neoromantic philosophy, and its theory
of a man and of communication in particular.

KEYWORDS: COMMUNICATION, HOMO SYMBOLICUS,
HOMO UNIVERSUS, SYMBOLISM, ROMANTICISM.
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WPROWADZENIE

W niniejszej pracy jedno z kluczowych pytan odnosi si¢ do czlowie-
ka w kontekscie komunikacji spolecznej. Kategorie ,,cztowiek” i ,, ko-
munikacja spoteczna” uzna¢ nalezy za centralne na przetomie tysigcleci,
gdyz istnieja braki w sposobie komunikacji i dialogu miedzy réznymi
sektorami szeroko pojetej kultury oraz obserwuje si¢ stabnigcie komu-
nikacji w obliczu narastajacych lawinowo zdobyczy techniki i cywili-
zacji. Co wiecej, lepsze zrozumienie, a w konsekwencji efektywniejsze
komunikowanie si¢ wymaga refleksji nad cztowiekiem — aktorem prze-
ciez i nosicielem komunikacyjnych przekazéw. Na pytanie wiec, jakiej
komunikacji potrzebujemy i jak nalezy ja efektywnie stosowaé, mozna
odpowiedzie¢ dopiero po ustaleniu, kim jest cztowiek lub kim chcemy,
aby byt.

Dalsza czg$¢ pracy obejmie przedstawienie niektdrych definicji
cztowieka (homo), a z jedna z nich: homo symbolicus, zostanie bardziej
szczegotowo omdwiona. Warto to uczyni¢ dla ukazania ograniczen
wczesniejszych ujec oraz aby po przeprowadzonej krytyce zaproponowac
koncepcje nowas, jak si¢ wydaje, lepiej wkomponowanga w szeroko poj-
mowane $rodowisko i w wiekszym stopniu odpowiadajacg najnowszym
potrzebom czasu, zwlaszcza tym zwigzanym z kreowaniem ,,zréwnowa-
zonego i bezpiecznego rozwoju’.

DOTYCHCZASOWE KONCEPCJE CZEOWIEKA

Teorii cztowieka jest wiele. Datuja si¢ one juz od starozytnosci, a przy
tym powstaja wciaz nowe ich wersje. Najstarsze koncepcje wiaza sie
z pojawieniem si¢ gatunku homo erectus i rozwazaja wplyw tej uksztal-
towanej filogenetycznie postawy na zachowanie czy funkcjonowanie
w $wiecie. Kolejne ujecia dotycza juz czlowieka ,,mtodszego” o kilka-
set tysiecy lat. Mowi sie tedy o homo faber lub homo habilis, czyli isto-
cie cztekopodobnej, zwlaszcza z uwagi na manualne zrecznosci oraz
na umiejetno$¢ wytwarzania narzedzi, wpierw najprostszych, potem co-
raz bardziej skomplikowanych, jak réwniez z racji rosnacej zdolno$¢ po-
stlugiwania si¢ nimi. W miare uptywu ewolucyjnego czasu wynajdywane
sq wcigz inne wyrozniki (podkreslam to sformulowanie, okaze si¢ ono
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przydatne w momencie krytyki wymienianych teorii), majace stanowic¢
podstawe definicji ,,czlowieka”. Rozwija sie zatem teorie skupione wokot
takich okreslen czlowieka, jak homo abstractus, homo sapiens, homo in-
tellectus czy tez homo ludens. Maja one akcentowac potegujace sie walory
duchowe, w tym zwlaszcza intelektualne — zdolno$¢ do myslenia, wycia-
gania wnioskoéw, abstrahowania. Krotko mowiagc — w przeswiadczeniu
badaczy powstaje wizja czlowieka zdolnego do wytwarzania i uczestni-
czenia w szeroko rozumianej kulturze.

W poczatkach XX w. powstaje kolejna koncepcja cztowieka, skupiona
wokot jego ujecia jako homo symbolicus, ktdrej warto przyjrzec sie blizej.
Stworzyl te koncepcje Ernst Cassirer, zas$ jej zrodta tkwig w tzw. ,,prze-
wrocie kopernikanskim”, zaproponowanym i rozwijanym przez Imma-
nuela Kanta. Medrzec z Krélewca opowiada sig, jak wiadomo, przeciw
zbytniemu zawierzeniu zmystom, zwlaszcza przeciw przewadze tychze
w naszych procedurach poznawczych. Przypomnijmy wiekopomne sfor-
mulowanie, zawarte w Przedmowie do drugiego wydania Krytyki czyste-
g0 rozumu:

Dotychczas przyjmowano, ze wszelkie nasze poznanie musi sig dosto-
sowywac do przedmiotow. Lecz wszelkie proby [...] obracaly sie przy
tym zatozeniu wniwecz. Sprobujmyz wiec raz, czy nam sig lepiej nie
powiedzie przy rozwigzywaniu zadan metafizyki, jezeli przyjmiemy,
ze to przedmioty muszg sie dostosowywaé do naszego poznania [...].
Rzecz sig z tym ma tak samo, jak z pierwszg myslg Kopernika, kt6-
ry, gdy wyjasnienie ruchéw niebieskich nie chciato si¢ udawac przy
zatozeniu, ze cata armia gwiazd obraca sig dookota widza, sprébo-
wat, czy nie uda sig lepiej, jezeli kaze si¢ obracaé widzowi, natomiast
gwiazdy pozostawi w spokoju (Kant, 1957, s. 30-31).

Droge wskazang przez Kanta obrali jego kontynuatorzy, zaréwno
ci jemu wspdlczesni, jak i pozniejsi, XIX i XX-wieczni. Dokonali oni
wszakze radykalizacji apriorycznej metodologii, gloszac wrecz nie-
obecnos¢, a przynajmniej metodologiczng nieprzydatnos¢ ,,rzecz samej
w sobie”, koncentrujac si¢ natomiast caltkowicie na tworzonych przez
podmiot ,,zjawiskach”

Jednym z neokantystow byl wspomniany Ernst Cassirer, uchodzg-
cy za tworce XX-wiecznego symbolizmu kulturowego. W rezultacie
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wewnetrznej aktywnos$ci i na mocy apriorycznych uwarunkowan
powstaja w podmiocie autonomiczne twory, zwane przez Cassirera
»symbolami” W swej wczesnej tworczosci, stojac na gruncie przyrodo-
znawstwa, powiada on dobitnie: ,,Materia wrazen nie jest bynajmniej re-
alnym bytem [...]. Stanowi ona raczej swoistg linie, na ktorej przecinaja
sie rozne sposoby formowania” (Cassirer, 1969, s. 212-213).

Podobnie rzecz ma si¢ z innymi fizycznymi ,,realnosciami’, takimi
jak ,atom” czy ,sila’, jawigcymi sie jedynie w sposob ,,symboliczny” we-
wnatrz apriorycznych struktur czlowieka. Swa ,filozofi¢ form symbo-
licznych”, ktorej celem jest konstruowanie homo symbolicus, przenosi
Cassirer stopniowo na inne zakresy (formy) kultury, m.in. na jezyk i ko-
munikacje. Pisze on:

Jezyk nie wkracza do jakiego$ Swiata gotowego przedmiotowego
oglgdu, aby tu do danych i wyraZnie od siebie oddzielonych poje-
dynczych rzeczy dodaé jeszcze ich ,,nazwy” jako czysto zewnegtrzne
i dowolne znaki, lecz jest on sam Srodkiem tworzenia przedmioto-
wego, w pewnym sensie tym srodkiem, najwazniejszym i najdosko-
nalszym instrumentem dla pozyskiwania i budowy czystego swiata
»przedmiotowego” (Cassier, 1995, s. 81).

KRYTYKA WCZESNIEJSZYCH
DEFINICJI CZEOWIEKA

Z przedstawionych ustalen wynikajg przynajmniej dwie niedogod-
nosci, plynace z dotychczasowych definicji czlowieka. Po pierwsze, za-
rysowana koncepcja czlowieka symbolicznego, ale takze inne tego typu
teorie, wskazujg na jedng tylko, w zasadzie arbitralnie wybrana ceche
czlowieka, majaca odrdzniac go od reszty otoczenia. Wykazujg one tedy
daleko idgcg jednostronno$¢ oraz antropologiczno-aksjologiczny reduk-
cjonizm. Powyzsza metodologia zubaza czlowieka; nie jest ona w stanie
ujac jego osobowej pelni oraz dotrze¢ do istoty ,,bycia cztowiekiem”.

Po drugie wszakze, i to stanowi zarzut o wiele powazniejszy, wyzej
przywolany paradygmat antropologiczno-filozoficzny odgranicza czlo-
wieka od jego srodowiska. Czlowiek czuje si¢ wyrdzniony wsrod innych
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czesdci przyrody, faktycznie jednak jest wyobcowany z przyrody, o ile
wrecz nie zostaje przyrodzie, niekiedy w sposdb wrogi, przeciwstawiony.

Postawe $srodowiskowego, nasyconego atropocentryzmem konfliktu
wyrazil w sposdb ostry Johann G. Fichte, ktory wota w swej oswiecenio-
wo zabarwionej pracy z 1800 r.: ,,Ja chce by¢ panem przyrody, a przyroda
ma by¢ moim stuga; chce wywiera¢ na nig wplyw odpowiednio do sily,
jaka posiadam, ona natomiast nie powinna mie¢ zadnego ptywu na mnie”
(Fichte, 1956, s. 35).

PROBA PRZEZWYCIEZENIA
JEDNOSTRONNYCH UJEC
W ANTROPOLOGII FILOZOFICZNE]J

W kolejnych fragmentach pracy podjeta zostanie proba ostabienia
znaczenia naszkicowanych wyzej teorii czlowieka. Zaproponowana
zostanie nieznana dotychczas, cho¢ warta podjecia koncepcja, mogaca
mie¢ zastosowanie w zamysle ,,zréwnowazonego rozwoju’. Oprzemy si¢
w tym wzgledzie na metodologii gloszonej przez filozofie nurtu roman-
tycznego, silnego w swoim czasie, chociaz obecnego jeszcze na przelo-
mie ostatnich tysiacleci.

Za autora czego$ w rodzaju ,,przewrotu romantycznego~ (przy omi-
nieciu silnego, cho¢ nie do konca udanego buntu tzw. ,,okresu burzy
i naporu”) mozna uznac jednego z klasykow filozofii niemieckiej — Frie-
dricha Wilhelma Josepha Schellinga. Wystapil on zdecydowanie prze-
ciwko o$wieceniowemu dualizmowi, piszac w swym programowym
szkicu z 1795 r.: ,,Jesli mam realizowac to, co zewnetrzne (das Unbeding-
te), musi ono przesta¢ by¢ dla mnie przedmiotem [...]. Musze¢ absolutny
byt, objawiajacy sie w kazdym byciu, traktowac jako identyczny ze mng
samym” (Schelling, 1856, s. 247).

Sformulowany w zacytowanych stowach filozoficzny projekt oscylu-
je wokdt idei pojednania (w zasadzie ponownego, poniewaz takiez juz
istnialo w ,dawnych czasach”) cztowieka z szeroko pojmowanym oto-
czeniem, zwanym takze w terminologii romantycznej Uniwersum. Uni-
wersum jest harmonijne i tozsame we wszystkich swoich czesciach.

Schelling i jego kontynuatorzy wyrazaja wszakze zaniepokojenie
najnowszymi losami ,identycznego uniwersum”. Ich diagnoza jest
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alarmujaca: dzisiejszy $wiat stanowi ,,ruine¢” dawnego ,,ztotego czasu”,
opartego na harmonijnej wspotegzystencji. W swej diagnozie romantycy
obwiniajg za obecny stan rzeczy wybujaly antropocentryzm, nacechowa-
ny rosngcym racjonalizmem, wypierajacym stopniowo wszelkie metody
oparte na irracjonalnych gtebiach podmiotu.

Romantycy, i tu dochodzimy do tematycznego sedna niniejszego wy-
stapienia, wytyczajg jasno cel swego zaistnienia, jak rowniez wskazuja
jednoznacznie metode przezwyciezenia potegujacego si¢ egzystencjal-
nego kryzysu. Po pierwsze zatem, zamierzaja oni przywroci¢ cztowie-
ka otoczeniu, z ktérego sie wyalienowal, wlasciwie na wlasne zyczenie.
Po drugie wszakze, co tu szczegdlnie interesujace, poszukuja lekarstwa
na niekorzystne status quo moderny, tym za$ miat okazac si¢ powrot
do uniwersalnej komunikacji, i to nie tylko spolecznie interpersonalnej,
ale tez, moze nawet przede wszystkim, do komunikacji, w ktdrej maja
uczestniczyd, jak bysmy to dzisiaj powiedzieli, non human being.

Zilustrujmy wskazane zalozenie metodologicznie na kilku przykta-
dach, czerpanych z filozofii romantycznej z przetomu XVIII i XIX w.
Ot6z, jak twierdzg przedstawiciele tego rozleglego i preznego nurtu
kulturowego, jezyk logiki, nauki, ogdlnie ,jezyk prozy”, wprowadzit
do $wiata wiele zametu i nieporozumienia. Nie bez odrobiny racji wska-
zuj3, ze ludzie z coraz wiekszym trudem porozumiewaja si¢, a dotyczy
to nawet tej samej ,wspolnoty komunikacyjnej”. Zaniepokojenie budzi
wszakze réwniez ,komunikacyjne oddalanie” si¢ od siebie innych czesci
$wiata, zwlaszcza czlowieka od wspomnianych istot (bytow) pozaludz-
kich. Z tych tez wzgledow warto podjac inicjatywe uzdrowienia komu-
nikacji, i to w wymiarze uniwersalnym. W tym celu nalezy (na powro6t)
uruchomi¢ glebie ludzkiego usposobienia (w ich/jego destrukcji tkwi,
jak chcg romantycy, przyczyna urywania si¢ powszechnego dialogu).

Novalis, jeden z najbardziej zagorzalych ,,bojownikéw” o odrodzenie
uniwersalnej harmonii (w gruncie rzeczy - komunikacji), pisze z nostal-
gia na ten temat:

Styszatem kiedys o dawnych czasach, kiedy to zwierzeta i drzewa
i skaty rozmawialy z cztowiekiem. Czuje sie tak, jak gdyby mogly
one w kazdej chwili rozpoczgé na nowo i jakbym mogt sie od nich
dowiedziel, co chciaty mi powiedzie¢. Musi by¢ jeszcze wiele stow,
ktorych nie znam; gdybym znat wiecej, mogtbym wszystko o wiele
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lepiej pojg¢ [...]. Teraz mysle chetnie o muzyce (jeden z preferowa-
nych przez romantykéw ,jezykow”, moggcy uzdrowié urywajgcy sie
dialog, B. A.) (Novalis, 1983, s. 111-112).

Nadziei upatruje si¢ m.in. w poetach, potrafigcych zrozumiec¢ i uka-
zaé otoczenie za pomocy swego jezyka, przesigknigtego rymem, rytmem
i przyrodnicza melodyjnoscia. Bywaja oni okreslani r6znym mianem

- s3 miedzy innymi dla Ho6lderlina w poemacie Brot und Wein (Chleb
i wino) ,kaptanami Boga Gron”, wedrujacymi ,,z kraju w kraj w noc
$wietg” (czas komunikacyjnych niezrozumien?). Sama poezja, jak to uj-
muje wspomniany mysliciel, ,wyskoczyta z tworczosci nieskonczonego
boskiego bytu”

Niekiedy poetéw przedstawia sie jako ,,czarodziejow”, potrafiagcych
organizowac przyrode. To wlasnie dzieki ich jezykowi, ptynagcemu nie
z rozumu, a gldéwnie z uczucia, poeci sg w stanie:

Obudzi¢ tajemne zycie lasow, ukryte w pniach duchy, w dzikich,
opustoszatych terenach pobudzié martwe nasiona roslin i wycza-
rowaé kwitngce ogrody, oswajac straszne zwierzeta oraz nawracaé
zdziczatych ludzi ku porzgdkowi i moralnosci, wzniecaé w nich
subtelne sktonnosci ku sztuce i pokojowi, przemieniac rwgce rzeki
w tagodne wody (nota bene: bedzie o tym w koricowym fragmencie
dotyczgcym obecnej gospodarki rzekami, B. A.), a nawet porywac
w rytmiczny tan najbardziej martwe kamienie (Novalis, 1983, s. 129).

Przez ten dawniej znany, a obecnie zapomniany jezyk, ptynacy z gtebi
ducha i w znacznej mierze niewerbalny, przyroda ,,zyta’, a i dzisiaj moze
nabra¢ rumiencéow zycia. Wiodla ona dialog ,,kazdy z kazdym”, podob-
nie do Novalisowego Hiacynta (imi¢ wskazuje zaréwno na czlowieka, jak
i na roéling), ktory ,,biegl, ile sit w nogach [...]. Pytal wszedzie o $wigta
Boginie (Izis), ludzi i zwierzeta, skaly i drzewa. Niektére usmiechaly sig,
niektore milczaly...” (Novalis, 1983, s. 89).
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UNIWERSALNA (EKOLOGICZNA)
KOMUNIKACJA DZISIA]. HOMO UNIVERSUS

Stopniowo, lecz konsekwentnie wytania si¢ z dotychczasowych uwag
obraz czlowieka odrzucajacego walke z otoczeniem i na powrét przyzna-
jacego sie do przyrodniczej proweniencji i wspolzaleznosci od przyrody.
Kreslona jest antropologiczno-filozoficzna koncepcja homo, potrafigcego,
mowigc za Heideggerem, ponownie ,,by¢-w-swiecie”

Réwniez w XX i XXI w. narasta przekonanie o mozliwosci pojedna-
nia $wiata poprzez umiejetna komunikacje. Wtasciwie stosowane sposo-
by ekspresji moga przywroci¢ jednos¢ przyrody, zas to, o czym si¢ mowi,
moze i powinno sta¢ sie pelnoprawnym uczestnikiem uniwersalnego
dialogu. Wspomniany Heidegger powiada w tym wzgledzie: ,Mowa
pozwala dotrze¢ do tego, o czym si¢ méwi. Mowa powinna czerpac to,
co sie méwi, z tego, o czym sie moéwi...” (Heidegger, 1986, s. 32).

Co ciekawe, zaréowno klasyczni romantycy, jak i (neo)romantycy
z XX w. wyrazajg przekonanie, ze w uniwersalnym dialogu mozna nie-
kiedy zrezygnowac¢ z postugiwania sie¢ jezykiem artykulowanym. Nie-
ocenione ustugi moze w tym wzgledzie odda¢ komunikacja niewerbalna,
z jednoczesnym przyjeciem wobec otoczenia postaw milczenia i nastu-
chiwania, podyktowanych poczuciem pokory i behawioralnego taktu.
Dwudziestowieczny mysliciel wyrazi to w sposdb nastepujacy: ,,Gdzie
wszakze sam jezyk dochodzi do glosu jako jezyk? Dziwnym trafem tam,
gdzie my — w obliczu tego, co nas nurtuje, co nas porywa, co nas dreczy

- nie znajdujemy wtasciwego stowa” (Heidegger, 1975, s. 161).

W zacytowanym sformulowaniu zostaje wyrazone uznanie oraz
gleboki szacunek dla $§wiata przedmiotowego, ktéry w rezultacie
urasta do rangi bytu wspétpodmiotowego oraz komunikacyjnego
wspolpartnera.

Podobne podejscie uwidacznia sie na przykladzie kolejnego my-
Sliciela, wchodzacego juz swym zyciorysem w XXI w., Hansa-Georga
Gadamera. Proponuje on mianowicie zblizenie podmiotu i przedmio-
tu, co ma nastapi¢ wlasnie za pomocg aktywnos$ci komunikacyjne;j. Ta-
kie pojednanie poznajacego i poznawanego stanowi efekt komunikacji,
w ktorej przejawia si¢
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jej uniwersalne znaczenie tyczgce sie bytu. To, co dochodzi do glosu,
jest wprawdzie czyms innym niz samo wypowiedziane stowo. Stowo
wszakze jest stowem tylko poprzez to, co dochodzi w nim do glosu.
Pojawia si¢ ono w swoim swoistym zmystowym byciu tylko po to, aby
wznie$é sig do poziomu tego, o czym sie méwi. [...] To, co staje sig
trescig mowy, nie jest czyms bezjezykowo i wstepnie zatozonym, lecz
zyskuje ono w stowie swojg samookreslonosé (Gadamer, 1975, s. 450).

PODSUMOWANIE

Rozwijany w przedstawionych punktach tok rozumowania prowadzit
nas wérod teorii postulujacych upodmiotowienie otaczajacej cztowieka
przyrody. Celem czlowieka nie powinna by¢ alienacja z otoczenia czy
proba przeciwstawienia sie temu ostatniemu. Tym bardziej nie do za-
akceptowania jest antropocentryczny instynkt panowania nad $wiatem,
a juz zupelnie za bledne trzeba uznac wszelkie przejawy wrogoéci mie-
dzy cztowiekiem i srodowiskiem.

Od wskazanych filozoficzno-antropologiczno wypaczen nie chronity
$wiata dotychczasowe koncepcje czlowieka, zasygnalizowane przyklado-
wo w drugiej czesci tych rozwazan. Nie sprzyjaly one gloszeniu egzy-
stencjalnej jedni, jak roéwniez postrzeganiu czlowieka na tle sSrodowiska,
w ktorym przeciez i dzigki ktéremu zyje.

Zaproponowalismy odmienng koncepcje czlowieka jako homo uni-
versus, opartg na wczesniejszych, gtéwnie romantycznych propozycjach,
cho¢ wczesniej terminologicznie nigdzie niewyartykulowang. W ramach
tejze definicji czlowiek zostaje (na powré6t) wkomponowany w przyrode,
i to nie jako jej przeciwnik, lecz przyjaciel. Optymalnym kryterium i na-
rzedziem pojednania staje si¢ uniwersalna komunikacja, za$ czlowiek
zyskuje tym samym okreslenie: homo communicativus. To okredlenie ce-
chuje si¢ jednak podrzednoscig wobec homo universus i funkcjonuje jako
$rodek do osiagnigcia statusu ,,cztowieka uniwersalnego”.

Homo universus winien uzna¢ otaczajace go przedmioty i isto-
ty za $wiatowe wspolbyty. Jak sie okazuje, jest to wielkim wyzwaniem,
gdyz nieczesto spotyka sie¢ te umiejetnos¢. Warto skorzysta¢ w tej (nie-
odzownej przeciez dla dalszych loséw $wiata) ambicji i aspiracji z nauki
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Karla Jaspersa, ktory powiada: ,, Aby wkroczy¢ w obszar komunikacji, to,
co wyzsze, musi sie znizy¢, to zas, co nizsze, musi si¢ wznies$¢, przy czym
obu stronom nie wolno tego zauwazy¢” (Jaspers, 1994, s. 94).

Homo universus staje si¢ takze homo ecologicus i wlacza sie w dzi-
siejszy nurt ,,integralnej ekologii” oraz w egzystencjalny pomyst ,,.zrow-
nowazonego i bezpiecznego rozwoju”. Wszystkie wymienione kategorie
urastajg dzisiaj do najwyzszej rangi. Obecnie stajemy bowiem bardzo
wyraznie przed problemami i pytaniami, ktére zaprzataly uwage wspo-
mnianych pisarzy dwiescie lat temu. Mimo cywilizacyjnego postepu po-
zostajemy wszakze nadal wobec nich bezradni.

Ogniskujg sie one wokot zagadnienia, czy wlasciwie pojmujemy istote
i role otaczajacego nas $wiata. A dalej warto zapyta¢, parafrazujac strofy
Novalisa, ,czymze jeste$ innym niz poludniowoamerykanski deszczowy
las, kiedy cieszysz si¢ jego florg i faung”? Albo ,,w czymze jeste$ inny niz
rzeka, kiedy ta obejmuje pokojowo twoje domostwo’? Czyz na ogol nie
jest odwrotnie? Wtedy mianowicie, kiedy fenomeny przyrody wykorzy-
stujemy egoistycznie i czysto ,,przedmiotowo’, z pozycji ,pana przyrody’,
dla celéw komercyjnych i technokratycznych.

Swiadomosé bycia homo universus, tym samym takze §wiadomos¢
uniwersalnej (ekologicznej) komunikacji i proprzyrodniczego (po)ro-
zumienia, na szczes$cie narasta. Fakt ten cieszy, nawet gdy opamietanie
w $rodowiskowej destrukeji przychodzi zbyt pdézno, juz po srogiej ,,od-
powiedzi” ze strony przyrody.

Celem uzmystowienia uniwersalnej (nie)$wiadomosci przytoczy-
my notatke, zawarta na tamach , Frankfurter Allgemeinen Zeitung”
z 6 wrze$nia 2002 r. (pierwsza strona). Wspomniana notatka, ktéra poja-
wila si¢ niestety juz po zaistnieniu 6wczesnej wielkiej powodzi obejmuja-
cej Europe Srodkowa, informuje o pospiesznych decyzjach w uchwatach
rzagdowych: ,Nalezy zaprzesta¢ rozbudowy Laby, dopdki nie zostana
W wystarczajacym stopniu wyjasnione (podkr. B. A, to znaczy poddane
hermeneutycznej/komunikacyjnej interpretacji) nastepstwa urzadzen
przeciwpowodziowych”

Podobne glosy, przesycone troska o ,wspdlny dom” i niejako
wplatajace sie w koncepcje homo universus, pltyna ostatnio ze stolicy
apostolskiej:
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Pokdj wewnetrzny osoby ma wiele wspélnego z troskg o Srodowisko
i dobro wspélne, poniewaz, jesli sg one przezywane autentycznie,
odzwierciedla si¢ w nich zréwnowazony styl zycia [...]. Natura jest
petna stéw milosci (podkr. B. A.), ale jak je ustysze¢ (podkr. B. A.)
posréd ciggltego hatasu, niepokoju i roztargnienia czy tez kultu po-
wierzchownosci? Wiele 0s6b doswiadcza glebokiej niestabilnosci,
popychajgcej do wykonywania wszystkiego na petnych obrotach,
by czuly si¢ zajete, w ciggtym pospiechu i by tratowaty wszystko wo-
kot siebie. Ma to wptyw na sposob, w jaki traktujemy srodowisko.
Ekologia integralna wymaga, aby poswiecié troche czasu na odzy-
skanie spokojnej harmonii ze stworzeniem, na refleksje o naszym
stylu zycia i naszych dzietach, na kontemplacje Stwdrcy...” (Ojciec
Sw. Franciszek, 2015, s. 140-141).

Powréci¢ trzeba do postawionego na poczatku tekstu pytania, kim
jest (kim powinien by¢) czlowiek. Odpowiedz na nie naprowadzi nas
na kolejny problem, mianowicie dotyczacy srodka realizacji przyjetej wi-
zji filozoficzno-antropologicznej. W toku rozwazan podeszli$my scep-
tycznie do wielu wezesniejszych koncepcji cztowieka, doszukujac sie
w nich jednostronnosci oraz metodologicznego redukcjonizmu w ich
definicyjnych prébach. Dostrzegamy w nich wrecz niebezpieczenstwo,
jesli chodzi o przysztos¢ relacji zaréwno spolecznych, jak i cztowieka
w kontekstach ogélnosrodowiskowych.

Zaproponowana zostata zmodyfikowana koncepcja, taka mianowicie,
ktdrej celem jest antyredukcjonistyczne ukazanie czlowieka w jego total-
nej istocie, czyli, jesli wolno to tak okresli¢, z jego dusza, ciatem i rozu-
mem. Ale tez ma to by¢ przywrdcenie cztowieka srodowisku, z ktérego
sie wywodzi i w ktérym (w najszerszym, uniwersalnym ujeciu) egzystu-
je. W konstruowaniu teorii homo universus, ktdremu przyswieca idea

»Zrownowazonego i bezpiecznego rozwoju” oraz ,integralnej ekologii”,
niezbedne okazuje si¢ przyswojenie przez czlowieka nowego rodzaju
komunikacji. Wlasciwie cztowiek musi sobie jedynie te proprzyrodni-
czg komunikacje przypomnie¢, jako ze ,w dawnych czasach” i w ,,zlo-
tym wieku” byt jej (wspdt)udziatowcem, podobnie zresztg jak i pozostale
sktadniki uniwersum.

Postulowany homo universus (oparty na subwersji: homo commu-
nicativus) moze stanowi¢ przeciwwage dla dzisiejszego sposobu zycia,
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nacechowanego komercja, pospiechem za zyskiem, a w konsekwencji
cytowang juz ,gleboka niestabilnoscia”. W dociekaniach nad bytem po-
winni$my zacza¢ od uzdrawiania komunikacji. Musi ona wyprzedza¢
problemy natury ontologicznej czy teoriopoznawczej, zastapic je w egzy-
stencjalnej refleksji i stac si¢ pierwszg filozofig (m.in. zgodnie z intencja
Karla-Ottona Apla).

Swiat spoteczny i przyrodniczy éle - sobie i nam - nieustannie roz-
liczne sygnaly. Rzecz w tym, aby$my potrafili je stysze¢, hermeneutycz-
nie dekodowa¢, a takze umiejetnie na nie odpowiadac. I to zanim stang
sie one naszymi ,,pogrzebowymi dzwonami”.
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UNIWERSYTET OPOLSKI

WPEYW MEDIATYZAC]I
RYTUAEOW
NA TEATRALIZACJE
WSPOLCZESNE] KULTURY

STRESZCZENIE

Wykorzystywanie mediéw w procesie komunikowania spotecznego wpltywa
w coraz wigkszym stopniu na przemiany tradycyjnej obrzedowosci rodzinnej
i dorocznej, a tym samym inspiruje powstawanie nowych sposobow realizo-
wania w praktyce rytualéw (ceremonialnych zachowan) powiazanych z waz-
nym dla lokalnej grupy systemem wartosci. Dawne rytualy, stopniowo tracac
swe powiazanie ze sferg sacrum, wypelniane s3 nowymi tresciami i podlegaja
procesowi teatralizacji, przy znaczacym udziale mediéw. Autorka prezentuje
to na przyktadzie obrzedu weselnego i dorocznych tradycyjnych zwyczajow
karnawatowych. Postepujaca mediatyzacja komunikacji inspiruje tez prze-
mieszczanie si¢ rytuatéw do nowych przestrzeni kulturowych, w ktérych maja
juz one gtéwnie charakter teatralnej i ludycznej ceremonii (czego symbolem
stal si¢ halloween). Wiaze si¢ to réwniez z postepujacymi réwnolegle jakoscio-
wymi przemianami samych nosicieli kultury.

SEOWA KLUCZOWE: MEDIATYZACJA, RYTUAL,

OBRZEDY, TEATRALIZACJA.
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THE INFLUENCE
OF THE MEDIATIZATION
OF RITUALS ON THE
THEATRICALIZATION OF THE
CONTEMPORARY CULTURE

ABSTRACT

The use of media in the social communication process increasingly influences

the changes in the traditional family and annual rituals. It also inspires the

creation of new ways of realization (of ceremonial behaviours) in the practice

of rituals connected to a value system valid to a local group of people. Old

rituals, which have been gradually losing their connection to the sacred sphere,
are being filled in with new meanings and subjected to the process of theatri-
calization, in which the media plays a significant role. The author depicts this

on the basis of a wedding ceremony and the annual traditional carnival rituals.
The progressing mediatization of communication also inspires the movement

of rituals into new cultural areas where they are practised mainly in a theatrical

and playful manner (e.g. Halloween). These processes entail also a concurrent

qualitative transformation of the culture bearers themselves.

KEYWORDS: MEDIATIZATION, RITUAL, CEREMONIES,
THEATRICALIZATION.
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Problematyka mediatyzacji analizowana jest gléwnie w ujeciu poli-
tycznym, czesto w pejoratywnym rozumieniu, zwlaszcza gdy eksponuje
sie jej manipulacje i bezposredni wptyw na sposob zachowania odbior-
céw mediow. Ma ona jednak réwniez znaczacy wplyw na postepujace
zmiany spoleczne, krystalizujagce nowe oblicze kultury, decydujace
jednoczesnie o jako$ciowych przemianach samych nosicieli kultury.
Inspiruje tym samym proces gruntownych przeobrazen kulturowych
i powinna by¢ takze przedmiotem badan kulturoznawcéw. Wedtug Jacka
Kotlodzieja, mediatyzacja rzeczywisto$ci spotecznej to

proces posrednictwa mediéw w poznawaniu swiata; wplywanie przez
media na postrzeganie przez czlowieka rzeczywistosci niedostepnej
bezposredniemu doswiadczeniu wraz z konsekwencjami takiego po-
srednictwa: ksztattowaniem obrazu calej rzeczywistosci spotecznej,
a nawet kompleksowych doswiadczen spotecznych pod wptywem
konstrukcji medialnych (Kotodziej, 2006, s. 118).

Podobnie proces mediatyzacji rozumie Friedrich Krotz, dla ktérego
oznacza ona ,pewien zespot proceséw wynikajacych ze zmian zaréwno
w samych mediach, jak i zmian spotecznych i kulturowych’, co prowadzi
do strukturalnych przeksztalcen systeméw komunikacji face-to-face. (Sa-
sinska-Klas, 2014, s. 163).

Z kolei Malgorzata Moleda-Zdziech pojmuje mediatyzacje na dwa
sposoby: jako mediatyzacje bezposrednig, ktéra ,,odnosi si¢ do zastoso-
wania mediéw komunikacyjnych do aktywnosci wczesniej uprawianej
bez mediéw” (Moleda-Zdziech, 2013, s. 56), i posrednia, ,,kiedy dziala-
nie poddane jest rosngcym wplywom form medialnych i §wiata symbo-
licznego” (ibidem, s. 57). Natomiast mediatyzacja jako pojecie badawcze
stanowi dla niej ,,dlugookresowy proces analizujacy ciagly rozwoj i prze-
miany medialne. Proces ten jest zakorzeniony w komunikowaniu jako
podstawowym dziataniu ludzkim, podczas ktérego ludzie buduja spo-
teczne i kulturowe $wiaty: dzialanie komunikacyjne staje si¢ zaposredni-
czone, kiedy to ludzie w coraz wigkszym stopniu uzywaja mediow i staja
sie od nich zalezni” (ibidem, s. 70).

Tak wlasnie pojmuje¢ mediatyzacje jako przedmiot badan kulturo-
znawczych. Oddziatuje ona na funkcjonowanie rytualéw w kulturze, po-
wodujac obecnie zarazem jej teatralizacje.
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Rytualy pelnig w kulturze tradycyjnej wazng funkcje — gwarantuja
ciaglos¢ (kontynuacje) tradycji, utrwalajg system wartos$ci, uznawanych
za wazne i sprzyjaja ich internalizacji, gtéwnie poprzez powtarzalnos¢
okreslonych zachowan, obrastajacych z czasem w bogata ceremonie.
Rytual, zdaniem Zofii Staszczak, moze tez by¢ uznawany za rodzaj ob-
rzedu ,realizowanego w formalnie bardzo $cisle okreslony sposob (w po-
zytywnym zakresie czgsto formalizuje sie jako ceremonia)” (Staszczak,
1987, s. 321). Krytyczna analiza niezwykle bogatej literatury na temat
rytualu prowadzi do jednoznacznego wniosku, ze ,to, co zwie si¢ rytu-
alem, réznie objawia si¢ w roznych kontekstach kulturowych” (Buchow-
ski i Burszta, 1992, s. 47). Zatem rytual zawsze musi by¢ analizowany
w okreslonym kontekscie kulturowym, a ten, wraz z ekspansjg medidéw
ulega szybkim przeobrazeniom i jednocze$nie decyduje o przeobraze-
niach samego rytualu, przede wszystkim jego symbolicznych znaczen.

John B. Thompson, analizujac spoteczng teori¢ medidw, nie uzywa
wprawdzie pojecia mediatyzacji rytualdw, ale warto przywotac jego uwa-
gi dotyczace mediatyzacji tradycji:

Kultywowanie tradycyjnych wartosci coraz czesciej zalezy od form
interakcji wykorzystujgcych produkty medialne (ksigzki, filmy).
Umocowanie tresci symbolicznych w produktach medialnych za-
pewnito im trwatosé i cigglo$¢ bez potrzeby powtarzania praktyk
symbolicznych w Zyciu. Dlatego nie nalezy interpretowac upadku
niektorych tradycyjnych rytuatow (jak uczeszczanie do kosciota)
jako zaniku tradycji jako takiej; oznacza to tylko tyle, ze zachowanie
tradycji jest juz mniej zalezne od kultywowania jej rytuatow. Trady-
cja staje sig coraz bardziej odrytualizowana (Thompson, 2001, s. 197).

Nie oznacza to, co badacz tez podkresla, ze wszystkie elementy ry-
tualu beda wyeliminowane czy tez przekaz tradycyjnych elementéw
uniezalezni si¢ calkowicie od bezposredniej interakcji. Zmieni si¢ nato-
miast ich forma, sposob funkcjonowania w kulturze, poniewaz bezpo-
$rednie interakcje (a zwlaszcza kontrola spoteczna) ,konkurowacé” beda
o0 sposob realizowania w praktyce rytualéw powigzanych z waznym dla
lokalnej grupy systemem warto$ci. Mozemy zatem uznad, ze z jednej
strony ,wykorzystywanie” mediéw (podatnos¢ na popularyzowane przez
nie zachowania) wplywa na praktykowanie tradycyjnych zachowan
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obyczajowych/obrzedowych, co przyspiesza przemiany w tradycyjnej
obrzedowosci rodzinnej i dorocznej, z drugiej za§ zewnetrzne formy
(ceremonie, teatralizacje) dawnych obrzedéw funkcjonujace w kulturze
wspolczesnej beda realizowane, jednak zatraca swa dotychczasows in-
terpretacje i silne powigzanie ze sferg sacrum. Co wiecej, w coraz wiek-
szym stopniu ujawnia¢ sie bedzie performatywnos¢ rytuatu. Natomiast
same zewnetrzne formy dawnych zachowan obrzedowych, owe ,, relikty”,
»inwarianty” czy ,,puste skorupy”, funkcjonuja juz czesto jako dekoracja
zachowan ludycznych i wypelniane s3 nowymi tre§ciami badz interpre-
tacja (Kosowska, 2014).

Warto w tym miejscu przywolac refleksje Joanny Tokarskiej-Bakir,

ktéra podejmujac dyskusje z okresleniem ,,pusty” rytual, stwierdzita:
»Oczekujac od rytualu, ze bedzie »zywy«, zajmujacy i w petni dla nas
zrozumialy, zachowujemy sie jak nieodrodni synowie i corki cywilizacji
rozrywki. Nazywajac rytual »pustyme, wyznajemy, jak bardzo wyobco-
wali$my sie z rytuatu” (Tokarska-Bakir, 2006, s. 15). Ale go nie odrzu-
camy, wypelniamy tylko nowymi, akceptowanymi przez nas tresciami,
przez co mamy do czynienia z transformacja kreatywna.

Zjawiska te staja si¢ dla wspotczesnych badaczy kultury interesuja-
cym materialem dokumentujacym proces teatralizacji obrzedowosci
wspolczesnej, ktora zrodtami siega wprawdzie tradycji, ale jej przejscie
od magicznego rytualu do teatralnej gry z tradycja wiaze sie z wyeks-
ponowaniem jej walorow estetycznych. Przesledzmy to na przykladzie
rytualow weselnych, w ktérych zmiany postepuja wyjatkowo szybko.
Sa one nie tylko efektem przemian obyczajowych w kulturze wspoétcze-
snej, ale przede wszystkim wynikajg z ekspansji medialnych $rodkow
przekazu. Technika wideofilmowania, z impetem wkraczajac do kultury,
zainicjowala istotne przeksztalcenia w tej obrzedowosci.

Zaczelo sie od fotografii slubnych, ktére stosunkowo szybko staty sie
nieodlaczng czedcig ceremonii zaslubin, a pdzniej zawieszone na $cia-
nie towarzyszyly zyciu rodziny. Wykonywat je zawodowy fotograf, sto-
sujac sie $cisle do obowigzujacych konwencji, popularyzujacych model

»szczesliwej pary” (z czasem pojawily sie specjalne sesje zdjeciowe w wy-
branych atrakcyjnych plenerach). Im blizej wspoélczesnosci, tym szyb-
ciej postepuja zmiany, gléwnie dzigki rozwojowi techniki filmowania.
Obecnie jeszcze w czasie trwania ceremonii zaslubin na Facebooku
umieszczane s3 zdjecia i filmiki (nie tylko dla grup znajomych). Ponadto
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powstalo wiele profesjonalnych firm oferujacych ustugi filmowania, ktd-
re starajg sie¢ sprosta¢ wszelkim oczekiwaniom ,,bohateréw” wydarze-
nia, by ostateczny efekt filmowy odpowiadat wyobrazeniom o ,weselu
jak z filmu...” (Dudek, 2009, s. 122). Filmowa rejestracja przebiegu ob-
rzedu weselnego (rejestracja ,na zywo” lub zmontowane filmiki) stuzy
nie tylko utrwaleniu uroczystosci, ale stanowi réwniez swoisty ,,lokalny
obieg przekazu telewizyjnego”, poniewaz w czasie pozniejszych spotkan
rodzinnych i sgsiedzkich odbywa si¢ wielokrotne ogladanie filmu. Zda-
niem Roberta Dziecielskiego, weselna ,,opowies¢ wizualna pozostaje sil-
nie podporzadkowana scenariuszowi uroczystosci. Ten typ filmowania
nie burzy kulturowo stworzonego ukladu, a wrecz go podkresla i wzmac-
nia. [...] Istnienie filmu jest wystarczajacym argumentem na prawdzi-
wosc rzeczy. [...] Film ten jest filmem etnograficznym, samoprezentacja
kultury” (Dzigcielski, 2004, s. 163) i dowodzi postepujacej mediatyzacji
rytualow.

Okazuje sie, ze rytualy coraz silniej splataja si¢ z technicznymi $rod-
kami komunikowania. Co wigcej, proces mediatyzacji rytuatu inspiruje
jednoczesnie sSwiadomga teatralizacje obrzedowosci weselnej. Z jednej
strony mtoda para i ich rodzice starajg si¢ przygotowac oryginalne, wy-
jatkowe rozwigzania, by stworzy¢ wlasng, niepowtarzalng wersje obrze-
du (wybdr stroju, rekwizytow, starosty/wodzireja, muzyki, opracowanie
scenariusza imprezy). Z drugiej natomiast uczestnicy staraja sie ,wpisac”
w proponowane im zachowania, wykorzystujac performatywne mozli-
wosci wielu weselnych rytualow, wszak wiedzg, ze sa filmowani i dla nich
ten obraz jest przygotowywany.

Rejestracje filmowe, zreszta nie tylko weselne, ale utrwalajace takze
wiele innych uroczysto$ci rodzinnych i spotkan przyjacielskich, z miejsca
trafiaja na internetowe portale (Facebook, YouTube) i ,,obrastajg” prze-
réznymi komentarzami, nie zawsze adresowanymi tylko do zamknie-
tych grup. Komentarze te i opinie nie tylko promuja okreslony ksztalt
takich uroczystosci, ale ujawniaja réwniez swoista rywalizacje w ocenie
zarejestrowanych wydarzen, a nadto postepujaca komercjalizacje tych
uroczystosci. W sposob naturalny wzrasta tym samym zainteresowanie
profesjonalnymi firmami, organizujacymi nie tylko przyjecia weselne,
ale takze imprezy okoloweselne: wieczory panienskie czy kawalerskie.
Firmy te gotowe sa do realizacji najbardziej nieprawdopodobnych zy-
czen klientow, a ze swej strony ,,podpowiadajg” formy uaktrakcyjnienia
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imprezy, czerpiac pomysty z réznych (réwniez obcych kulturowo, naj-
cze$ciej amerykanskich) zrodel.

Upowszechnienie si¢ zapisu filmowego nie tylko przyspieszyto pro-
ces teatralizacji obrzedowosci rodzinnej i dorocznej, ale nasilito takze jej
funkcje ludyczng, co szczegolnie wyraznie wystepuje w przypadku po-
pularnych obrzedéw zapustnych, np. na Opolszczyznie wodzenia niedz-
wiedzia, chowania basa czy babskiego combru. Dawno utracily one swoj
magiczny wymiar, stajac sie $wietng okazje do karnawalowej zabawy,
czego dowody odnajdujemy pdzniej w internecie, zwlaszcza na YouTu-
be, gdzie trafiajg setki zdjec i video z zarejestrowanymi zabawami. Szansa
zawieszenia w sieci fotografii z zabawy bez watpienia sprzyja dodatkowe-
mu naglo$nieniu imprezy. I w tej wlasnie przestrzeni wspétczesny kultu-
roznawca prowadzi badania, ktére potwierdzajg zjawisko ,,traktowania
kultur (juz nie tylko ludowych, ale wszelkich kultur etnicznych) jako
towardow” (Burszta, 2008, s. 65).

Wodzenie nied¢wiedzia, obrzed kontynuujacy $redniowieczne koro-
wody zapustne, ktory dawno utracil juz wszelkie magiczne wymiary, ni-
gdy nie miaf stalego scenariusza. Ale corocznie we wtorek przed sroda
popielcowa w wioskach, a ostatnio tez w miastach, pojawiaja sie przebie-
rancy w towarzystwie muzykantéw (z akordeonem i bebnem), by wo-
dzi¢ niedzwiedzia/kozta ofiarnego, ktorego trzeba w koncu ,,zabi¢” jako
sprawce wszelkich nieszczgs¢. Wspolczesnie ten korowdd jest juz tylko
$wietng okazjg do karnawatowej zabawy w przestrzeni publicznej, a sama
zabawa ma charakter radosnej improwizacji, staje si¢ typowym happe-
ningiem, corocznie filmowana przez operatoréw telewizyjnych. Media
tak dalece spopularyzowaly wodzenie niedzwiedzia, ze ta forma zabawy
odbywa si¢ obecnie réwniez w tych miejscowosciach, w ktorych dotad
jej nie organizowano. Dochodzi nawet do konkurencyjnych korowodoéw.
Co wigcej, wspdlna zabawa sprzyja improwizacjom, a w korowodach po-
jawiaja sie nowe postacie, bezposrednio nawiazujace do wspoélczesnych
wydarzen (np. zolnierz, ktéry uciekt z Iraku). W kazdym przypadku po-
chody konczy calonocna zabawa.

Nadal bardzo popularne na Opolszczyznie sg tez inne obrzedy za-
pustne: pogrzeb basa i babski comber, ktére w sposob naturalny mialy
wpisane w swdj rytual elementy zabawy. Pogrzeb basa to parodia po-
grzebu instrumentéw muzycznych, ktére w wigilie $rody popielcowej
musialy o pétnocy zamilkng¢ na czas nadchodzacego postu. Liminalny
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charakter tego przejscia utracil juz dawno swa symbolike, a sama na-
zwa pogrzeb basa jest dzisiaj obocznym okresleniem §ledzika, ostatniego
karnawatowego szalenstwa. Nikt tez z uczestnikéw zabawy, jesli nawet
odtwarza sie w czasie jej trwania ceremonie¢ pogrzebows, nie konczy
tancow o pdlnocy. Jest to natomiast popularne hasto slaskich dyskoteko-
wych zabaw w ostatnim dniu karnawatu. Babski comber natomiast stu-
zyt integracji mtodych mezatek z kobietami posiadajacymi diuzszy staz
malzenski, co oczywiscie odbywalo si¢ przy niejednym kieliszku wodki,
poczatkowo — az do polowy XIX w. — tylko w ttuste czwartki. Karnawa-
fowe spotkania kobiet w gospodzie lub dzisiaj coraz cze¢sciej w pubie, ob-
fitujace w niewybredne Zarty na temat mezczyzn oraz swawole, staly sie
atrakcja kultury popularnej na Gérnym Slasku, o wyraznie komercyjnej
wymowie. Organizowane z coraz wigkszym rozmachem przez jednych
sg interpretowane jako przeciwwaga gdrniczej karczmy piwnej, dla in-
nych staja sie okazjg do zabawy ,w stylu Dzikiego Zachodu, krajow arab-
skich, a nawet UFO’, jak informujg reklamy imprezy ,,w formie biesiady,
polaczonej ze wspdlnym $piewaniem, tylko dla pan”.

Przywolajmy tez przyklad obrzedu marzanny i gaika. Ten staro-
stowianski obrzed pozegnania zimy i powitania wiosny, potwierdzony
wprawdzie w dokumentach dopiero w XIV w., zdaniem wielu badaczy,
ma rodowdd znacznie starszy (Staszczak, 1964), wigze si¢ bowiem z ty-
powymi dla wielu kultur dzialaniami podejmowanymi w czasie wiosen-
nego przesilenia: niszczenia wynoszonej poza wie$ kukly symbolizujacej
zime i nieszcze$cia oraz powitania wiosny przynoszonym do wsi drzew-
kiem ozdobionym wstazkami i wydmuszkami z jajek. Obrzed ten zanikt
na Slasku na poczatku XX w. Ponowne ,,przywrécenie” marzanny w pel-
nym wymiarze, a wiec w polaczeniu z gaikiem, nastgpilo na przetomie
lat 50. i 60. ubieglego wieku i byto wynikiem $§wiadomego dziatania
Czestawa Kurka, etnografa i nauczyciela z Liceum Sztuk Plastycznych
w Opolu, ktéry patronowat tej ceremonii, odgrywanej corocznie przez
uczniéow jego liceum na opolskim Rynku. Walory dydaktyczne, ideowe
(tradycja stowianska) i plastyczne (konkursy na najtadniejsza marzanne)
tego przedsigwziecia, przy aktywnym wsparciu medidw, spopularyzo-
waly tak dalece marzann¢ w wydaniu szkolnym, ze mogta ona w latach
90. poddac si¢ ,,o$wiatowej instytucjonalizacji’: rytual topienia kukly
w pierwszym dniu wiosny stal si¢ imprezg uzasadniajaca nieobecnos¢
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uczniéw w szkole i tym samym w sposob naturalny zlikwidowano zwy-
czajowy dzien wagarowicza.

Cytowany tu juz John Thompson zwrdcil uwage na jeszcze jedno zja-
wisko, ktére mozemy uznac za efekt mediatyzacji rytualéw: ,,Poniewaz
przekazywanie tradycji coraz bardziej wiaze si¢ ze srodkami komuni-
kowania, tradycja traci swe przywigzanie do konkretnego terytorium’
(Thompson, 2001, s. 198). Nastepnie dodaje:

3]

Stopniowo i czg$ciowo tradycje ulegaty dyslokacjom, gdyz ich pod-
trzymywanie i przekazywanie uzaleznily si¢ od medialnych form
komunikowania. [...] Oddzielenie tradycji od korzeni, od poszcze-
golnych miejsc, nie doprowadzito do jej upadku ani w zZaden spo-
s6b nie zniszczylo zwigzku tradycji z jednostkami przestrzennymi.
Pozwolito to na swobodniejsze przemieszczanie sig tradycji na nowe
terytoria wykraczajgce poza granice tego, co nazywamy wspolng
przestrzenig (ibidem, s. 199).

To przemieszczanie tradycji wigze sie z jej ,wynajdywaniem”, upo-
wszechnianym gtéwnie dzieki mediom. Fascynacja naplywajacymi z in-
nych kultur zabawami, powigzanymi z wystepujacymi tam swietami,
dowodzi skutecznosci dyslokacji tradycji. Postepujacy proces ,,zawlasz-
czania” przestrzeni publicznej przez zabawy popularyzujace Oktoberfest,
walentynki, halloween czy dzien sw. Marcina albo sw. Patryka, a takze
okoloswigteczne jarmarki, prowadzi do powstawania ,wielokulturowego
kiczu typu butikowego” (Burszta, 2008), popularyzujacego karnawaliza-
cje wspolczesnej kultury i eksponujgcego jej wymiar performatywny.

Postepujaca mediatyzacja rytualéw nie tylko przyspieszyla proces
teatralizacji obrzedowosci rodzinnej i dorocznej, ale nasilita takze ich
funkcje ludyczng. Wiekszo$¢ z przywolanych tu ilustracyjnie rytualow
i obrzedéw dawno utracita swoj magiczny wymiar, stajac si¢ przede
wszystkim $wietng okazjg do zabawy. Przedstawione przyklady aktyw-
nosci lokalnych zbiorowosci przybierajg wspoétczesnie forme teatralnych
zachowan, celebrowanych czesto pod silnym wpltywem mediow (np.
»podgladanie” w telewizji lub w internecie, jak to robig inni). W efekcie
trudno czesto ustali¢ dokladnie wszystkie zrdodla, z ktorych korzystali
organizatorzy. Jest to naturalny proces wynikajacy z umasowienia wspot-
czesnej kultury, proces, ktory najszybciej i najpelniej zaistnial wlasnie
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na Gérnym Slgsku, m.in. za sprawg tradycyjnej emigracji do pracy, gtow-
nie do Niemiec i Holandii.

Warto podkresli¢, ze organizatorzy wszelkich wspotczesnych imprez
nawigzujacych do tradycji lokalnej dbaja o to, by z wyprzedzeniem za-
interesowa¢ nimi dziennikarzy. Nieswiadomie dostarczaja tym samym
dowodéw prawdziwosci diagnozy Wolfganga Welscha, ze ,codzienna
rzeczywistos$c¢ jest coraz czesciej modelowana wedlug zasad mediow,
[...] wiele realnych wydarzen jest dzisiaj od poczatku inscenizowanych
ze wzgledu na mozliwos¢ ich prezentacji w mediach” (Welsch, 2005,
s. 471).

Zwroémy uwage na jeszcze jeden element: rozwdj technicznych srod-
kéw masowego przekazu w szybkim tempie prowadzi przeciez do uni-
fikacji nie tylko przekazywanych tresci, ale réwniez odbiorcow; wiele
tradycyjnych zachowan traci swa funkcjonalno$¢, zanika tez ich ma-
giczno-kulturowy sens. Wspolczesna metamorfoza kultury tradycyjne;
wynika réwniez z jako$ciowej przemiany samych jej nosicieli. Ponad-
to w wyniku pojawienia si¢ zjawisk konkurencyjnych, dostarczanych
glownie przez srodki masowego przekazu, stabnie ,,sita przebicia” tresci
tradycyjnych, ktore ulegaja przyspieszonym zmianom, co bez watpie-
nia prowadzi do dezorientacji w systemach wartosci. Czesto zachowuje
sie tylko zewnetrzng forme jakiego$ obrzedu, ale jesli jest kultywowany,
to posiada jednak wazny wymiar sentymentalny i rozrywkowy, stanowi
tez swoistg interpretacje tradycji ludowej. Sklania to animatoréw kultu-
ry do ,wywolywania” specjalnych sytuacji, organizowania przeréznych
festynow, festiwali i przegladow, inspirujacych kontynuacje (najczesciej
sceniczng) obrzedowosci tradycyjne;j.

Zacytujmy na zakonczenie Jerzego Szackiego:

Przeszlos¢ jako taka nie dostarcza zadnych wzoréw jednoznacz-
nych i tak samo godnych nasladowania dla kazdego, ktokolwiek
wzoréw szuka. Jakotradycja (lubraczejtradycje, gdyz
liczba pojedyncza rzadko ma zastosowanie) zostaje dopiero ,wyna-
leziona” w rezultacie skomplikowanych procesow zapamietywania
i zapominania, wybierania i odrzucania, afirmowania i negowania,
a nawet po prostu zmyslania i ponawianych raz po raz prob ustana-
wiania - proceséw, o ktorych najwiecej do powiedzenia majqg nie tyle
znawcy tego, co i jak rzeczywiscie bylo, ile badacze wspdtczesnego
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spoteczenistwa, jego ulegajgcej nieustannym zmianom kultury i po-
lityki. Paradoksalnie, by¢ moze, oznacza to nie tylko ,detradycjona-
lizacje” w tym znaczeniu, jakie nadawali temu stowu dawni prorocy
nowoczesnosci i postepu, ale i swego rodzaju rehabilitacje tradycji
jako uniwersalnego i nieusuwalnego zjawiska spotecznego (Szacki,
2011, 5. 25).
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UNIWERSYTET JANA KOCHANOWSKIEGO, KIELCE

PORADNIKOWE FUNKCJE
WSPOECZESNYCH MEDIOW
A TABLOIDYZACJA
I KOMODYFIKACJA

STRESZCZENIE

Wspolczesna oferta medialna stata si¢ towarem, ktéry podlega procesom ta-
bloidyzacji i komodyfikacji. Dzigki temu duze koncerny medialne moga liczy¢
na wigksze zyski, gdyz towar dociera do masowego odbiorcy. Autorzy blogéw,
portali internetowych itd. zabiegaja o popularno$¢, ktéra wyraza si¢ iloscig
wyswietlen. Jednym ze sposobéw gromadzenia duzej grupy odbiorcow stata
sie poradnikowa oferta medialna. Poradnictwo realizowane przez media czy
za pomocg medidw nie jest zjawiskiem nowym. Poszukiwanie odpowiedzi
na pytania dotyczace ludzkiej egzystencji pojawialy si¢ zapewne wraz z zyciem
spolecznym. Znaczna cze$¢ ksigzek (takze tych najstarszych) to poradniki, po-
radnictwo zawsze wystegpowalo w prasie, a takze telewizji. Jednak ze wzgledu
na rozwd¢j i dominacje internetu to on staje si¢ gtéwnym no$nikiem poradnic-
twa. Artykut stanowi probe uchwycenia relacji zachodzacych miedzy porad-
nictwem zaposredniczonym a komodyfikacjq i tabloidyzacja oferty medialne;.

SEOWA KLUCZOWE: FUNKCJE MEDIOW,
PORADNICTWO ZAPOSREDNICZONE,
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GUIDE FUNCTION
OF CONTEMPORARY MEDIA
AND COMODIFICATION
AND TABLOIDIZATION

ABSTRACT

Contemporary media offer has become a commodity, which is subjected to the

tabloidization and comodification processes. As a result, the big media con-
cerns can count on higher profits, because the product reaches a mass audience.
Bloggers and Internet services authors strive for popularity, which expresses

on the number of inputs. One of the way gathering a large audience has beco-
me guidance media offeres. Guidance carried out by the media, or by the me-
ans of media is not a new phenomenon. The search for answers to less or more

complex questions concerning human existence seems to be as old as human

society. A significant part of books (including the oldest) are guidance books.
Guidance has always been present in the press. Guidance programs have appe-
ared on television. However, due to the development and the dominance of the

Internet, it is the Internet itself that has become the main means of conveying
guidance issues. The article is an attempt to capture the relationship between
mediated guidance and comodification and tabloidisation media offer.

KEY WORDS: MEDIA FUNCTIONS, MEDIATED
GUIDANCE, TABLOIDIZATION, COMODIFICATION.
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Media to nieodlgczny atrybut cztowieka Zyjacego w wspolczesnym
spoleczenstwie, ktére okresla si¢ mianem spoteczenstwa medialnego
(Michalczyk, 2008, s. 16-22; Goban-Klas, 2011, s. 177-192). Ustalajg one
hierarchi¢ wazno$ci informacji, dyktuja najnowsze trendy w modzie,
promujg style zycia i sg zrodtem porad prawie w kazdej sferze zycia ludz-
kiego. Badacze twierdza, ze ,,zyjemy w erze koniunktury na poradnictwo”
(Kargulowa, 2010, s. 9), dla oznaczenia ktdrej pojawilo si¢ angielskie
wyrazenie counselling boom. Czlowiek, zyjacy w symbiozie z mediami,
traktuje poradnictwo zaposredniczone jako podstawowe zrédio porad
i wskazdwek dotyczacych zaréwno praktycznego wymiaru codzienne-
go zycia, jak i sfery osobistej, zwigzanej z relacjami interpersonalnymi.
Celem artykulu jest proba uchwycenia relacji zachodzacych migedzy po-
radnictwem realizowanym przez media a komodyfikacja i tabloidyzacja
oferty medialne;j.

FUNKCJE MEDIOW, TABLOIDYZACJA
I KOMODYFIKACJA - DEFINICJE

Wedlug Walerego Pisarka, funkcja to ,,dzialanie (lub przeznaczenie
do dzialania) danego elementu w uktadzie, do ktérego 6w element nale-
zy” (Pisarek, 1976, s. 59). Maciej Mrozowski zauwazyl, Zze w odniesieniu
do mediow interesuje nas zwykle nie tyle samo dzialanie, ile raczej to,
co z niego wynika (Mrozowski 2001, s. 110). Funkcje mediéw odnosza
sie zatem do ich obiektywnych zadan, np. informowania, radzenia, kon-
trolowania, czy tez do celéw (korzysci), jakie czerpia odbiorcy, czyli by-
cia poinformowanym, zintegrowanym ze spotecznoscia lokalng itd.

Komodyfikacja oznacza utowarowienie. Polega ona na przeksztal-
caniu wszystkiego z wartosci uzytkowej na warto$¢ wymienng. Karol
Jakubowicz zaznaczyl, ze komodyfikacja informacji i wiedzy, autorka
dodaje w tym miejscu takze utowarowienie poradnictwa, prowadzi jed-
nostki i grupy do postugiwania si¢ nimi jako $srodkami pomagajacymi
im sprosta¢ w konkurencji o dalsze rodzaje débr (Jakubowicz, 2013,
s. 124). Informacja i bazujace na niej poradnictwo staly si¢ towarem han-
dlowym, majgcym warto$¢ wymienng. W tym ujeciu komodyfikowane
poradnictwo stalo si¢ narzedziem maksymalizacji zysku. Komodyfikacje
przypisuje sie takze rozwojowi i ekspansji internetu, ktory, ,,podkopujac
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przychody reklamowe, przeksztalcajac materialy reporterskie w towary
i zacierajac granice miedzy odrebnymi dotagd mediami informacyjnymi,
postawit dotychczasowy model biznesowy gazet na glowie” (Standage,
2011, s, 8). Funkcja ekonomiczna, nazywana réwniez komercyjna, re-
alizowana przez nadawce jako zamierzona, zyskuje dominujacg pozycje
niemal we wszystkich sektorach rynku medialnego.

Tabloidyzacja to proces prowadzacy do powstania gazet tworzacych
wszystkie wiadomosci i informacje z myslg o ich sprzedawalnosci (sa-
leability) (Esser, 1999, s, 191-234). Dorota Piontek wyrdznita cztery
podejécia w badaniach nad tabloidyzacja!. Dla niniejszej analizy najcel-
niejsze bedzie odwolanie si¢ do okreslenia tabloidyzacji jako ,,wypad-
kowej gustow i preferencji, a takze mozliwosci poznawczych szerokich
audytoriow oraz komercyjnych intereséw instytucji medialnych, ktére
rywalizujg na coraz trudniejszym rynku” (Piontek i Horodecki, 2010).
Piontek nazywa t¢ forme konwergentng. Nalezy ja rozumie¢ jako wypad-
kowa procesow globalizacji, traktowana jako know-how, czyli przeno-
szenie globalnych formatéw medialnych i wzorcéw dziatalnosci redakeji
w celu maksymalizacji zyskow. Rozwdj oferty poradnikowej we wszyst-
kich sektorach rynku medialnego moze §wiadczy¢ o wykorzystaniu
przez nadawcow sprawdzonej formuly, dzigki ktérej mozna generowac
zyski, zmniejszajac ryzyko zwigzane z wprowadzaniem nowego produk-
tu na rynek. W nowych mediach, jak twierdzi Jolanta Dzierzynska, ,wie-
le 0s6b produkuje tresci medialne nie dla finansowych korzysci, ale dla
osobistej satysfakeji, z potrzeby samorealizacji, checi osiggnigcia rozgto-
su, dla celéw politycznych itp.” (Dzierzynska, 2015, s. 168).

1 Pierwsze podejscie to unaukowienia terminu ,,tabliod”. Drugie traktuje
tabloidyzacje jako proces obejmujacy prase. W tym aspekcie rozrdzniono dwa
pojecia: prasa tabloidowa, czyli tabliody, oraz ,tabliodalna’, tj. ,,prasa niebedaca
w sensie formalnym tabliodem, ale przejmujaca standardy dziennikarskie typowe
dla tabliodéw”. Po trzecie, koncepcja opisowo-interpretatywna, ktora polega
na rezygnacji z podejscia opisowo-normatywnego na rzecz wyjasniajacego,
interpretacyjnego lub hermeneutycznego.
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PORADNICTWO I MEDIA.
WZAJEMNE RELACJE

Poradnictwo wiaze si¢ z mediami niemal od samego poczatku ich
istnienia. Pojawienie si¢ prasy wielkonaktadowej o znacznie szerszym
zasiegu oddzialywania i zdecydowanie fatwiejszym dostepie zwigkszylo
mozliwosci w zakresie przekazywania porad. Wydaje si¢, ze o poradnic-
twie prasowym sensu stricte, Swiadomie zorientowanym na wspoma-
ganie, mozna moéwic¢ dopiero od momentu pojawienia si¢ w tytulach
prasowych specjalnych kacikéw porad, odpowiedzi na pytania czytel-
nikow, lub calych periodykéw, w tytule lub podtytule ktorych redakcja
zamieszczala stowo ,,poradnik’, ,rada’, ,porady”, np. ,,Poradnik Domo-
wy’, ,Dobre Rady”, ,Claudia. Radzi. Pomaga, Informuje”. Ten rodzaj po-
radnictwa do konca XX w. nierozerwalnie kojarzyl sie z prasg kobieca.
Jednak postepujace procesy segmentacji i profilowania oferty wydawni-
czej przez duze koncerny medialne doprowadzily do powstania licznych
tytuléw poradnikowych skoncentrowanych na jednej wiodacej tematy-
ce, np.: motoryzacyjnej, prawnej, kulinarnej itp. Te zainteresowania nie
s3 juz kojarzone tylko z kobietg i jej czasem wolnym. Mozna stwierdzi¢,
ze najwazniejsza stala si¢ formuta poradnikowa, a doradza¢ mozna
na kazdy temat.

Funkcji poradnikowych mozna szuka¢ takze w radiu. W przypad-
ku tego srodka masowej komunikacji nalezy wzig¢ pod uwage audycje
o charakterze pouczajacym, moralizujacym, perswazyjnym lub odpowie-
dzi na pytania i listy stuchaczy. Przykladem wspoétczesnie emitowanego
programu moze by¢ ,,Instrukcja Obstugi Cztowieka’, prowadzona przez
dziennikarke Katarzyne Dobron i nadawana przez radiowa Tréjke.

W szerokiej ofercie telewizyjnej znajduja si¢ zardwno audycje w cato-
$ci wypelnione poradnictwem kierowanym do réznych grup odbiorcow,
np.: mlodziezy, kierowcow, turystow czy przyszlych rodzicow, jak i takie,
ktére starajg si¢ porady, wskazowki, pouczenia ,,przemyca¢” w innych
formach. Przykladem sg seriale, reportaze, dyskusje z ekspertem itp.
(Kargulowa 2005, s. 40-41). Malgorzata Bogunia-Borowska podkreslita,
ze teleporadnictwo zorientowane na zmiang w zyciu osobistym i spo-
tecznym odnosilo si¢ do dwdch wymiaréw funkcjonowania czlowieka
(Bogunia-Borowska, 2012, s. 151-164). Po pierwsze, dzi¢ki poradnictwu
telewizyjnemu dotyczacemu diet i zdrowego odzywiania, utrzymania
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porzadku w domu, pielegnacji urody i stylu, wychowywania dzieci oraz
dbania o rodzine telewidz otrzymywal instruktaz, w jaki sposéb prze-
ksztalcac przestrzen wokét siebie, tak aby wpisa¢ si¢ w trendy wyznacza-
ne przez media. Po drugie, telewizja nie stronila od porad ekstremalnych,
ktore badaczka okresla metamorfozami. Ich celem byla radykalna zmia-
na, ktora mogta dotyczy¢ réznych sfer ludzkiego zycia. Czesto odbywata
sie za pomocg operacji chirurgicznych, drastycznych diet i zabiegéw fry-
zjerskich czy kosmetycznych? — naturalnie z finalem na wizji, dostepnym
dla wszystkich odbiorcéw. Najczesciej w konwencji show, ktore mialo
zgromadzi¢ przed odbiornikiem zadawalajaca stacje telewizyjna grupe
widzow.

Inaczej wygladalo poszukiwanie porad w internecie. Cyfryzacja prze-
kazu utatwila przeksztalcenie odbiorcéw w producentow tresci, a pro-
sumpcja, produkcja spoteczna oraz wikinomania staly si¢ istotnym
elementem systemu komunikacji spotecznej w sieci (Benkler, 2008, s. 78-
80). Uzytkownik korzystal z zasobow sieci w dogodnym miejscu i czasie,
coraz cze$ciej dzigki urzadzeniom mobilnym, co znacznie podnosito
komfort i sprzyjalo popularnosci sieci. Dostepne wyszukiwarki umoz-
liwiaja dotarcie do réznych tresci poswieconych interesujacej tematyce.
Niezaleznie, czy okreslimy internet jako medium, czy jako nowy kanat
dystrybucji tre$ci wyprodukowanej przez inne media, daje on uzytkow-
nikowi mozliwos$¢ obcowania z poradami, do odbioru i percepcji kto-
rych uzytkownik musi zaangazowa¢ rézne zmysly. Oferta zamieszczana
w $wiecie wirtualnym taczy w sobie elementy prywatnej gazety, audycji
radiowej i programu telewizyjnego. Wydaje sie ona najpelniejsza, najwy-
godniejsza w uzytkowaniu i najszersza.

Wazne jest ponadto, ze w kulturze partycypacji radzacy si¢ moze
wejs¢ w bezposrednig interakeje z doradca. Moze uzyskac spersonalizo-
wang porade zwigzang z osobistym problemem. Doradcg w tej sytuacji
moze by¢ kazdy, niezaleznie od posiadanej wiedzy, umiejetnosci i do-
$wiadczenia zyciowego (Keen, 2007). Zatem w przestrzeni internetu
mozna trafi¢ na niedouczonego amatora, ktéremu zalezy tylko na popu-
larnos$ci mierzonej ilo$cig wyswietlen lub/i na amatora specjaliste, ktore-
go wiedza bedzie poréwnywalna z fachowa wiedza ekspercka.

2 Analiz¢ metamorfoz medialnych we wspdlczesnej kulturze transformacji opisala
M. Lisowska-Magdziarz (2012).
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PORADNICTWO ZAPOSREDNICZONE

Poradnictwo jest formg pomocy lub dzialaniem spolecznym, pole-
gajacym na przekazywaniu informacji, porad, rad itp. jednej jednostce,
bedacej w sytuacji problemowej, czyli radzgcemu sie, przez drugg osobe,
bedacy doradca, ekspertem. Poradnictwo moze by¢ tez traktowane jako
relacja, interakcja miedzyosobowa o charakterze pomocowym, a row-
niez w formie dziatalno$ci zorganizowanych instytucji’.

Po raz pierwszy na polskim gruncie poradnictwo zapo$redniczone
zauwazyla Olga Czerniawska, méwigc o poradnictwie posrednim (Czer-
niawska, 1977, s. 170). Poradnictwo zapos$redniczone rozumie si¢ naj-
cze$ciej jako taki rodzaj poradnictwa, ktdre jest kierowane do odbiorcy
masowego lub okreslonej grupy odbiorcéow (Zielinska-Pekal, 2009a,
s. 88). Ten rodzaj poradnictwa opiera si¢ na dwdch gtéwnych filarach:
mediach i poradnictwie. Badacze tego zjawiska spolecznego podkreslaja,
ze powstal ,w punkcie przeciecia si¢ dzialan poradniczych i medialnych”
(Zielinska-Pekat, 2009, s. 19).

Poradnictwo i media maja decydujacy wpltyw na pojawienie sie
i przebieg poradnictwa zaposredniczonego, na budowanie relacji porad-
niczej, jak rdwniez na styl pomagania i poradnikowe funkcje petnione
przez media. Wida¢ wyraznie, ze omawiany typ poradnictwa spelnia
wszystkie wymogi stawiane przed pomaganiem. Wystepuje bowiem
osoba pomagajaca, uczestnik lub uczestnicy spotkania, ponadto nawia-
zuje sie miedzy nimi swoistego rodzaju relacja o zabarwieniu poradni-
czym. Nalezy podkresli¢, ze zaistniala sytuacja zalezy od polityki i logiki
mediow. Ten rodzaj pomagania musi zyska¢ ogladalnos¢, stuchalnos¢,
wysokie wyniki ze sprzedazy egzemplarzowej czy odpowiednig ilo§¢
kliknie¢. Musi wiec by¢ atrakcyjny dla odbiorcy na tyle, aby sktoni¢
go do wyboru tej, a nie innej oferty medialnej. Mowigc kolokwialnie, nie
moze nudzi¢, musi by¢ atrakcyjny, zabarwiony emocjonalnie, praktyczny.

Daria Zielinska-Pekal wyrdznita trzy typy poradnictwa zaposred-
niczonego: a) zaposredniczone ,poprzez media”; b) zaposredniczone
w mediach; ¢) zaposredniczone ,,obok” To pierwsze wigze si¢ z wa-
skim rozumieniem zaposredniczenia. W Encyklopedii pedagogicznej
XXI w. podkreslono, ze ten typ poradnictwa zaklada uzycie mediow

3 Autorka nie bada poradnictwa w ostatnim rozumieniu.
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jako narzedzia przekazywania porady czy informacji (Encyklopedia pe-
dagogiczna XXI w., 2003, s. 773). Zatem role posrednika pelni¢ moga
wszystkie media, dzigki ktorym w sposéb posredni zdobywa si¢ wiedze
o otaczajacym $wiecie i regutach w nim panujacych.

W ofercie medialnej, zwlaszcza internetowej, znajduje si¢ wiele
produktow, ktérych zadanie polega na udzielaniu odbiorcom porad,
wskazdwek lub zalecen dotyczacych problemoéw dnia codziennego.
O poranku telewidz moze skorzysta¢ ze strumienia porad ptynacych
z porannych programéw $niadaniowych, ktérych charakter jest wyraz-
nie poradnikowy. Liczni zaproszeni go$cie rozmawiaja z gospodarzami
programow o usuwaniu uporczywych plam z ubran, wychowaniu po-
tomstwa, odpowiednim doborze kosmetykéw, kreowaniu wizerunku itp.

Podobnie prezentuje si¢ wspdtczesny rynek magazynéw wysokona-
ktadowych. Czytelnik znajdzie czasopisma poswiecone hodowli kwiatow,
szydelkowaniu, gotowaniu, motoryzacji, pielegnacji zdrowia i dbania
o zgrabng sylwetke. Niemal kazdej dziedzinie zycia mozna przypisac po-
radnikowy periodyk.

Nieograniczona niczym przestrzen internetu to bogactwo blogéw,
portali i funpagedw o charakterze poradnikowym. Jedne ze wzgledu
na ilo$¢ wyswietlen sg zaliczane o stron masowych, inne niszowe, od-
wiedzane przez szczegdlnie zainteresowanych. Media odgrywaja wiec
tu role doradcy, informatora lub pelnig funkcje poradnika pomocowego
w trudnych dla odbiorcy sytuacjach zyciowych.

Poradnictwo zaposredniczone w waskim rozumieniu sprowadza si¢
najczesciej do poradnictwa edukacyjno-technologicznego, polegajacego
na udzielaniu jednoznacznych porad. Przykladem moze by¢ wypowiedz
Barttomieja Kwieka, dermatologa z Centrum Dermatologii Estetycznej
EsteDerm, ktoéry powiedzial, ze ,,nie powinnismy uzywa¢ mydta i pro-
duktow zawierajgcych alkohol. Gdy uzyjemy kreméw nawilzajgcych
z woda na zimno - wéwczas mroéz porani nam skdre. Pamietaj, dobre
kremy na mrozy to tluste kremy” (Dzien Dobry TVN). Takie poradnic-
two zaposredniczone jest swoistym, konkretnym dziataniem spotecznym,
cho¢ przebiega w wirtualnej przestrzeni i takiej samej sytuacji poradni-
czej. Przyklady oferty medialnej to: ,,Superniania’, ,Gotowanie na Ekra-
nie”, ,,Pytanie na Sniadanie”, ,,Dobre Rady”, ,Poradnik Domowy” czy
»Instrukcja Obstugi Czlowieka”
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Do drugiego typu poradnictwa zapo$redniczonego nalezy poradnic-
two zaposredniczone w mediach. Odnosi si¢ ono do szerokiego rozu-
mienia terminu ,,zaposredniczenie” i okresla sie je mianem poradnictwa
ukrytego, niezwerbalizowanego wprost, lecz niejako wpisanego w okre-
$long forme oferty medialnej. Zapos$redniczenie w tym ujeciu to ,,nie tyle
uzycie technicznego medium dla przekazywania porady, co wytworze-
nie pewnego kontekstu sytuacyjnego, w ktéorym pojawia si¢ interakcja
i to ona przesadza o poradniczym charakterze przekazu” (Zielinska-Pe-
kal, 2009¢, s. 301). W przekazie tego rodzaju trudno wskazaé konkretny
dialog poradniczy, doradce i radzacego si¢. Sa to raczej takie sytuacje,
w ktorych poszczegdlne oferty medialne nie s tworzone z mysla o upra-
wianiu poradnictwa, lecz robig to mimochodem. Opisujac poradnictwo
w szerokim rozumieniu, badacze uzywaja okreslenia ,,przezroczysty”.
To kluczowa cecha tego typu poradnictwa. Dlatego charakteryzuje je nie-
zauwazalno$¢, incydentalno$¢, nieregularno$é, brak miejsca i formy, nie-
wyrazistos¢ oraz subtelnos¢ (Zielinska-Pekal, 2009¢, s. 302-303).

Poradnictwo zapos$redniczone w mediach jest mocno osadzone w co-
dziennosci przesyconej mediami. Nie tyle do$wiadcza si¢ go podczas ce-
lowego korzystania z medidw, tj. szukania porad w ulubionych tytufach
prasowym, wpisywania konkretnych pytan w wyszukiwarke, ile staje sie
jego odbiorca, najczesciej przy okazji, mimowolnie, podczas codzien-
nego ,,bycia z mediami”. Jak podkreslit S. Michalczyk, w spoteczenstwie
medialnym ,.ekran telewizyjny mozna poréwna¢ do okna przetamujace-
go granice $wiatow spotecznych i konstruujacego rzeczywisto$¢ wedlug
wlasnego uznania [...]. Odbidr przekazu telewizyjnego jest interakcja
paraspoleczng, psychologicznym spotkaniem twarza w twarz, lecz nie
w bezposredniej bliskosci, tylko w bliskosci zaposredniczonej medialnie”
(Michalczyk, 2008, s. 7).

Trzeci typ poradnictwa, czyli zaposredniczone ,,o0bok’, sytuuje si¢ nie-
jako pomiedzy waskim a szerokim rozumieniem interesujacego terminu.
Niektore oferty medialne, dotyczy to wszystkich rodzajow mediow, nie
sg tworzone z mysla o uprawianiu poradnictwa, a mimo to pelnig takie
funkcje. A. Kargulowa uzyla okreslenia ,,przemycanie” porad wskazo-
wek i pouczen w takich formach medialnych, ktére z zlozenia nie maja
nic wspolnego z poradnictwem (Kargulowa, 2005, s. 44). Mozna wska-
zaé wiele programoéw telewizyjnych, kolorowych magazyndw, ofert ist-
niejacych w sieci czy audycji radiowych, ktére jakby niechcacy wpisuja
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sie w ten typ poradnictwa. Nie jest wowczas istotny glowny watek, lecz
specyfika pewnej narracji, ,,ukrytego programu’, czyli tego wszystkie-
go, co ,,przy okazji” méwi dana oferta medialna (Zielinska-Pekal, 2007,
s. 114). W ten sposéb widz zdobywa niezbedne wskazéwki i sposoby
radzenia sobie w trudnych sytuacjach, bierze réwniez udzial w nietypo-
wej formie poradnictwa. Liczne seriale telewizyjne edukowaly na tematy
dotyczace biedy, homoseksualizmu, adopcji, alkoholizmu itp. Natural-
nie nie tylko seriale telewizyjne mogg by¢ przykladem poradnictwa za-
posredniczonego w mediach, takze programy typu reality show, talent
show, talk show, fora internetowe, blogi czy prasa. Tego typu oferta
medialna nie powstaje po to, by radzi¢ widzom, gdyz jej nadrzedne za-
danie polega na dostarczaniu rozrywkowi. Scidle tez koreluje z tabloidy-
zacjg konwergentng. W tabeli 1 przedstawiono trzy typy poradnictwa
zapos$redniczonego.

Tabela 1. Charakterystyka poradnictwa zaposredniczonego

Poradnictwo,,obok”

Poradnictwo zaposredniczone (pom!gd.zy qukm} a fzeroklm

Poradnictwo w mediach (szerokie
rozumienie zaposredniczenia),
poradnictwo nieformalne

Kryteria

réznicujace iczenia)

poradnictwo pozaformalne

poradnictwo technologiczno- poradnictwo okazjonalne, poradnictwo sytuacyjne,

godza) edukacyjne, formalne dialogizujace, pozaformalne kontekstowe, nieformalne
udz@lame.konkretn.g rady, nawiazanie komunikagji, budzenie refleksji nad soba i wasnym
wskazowek, informacji, pomoc . . . - . - )
Cel X X N poradnictwo pozaintencjonalne zyciem, poradnictwo nieintencjonalne
w trudne; dla odbiorcy sytuadji (przemycajace tresci poradnicze) (dziejace sie mimo woli)
poradnictwo intencjonalne przemycaja P Jacesie
mozliwos¢ wyréznienia bez konkretnego doradcy,
Elementy konkretny doradca, problem, poszczegdlnych elementow, takich z nieokreslonym radzacym
sytuadji technika i narzedzia udzielania jak podmiot i przedmiot dziatania, sie, z mato sprecyzowanym
poradniczej porady, problem skonkretyzowany czynnosci poradnicze oraz metody problemem (poradnictwo
i techniki prowadzenia rozmowy bezdialogowe i bezpodmiotowe)
drugonlanowe. oboczne. dzieiace przezroczyste, tzn. niezauwazalne,
Cechy dyrektywne, konkretne 9 'p p » 0216 nieregularne, bez miejsca i formy,
sie obok gtéwnego watku . . o
niewyraziste, ,subtelne’, incydentalne.
media jako narzedzie przekazywania meﬂ@ Jako m_|ejsc_e, W ktGrym moze media jako 0gdIny przekaz m.in.
” A dojé¢ do udzielenia porady, porady L
Rola mediow porad podlegte polityce ’ AR 0 naturze poradniczej, porady
o . osadzone w mediach, choc unikajace D
mediow i od nich zalezne ) P . osadzone w codziennosci medialnej
ich bezposrednich wptywow
Superniania, Gotowanie
na Ekranie, Pytanie .
Praykdad na Sniadanie, Dobre Rady, programy z cyklu talk cata oferta medialna, bez

Poradnik Domowy, Instrukcja
Obstugi Cztowieka

Zrédto: D. Zielifiska-Pekat (2007, s. 307).

show, reality show

wyrdzniana na odrebne programy
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PODSUMOWANIE

Oferta medialna to zaréwno produkcja duzych koncernéw, jak
i wytwor zwyklych uzytkownikéw i odbiorcow mediow, ktorzy dzigki
nowym mediom stali si¢ nadawcami i producentami zawartos$ci. Dla
tych pierwszych oferta jest bez watpienia towarem, ktérego sprzedaz
ma generowac zaloZone na etapie planowania zyski. Dla drugich cze-
sto najwazniejszym zyskiem okazuja sie polubienia, liczba wyswietlen
i popularno$¢, ktére w dalszej perspektywie moga prowadzi¢ do uma-
sowienia i koncentracji na generowaniu przychodu. Niezaleznie od tego,
czy nadawce stanowi koncern medialny, bloger czy youtuber, proces ta-
bloidyzacji i komodyfikacji oferty medialnej przyczynia si¢ do promo-
wania tych formatéw i sposobow prezentowania tresci, ktore ciesza si¢
popularnoscig wérod odbiorcoéw. Szeroko rozumiani producenci korzy-
staja z réznych strategii i chwytéw marketingowych w celu dostosowania
oferty medialnej do potrzeb i gustéw potencjalnego odbiorcy. Poglebia-
jaca sie tabloidyzacja przekazu dotyka takze poradnictwa. Tres¢ staje sie
tatwiejsza w odbiorze, a towar, w tym przypadku porada, moze docieraé
do wigkszego grona stuchaczy, czytelnikow, telewidzow, uzytkownikow
internetu.

Jesli przyjac perspektywe nadawcy, na pierwszy plan wysuwa sig
funkcja ekonomiczna mediéw, ktdrej wszystkie inne zostaja podporzad-
kowane. Zatem poradnikowe funkcje medidéw, realizowane przez porad-
nictwo poprzez media, poradnictwo ,,obok” i poradnictwo w mediach,
stuza m.in. powigkszaniu grona odbiorcéw mediow. Mozna zakonczy¢
stwierdzeniem, ze poradnictwo w plynnej nowoczesnosci dobrze si¢
sprzedaje.
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UNIWERSYTET JANA KOCHANOWSKIEGO W KIELCACH

ZMIANY W POLSKIE]
GRZECZNOSCI - NOWA
JAKOSC W KOMUNIKOWANIU
SPOEECZNYM

STRESZCZENIE

Zmiany polityczne, ekonomiczne i spoleczne, jakie dokonaly si¢ w Polsce
po 1989 r., pojawienie si¢ nowych technologii, zachly$nigcie si¢ kulturg Zacho-
du, tzw. demokratyzacja obyczajow — wszystko to wptyneto na metamorfozy
w obrebie polskiej kultury i obyczajow, w tym — obyczajéw grzecznosciowych.
Stworzyto nowa jakos¢ w komunikowaniu spotecznym. Nadawcy (méwiacy
czy piszacy) czuja si¢ wolni, niczym nieograniczeni i zapominaja o zasadach
grzeczno$ciowych. Zapominaja lub tez celowo ich nie stosuja. Zasada nakazu-
jaca aprobate i zyczliwos¢ dla poczynan partnera (a umniejszanie roli wlasnej
osoby) zostata przewartosciowana, odwrécona. Wazniejszy od partnera rozmo-
wy staje si¢ nadawca, przeswiadczony o swoim prawie do wolno$ci, manifesto-
wania swoich pogladéw, wyrazania swojej osobowosci. W referacie omawiam
najwazniejsze przejawy demokratyzacji obyczajow: egalitaryzm grzecznoscio-
wy, dazenia emancypacyjne kobiet, indywidualizm w zachowaniach, zanika-
nie autorytetow, ekonomiczno$¢ zachowan grzecznosciowych i utylitaryzm
grzecznosciowy.

SEOWA KLUCZOWE: OBYCZAJE, GRZECZNOSC
JEZYKOWA, KOMUNIKOWANIE SPOLECZNE.
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CHANGES IN THE POLISH
COURTESY - A NEW QUALITY
IN SOCIAL COMMUNICATION

ABSTRACT

The political, economic and social changes, which took place in Poland after
1989, the emergence of new technologies, getting entranced with Western cul-
ture, democratization of manners, as it is called - all those factors influenced

the changes in the area of Polish culture, Polish customs, and polite manners

among them. The new quality in social communication was brought into being.
Senders (both those who speak and those who write ) feel free, limited by no-
thing, and they forget about the politeness rules. They either forget about them

or do not apply them deliberately. The principle of demanding the approval

and kindness for the actions of the partner (and downgrading of the role of the

writer himself) got overvalued, reversed. The sender becomes more important
than the conversation partner, feels convinced of being entitled to freedom,
to their vies manifestations, to their personality expressions. In this report I di-
scuss the most important manifestations of the democratization of manners

such as: polite egalitarianism, women aspiration for emancipation, individu-
alism in behaviour, authority vanishing, polite behaviour economy and polite
utilitarianism.

KEYWORDS: MANNERS, POLITENESS LANGUAGE,
SOCIAL COMMUNICATION.
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GRZECZNOSC I KOMUNIKOWANIE
SPOLECZNE

Grzeczno$¢ (etykieta, savoir-vivre) to zbiér obowigzujacych w danej
grupie wzoréw zachowan grzeczno$ciowych (jezykowych i niejezyko-
wych) podporzadkowanych konkretnym sytuacjom. Sa to zachowania,
ktoére nalezy zastosowac (por. Marcjanik, 1997, s. 7; Marcjanik, 2007,
s. 8). Stanowi ona wazny skladnik komunikacji.

~Wpleciona” jest w kazdg niemal wypowiedZ jezykowg kierowang
przez konkretng osobe do konkretnej osoby (bgdZ konkretnych o0séb,
okreslonych nawet tylko zakresowo, tak jak grupa docelowa w me-
diach czy target w reklamach). Komunikujgc sie, zmuszeni jestesmy
do wyboru ktéregos z wariantow formalnojezykowych grzecznosci
(Marcjanik, 2007, s. 13).

Wszelkie zmiany obyczajow grzeczno$ciowych wplywajg na komu-
nikowanie spoteczne, ktére traktuje jako proces wytwarzania, prze-
ksztalcania i przekazywania informacji pomiedzy jednostkami, grupami
i organizacjami spotecznymi, majacy na celu dynamiczne ksztaltowa-
nie, modyfikacje¢ badz zmiane wiedzy, postaw i zachowan w kierunku
zgodnym z warto$ciami i interesami oddzialujacych na siebie nadawcow
i odbiorcow.

Na tradycyjnie rozumiany model polskiej grzecznosci (Marcjanik,
1997, s. 271-275) sktadaja si¢: (1) zasada symetrycznos$ci zachowan
grzeczno$ciowych, (2) zasada solidarnosci z partnerem oraz (3) zasada
bycia podwladnym (a wigc: umniejszanie wlasnej wartosci i pomniej-
szanie wlasnych zastug, wyolbrzymianie wlasnej winy, a bagatelizowanie
przewinien partnera)l.

1 Jak pisata Marcjanik, ,,polska grzeczno$¢ jezykowa zawsze [...] mozna utozsamiaé
z postawg osoby skromnej, zdominowanej — ukrywajacej wlasne walory lub wrecz
eksponujacej wlasne niedostatki celem dowarto$ciowania partnera” (Marcjanik,
1997, 5. 273).
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DEMOKRATYZACJA OBYCZAJOW

Obyczaje (w tym obyczaje grzeczno$ciowe) ewoluuja wraz ze zmie-
niajagcymi si¢ warunkami politycznymi, gospodarczymi i spoteczny-
mi, takze technologicznymi. Niektdre zdarzenia historyczne ewolucje
te przyspieszaja. Za taka ostatnia cezure uznac trzeba rok 1989 i zapo-
czatkowane wtedy zmiany ustrojowo-ekonomiczne.

Jedna z konsekwencji roku 1989 byla zupelnie nowa - w poréwnaniu
do czaséw komunistycznych - sytuacja mediéw. Oprocz wolnosci stowa
pojawila si¢ walka o ogladalnos¢ i stuchalno$¢ (tez chyba: ,,czytalnos¢”),
co spowodowalo zmiany w jezyku mediow, zwykle idace w kierunku
wigkszej dosadnosci, brutalizacji i agresywno$ci wypowiedzi. Poza tym
pojawilo si¢ nowe, pot¢zne medium - internet. Dostepnos¢ do infor-
macji, szybkos¢ jej przekazywania jest dzisiaj wigksza niz kiedykolwiek
wczesniej. Do tego dochodzi anonimowos¢ (czy raczej poczucie anoni-
mowosci) podczas komunikacji w sieci, co sprawia, Ze nadawcy czuja
sie¢ wolni i niczym nieograniczeni, nieskrepowani w uzewnetrznianiu
swoich mysli.

Zmiany w polskiej grzecznosci przetomu wiekéw Malgorzata Marcja-
nik nazywa demokratyzacja obyczajow, polegajaca

w najwigkszej mierze na odwzorowywaniu przez mtode pokolenie
zachowan amerykatiskich, ktére upowszechniane sq przez amery-
kaniskie filmy i programy telewizyjne (w tym polskie w tzw. formacie
stacji amerykatiskich). Jest to wiec odwzorowywanie powierzchowne,
oparte raczej na polskim micie Ameryki niz na wiedzy czy autopsji
(Marcjanik, 2007, s. 28).

Z tak rozumiang demokratyzacja obyczajow laczg sie nastepujace
postawy grzecznos$ciowe: (1) egalitaryzm grzeczno$ciowy, (2) dazenia
emancypacyjne kobiet, (3) indywidualizm w zachowaniach, (4) zani-
kanie autorytetow, (5) ekonomiczno$¢ zachowan grzecznosciowych, (6)
utylitaryzm grzecznosciowy (por. Marcjanik, 2007, s. 28-34). Wszystkie
te postawy sprawiajg, Ze przewarto$ciowaniu ulegaja tradycyjne zasady
polskiej grzecznosci i w rezultacie pojawia si¢ nowa jakos¢ w komuniko-
waniu spolecznym.
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EGALITARYZM GRZECZNOSCIOWY

Egalitaryzm to przekonanie, gtéwnie mlodych Polakéw, ze wszyscy
ludzie sa rowni - majg rowne prawa i obowiazki, takze grzecznosciowe.
Nie ma hierarchii, nie liczy sie wiek, stanowisko, ranga spoteczna czy
towarzyska. Jedyna réznica polega na tym, Ze z niektérymi osobami jest
si¢ na ty, a z innymi na pan/pani. To swoiste poczucie rownosci odbija
sie przede wszystkim w skracaniu dystansu. Pojawiaja si¢ wiec formy:

»senatorze’, ,,rektorze’, ,,profesorko” — zamiast ,,panie senatorze’, ,,panie
rektorze’, ,pani profesor”; ,,panie Tomku”, ,,pani Haniu”, ,,pani Magdo” —
zamiast ,,prosze pana’, ,,prosze pani’.

Tradycyjne polskie zasady grzecznosci dokladnie okreélaja, kiedy
w kontaktach interpersonalnych mozliwe jest méwienie sobie po imie-
niu, a kiedy obowigzujg oficjalne formy adresatywne: pan/ pani + tytut
funkcyjny lub profesjonalny (por. Marcjanik, 1997, s. 139-143; Marcja-
nik, 2007, s. 36-50; Marcjanik, 2009, s. 30-40).

Formy pan/pani + imi¢ (obowiazkowo w wersji petnej) stanowia
z pewnosciag nowa jako$¢ w komunikowaniu spotecznym. Na tle pol-
skiego, bardzo skomplikowanego systemu adresatywnego wydaja si¢
jednak szansg na pewien uniwersalizm. O ile bowiem w wielu jezykach
mamy tytuly funkcyjne, to ,,tylko w polskim problemem jest brak formy
uniwersalnej dla nieprofesora, a takze dla profesora, ktory jest w danej
chwili pacjentem w szpitalu lub klientem w banku, a lekarz czy urzed-
nik bankowy nie musi zna¢ jego zastug akademickich” (Lazinski, 2006,
s. 142). W pelni zgadzam si¢ z Markiem Lazinskim, ze

stopniowe upowszechnianie wzoru pan/pani + imie mozna ocenic
jednoznacznie pozytywnie (cho¢ innego zdania jest wigkszos¢ pol-
skich badaczy grzecznosci jezykowej). Nie w imig rewolucji spotecz-
nej, lecz w imig tatwosci komunikacji nalezatoby zZyczyc polszczyZnie
wyksztatcenia wzoru uniwersalnego o funkcji identyfikujgcej (Lazin-
ski, 2006, s. 141).
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DAZENIA EMANCYPACYJNE KOBIET

Emancypacja kobiet to oczywiscie nie wymyst konca XX w., ale
niewatpliwie w ostatnich dekadach dazenia te dotycza sfer dotychczas
pomijanych. Jak wiadomo, w historii polskich obyczajow miejsce i rola
kobiety zawsze byly szczegélne. Ale z drugiej strony wymagano od ko-
biet wiekszej wrazliwosci, empatii, delikatnosci — réwniez w stowach.

Aleksander Wilkon wsrdd wazniejszych wlasciwosci jezyka kobiet
wymienial m.in.: charakter ,bardziej zachowawczy, a zarazem bardziej
staranny, poprawny, [...]; ekspresywno-melioratywny, grzeczny, »miek-
ki«, nieagresywny” (Wilkon, 1987, s. 102-105). Ale juz Kwiryna Handke
w 1995 r. pisala, ze jezyk Polek zaczynal si¢ zmienia¢ od zakonczenia
IT wojny $wiatowej: ,Dominuje w nim nadmierny wzrost negatywnej
ekspresji, co w dzisiejszej polskiej rzeczywisto$ci przybiera wymiar stabi-
lizujacej sie cechy jezyka kobiet” (Handke, 1995, s. 131). Wsréd przyczyn
takiego stanu rzeczy badaczka wymieniala czynniki zewnetrzne, poza-
jezykowe. ,W znacznej mierze wynikajg [one] z powojennych zmian
ustrojowych, a po czesci takze ze §wiatowych trendéw cywilizacyjnych,
a jedna z konsekwencji tego stanu jest nowa sytuacja spoteczna kobiet
i w nastepstwie — znaczny stopien wulgaryzacji ich jezyka” (Handke,
1995, s. 136-137).

O wzroscie czestotliwosci uzywania wulgaryzmoéw (nie tylko przez
kobiety) przekonujg kolejne badania CBOS ,Wulgaryzmy w zyciu co-
dziennym” (Wcidrka, 1999, 2001; Feliksiak, 2007, 2013) - z lat 1999,
2001, 2007 i ostatnie — z 2013 r. O ile w pierwszych uzywanie wulgary-
zmow deklarowato 63% badanych, nieuzywanie — 24%, to w badaniach
z 2013 r. bylo to odpowiednio 79% i 14%.

Mozna chyba powiedzie¢, ze dzisiaj kobiety chetnie uzywaja wulgary-
zmow i to nie tylko w kontaktach prywatnych, ale i w sytuacjach publicz-
nych. Przyklady mozna mnozy¢. Nalezy do nich Agnieszka Chylinska,

1” »

mowigca: ,,Bylas zajebista
(http://www.plotek.pl), czy tez rezyserka Monika Strzgpka stwierdzajaca
w rozmowie z Mikiem Urbaniakiem: ,,Tak, bytam najstarsza i miatam
chujowe dziecinstwo, bo musiatam si¢ zajmowac rodzenstwem [...].
Przede wszystkim bytam przemadrzata malg pizdg” (http://www.wyso-
kieobcasy.pl).

do jedenastolatki w programie ,,Mam talent
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Dazenia emancypacyjne kobiet (wigzace si¢ w oczywisty sposdb
z oméwionym poprzednio egalitaryzmem) przejawiaja si¢ rowniez
przywigzywaniem (juz nie tylko przez §rodowiska feministyczne) coraz
wiekszej wagi do form adresatywnych typowo zenskich. Od potowy lat
dziewieédziesigtych zaczela si¢ publicystyczna ofensywa na rzecz regu-
larnych nazw zenskich - waznego elementu réwnouprawnienia oraz
podkreslenia kobiecej tozsamosci. W 2005 r. z brakiem kobiecych form
postanowita upora¢ si¢ redakcja portalu internetowego www.feminote-
ka.pl (Fundacja Feminoteka). Ogloszono konkurs ,,Trudne Wyrazy - od-
zyskajmy kobiety w jezyku!”. Do akgji przylaczyly sie ,Wysokie Obcasy”,
ktére rzucily hasto ,,Precz z meska koncowka!”
Nazwy zenskie pojawiajga si¢ coraz cze$ciej nie tylko w artykutach
i listach do redakcji czasopism kobiecych (,Wysokich Obcaséw”, ,,Za-
dry”, ,,Miasta Kobiet”, ,,Kreatury”). Mamy wiec ,,postanki’, ,,psycholozki’,
»jezykoznawczynie”, a nawet ,ekspertki’, ,adwokatki’, , rezyserki’, ,,pre-
mierki” czy ,,ministry” (do uzywania formy ,,ministra” zachecala juz Iza-
bela Jaruga-Nowacka, ministra Mucha nie byla pierwsza).

INDYWIDUALIZM W ZACHOWANIACH

Indywidualizm w zachowaniu wiaze si¢ z amerykanizacja kultury
i obyczajow. Dla wspolczesnego, zwlaszcza mtodego czlowieka liczy
sie przede wszystkim sukces, poczucie wlasnej wartosci i niezalezno$ci,
swoboda wyboru. Indywidualizm polega tu na ostentacyjnym manife-
stowaniu wlasnych gustéw i przyzwyczajen — propagowaniu luzu w za-
chowaniu i méwieniu ,,Luzny sposdb bycia, méwienia, zachowywania
sie w roznych sytuacjach to kategorie typowo amerykanskie. Ich wplyw
na zachowania Polakéw widoczny jest szczegdlnie wréd mlodego poko-
lenia” (Oz6g, 2007, s. 235). Przewartos$ciowaniu ulegta wiec zasada naka-
zujaca aprobate i zyczliwos¢ dla poczynan partnera (a umniejszanie roli
wlasnej osoby). Wazniejszy od partnera rozmowy staje si¢ nadawca. Jest
on przeswiadczony o swoim prawie do wolnosci, manifestowania swo-
ich pogladéw, wyrazania swojej osobowosci, co dobrze ilustruje reklama
telefonii komdrkowej z hastem ,,brawo ja” jako pierwszym. To samo zja-
wisko wida¢ w najnowszej reklamie telewizyjnej internetowego sklepu
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zalando.pl - mloda bohaterka tej reklamy méwi m.in.: ,Nie przejmuje
sie tym, co myslg o mnie inni” [...] (T'V Discovery Life, 12.09.2016).

ZANIKANIE AUTORYTETOW

Zanikanie autorytetow nalezy do szerszych zjawisk spotecznych i nie
dotyczy juz tylko mtodziezy. Oczywiste wydaje sie, ze dzisiaj, ,w czasach
szybkiego rozwoju technologii elektronicznych — miedzy pokoleniem
najmlodszym a pokoleniami starszymi wytworzyla si¢ niespotykana
do tej pory luka »technologiczna«” (Marcjanik, 2007, s. 33). Ta luka
przeradza si¢ w dystans, lekcewazenie, a w konsekwencji nawet brak sza-
cunku dla starszych?.

O zanikaniu autorytetow mozemy dzisiaj mowi¢ w duzo szerszym
konteks$cie. Ludziom wydaje sig, ze jesli zapanowala rownos¢, to wszy-
scy mozemy tez wypowiadac si¢ na kazdy temat, bo przeciez znamy si¢
na wszystkim. Jako przyklad takiego zachowania Marcjanik przypo-
mniata wypowiedz Andrzeja Leppera, ktéry na poczatku XXI w. rzucit
hasto ,,Balcerowicz musi odejs¢!” — czlowiek bez wyksztatcenia w kon-
frontacji z profesorem ekonomii, laureatem wielu nagrod (Bojanczyk,
2014). Podobne przykltady znajdujemy kazdego dnia. Oto jeden z nich.

Krystyna Pawlowicz, dr hab. prawa, wypowiada si¢ na temat po-
prawnosci jezykowej (w cytacie zachowano oryginalng, niepoprawng
pisownig):

Obie formy dozwolone. Mnie w szkole w latach 60-tych ub. wie-
ku uczono tak, jak napisatam: WZIASC. I tego bede si¢ trzyma-
ta. Wy dzisiaj wszystko skracacie i stosowanie niechlujnych, czesto
prymitywnych skrétow jest waszg, lewactwa cechq, przejetg zresz-
tg po komunistach psujgcych jezyk. Np. spoko, zara itp. Pouczacie
tez innych, bo nie znacie jezyka polskiego, a jedynie jego pojedyncze
wersje stownikowe, wymyslane i dotgczane pézniej. To ignoranckie
czepialstwo, to wlasnie styl waszego zdetronizowanego idola, ktam-
czucha J. Kuzniara (www.wyborcza.pl).

2 Kilka dni temu bylam $wiadkiem rozmowy telefonicznej nastolatka z matka.
Chtopak powiedzial m.in.: ,,Mamo, ogarnij si¢. Ogarnij sie, moéwie ci.
O co ci chodzi? O co ci chodzi, mamo? Daj mi juz spokdj! Koncze. Siema”
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EKONOMICZNOSC ZACHOWAN
GRZECZNOSCIOWYCH

Ekonomiczno$¢ zachowan grzecznosciowych miesci si¢ w obrebie je-
zykowej tendencji do skrétu, opisywanej przez jezykoznawcow juz w 2.
polowie ubieglego stulecia (por. Buttler, Kurkowska i Satkiewicz, 1973).

»Caly wiek XX byl wiekiem przyspieszenia, czemu wiernie towarzyszyl je-
zyk. Dzi$ tempo zycia jest coraz szybsze, coraz szybciej mowimy, i coraz
szybciej tez prawimy sobie grzecznoéci” (Macjanik, 2007, s. 33).

Zwroty grzecznosciowe, zwlaszcza uzywane przez mtodych Polakéw,
ulegajg uproszczeniu i skroceniu: ,,hej”, ,,bry (bry/bry)”, ,wb” (= welcome
back) ,nara’, ,,dzigki’, ,sory” (przyklady za: Marcjanik, 2014, s. 43).

Lansowany przez wspolczesng kulture konsumpcyjng model nowo-
czesnego cztowieka zaklada skutecznos$¢, szybkos¢ dziatania, maksymal-
ng prostote. Na takie skrotowe formy grzecznosciowe wplywajg rowniez
wzorce komunikacji mailowej, a zwlaszcza porozumiewanie si¢ za po-
mocg SMS-6w. Przystowiowa juz chyba krotkos¢ i szybkos$¢ wiadomosci
SMS-owych zdaje sie thumaczy¢ zaréwno upraszczanie/skracanie zwro-
tow grzeczno$ciowych, jak i niestosowanie znakdw interpunkcyjnych
i wielkich liter, a takze btedy jezykowe. Sadze, ze przyczyna jest tu raczej
przyzwyczajenie do pewnej bylejakosci, nie zawsze przeciez piszemy
SMS szybko i nie zawsze musi on by¢ krétki.

UTYLITARYZM GRZECZNOSCIOWY

Grzeczno$¢ coraz czgsciej traktuje sie jak towar, ewentualnie gratis
dolaczany do towaru lub ustugi. Zgodnie ze starozytnym powiedzeniem
Eurypidesa (V w. p.n.e.): ,W uprzejmosci jest wdziek i korzys¢”. Grzecz-
nos¢ staje si¢ czesto tematem szkolen dla pracownikéw firm majacych
bezposredni lub posredni kontakt z klientem. ,,Profesjonalni szefowie
dobrze wiedzg, ze na konkurencyjnym rynku handlu czy ustug firma
majaca obstuge milg dla klienta moze go przy sobie zatrzymac, a nawet —
dzigki opinii - zyska¢ nowych klientéw” (Marcjanik, 2007, s. 34).

Utylitaryzm to na przyklad nowe dla polskich obyczajow pyta-
nia-deklaracje pomocy kierowane do nas przez ekspedientki w skle-
pach ,W czym moge pomdc?/Moze pomoge?”. Warto zwroci¢ uwage,
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ze zastgpily one charakterystyczne dla tradycyjnego modelu polskiej
grzecznosci skromnos$ciowe ,,Czym moge stuzy¢?”. Korzysci ptynace
z grzeczno$ci zdajg si¢ tez mie¢ na wzgledzie menedzerowie/wlascicie-
le sklepow, ktdrzy kazg pracownikom (sprzedawczyniom, kasjerkom,
ochroniarzom) wita¢ wszystkich wchodzgcych do sklepu?, a kasjerkom
zegnac nas powtarzanym jak mantra: ,Dziekuje. Do widzenia. Zaprasza-
my ponownie”.

PODSUMOWANIE

Zmiany czy tez przewartosciowywania tradycyjnych zasad polskiej
grzecznosci stwarzaja nowa jakos¢ w komunikowaniu spofecznym.
Nowa nie musi oczywidcie oznaczac czego$ gorszego. Pewne zmiany
moga by¢ wartosciowane pozytywnie (ksztaltowanie si¢ nowej, uniwer-
salnej formy adresatywnej, coraz czestsze zenskie formy nazw zawodow,
tytutow i funkcji; wieksza asertywno$¢ i poczucie wlasnej wartosci — wi-
doczna zwtlaszcza w replikach na pochwaty i komplementy). Niektore

»nowosci” wymagaja jednak zdecydowanego sprzeciwu — wulgaryzacja
i brutalizacja jezyka (nie tylko kobiet), pewne przejawy indywidualizmu
w zachowaniach, swoisty ,,kult wlasnej osoby” — postawa ,,brawo ja".
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ZACHOWANIA KOMUNIKACY]JNE
DZIECKA PODCZAS JEGO WYSTEPU
ARTYSTYCZNEGO W PROGRAMIE
TELEWIZYJNYM — ANALIZA PRZYPADKU

STRESZCZENIE

Artykul analizuje przypadek wystepu dwunastoletniej dziewczynki w progra-
mie telewizyjnym z gatunku talent show. Celem badawczym byto stwierdze-
nie, czy sytuacja medialna, w ktérej znalazto si¢ dziecko, wptyneta na jego
zachowania komunikacyjne. Opis tych zachowan, zaréwno werbalnych, jak
i pozawerbalnych, udowodnil, Ze s3 one rezultatem kontekstu sytuacyjnego,
wynikajacego z formuly talent show. Analiza i interpretacja materiatu badaw-
czego doprowadzily do wnioskéw, ze obserwacja wpltywu sytuacji medialnych
na dzieci moze by¢ przydatna w edukacji. Edukacja medialna, bazujac na tego
typu badaniach, moglaby okresli¢ przydatnos¢ ,,oswajania” mtodych odbiorcéw
$rodkéw masowego przekazu z ich produkeja oraz ksztaltowa¢ umiejetnoéci
nadawczo-odbiorcze mlodziezy, by tym samym usprawniac jej mozliwosci
komunikacyjne.

SEOWA KLUCZOWE: WPELYW MEDIOW, EDUKACJA
MEDIALNA, PRAGMALINGWISTYKA, DZIECKO,
TALENT SHOW.
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Wptyw medidw a edukacja medialna

INFLUENCE OF THE MEDIA
AND MEDIA EDUCATION

A CHILD'S COMMUNICATION
BEHAVIOUR DURING AN ARTISTIC

PERFORMANCE IN A TV SHOW
— A CASE STUDY

ABSTRACT

The article presents an analysis of the case study of a twelve-year-old girl’s per-
formance in the talent show program. The aim of the research was to deter-
mine whether the media-related situation affected the child’s communication

behaviour. The description of these behaviours, both verbal and non-verbal,
proved that they are the result of the situational context resulting from the

talent show format. The analysis and interpretation of the research material

has lead to the conclusion that observing the impact media-related situations

on children can be useful in education. On the one hand, media-related educa-
tion, based on such research, could derive from observations about the useful-
ness of young media recipients” “getting accustomed” to media production, and,
on the other, one could speak about the importance of self-awareness of their
own receptive and expressive skills, which will help to improve their commu-
nication skills.

KEYWORDS: THE INFLUENCE OF THE MEDIA, MEDIA
EDUCATION, PRAGMATIC LINGUISTICS, CHILD,

TALENT SHOW.
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Cytat ze Wstepu do pierwszego Katalogu kompetencji medialnych
i informacyjnych z 2012 r., opublikowanego przez Fundacje Nowoczesna
Polska, najlepiej oddaje problem przydatnosci badan np. audytoryjnych
dla wdrazania edukacji medialnej:

Cho( edukacja medialna i informacyjna jest od lat przedmiotem
debaty akademickiej oraz jednym z priorytetow paristwa, obecnym
w dokumentach takich jak m.in. Strategia rozwoju kapitatu spotecz-
nego czy Polska 2030, wcigz brakuje odpowiedzi na fundamentalne
pytanie, czym edukacja medialna i informacyjna jest, jaki jest jej
zakres merytoryczny i jakie konkretnie kompetencje nalezy rozwijac.
Dodatkowym problemem wynikajgcym z braku jasnego zdefiniowa-
nia kompetencji medialnych i informacyjnych jest brak mozliwosci
zaplanowania i przeprowadzenia adekwatnych badan stanu tych
kompetencji. Istniejgce badania majg charakter wyrywkowy. O ile
jeszcze dos¢ dobrze wiemy, z jakich technologii komunikacyjnych ko-
rzystajg Polacy, o tyle juz np. sposéb ich wykorzystywania, rodzaje
aktywnosci tworczych, efektywnos¢ czy bezpieczernstwo korzystania
z informacji sqg badawczg terra incognita.

W zwigzku z zaprezentowanym tu problemem warto zatem zwrocic
uwage na kwesti¢ przydatno$ci badan komunikologicznych, a konkret-
nie jezykoznawczo-audytoryjnych, dla oséb zainteresowanych wprowa-
dzaniem edukacji medialnej w rozmaite obszary wszelkich pozioméw
nauczania.

Do przykladow eksploracji z zakresu recepcji medidéw przez dzieci
naleza m.in. obserwacje zachowan komunikacyjnych, ankiety, wywiady,
a takze spisywanie i analizowanie zastyszanych kwestii, wykorzystujace
metodologie pragmalingwistyczng. Obserwacjom w sytuacjach odbior-
czych poddawane bywaja dzieci w réznym wieku, a na potrzeby tegoz
artykulu zostanie zaprezentowana analiza przypadku, bedaca polska
wersja anglojezycznego artykulu A. Granat The Communication Behavio-
ur of a Child During an Artistic Performance in a TV Show, opublikowa-
nego w ksiazce In the Sphere of Education and Artistic Work pod redakcja
M. Chepil, A. Zukowskiej i O. Karpenko (Granat, 2016), z ktérej wnioski
postuza udowodnieniu postulowania potrzeby wprowadzenia do szkot
przedmiotu ,,edukacja medialna” lub ,,nauka o mediach”
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Wplyw medidéw na odbiorcéw to temat bardzo szeroki, powszechnie zna-
ny i bardzo dobrze zbadany. Szczegotowy przeglad teorii i hipotez mozna
znalez¢ np. w ksigzce J. Gajdy (2005, s. 33-47) Media w edukacji. Mozna za-
ryzykowac stwierdzenie, ze powstaly setki koncepcji i opracowan dotycza-
cych oddzialywania mediéw, w tym wplywu srodkéw masowego przekazu
na dzieci. Przez wplyw mozna rozumie¢, za Januszem Gajda, ,,dtugotrwa-
ly proces, ktory przejawia si¢ w szeregu nieraz bardzo trudno uchwytnych
zmian dotyczacych postaw, pogladéw, ocen moralnych, estetycznych itp”
(Gajda, 1988, s. 93). Zaznaczone w zacytowanej definicji skutki naleza do jed-
nej z wazniejszych kwestii omawianego zagadnienia. Medioznawcy jednak
rzadziej podejmuja ten szczegdlowy temat z racji jego znacznego skompli-
kowania badawczego. Problematycznos¢ polega na trudnosci rzetelnego
i jednoznacznego udowodnienia, Ze przekaz faktycznie rzutowal na odbior-
ce, a okreslony skutek zostal z calg pewnoscig wywolany jedynie przez to,
co odbiorca przeczytal, uslyszal czy obejrzat w srodkach masowego przekazu.

Zdajac sobie sprawe z tego, ze wnioski ptynace z takich analiz moga by¢
nie do konica przekonujgce, Klaus Merten przykladowo zauwazyl, ze ,tele-
wizja moze szkodzi¢ lub by¢ pozyteczna, albo odwrotnie” (Merten, 1994, za:
Zarazinski, 2006, s. 98), a mimo tych trudnosci trzeba probowa¢ dowodzié
istnienia skutkow wplywu mediéw i je opisywac. Przemawiajg za tym chocby
rozmaite badania konsumenckie, potwierdzajace skutecznos¢ reklam, a jak
wiadomo réwniez z licznych opracowan, na oddzialywanie reklamodawcow
bardzo silnie narazone sg dzieci. Pod pojeciem dziecka rozumiem czlowie-
ka ,w pierwszym okresie postnatalnego rozwoju osobniczego (ontogeneza),
od chwili urodzenia do zakonczenia procesu wzrastania” (Dziecko), czyli
do dorostosci (do ukonczenia osiemnastego roku zycia).

Patrzac z perspektywy reklamodawcy, mozna zatem moéwi¢ o badaniach
potwierdzajacych wptyw (lub niepotwierdzajacych wpltywu) srodkéw maso-
wego przekazu na odbiorce ,,zewnetrznego, w tym artykule za$ analiza przy-
ktadu zachowan komunikacyjnych dziecka podczas wystepow artystycznych
w programie telewizyjnym (analiza przypadku) ukaze, jakie prawdopodob-
nie skutki (komunikacyjne) wywoluje w najmlodszych uczestnikach obec-
no$¢ w talent show?, czyli odbior mediéw przez nie ,,od wewnatrz”.

1 Talent show - to rodzaj telewizyjnego programu rozrywkowego, w ktérym
uczestnicy konkursu prezentuja swoje talenty przed jury, publicznoscia
zgromadzong w studio oraz przed odbiornikami.
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Z jednej strony uczestnik programu telewizyjnego zachowuje si¢
w okreslony sposob, ulegajac nastrojowi wywotanemu przez aranzacje
przestrzeni, studia telewizyjnego lub plenerowej scenografii, ogélnie
miejsca nagrania, czasu, statycznosci lub dynamicznosci przestrzeni,
bezposredniej obecnosci badz nieobecnosci publicznosci i jej reakeji,
$wiadomosci roli kamer i mikrofondw, a takze bezposrednich interakeji
jezykowych z prowadzacymi, realizatorami i innymi tworcami programu.

Drugi wymiar interakcji to rdwnoznacznos¢ ,,odbiorczosci”
z »,nadawczo$cig’, poniewaz uczestnik talent show, iorac udziat w jakiej-
kolwiek interakeji podczas nagrania (zwlaszcza na zywo), automatycznie
staje sie nadawcg swoich wypowiedzi, zachowan i reakcji odbiorczych
podczas emisji programu. Jego zachowania sg zatem zdeterminowane
sytuacja spektaklu, w ktérym uczestniczy w roli odbiorcy bezposrednich
komunikatéw, jak i nadawca przekazéw, skierowanych wprost do innych
0s0b uczestniczacych w realizacji programu, oraz wspotnadawca catosci
programu wobec telewidzow.

Za zachowanie komunikacyjne warto uznac zespolong aktywnos¢
werbalng (mowe i elementy parajezykowe: westchnienia, mruknie-
cia, piski itp.), jak i tzw. ,mowe ciata” (kinezyke, okulestyke, hapty-
ke, autoprezentacje). Za czynniki wplywu trzeba przyjac za$ wszystkie
sktadowe sytuacji komunikacyjnej? — wystepu artystycznego w talent
show. Sytuacje komunikacyjne zostang opisane po przetranskrybowa-
niu tekstow wypowiedzianych przez uczestnikow interakeji jezykowej?,
z uwzglednieniem wszystkiego, co dla méwiagcych bedzie mialo znacze-
nie w konstruowaniu tekstu, oraz co beda oni brali pod uwage podczas

2 ,Na pojecie sytuacji komunikacyjnej skladaja sie te wszystkie elementy, ktore
tworza schemat modelu komunikacyjnego [...], czyli nadawca, kod, kanat
przekazu i odbiorca” (Porayski-Pomsta, 1994, s. 42). Konkretnie za§ mozna
ja uznac za zespolenie sktadnikéw fizycznych (narzedzie przekazu, czas, miejsce,
czynnosci towarzyszace, uczestnicy), spolecznych (relacja miedzy partnerami,
stopien relacji, wiek, pte¢, pochodzenie spoteczne i regionalne, zawdd,
wyksztalcenie), merytorycznych (autobiografia, dom rodzinny, praca, nauka,
czas wolny, zycie kulturalne, ustugi, ideologia itp.) aktu mowy oraz samej jego
struktury (substancja jezykowa, funkcja pragmatyczna, stopien jawnosci itp.). Za:
K. Pisarkowa (1978, s. 7-20).

3 Interakcja jezykowa to zwrotny proces (interakcji) z udzialem czynnika
werbalnego, uzytego przynajmniej raz przez jednego z uczestnikow komunikacji,
za: A. Granat (2014, s. 15).
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wchodzenia w interakcje, przy zalozeniu, ze uczestnikom tej interakcji
zalezy na osiggnieciu konkretnych celéw*.

Za przyklad niech postuzy fragment z najstarszego polskiego progra-
mu z gatunku talent show — Szansa na sukces. Bedzie to cz¢s¢ z odcinka
z 2006 r., w ktorym wrzieta udziat 12-letnia wowczas Ewa Farna®. Pro-
gram prowadzit Wojciech Mann, w skiad jury tego odcinka wchodzili
Ryszard Rynkowski, Jacek Cygan oraz Piotr Rubik.

Z transkrypcji wypowiedzi (zamieszczonych na koncu tegoz artyku-
tu) i opiséw zachowan uczestnikow odcinka Szansy na sukces wynika,
ze mozna z pelnym przekonaniem powiedzie¢ o zaistnieniu skutkdéw
w postaci zachowan komunikacyjnych dziecka, wywolanych sytuacja
udziatu w talent show.

Ewa Farna, wystepujac w Szansie..., byla juz laureatka konkur-
sow piosenkarskich, ale byt to jej pierwszy udzial w polskim progra-
mie telewizyjnym. Wydaje sig, ze znalazlo to odzwierciedlenie w jej
zachowaniach.

Przed wystepem dziewczynka zostala poddana serii pytan, ktore za-
dawal prowadzacy program Wojciech Mann. Ewa Farna udzielata ade-
kwatnych odpowiedzi, ale sposdb werbalizacji wiekszosci z nich miat
znamiona lekkiego przydechu. Taki sposéb wymawiania charakteryzuje
zazwyczaj wypowiedzi osoby, ktéra ma ,,$ci$niete” gardlo, strumien po-
wietrza nie przeptywa swobodnie przez nagtosni¢. Stuchacz moze miec
wrazenie, ze méwigcy ttumi oddech. O czym to $wiadczy? Nasuwa si¢
wniosek, ze dziewczynka czula si¢ zestresowana, spieta. Zapewne taki
stan wywolywala w niej sytuacja, w ktorej sie znalazta: zaréwno che¢ jak
najlepszego zaspiewania wylosowanej piosenki, jak i pragnienie pigkne-
go zaprezentowania swojej osoby jury oraz telewidzom.

Innym charakterystycznym zachowaniem komunikacyjnym w nie-
komfortowej dla méwigcego sytuacji jest zwigkszenie tempa werbaliza-
cji. Szybsze niz zwykle méwienie §wiadczy o pragnieniu przyspieszenia
zakonczenia interakeji. Dalo sie to wyraznie odczu¢ w niektérych odpo-
wiedziach dziecka. Réwniez w warstwie realizacji suprasegmentalnych
(Szpyra-Kozlowska, 2001, s. 487-489) dawalo si¢ wyczu¢ zniecierpli-
wienie, poniewaz ,,powstale w procesie artykulacji zespoly dzwigkow

4 Zob. B. Boniecka (1999, s. 49).
5  Transkrypcja na podstawie filmu z Internetu (Wystep).
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sa nosnikami réznorodnych informacji jezykowych, paralingwistycz-
nych oraz pozajezykowych” (Demenko, 1999, s. 9).

Na uwage zastuguje takze interesujace zachowanie komunikacyj-
ne podczas udzielania odpowiedzi na pytanie o wybor rodzaju tasmy.
Dziewczynka wowczas nie tylko zastanawiala si¢, komunikujac to po-
przez ,yyy’, ale takze nadala swojej odpowiedzi zabarwienie lekko
pytajace, oczekujace dziecieco zgody, aprobaty dokonanego wyboru. Ele-
mentom werbalnym i paralingwistycznym towarzyszyly rowniez reakcje
kinezetyczne i okulestyczne, obrazujace rozwazanie.

Problemem stalo si¢ dla dziewczynki jedno z pytan prowadzacego,
ktéry musial wyjasni¢ rozmdéwezyni, o co mu chodzilo w poprzednich
kwestiach. Ewa prawdopodobnie odczuta wowczas wstyd, zazenowanie,
co zamanifestowata dziecinnym kolysaniem tutowiem i luzno wiszacymi
rekoma, przekrecaniem ramion w prawg i lewg strone, a takze réwnocze-
snym kiwaniem glowa na boki.

W tym miejscu warto przeanalizowa¢ charakter interakcji i funkcje
pelniong w niej przez Wojciecha Manna. Ten stynacy z niebywatej in-
teligencji i ,,cigtego jezyka” dziennikarz juz od czasu zainicjowania in-
terakeji traktowal Ewe Farne jak dziecko. Przejawialo si¢ to zwracaniem
sie do niej cieplym tembrem glosu, uzywaniem bezposrednich zwrotow
w drugiej osobie liczby pojedynczej (np. ,Chodz, chodz”), okresleniem

»dziecinko”, prébach zmniejszenia napigcia dziewczynki zartami, ry-
mowankami (brat - szmat - chwat) czy rozpoczynaniem pytania od ,,a’
(»A po czesku jak bedzie pig¢dziesiat?”). Wojciech Mann zachowywal
sie zatem, zresztg podobnie jak cztonkowie jury, bardzo profesjonalnie.
W tego typu interakcjach w czasie produkgji talent show dziennikarze
odgrywaja bardzo wazna role.

Wiadomo powszechnie, ze ta grupa [dziennikarze - A. G.] ma naj-
wieksze mozliwosci w wywolywaniu emocji i opinii spotecznych
na podtozu politycznym, spotecznym i kulturalnym o réznym za-
siegu. Pozgdane jest, aby zarowno emocje, jak i opinie byty wy-
wotywane tylko w duchu ogélnych wartosci humanistycznych
(Konieczna-Michalska 1988, s. 73).

Dotyczy to nie tylko odbiorcy programu, ale takze uczestnika, ktory
komunikuje si¢ bezposrednio z dziennikarzem.
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Kolejnym zachowaniem Ewy, ktére mozna uznac za komunikat be-
dacy skutkiem formuly programu, to wychylenie si¢ do tylu, wcisniecie
glowy w ramiona i ztaczenie dloni przed sobg w momencie losowania
piosenki. Wynikiem odbioru tej sytuacji przez dziewczynke bylo za-
chowanie komunikujgce odbiorcom w studiu oraz telewidzom wielkie
napiecie dziecka, jego oczekiwanie i lek przed tym, ze bedzie musiato
$piewacd nie ten utwor, na ktoérego wylosowanie liczyto.

Przedstawione wyjasnienia powodéw obserwowanych zachowan
sg oczywiscie jedynie interpretacjami, ale moze si¢ wydawac, ze uza-
sadnionymi, na mocy ich zestawienia z zachowaniem si¢ Ewy podczas
wykonywania piosenki. Dziewczynka juz podczas pierwszych dzwiekow
zamanifestowala ruchami ciafa rozluznienie. Jej ciato zachowywato sie
swobodnie, gtos nie byl sttumiony, oddech pelen, dzwigki czyste. Ewa
Farna komunikowala w ten sposob, ze sam wystep artystyczny jest dla
niej sytuacja przyjemna, w ktorej czuje sie pewnie i spokojnie.

Po ogloszeniu werdyktu przez Jacka Cygana dziewczynka, dowie-
dziawszy sie, Ze zostala laureatka, nie byta w stanie wypowiedzie¢ ani
stowa, plakala, czego sie wstydzita, poniewaz zastaniala twarz dlonmi
i odwracala si¢ od kamer i publiczno$ci. Smiala si¢ przez tzy i jedynie
machata reka, dajac do zrozumienia, Ze nie jest w stanie méwié. Prowa-
dzacy obejmowal jg ramieniem i uspokajal. Takie zachowanie dziecka
bardzo wyraznie komunikowalo jego emocje: wielka rados¢ ze spelnie-
nia marzen. Oprocz tego mozna sie domysla¢, ze mogto obrazowa¢ poja-
wienie si¢ ,,upustu” innych emocji towarzyszacych calej sytuacji udziatu
w talent show.

To ostatnie spostrzezenie, a wlasciwie przypuszczenie, nasuwa
na my$l nastepujace konkluzje. Skutkiem czynnego uczestnictwa dziecka
w programie telewizyjnym z gatunku talent show sg takie jego zachowa-
nia, ktore komunikuja gléwnie emocje. Przejawia si¢ to nie tylko w sa-
mym wykonaniu artystycznym, ale w werbalizacjach dziecka i warstwie
komunikatéw pozawerbalnych. Na uwage zatem, jesli chodzi o zacho-
wania komunikacyjne, obok prostych znaczen stéw zastugujg elementy
suprasegmentalne oraz paralingwistyczne, jak i kinezyka, okulestyka,
haptyka oraz autoprezentacja w kontekscie informacyjnym. Na ten kon-
tekst natomiast skladajg si¢: otoczenie (o$wietlenie, kolory, temperatura,
zagospodarowanie, elementy przestrzeni i ich funkcje, dynamicznos¢ lub
statyczno$¢, dzwigki itp.), skladowe proksemiczne, chronemiczne oraz
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kulturowe sytuacji komunikacyjnej. Z zaprezentowanych przykltadowych
interakcji wynika, ze najbardziej wyrazne w czasie odbioru programu
byty te zachowania komunikacyjne dziewczynki, ktére stanowily bezpo-
$rednie reakcje na specyfike konkretnych sytuacji charakterystycznych
dla produkgcji czy formuly talent show. Mozna zatem zywi¢ nadzieje,
ze dowodzg one bezposredniego oddzialywania medidw, tu produkcji
medialnej, na uczestnika programu.

Przydatnos¢ dla edukacji medialnej takiego dowodu moze by¢ duza
z dwdch powodow. Po pierwsze, dokladna analiza zachowan komuni-
kacyjnych dziecka bioracego udzialu w programie talent show pozwala
na wyodrebnienie tych sktadowych sytuacji komunikacyjnej, ktore skut-
kuja jego okreslonymi reakcjami, przy czym reakcje te maja zasadniczo
charakter emocjonalny. To spostrzezenie moze nasuna¢ wniosek, ze na-
uka komunikowania na réznych etapach edukacyjnych powinna prowa-
dzi¢ do uswiadomienia wagi funkcji emotywnej w komunikacji nie tylko
medialnej, ale i interpersonalnej. Warto ¢wiczy¢ przy okazji umiejetno-
$ci nadawczo-odbiorcze, a w tym celowe uzewnetrznianie lub interpreto-
wanie wypowiedzi nierozerwalnie zwigzanej z mows ciata i kontekstem.
Druga istotng sprawg, wynikajaca z analizowanego materialu badawcze-
go, jest to, ze dziecko, niespokojne z powodu obecno$ci w programie,
rozluznia sie, jest swobodne podczas samego wystepu. Moze to $wiad-
czy¢ o ,oswojeniu”. Uczestniczka omawianego odcinka Szansy na sukces
znajdowala sie wielokrotnie w roli wokalistki na scenie. Ta sytuacja nie
byla jej obca. Mozna wigc przypuszczad, ze jej zachowania komunika-
cyjne podczas kolejnych wystepow w tego typu programach telewizyj-
nych odzwierciedlalyby mniejsze lub inne emocje. Wniosek stad taki,
ze w dzisiejszych czasach, kiedy media rozprzestrzeniaja si¢ na codzien-
no$¢ $wiata, kiedy wigkszos¢ ludzi ma stale przy sobie kamere i mikro-
fon, warto z nimi ,,oswaja¢” dzieci juz od najmtodszych lat. Cwiczenia
z méwienia do mikrofonu, wystepu przed kamerg moga spowodowac
nie tylko wieksza swobod¢ w momencie znalezienia si¢ w ,,sytuacji me-
dialnej”, ale takze poprawi¢ wszelkie umiejetnosci komunikacyjne, przy
samous$wiadomieniu wlasnych mocnych i stabych stron w roli nadawcy
przekazu werbalnego i pozawerbalnego.

Nalezy zatem przyja¢, ze wszelkie badania skutkéw wplywu mediow
na odbiorcow potwierdzajg koniecznos¢ przygotowania ich do §wiado-
mej recepcji, czego brakuje w podstawie programowej. Z czego ten brak
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wynika, nie wiadomo, biorac pod uwage, ze Fundacja Nowoczesna Pol-
ska juz w 2012 r. opracowata Katalog kompetencji medialnych i informa-
cyjnych, uaktualnita go w 2014 r. oraz rozpowszechnila zaréwno w edycji
tradycyjnej, jak i cyfrowe;j.

W Katalogu... mozna znalez¢ liste kompetencji medialnych, informa-
cyjnych i cyfrowych w podziale na 10 obszaréw tematycznych i 6 grup
wiekowych/pozioméw zaawansowania. S to takie obszary tematyczne,
jak: 1) korzystanie z informacji — o skutecznym wyszukiwaniu i orga-
nizacji informacji, a takze ocenie wiarygodnosci zrodel; 2) jednostka
w $rodowisku medialnym - o komunikowaniu si¢ za pomoca mediow,
budowaniu wizerunku i dzialaniu w spolecznosciach internetowych;
3) jezyk mediéw - o znaczeniu stéw, obrazu i dzwigku, a takze funk-
cjach komunikatéw medialnych i kulturze komunikacji; 4) kreatywne
korzystanie z mediéw — o tworzeniu i prezentowaniu wlasnej tworczosci
w mediach; 5) etyka - o poszukiwaniu odpowiedzi na pytania o dobro,
zlo i granice wolno$ci w mediach; 6) bezpieczenstwo — o anonimowo-
$ci, prywatnosci i podstawowych zasadach bezpiecznego korzystania
z mediéw; 7) prawo — o prawach uzytkownikéw mediéw i instytucjach
powotlanych do ich obrony; 8) ekonomiczne aspekty dziatania mediéw
- o reklamie, wartosci informacji, finansowaniu i rynku medidw; 9)
kompetencje cyfrowe — o podstawach obstugi komputera, a takze m.in.
o mysleniu informatycznym; 10) mobilne bezpieczenstwo - bezpieczne
korzystanie z urzagdzen mobilnych. Ponadto pojawia si¢ podzial na gru-
py wiekowe/poziomy zaawansowania. W zakresie edukacji formalne;
umieszczono nastepujacy podzial: wychowanie przedszkolne (4-6 1.),
szkola podstawowa kl. 1-3 (7-10 1.), szkota podstawowa kl. 4-6 (10-121.),
gimnazjum (13-15 1.), szkota ponadgimnazjalna (16-18 L.), szkolnictwo
WYZSZe.

Poza tym na stronach tej Fundacji mozna znalez¢ niemaly zaséb
gotowych scenariuszy lekcji i opracowanych do nich materiatéw po-
mocniczych na wszelkich etapach edukacyjnych. Co zatem powstrzy-
muje Ministerstwo Edukacji Narodowej przed wprowadzeniem do szkot
przedmiotu edukacja medialna lub nauka o mediach? Moze brak wy-
starczajacej liczby gloséw postulujacych w tej sprawie. Niech to zatem
bedzie jeden z nich.
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TRANSKRYPCJA

[Stycha¢ oklaski dla poprzedniego wystepujacego.]

Wojciech Mann: Zapraszamy do nas... Ewe Farng. ChodZ, chodz.

[Wida¢ od tytu dziewczynke podchodzaca do ustawionego na pod-
wyzszeniu mikrofonu. Dziecko jest ubrane w brazowa mtodziezowa
bluzke z dlugim rekawem, bezowa, jasna spoédnice do kolan, czarne
rajtuzy i czarne dlugie kozaki na ptaskim obcasie. Dziewczynka jest
uczesana w dwa kucyki. Realizator pokazuje tez z prawej strony ekranu
cze$¢ obecnej podczas nagrania programu publicznosci. Dziewczynka
zamaszyscie wchodzi na podwyzszenie. |

Wojciech Mann: Witamy [gtosem cieptym i spokojnym].

Ewa Farna: Dzieri dobry [do mikrofonu, szybkim tempem)].

[Dziewczyna jest lekko usmiechnieta, ale ma zacisniete usta, patrzy
na prowadzgcego i splata dlonie opuszczonych rak przed soba.]

Wojciech Mann: Dzieri dobry... No i oczywiscie to co zwykle. Skgd
do nas przyjechatas?

Ewa Farna: Z Wedryni, z Czeskiej Republiki [nachylajac si¢
do mikrofonu].

Wojciech Mann: I gdzie to jest doktadnie?

Ewa Farna: No... tak koto Cieszyna. Na Slgsku Cieszyrskim [z lekkim
przydechem)].

Wojciech Mann: Na Slgsku Cieszyrnskim [podsumowujgco]. Czyli
jestes po tamtej stronie granicy? Tak?

Ewa Farna: Tak [z pelnym u$miechem i skinieniem glowa].

Wojciech Mann: A ile masz lat?

Ewa Farna: Dwanascie [z lekkim przydechem].

Wojciech Mann: Jak to bedzie po tamtej stronie? Dwanascie?
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Ewa Farna: Dwanascie [z ruchem glowy i intonacja lekko pytajaca,
sugerujacy zdziwienie].

Wojciech Mann: Tak samo méwiq oni dwanascie?

[Pokazywana jest caly czas twarz dziewczynki, ktéra w trakcie pada-
nia tego pytania twierdzaco kiwa glowg].

Wojciech Mann: A trzynascie jak méwig?

Ewa Farna: Trzynascie [z potwierdzajagcym kiwaniem glowa i lekkim
przydechem].

[Przez chwile kamera pokazuje zdziwiong i skonsternowang mine
Wojciecha Manna oraz pochylajacego si¢ ze $miechu Jacka Cygana.]

Wojciech Mann: [cisza] A jak méwig piecdziesigt?

Ewa Farna: Pigédziesigt [z potwierdzajacym kiwnigciem glowsq i sze-
rokim u$miechem].

Wojciech Mann: To ty za granicg mieszkasz czy nie w koricu?

[Wida¢ rozbawionego Ryszarda Rynkowskiego i Jacka Cygana.]

Ewa Farna: Za granicg, ale méwimy po polsku [z lekkim wyjasniaja-
cym zniecierpliwieniem i rozbawieniem)].

Wojciech Mann: Oj dziecinko ja wiem, ale tam sq tez osoby, ktére
mowig w innym jezyku, prawda? [calo$¢ przeciagle].

[Dziewczynka w czasie tej wypowiedzi prowadzacego kotysze tulo-
wiem i luzno wiszacymi rekoma, przekrecajac ramiona w prawa i lewa
strone. Kiwa réwnocze$nie glowa, co obrazuje zawstydzenie.]

Ewa Farna: Po czesku [z bogata mimika, ruchami reszty ciata
i skinieniem].

Wojciech Mann: Po czesku [potwierdzajaco].

Ewa Farna: [niewyraznie, réwnolegle z Wojciechem Mannem)].

Wojciech Mann: A po czesku jak bedzie pigédziesigt?

Ewa Farna: Padesaat.

Wojciech Mann: O padesaat. Prosze.

[Kamerzysta pokazuje w czasie dwdch nastepujacych po sobie kwe-
stii usmiechnietego Jacka Cygana, z pochylona na bok glowa, wyglada-
jacego na osobe, ktoremu co$ lub ktos bardzo sie podoba.]

Wojciech Mann: Masz rodzetistwo?

Ewa Farna: Tak.

Wojciech Mann: Opowiedz o nim.

Ewa Farna: Mtodszy brat..., dziesig¢ lat...
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Wojciech Mann: [przerywajac wypowiedz dziewczynki] Czyli jeszcze
czasu to nie jest szmat.

[Dziewczynka $mieje sie, zaciskajac usta i odwracajac si¢ na bok.
Widac tez rozbawione miny Jacka Cygana i Piotra Rubika.]

Wojciech Mann: Dobrze mi idzie? [do Jacka Cyganal].

Jacek Cygan: I zaliczy pare tat [ze Smiechem i wyciagajac w kierunku
rozmowcy palec wskazujacy lewej reki].

Wojciech Mann: Tak, oczywiscie [ze $miechem].

[Ewa réwniez si¢ $mieje. ]

Wojciech Mann: No a ma na imig jakos?

Ewa Farna: Adam [z lekkim przydechem].

Wojciech Mann: To chwat.

[Ewa $mieje si¢, podobnie jak jury].

Wojciech Mann: OK!... Dobrze Ewuniu. To ja ci wylosuje teraz pio-
senke. [Losuje.] Oto jedynka.

[Dziewczynka wychyla sie do tyltu, a glowe wciska w ramiona i faczy
dlonie przed soba.]

Jacek Cygan: No nie, Piotr ma jedynke.

Piotr Rubik: ,,Za mtodzi, za starzy’.

[Ewa ma zaci$niete usta, gtowe opuszczong i patrzy ,,spod oczu”.
Mezczyzni z jury $mieja sie.]

Jacek Cygan: Przed chwilg powiedziatem Rysiowi [wskazujac palcem
lewej reki (w prawej trzyma mikrofon) na Piotra Rubika], ze [przekre-
cajac sie¢ w swoja prawa strong i dalej wskazujac na Ryszarda Rynkow-
skiego] jest bedzie [niewyraznie] ,,Za mtodzi, za starzy”. Tak byto? [ze
$miechem)].

Wojciech Mann: Jak to zabrzmi w wykonaniu dwunastoletniej Ewy
[z oblizaniem warg], za chwilg ustyszymy, ale... to nie jest specjalnie
wazne chyba [pytanie skierowane w strone jury, ktore przez chwile
widaé na ekranie; gldwnie rzuca si¢ w oczy bogata mimika i aprobujace
rozbawienie Jacka Cygana] zestawienie jej miodej buzi z tekstem, a ra-
czej jak zaspiewa. Jakg tasme chcesz?

Ewa Farna: Yyy... [przekrecajac glowe i kierujac wzrok ku gorze
w gescie zastanawiania sie] profesjonalng [szybko, z lekko pytajaca
intonacja].

Wojciech Mann: Profesjonalng [potwierdzajaco], dobrze.
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[Kamerzysta prezentuje nagranie fragmentu wystepu Ryszarda
Rynkowskiego, wykonujacego utwoér Za starzy, za mlodzi. W tym czasie
takze pokazuje calg posta¢ dziewczynki, ktorej zfaczone dlonie, $cisnie-
te ramiona oraz zlaczone nogi z lekko wysunigtym prawym kolanem
obrazujg napiecie dziecka.]

Wojciech Mann: Skoro jestes gotowa, to prosimy brawa i stuchamy.

[Dziewczynka odsuwa si¢ od mikrofonu, rozluznia sylwetke i $piewa.
Calemu wystepowi towarzyszy, oprocz wokalnej, bogata interpretacja
mimiczna i stonowane, adekwatne do nastroju tekstu ruchy ciala, ak-
centujgce poszczegdlne czgsci piosenki. Widac i stycha¢ w wykonaniu
swobode, wrazliwo$¢ artystyczna i inteligencje interpretacyjna. Kame-
rzysta czasami pokazuje jury, ktére mimika, u§miechem i klaskaniem
wspiera mloda wokalistke. Po zakonczeniu wystepu Ewa klania sig,
pochylajac tutéw do przodu.]

Ewa Farna: Dzigkuje.

[Dziewczynka schodzi z podestu.]

Na tym konczy si¢ ta czes¢ wystepu Ewy Farnej. Po dalszej czesci
programu i werdykcie ogloszonym przez jury, ze dziewczynka zostata
zwyciezczynig odcinka, Ewa po raz kolejny wyszta na $rodek studia®.

[Stycha¢ oklaski.]

Jacek Cygan: I nasze trio przyznato pierwsze miejsce dla Ewy Farna!
Ewunia! [entuzjastycznie].

Wojciech Mann: Chodz do nas.

[Stycha¢ glosne oklaski.]

Jacek Cygan: Ewunia! [entuzjastycznie].

[Stycha¢ glos$ne oklaski. Ewa podchodzi do Wojciecha Manna, za-
slaniajac twarz rekoma. Prowadzacy program obejmuje ja opiekunczo
prawym ramieniem, stojac obok niej po jej lewej stronie.]

Wojciech Mann: Nie wiem, czy kamery to pokazujg, ale ona jest za-
skoczona, bardzo przejeta... Halo?! [Poruszajac jej ramie, z usmiechem
i nachylajac si¢ w jej kierunku].

[Dziewczynka trzyma nadal dlonie na twarzy, macha prawa dlonig
i ociera Izy z oczu.]

Wojciech Mann: Dobrze, poczekamy.

[Ewa wyciera dforimi twarz i $mieje sie.]

6  Transkrypcja na podstawie filmu [czas: od 0:47] z Internetu (Finaf).
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Wojciech Mann: No, dawno nie miatem takiej radosci obok siebie.
Gratuluje ci [nadal obejmujac ja ramieniem i delikatnie potrzgsajac].

[Na ekranie wida¢ u$miechnigtego i wzruszonego Jacka Cygana.
Usmiechnieta laureatka, juz stojac w pewnej odlegtosci od Wojciecha
Manna, ociera nadal 1zy i $mieje si¢. Stycha¢ oklaski.]

Wojciech Mann: Brawo dla wszystkich.

[Dziewczynka ma splecione z przodu ciala dlonie, ramiona silnie
przylegajace do tutowia, skrzyzowane nogi i spuszczong gltowe.]

Wojciech Mann: [patrzac na dziewczynke, ktora nadal przeciera
oczy, nie stoi spokojnie, w pewnym momencie nawet odwraca si¢
catkiem do tytu] Musze paristwu powiedziec, ze to jest... duza frajda pa-
trzed, jak... [kaszlac] ktos sig tak cieszy jak Ewa. Za chwilg final w Szan-
sie [znéw obejmujac dziewczynke ramieniem)].

W dalszej czedci programu mozna zobaczy¢ jeszcze dwa ujecia, ktdre
obrazuja Ewe przyjmujaca gratulacje oraz ustawiajaca sie do grupowej
fotografii. Na zakonczenie nastgpil kolejny wystep dwunastolatki, kto-
ra tym razem zaspiewala w duecie z Ryszardem Rynkowskim, réwnie
swobodnie i §wietnie jak poprzednio. Duetowi towarzyszyli pozosta-
li cztonkowie jury, akompaniujgc pstrykaniem, wlaczajac sie chwilami
ze Spiewem i ubarwiajac wystep ruchem scenicznym.
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UNIWERSYTET PEDAGOGICZNY IM. KEN, KRAKOW

MEDIAEGO W MEDIAPOLIS

FIGURA AUTORYTETU JAKO
ELEMENT KSZTAETUJACY
WIZERUNEK ,NOWYCH  POLITYKOW
NA PRZYKEADZIE FACEBOOKOWYCH
FILMOW ANDRZEJA DUDY

STRESZCZENIE

Przedmiotem artykutu jest proba wskazania narzedzi, ktore zostaly wyko-
rzystane przez prezydenta Andrzeja Dude w budowaniu wizerunku. Analizie
poddano filmy publikowane na facebookowym koncie prezydenta. Na ich pod-
stawie pokazano dwa zabiegi wykorzystane w budowaniu autorytetu Andrzeja
Dudy, widoczne w badanym materiale - przed wyborami w sensie epistema-
tycznym, po wyborach w sensie deontycznym. Autorka taczy wizerunkowe
dziatania Andrzeja Dudy z szerszg poznawczo koncepcja funkcjonowania Me-
diaEgo w MediaPolis.

SEOWA KLUCZOWE: MEDIAEGO, MEDIAPOLIS,
WIZERUNEK POLITYKOW, MEDIATYZACJA,
TABLOIDYZACJA.
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MEDIAEGO IN MEDIAPOLIS

AUTHORITY AS A RHETORICAL
FIGURE CONSTITUTING THE IMAGE
OF “NEW” POLITICIANS: A CASE STUDY
OF ANDRZE]J] DUDA’S FACEBOOK VIDEOS

ABSTRACT

The aim of this study is to identify the tools used by president Andrzej Duda
in creating his image, considering in particular his efforts focused on building
prestige. One of the available media is analysed - the short videos published
on the Facebook account of the president. Two measures adopted in the pro-
cess of building Andrzej Duda’s prestige are identified based on those materials

- in an epistemic context prior to the election and in a deontic context after the
election. The author analyses the image-creating efforts of Andrzej Duda using
a broader cognitive concept of MediaEgo existence in the MediaPolis.

KEYWORDS: MEDIAEGO, MEDIAPOLIS, IMAGE
OF POLITICIANS, MEDIATISATION, TABLOIDISATION.
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WPROWADZENIE

Badanie oddzialywania i funkcjonowania pojecia autorytetu w roz-
nych dziedzinach nauki nie jest rzecza ani tatwa, ani oczywistg. Kate-
gorii tej uzywa sie w sposob taktyczny i retoryczny. Jako ulatwiajgca
komunikacje z odbiorcami, stanowi jednocze$nie o logice calego syste-
mu (Lewinski, 2004, s. 37-38). Jesli za$ chodzi o odniesienie analizowa-
nego zjawiska do polityki, ta — jako obszar spotecznego oddzialywania

- wzmacniajac bodzce i kanaly wplywania na otoczenie, rozmywa jedno-
czes$nie pojecie autorytetu.

Nie ulega jednak watpliwosci, Ze stosowanie pojecia autorytetu jest
konieczne, aby przeprowadzi¢ strukturalng, a przede wszystkim komuni-
kacyjng analiz¢ funkcjonowania ,,nowych politykéw”, nazywanych prze-
ze mnie MediaEgo w specyficznej przestrzeni, czyli MediaPolis (Pfetsch,
Greyer i Trebbe, 2013, s. 11). MediaPolis! oznacza sfere publiczng mie-
dzy polityka (parlamentem) a przemystem rozrywkowym (tzw. bulwa-
rem, czyli stabloidyzowang? przestrzenig publiczno-polityczng). Polis
to wspdlnota obywateli, ktdrej cztonkowie w sposob publiczny dyskutu-
ja swoje sprawy. W odrdznieniu od pierwotnego, antycznego kontekstu,
we wspolczesnej polis dyskusja odbywa sie kanatami zaposredniczonymi
medialnie. Niniejszy artykul przedstawia elementy badania wykonywa-
nego w ramach realizowanego przez mnie szerszego projektu badawcze-
go, majacego okresli¢ zmiany paradygmatéow w kreowaniu wizerunku

»nowych politykéw” w kontekscie wyboréw 2015 r. Dlatego tez w dalszej
czesci tekstu przywotanych zostanie szereg artykulow stanowigcych uzu-
pelnienie prezentowanych tresci.

Jak wskazuje Mariusz Kolczynski, prowadzone w Polsce kampanie
polityczne znacznie odbiegaja od standardéw komunikacyjnych przyje-
tych w krajach rozwinietej demokracji. Maja w dalszym ciggu charakter
quasi-marketingowy, w wielu wymiarach odpowiadajacy tradycyjnemu
modelowi politycznych oddzialtywan propagandowych (Kolczynski,
2008, s. 9). Zmianie ulegly natomiast paradygmaty w ksztaltowaniu

1 Nieco inne podejécie do obszaru MediaPolis prezentuje Silverstone (2007).

2 Pojecie tabloidyzacji pojawilo si¢ w literaturze medioznawczej w latach 80. XX w.
Wiazane bylo ze zmianami zachodzacymi w mediach tzw. opiniotwdrczych
i informacyjnych, bedacymi wynikiem wytworu technologicznego i postepujacej
komercjalizacji mediéw. Patrz: Piontek (2011).
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wizerunku politykéw. Wezesniej w teorii marketingu politycznego gtow-
ne problemy upatrywano w braku czytelnych strategii komunikacyjnych
w obszarach wyznaczania politycznych celéw, zorientowania na kluczo-
we grupy odbiorcédw; spdjnego odnoszenia si¢ do agendy tematycznej
danej kampanii, innowacyjnego wykorzystania kanatéw i srodkéw ko-
munikacyjnych (Kolczynski, 2008, s. 10).

Przedmiotem niniejszych rozwazan jest nowy personalny typ polity-
kow — MediaEgo?, czyli politycy wezeéniej mato znani, nierozpoznawalni
przez wiekszo$¢ elektoratu i $wiat zawodowych politykow, ktorzy osia-
gaja w krotkim czasie znaczng pozycje polityczno-partyjng. Ich zadanie
polega na zdobyciu i stalym utrzymywaniu politycznego poparcia. Po-
niewaz nie stoi za nimi Zzadna powazna polityczna spuscizna, centralne
okazuje sie dla nich to, co tu i teraz. Dlatego tez osoby te mocno koncen-
trujg sie na mediach. Trzeba tez zaznaczy¢, ze z jednej strony poglebiaja-
ce sie procesy mediatyzacji i medializacji, tabloidyzacji czy rozrywkowej
polityki oraz informacji ich konstytuuja, z drugiej zas wymuszaja na nich
konieczno$¢ bycia wyrazistym, kontrowersyjnym, a co za tym idzie

- zapamigtywanym.

Wybory roku 2015 w Polsce wprowadzity do czynnej polityki wielu
politykéw MediaEgo. Trzy osoby odpowiadajg obranej przez mnie ka-
tegoryzacji badawczej: Andrzej Duda, pierwotnie kandydat na urzad
prezydenta RP, nastepnie prezydent; Beata Szydlo, szefowa kampanii
prezydenckiej Andrzeja Dudy, pdzniej premier rzadu RP; Pawel Kukiz,
muzyk, buntownik, obecnie szef ruchu Kukiz'15 (www.wyborcza.pl)*.
Podejmowane przez nich dziatania wizerunkowe, rozpoczete w kam-
paniach 2015 r., majg swoja kontynuacje. Tym samym stanowig one
element konsekwentnie prowadzonej kampanii permanentnej (patrz:

3 Czastke Ego traktuje jako osobowe wskazanie jednostki, nawigzujac m.in.
do teorii A. Keena obecnoéci medialnej jednostek i sposobu ich promocji
w przestrzeni mediéw interaktywnych - patrz koncepcja egocastingu, Keen
(2007).

4 Pod koniec sierpnia 2016 r. CBOS opublikowal sondaz poparcia dla
najwazniejszych osob w panstwie, z ktdrego wynika, ze prezydent cieszy si¢
64-proc. zaufaniem (to wzrost o 2 punkty procentowe w poréwnaniu z lipcem),
premier ufa 55 proc. (wzrost o 1 pkt proc.), liderowi Kukiz’15 ufa 47 proc.
ankietowanych (mniej o 1 pkt proc.). CBOS zauwaza, Ze s3 to najlepsze dotad
oceny prezydenta i premier w tym rankingu. Prezydentowi nie ufa 24 proc.
badanych (bez zmian), a premier Szydto - 29 proc. (bez zmian).
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Garlicki, 2006; Dobek-Ostrowska, 2006; Kasinska-Metryka, Olszewski,
2012; Glinka, 2012). Jednocze$nie mozna je uznac za czynnik zmiany
paradygmatow w ksztaltowaniu wizerunkéw politycznych person, cho-
ciazby w aspekcie wykorzystywania nowych i starych mediow.

Przedmiotem artykulu bedzie pogtebiona analiza jednego z elemen-
tow: specyficznych dziatan wizerunkowych podejmowanych przez pre-
zydenta Andrzeja Dude w aspekcie filméw zamieszczanych na portalu
spoleczno$ciowym Facebook.

NOWA RETORYKA POLITYCZNA
W KONTEKSCIE BUDOWANIA
AUTORYTETU MOWCY

Arystoteles w II ksiedze Retoryki daje wyktadnig, kim jest i jaki po-
winien by¢ autorytet, méwca bowiem musi nie tyle postugiwac si¢ wia-
rygodnymi argumentami, co ma uczyni¢ wiarygodnym samego siebie.
Musi wigc ,jednoczesnie okaza¢ wlasne nastawienie i odpowiednio
nastawic¢ osadzajacego sprawe stuchacza” (Arystoteles, 2004, 1377 b).
We wspotczesnym dyskursie politycznym klasyczna retoryka zostaje za-
stapiona przez nowg retoryke, ktora potrzebuje réwniez nowego audy-
torium. Odwotujac sie do stow Chaima Perelmana, nalezy stwierdzi¢, ze

rzeczywistym celem argumentacji nie jest, jak w przypadku do-
wodzenia, udowadnianie prawdziwosci wniosku na podstawie
prawdziwosci przestanek, lecz przeniesienie na wnioski poparcia,
przyznanego przez stuchaczy przestankom. Chcgc unikngé niepowo-
dzenia, mowca powinien wychodzi¢ tylko od tych przestanek, ktére
uzyskaty wystarczajgcy stopie# aprobaty (Perelman, 2004, s. 34).

Perelman zwraca uwage, Ze czlowiek nie jest istotg ulegajaca argu-
mentacji logicznej, lecz sugestii, namowie, a argumenty logiczne nie
wystarczaja do podjecia decyzji czy rozpoczecia dziatan. Zadanie reto-
ryki polega zatem na uzyskaniu i spotggowaniu poparcia okreslonego
audytorium (Lichanski, 2007, s. 71). Retoryka obejmuje ,,pole mysli nie-
sformalizowanej”, przewodzi w podejmowaniu decyzji, stanowi zasade
porzadkujacg zycie spoleczne, tworzy wspélnote mowy (ibidem, s. 61).
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Herbert Hunger wskazal na pie¢ uje¢ wspolczesnej retoryki. Wsréd nich
wyrdznil ujecie polityczne jako pole badawcze wspdtczesnych technik
wypowiadania mysli (ibidem, s. 68-69)°. Nowa retoryka i retoryka kry-
tyczna zwracajg uwage na publiczno$¢ oraz efekt wywierany przez dane
wystapienie. Z tego punktu widzenia istotne okazuje sie to, jak zmieniaja
sie postawy spoteczne pod wplywem dziatania méwcy (ibidem, s. 69).

Do ciekawych zabiegéw nalezy spojrzenie na politykéw z perspekty-
wy funkcjonowania kogos okreslanego mianem autorytetu. Bartosz Ryz
przytacza dwie definicje takiego autorytetu (wedlug J. Bochenskiego)
w aspekcie naukowym, ktére postuza jako punkt wyjscia analizy figu-
ry autorytetu w MediaPolis. Sg to definicje autorytetu epistematycznego
i deontycznego (Ryz, 2013, s. 43).

W ujeciu epistematycznym: P jest autorytetem epistematycznym dla
A w dziedzinie D wtedy i tylko wtedy, gdy A uznaje za prawdziwe kazde
zdanie, ktore mu zostato zakomunikowane przez P, w sposéb twierdzgcy,
a ktére nalezy do dziedziny D. W aspekcie deontycznym: P jest autory-
tetem deontycznym dla A w dziedzinie D wtedy i tylko wtedy, gdy istnieje
zdarzenie Z tego rodzaju, Ze po pierwsze, A pragnie, aby Z zostato urze-
czywistnione, po drugie zas A jest przekonany, ze wykonanie przez niego
wszystkich nakazéw danych przez P z naciskiem, a nalezgcych do dziedzi-
ny D, jest warunkiem koniecznym urzeczywistnienia owego Z. Idac tym
tropem, nalezy odwota¢ si¢ do mysli konstruktywisty Michaela Fleische-
ra, ktéry mianem autorytetow okresla ,,nazwiska 0sdb, nazwy instytucji
itp., ktére w danej kulturze posiadaja moc (lub taka moc moze by¢ dla
nich postulowana albo zalozona) kulturowo i socjalnie relewantnego
obiektu” (Fleischer, 2001, s. 59). W jego badaniach wazne sa takze tzw.
cytaty autorytetowe, czyli ,cytowane w brzmieniu oryginalnym lub wol-
nym zdania, powiedzonka, sentencje, ogdlnie — odcinki tekstu, ktére za-
stosowane zostajg w funkcji podkreslenia lub zbudowania pozycji, mocy
autorytetu, niezaleznie od tego, czy nazwisko autora jest wspdlcytowane
czy nie” (ibidem).

Z autorytetami do tej pory kojarzy sie rézne atrybuty, takie jak wy-
glad, ubidr, tytuly, a takze wykazywanie czy tez potwierdzanie relacji
z innym autorytetem, powazanym przez spoteczenstwo. W aspekcie ko-
munikacyjnym i jezykowym to zabieg odwotlania do autorytetéw — tzw.

5  Inne ujecia to: literacko-estetyczne, historyczne, etyczne i socjologiczne.



MediaEgo w MediaPolis 199

»transfer wizerunku” (patrz: www.epr.pl). Polega on na przywotywaniu
w wypowiedziach cytatow z wypowiedzi innych, powazanych spotecznie
0s6b (lideréw opinii) albo powolywanie si¢ na zwigzek lub znajomos¢
ze znang osoba publiczna. W dzialaniach public relations méwi sie takze
o tzw. $wieceniu blaskiem odbitym (por. Schopenhauer, 2014).

W literaturoznawstwie i socjologii figure autorytetu definiuje si¢ jako
»tekstowy wariant opisywanej przez socjologie nauki relacji mistrz—uczen,
ktora warunkuje instytucjonalng ciagtos¢ nauki oraz zapewnia trady-
cyjno-innowacyjny charakter jej trwania” (Juda-Mieloch, 2008, s. 248).
Odbiorca tresci jawi si¢ w tym kontekscie jako swiadek relacji ,,autory-
tarialnej i zarazem tworca wlasnej relacji z autorytetem” (ibidem, s. 249).

Figura autorytetu stanowi zatem w takim ujeciu fundament tekstu,
spoiwo, gdyz zasadza si¢ na rozumieniu wypowiedzi innych. Uwaza si¢
ja za $rodek argumentacyjny. Wartos$¢ argumentow retorycznych oce-
nia si¢ miarg ich przydatnosci dla okreslonego odbiorcy (Korolko, 1990,
s. 85). W tym wypadku mamy do czynienia z argumentami odwoluja-
cymi sie do powazania (argumentum ad verecundiam) (ibidem, s. 95).
Ten chwyt erystyczny polega na przywolywaniu w argumentacji jakiego$
autorytetu (ibidem)® i pozostaje on bliski traktowaniu autorytetu jako
podstawowej figury komunikacji.

Zmiany paradygmatu tworzenia wizerunku i komunikowania wi-
zualnego wyzwolily nowe, zaré6wno w sensie uzycia, jak i powstania,
mechanizmy kreowania i uzywania figury autorytetu dla zbudowania
wizerunku wlasnego. Zabiegi budowania autorytetu w wizerunku Me-
diaEgo Andrzeja Dudy, patrzac z perspektywy kampanii 2015 r., mozna
podzieli¢ na kilka kategorii. Po pierwsze, nalezy wskaza¢ na dwa gtéwne
elementy ksztaltowania autorytetu: jako figury retorycznej i jako dziata-
nia zapozyczonego medialnie, ktére mozna przyréwnac do keenowskiej
kategorii egocastingu, o czym wspomniano wyzej.

W pierwszym aspekcie badawczym (autorytet jako figura retorycz-
na) mamy do czynienia z réznymi poziomami transferu wizerunku,
ktéry wykorzystuje autorytet jako figure mysli, odwotujac si¢ do Boga

6  Korolko (1990) zwraca uwagg, ze przeciwnik moze tego autorytetu nie uzywac,
ale nie mie¢ réwniez odwagi tego okaza¢ z obawy wynikajacej z szacunku
dla wybitnych jednostek. Najczestsza forma argumentacji odwolujacej sie
do powazania jest uzycie cytatéw w obcym jezyku, z powolaniem sie na nazwisko
autora cieszgcego si¢ uznaniem audytorium.



200 MediaEgo w MediaPolis

— apostrofa, patriotyzmu — mit Wielkiej Polski, tradycji — synekdocha -
rozumianej jako zycie w zgodzie z dogmatami religii katolickiej. Dodat-
kowo retoryka ta uzupetniana jest poprzez odwotywanie si¢ do osoby
i politycznej spuscizny prezydenta Lecha Kaczynskiego, co z kolei uru-
chamia zupelnie inny pakiet dzialan wizerunkowych. Zabiegi te byty
i sa widoczne w przemdwieniach i oficjalnych wystapieniach prezydenta,
ale ich analiza nie stanowi przedmiotu tego artykulu (wiecej o tym: Wa-
lecka-Rynduch, 2016a).

W drugim aspekcie budowanie autorytetu MediaEgo (dzialanie za-
pozyczone medialnie - figura autorytetu jako egocasting) opiera sie,
przez indywidualne dzialania (tak w zakresie epistematycznym, jak
i deontycznym), na wykorzystaniu mediow w roli no$nika tresci zin-
dywidualizowanych. Stad na rynku wydawniczym ukazalo si¢ sporo
tytutow ksigzkowych relacjonujacych i fantazjujacych na temat zycia
i kariery MediaEgo Andrzeja Dudy (zob. Walecka-Rynduch, 2016d;
Walecka-Rynduch, 2017). Zupelnie innym kanatem informacyjnym jest
natomiast internet, w ktorego przestrzeni obserwujemy wiele zabiegow
majacych na celu zbudowanie figury autorytetu. Sg to dzialania w ob-
szarze mediow spoleczno$ciowych (patrz: www.wiadomosci.gazeta.pl,
www.newsweek.pl, www.polityka.pl). Do ciekawych zabiegéw nalezy
wykorzystanie (nie)nowych kanaléw komunikacji i nadanie im zupel-
nie nowej — propagandowej i historiograficznej funkcji. Mam na mysli
szereg artykulow, ktore na temat Andrzeja Dudy ukazaly si¢ w serwisie
plotkarskim Pudelek.pl (Walecka-Rynduch, 2016b). Podobnag rol¢ od-
grywaja e-maile rozsylane od marca 2016 r. przez premier Beate Szydlo
(Walecka-Rynduch, 2016c). Zabiegi te zostaja jednak tylko zasygnalizo-
wane, gdyz nie wchodzg w zakres rozwazan artykutu.

AUTORYTET EPISTEMATYCZNY
I DEONTYCZNY A PRAKTYKA WYBORCZA

Zjawiskiem, ktére nalezy poddac analizie pod katem budowania au-
torytetu MediaEgo, sa filmiki z facebookowego, oficjalnego konta prezy-
denta Andrzeja Dudy. Material ten doskonale ukazuje zaréwno aspekt
epistematyczny, jak i deontyczny realizowania figury autorytetu. Anali-
zowane obrazy zawierajg szereg czynnikdow wizualnych i komunikacyj-
no-retorycznych, ktére sa podstawa dzialan wizerunkowych.
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Obecnie (listopad 2016) na stronie znajduje sie ok. 900 filmikéw. Ich
czas trwania waha sie od kilku sekund do kilku minut; sporadycznie
przekraczaja 10 minut. Nieliczne wyjatki stanowig relacje z wystapien
prezydenta podczas réznych uroczystosci, znacznie dluzsze, siegajace
nawet kilkudziesieciu minut. Filmy zamieszczane s od lutego 2014 r.
Konto prezydenta na portalu Facebook obserwuje prawie 600 000 uzyt-
kownikéw (stan na listopad 2016 r.). Oznacza to, Ze moga oni oglada¢
i komentowac prezentowane filmy w czasie rzeczywistym, jako tzw. ,,re-
lacje na zywo”. Subskrybowanie tej aplikacji w internecie daje mozliwo$¢
wysylania powiadomienia na telefon komoérkowy o toczacej si¢ wlasnie
relacji: ,Andrzej Duda transmituje na zywo + nazwa wydarzenia”.

Sledzac budowanie autorytetu Andrzeja Dudy w tym wymiarze, na-
lezy dokona¢ systematyzacji zgromadzonego materiatu. Zasadnicza
réznica widoczna jest w materialach zamieszczanych w czasie kampanii
wyborczej, w okresie okotokampanijnym oraz juz po elekcji. Ta réznica
zawiera si¢ przede wszystkim w konstrukeji samej figury autorytetu.

AUTORYTET EPISTEMATYCZNY:
OD LUTEGO 2014 DO SIERPIENIA 2015

Okres od lutego 2014 do sierpnia 2015 r. to dzialania skupione na bu-
dowie autorytetu w aspekcie epistematycznym. W tym okresie publiko-
wane byly przede wszystkim filmy reklamowe i autopromocyjne, ktore
petnily funkcje aktu wyborczego.

Budowanie autorytetu epistematycznego, czyli opartego na komuni-
kowaniu i przekonywaniu wyborcéw do jakiego$ dziatania i realizowane-
go jako akt wyborczy, uwidacznia si¢ poprzez uzycie réznych zabiegow
komunikacyjnych. Spoty reklamowe dostosowane byly do retoryki wy-
borczej obozu ubiegajacego si¢ o wladze i przewazaly w nich materia-
ty przynalezne kategorii kampanii negatywnej. Wida¢ to szczegdlnie
w dwdch aspektach.

Pierwszy dotyczy lingwistyki politycznej — opartej na konstruowaniu
wypowiedzi przy uzyciu specjalnych narzedzi jezykowych. Ujawnia sie
on w sieganiu po austinowski typ wypowiedzi, ktérych istota jest ,,stwa-
rzanie w okreslonych warunkach pewnych nowych stanéw rzeczy”. Do-
minuja zatem wypowiedzi performatywne (spelniajgce si¢) oraz akty
mowy opierajace si¢ na perlokucji, czyli oddzialywaniu na odbiorce
(Grzegorczykowa, 2008, s. 52). Przyklad ostatniej strategii to uzywanie
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argumentacji pozornie racjonalnej i odwolywanie sie do emocji, uzywa-
nie epitetow, stereotypdw, ogoélnikow, stosowanie kategorii socjopsycho-
logicznych, jak cho¢by przywotywanie ludowosci czy interesujacych nas
szczegolnie autorytetow.

Tabela 1. Charakterystyka filmow zamieszonych
na profilu facebookowym Andrzeja Dudy

Spoty reklamowe Filmy autopromocyjne

Jezeli zostane wybrany na prezydenta RP, pierwszym krokiem,

Czas na odwaine decyzje  odbudowe przemystu ktdry zrobie, bedzie powotanie Narodowej Rady Rozwoju

Przysztos¢ ma na imig Polska Trzymamy kciuki za wszystkich maturzystow
Tak dla Europy Trzeba podnies¢ kwote wolng od podatku
Bronistaw Komorowski. Obiecat i oszukat #AndrzejDuda2015
Godne zycie w bezpiecznej Polsce. Podaj dalej! Wszyscy idziemy do pracy #ToSieUda
Do lasow wstep wzbroniony ToSieUda#AndrzejDuda2015

Polska stuzba zdrowia powinna by¢ przyjazna obywatelom,

publiczna oraz powszechnie dostepna. Prosze o udostepnienie. ZWami fToSigUda)

Wystapienie mojej corki Kingi Dudy podczas
spotkania z internautami #DudaTweetUp

Wczorajsze wystapienie podczas wieczoru
wyborczego. Podajcie dalej #ToSieUda

Finat Kampanii #DobraZmiana #Spot
Dziekuje Agacie i Kindze za wsparcie #ToSieUda #DobraZmiana
Dobra Zmiana! Podajcie dalej!
Moje wezorajsze wystapienie na Wieczorze Wyborczym. Podaj dalej
#Duda24 #DobraZmiana #ToSieUda #AndrzejDuda2015 #Polska

Finat kampanii #DobraZmiana

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie materiatéw udostepnionych
na oficjalnym, facebookowym koncie Andrzeja Dudy.

Drugi wigze si¢ z retoryka polityczng, oparta na odpowiednim do-
borze tematéw-kluczy (toposéw) wykorzystywanych w dyskursie pu-
blicznym. W przekazach reklamowych widoczne bylo to w stosowaniu
dychotomii MY-ONI i uzywaniu kategorii leku; budzeniu w odbiorcach
niepokoju owymi ,,onymi”; budowaniu poczucia zagrozenia — ,,pafistwo
w ruinie’, wejscie do strefy euro; imputowaniu poczucia koniecznosci
walki, przede wszystkim walki o wolnos¢.

Inng funkcje w aspekcie budowania autorytetu epistematyczne-
go mialy filmy autopromocyjne Andrzeja Dudy. W przeciwienstwie
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do spotéw reklamowych, te przekazy mialy charakter pozytywny. Cha-
rakteryzuje je kilka zaleznosci:

1. stosowanie presupozycji — ,, Irzeba podnies¢ kwote wolng od po-
datku”, ,Dobra Zmiana! Podajcie dalej!”, ,Wszyscy idziemy
do pracy. #ToSie Uda’;

2. stosowanie obietnic - ,,Jezeli zostane wybrany na prezydenta RP,
pierwszym krokiem, ktory zrobie, bedzie powotanie Narodowej
Rady Rozwoju’;

3. uzywanie zwrotdw grzecznos$ciowych - ,,zapraszam Cig¢’, ,,dzie-
kuje Ci’, ,,prosze o udostepnienie”;

4. pelnienie funkgcji fatycznej — budowanie poczucia jednosci miej-
sca i czasu z odbiorcami ,,Podaj dalej!”, ,Podajcie dalej!”;

5. budowanie jednos$ci komunikacyjnej, taczenie watkéw za pomo-
ca znaku hasztag (#): ,#AndrzejDuda2015”, ,#ToSi¢Uda’, ,,#Du-
daTweetUp”, ,,#DobraZmiania’, ,,#Polska”

AUTORYTET DEONTYCZNY: OD SIERPNIA
2015 DO SIERPNIA 2016 I DALE]

Po wyborach widoczna jest zmiana charakteru filmikow i podpisow.
Przed wyborami autorytet budowano ,,na potrzeby kampanii wybor-
czej”, mial on charakter epistematyczny i jako taki pelnil funkcje uwia-
rygodniajacg dzialania w ramach tworzenia mikroaktéw wyborczych.
Natomiast po wygranych wyborach uwidacznia si¢ nowa jako$¢ publi-
kowanego materialu. Obecnie filmy odzwierciedlaja budowanie figury
autorytetu oraz reorientacje charakteru autorytetu na aspekt deontyczny.
Promowane sg gtéwnie wydarzenia, w ktorych bierze udzial prezydent,
przede wszystkim ze wzgledu na pelniong funkcje reprezentacyjna.

Mozna wyrdznié pie¢ obszaréw budowania tzw. ,,mapy autorytetu”
MediaEgo Andrzeja Dudy. Obszar pierwszy, najobszerniejszy, stanowi
material ukazujacy ,kontakt z elektoratem”. Realizuje on zainicjowany
jeszcze w trakcie kampanii wyborczej erystyczny zabieg, oparty na kate-
goriach socjopsychologicznych - w wypadku MediaEgo Andrzeja Dudy
bedzie to szeroko pojeta ,,ludowos¢”. To ponad sto obrazéw realizujacych
deontyczny aspekt budowania wizerunku Andrzeja Dudy jako ,,Prezy-
denta ludu” i ,,Prezydenta dla ludu”. Filmy pokazuja wizyty (krajowe i za-
graniczne) realizujgce reprezentacyjne kompetencje prezydenta. Do tej
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grupy zaliczy¢ mozna réwniez filmy, ktére pokazujg zaangazowanie pre-
zydenta wraz z malzonka w wydarzenia o charakterze ogélnokrajowym,
takie jak czytanie Quo Vadis Henryka Sienkiewicza (film z malzonka),
zaproszenie na szczyt NATO oraz zaproszenie na Swiatowe Dni Mto-
dziezy (film z malzonka).

Obszar drugi to dzialanie. Ujawnia on deontyczny charakter auto-
rytetu Andrzeja Dudy w aspekcie zajmowanego stanowiska, tzw. pracy
podejmowanej na rzecz Polski/Kraju/Ojczyzny. Zawiera on okolo sto
krotkich filméw, ukazujgcych realizacje konstytucyjnych kompetencji
Prezydenta RP. Najwiecej materiatow dotyczy realizacji funkcji repre-
zentacyjnych oraz nominacyjnych. Mozna je podzieli¢ na pie¢ grup
tematycznych, obejmujacych 1. kompetencje nominacyjne Prezydenta
RP (ordery, odznaczenia i inne nominacje); 2. kompetencje Prezydenta
RP w stosunku do Rady Ministrow; 3. kompetencje prawodawcze gtowy
panstwa (prezydent wobec uchwalonych ustaw); 4. funkcja reprezenta-
cyjna Prezydenta RP; 5. relacje z oficjalnych wizyty gltéw panstw (Prezy-
dent RP jako reprezentant panstwa w stosunkach miedzynarodowych).

Obszar trzeci wynika niejako z obszaru drugiego, czyli dzialania
zwigzanego z konstytucyjnie petniona funkcja. Jednak nawet ze wzgle-
du na ilo$¢ i charakter materialu stanowi on osobng kategorie. To budo-
wanie deontycznego autorytetu w odniesieniu do sprawowania funkcji
zwierzchnika sil zbrojnych. Ta grupa filméw ma z jednej strony uwia-
rygodnia¢ realizacj¢ zadan wynikajacych z kompetencji prezydenckich,
z drugiej za$ pokazywac serdeczne kontakty glowy panstwa z wojskiem
i miedzynarodowymi sifami zbrojnymi.

Obszar czwarty to ,,Prezydent a sport”. Deontyczny autorytet prezy-
denta ujawnia si¢ w dzialaniu na rzecz budowania relacji z elektoratem.
Prezydent nie tyle realizuje, inicjuje dzialania, co oddzialuje na elektorat
poprzez ujawnianie swoich sympatii i aspiracji sportowych. To filmy re-
lacjonujace sportowe pasje prezydenta. Prezydent aktywnie uczestniczy
zaréwno w meczach, jak réwniez komentuje wydarzenia sportowe na in-
nych portalach spotecznosciowych.

Wreszcie obszar piaty to ,Prezydent a kultura”. Analogicznie
do czwartego, ta grupa filméw ma na celu zaprezentowanie deontycz-
nego charakteru prezydenta. Ukazuje ona prowadzone przez niego dzia-
tania fatyczne, taczace go z elektoratem w ramach budowania kultury

wysokiej.
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PODSUMOWANIE

Z przedstawionej analizy jasno wynika, ze wizerunkowe dzialania,
ktére podejmowane s przez samego prezydenta i jego otoczenie, maja
na celu wzmocnienie jego autorytetu, zbudowanego podczas kampanii
wyborczej oraz tego obecnego, wynikajacego z petnionej funkcji.

Filmy uwidocznily zmiane, jaka zaszta w formowaniu spotecznego
wizerunku prezydenta Dudy. Przed wyborami i w ich trakcie wizerunek
ksztaltowany byt zgodnie z wytycznymi autorytetu epistematycznego

- przedstawiano kandydata, méwiac o jego zaletach. Figure autorytetu
budowano w kontekscie spotecznie mocnego wizerunku, stad w anali-
zowanych obrazach duzo znakéw hasztag (faczacych watki w przestrzeni
sieci) oraz bezposrednich zwrotéw do odbiorcéw, na zasadzie polacze-
nia nadawcy z audytorium. Po wyborach tendencja ta ulegta zmianie.
W budowaniu i utrzymywaniu wizerunku prezydenta wykorzystano
mechanizm autorytetu deontycznego. Andrzej Duda pokazywany jest
w dzialaniu. O jego autorytecie ma $wiadczy¢ pelniona przez niego
funkcja, stad zmiana w samych tytulach filméw. Pojawia si¢ stosunkowo
mniej znakéw hasztag, brakuje tez personalnego zwracania sie do od-
biorcéw. Filmy majg tylko charakter relacji z biezacych dziatan, w kto-
rych odbiorca (biorgc niejako udzial ,,na zywo”) moze wyrazaé swoja
aprobate.

Trzeba podkresli¢, ze warto$cig pokazanego materialu nie jest
aspekt merytoryczny - filmy sg przygotowane nieprofesjonalnie, hob-
bistycznie. Niosg jednak wartos¢ komunikacyjng, maja bowiem taczy¢,
niejako wcigga¢ elektoratu w relacje, interakcje z dziataniami podej-
mowanymi przez Andrzeja Dudg. I tu trzeba przyznag, ze filmy odpo-
wiadajg na potrzebe interakcji i komentowania, ktora okresla elektorat
przychylny gtowie panstwa. Kazdy z filméw ujawnia zainteresowanie
odbiorcow, co wida¢ na dwdch plaszczyznach ich dzialania. Pierwsza
to tzw. ,,rzeka lajkow” (polubien), ktére pokazujg sie w czasie realnym
emisji filmu, dzieki czemu kazdy $ledzacy obraz widzi jednoczesnie gra-
ficzne dowody sympatii innych ogladajacych. Ponadto zrobiono miejsce
dla komentarzy kierowanych do prezydenta, przyktadowo: ,,Najlepszy
Prezydent”; ,Ogromny szacunek”; ,pickna Para”; ,Nareszcie Polska za-
czyna i$¢ droga prawdziwych wartosci...”; ,Panie Prezydencie, jestem
dumny z takiego Prezydenta i z takiej Polski, jaka Pan reprezentuje swoja

>
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osobg”; ,Pan Andrzej Duda to moj Prezydent, ktéry wraz z maltzonka
godnie reprezentujg nasz kraj”; ,,Serdecznie witam, jest wszystko super,
jest Pan wspanialy, Panie Prezydencie!”; ,,Prezydent, ktory martwi sie
nawet o najmfodszych <3 w koncu to przyszlos¢ naszego narodu :D tak
trzymad, takiego Prezydenta nam byto trzeba!™”.

Wobec powyzszego nalezy podkresli¢, ze budowanie autorytetu
poprzez dziatania wizerunkowe MediaEgo musi mie¢ charakter ciagly
i widoczny w szerokim spektrum mediéw spotecznos$ciowych. Powinno
miec¢ rowniez rys permanentny, w przeciwnym razie istnieje niebezpie-
czenstwo, ze MediaEgo zniknie z obszaru percepcji obywateli/wybor-
cow/widzéw, poniewaz tym, co go umacnia i ustanawia w §wiadomosci
publicznej, jest stale kreowany i podtrzymywany wizerunek (a nie waga
pogladow, realny wplyw na rzeczywistos¢, ,,madrosc”, ,,heroizm’, ,,za-
stugi”). Stad tez istnienie MediaEgo w MediaPolis wiaze si¢ z cigglym
odkrywaniem nowych kanaléw dystrybucji tresci wizerunkowych i ko-
munikacyjnych w rzeczywisto$ci wirtualnej.
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UNIWERSYTET EKONOMICZNY W KATOWICACH

(AUDIO)WIZUALIZACJA TRESCI
RELIGIINYCH JAKO ,NOWA”
JAKOSC KOMUNIKOWANIA

W MEDIACH KATOLICKICH

FIDES EX VISU CZY FIDES
EX AUDITU? RYWALIZACJA CZY
KOMPLEMENTARNOSC?

STRESZCZENIE

Wizualizacja i audiowizualizacja tresci religijnych wigze si¢ z roznymi obszara-
mi komunikowania medialnego. Obejmuje zaréwno te tradycyjne, jak i nowe

media. Stanowi temat refleksji kulturoznawcow, medioznawcow i teologow.
Teologia srodkéw spotecznego przekazu funkcjonuje jako pelnoprawna dys-
cyplina naukowa, ktora m.in. skupia sie na procesie komunikowania tresci re-
ligijnych przy uzyciu stowa i obrazu. W prezentowanym artykule autorka nie

przekracza progu metodologii nauk teologicznych, ale staje na jego interdy-
scyplinarnej granicy tak, aby koncentrowac si¢ wokoél zagadnien zwiazanych

z formami obecnosci treéci religijnych we wspoéiczesnej przestrzeni medialnej.
Refleksji poddano relacje zachodzace pomigdzy logosfera i ikonosferg w prze-
kazie tresci sakralnych. Wybrane wypowiedzi z sieci przeanalizowano pod

katem skutecznosci komunikacyjnej, aktualizacji form przepowiadania ewan-
gelicznego i proweniecji genologicznej.

SEOWA KLUCZE: NOWA EWANGELIZACJA, NOWE
MEDIA, PRZEKAZ WIZUALNY, PRZEKAZ SEOWNY.
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(AUDIO)VISUALIZATION
OF RELIGIOUS CONTENT
- “NEW” QUALITY
OF COMMUNICATION
IN THE CATHOLIC MEDIA

FIDES EX VISU? FIDES EX AUDITU?
RIVARLY OR COMPLEMENTARY?

ABSTRACT

Religious content is associated with different areas of media communication.
Deeply associated with verbal communication and visual communication

and it covers both traditional media and new media. It is a reflection on cul-
tural studies, media experts and theologians. The theology of the mass me-
dia operates as a full-fledged scientific discipline, which among other things

focuses on the process of communicating religious content using word and

image. In the presented article, the author concentrates on issues related to the

presence of forms of religious content in contemporary media space (the re-
lationships that exist between verbal communication and iconosphere in the

transmission of religious content). The author analyzed the chosen expression,
present in the network, in terms of the effectiveness of communication, upda-
ting forms of preaching the Gospel and genres.

KEYWORDS: NEW EVANGELIZATION, NEW MEDIA,
VISUAL MESSAGE, VERBAL COMMUNICATION.
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Fascynacja dzwigkiem i obrazem: tak w najwiekszym uproszczeniu
mozna okresli¢ efekt rewolucyjnych przemian, jakie zaszly na gruncie
kultury medialnej w wyniku szybkiego rozwoju technologicznego. Nie
moze dziwic fakt, ze rezultatem przemian kulturowych w skali globalnej,
ktoére przyniost XX w., jest podejmowanie licznych préb diagnozowa-
nia istoty i kondycji narzedzi masowych §rodkéw komunikowania oraz
zwigzanych z nimi efektow spolecznych. Nie ma tez watpliwosci, Ze po-
jawienie sie nowych narzedzi komunikowania wywotalo koniecznosé
poszukiwania nieznanych wcze$niej, adekwatnych do zaistnialej sytu-
acji form przekazu. Powszechnie przyjmuje si¢ zaistnienie specyficznej
ewolucji kultury medialnej, polegajacej na przeksztalceniu kultury wer-
balnej w kulture (audio)wizualng!, z przekazami opierajacymi sie¢ jed-
noczes$nie na stowie i obrazie. Ten stan rzeczy okreéla sie jako ,,zwrot
ikoniczny”, ,inwazje obrazéw” czy ,dominacje wizualnosci”. Ponadto
zauwaza si¢ i czgsto podkresla, ze wiek XXI przynosi kolejng ewolucje
kulturowsa, w ramach ktorej audiowizualnos¢ przeradza sie w multime-
dialnos¢ (Hopfinger, 2013, s. 13). W. Godzic méwi wprost, Ze otaczajaca
czlowieka wspolczesnego codziennos¢ jest ,dzwigczacym multimedial-
nym obrazkiem” (Godzic, 2011, s. 99). Zatem bez watpienia audiowizu-
alno$¢ ewoluuje, dokonujgc jednoczesnie swojej dalszej ekspansji. Epoka
obrazu wkroczyla juz niemal w kazdy aspekt zycia. Refleksja nad pro-
blemem podejmowana jest wiec przez réznorodne dyscypliny naukowe,
od humanistycznych po techniczne.

Interesujaca nas problematyka wizualizacji i audiowizualizacji tresci
religijnych dotyka wielu obszaréw komunikowania medialnego (me-
diéw tradycyjnych, nowych mediéw i nowych nowych mediéw), dla-
tego stanowi temat refleksji zaréwno kulturoznawcéw, medioznawcéow,
jak réwniez teologdw, ktorzy nawigzuja w tym wzgledzie szczegdlng
ni¢ porozumienia i wspodtpracy. Teologia mass mediow czy tez teolo-
gia srodkow spotecznego przekazu funkcjonuje z powodzeniem jako
dyscyplina zajmujaca si¢ analizg elementéw procesu komunikowania
w kontekscie teologicznym, a zarazem interdyscyplinarnym, m.in. ko-
rzystajac z dorobku semiotyki (por. Pokorna-Ignatowicz, 2002, s. 139-
140). Znawcy przedmiotu, badajac istote wizualnosci religijnych (cho¢

1 W tekscie réznicuje pisownie ,audiowizualizacja” (ogdélne zjawisko) oraz
zapis grafizacyjny ,,(audio)wizualizacja’, ten drugi stuzy uwypukleniu relacji
zachodzgcych miedzy stowem (wypowiedzianym) a obrazem.
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nie tylko) przekazéw medialnych w perspektywie teologicznej, uznaja
i przywoluja jednoczes$nie szerokie konteksty kulturoznawcze, lokujac
je w obrebie teologii wizualnej. Dla W. Kaweckiego teologia wizualna to -
uogolniajac — hermeneutyka obrazéw tworzacych jezyk religijny, ktora
odstania oblicze ludzkiego doswiadczenia (Kawecki, 2013, s. 28 i 172).
Jedna z kluczowych kategorii jest tu poszukiwanie miejsc teologicznych
— locus theologicus (Kawecki, 2013, s. 19-28, 172-181)>.

Nie wnikajac w szczegoly ujecia (proponowana refleksja nie prze-
kracza progu metodologii nauk teologicznych, ale staje raczej na ich
interdyscyplinarnej granicy), trzeba podkresli¢, ze mamy tu do czynie-
nia z istotnym punktem wyj$cia, mianowicie z uznaniem kulturowe-
go wymiaru teologii i teologicznego wymiaru kultury (Kawecki, 2013).
Dlatego tez - w moim przekonaniu - uprawnione sg proby rozréznien
terminologicznych poszczegdlnych subteologii wizualnych, czyli teologii
audiowizualnej, teologii filmu czy teologii kina (Lis, 2011, s. 175-182)3.
Trzeba miec¢ jednak $wiadomos¢, ze sg to proby raczej intuicyjne, ktore
czekaja na doprecyzowanie. Ale wskazuja na wazne obszary, wymagajace
glebszej analizy.

W tym kontekscie bardzo czesto pojawiaja si¢ odwotania do mysli
i nauczania Jana Pawtla II. Szczegdlnie znaczaco brzmi wiersz ,widze-
nie czekalo na obraz / Odkad Stowo stalo si¢ ciatem, widzenie wcigz
czeka” (Jan Pawel II, 2003, s. 17). Te wlasnie dwa wersety przywotuje
W. Kawecki na poparcie swojej tezy, ze ,,pozna¢ mozna niekiedy dopie-
ro w obrazie, poprzez obraz, gdyz slowo nie jest w stanie oddac¢ isto-
ty tego poznania”. Nast¢pnie argumentuje: ,W Ewangelii Pitat mowi
o Jezusie »Ecce Homo - Oto czlowiek«. Stowa te bylyby skromne, nie
dawalyby nam skali wyobrazenia tego, co widzial i o czym modwit Pi-
tat, spogladajac na Jezusa, gdyby nie artystyczna préba wielu, jak cho¢-
by Caravaggia czy Alberta Chmielowskiego [...]” (Kawecki, 2011,
s. 21). Wiadomym jest, ze Jan Pawel II docenial znaczenie teologii wi-
zualnej jako nauki zajmujacej si¢ ,,powszechng, obrazowg obecnoscia

2 W. Kawecki (2013) wyréznia 4 plaszczyzny locus theologicus kultury wizualnej:
integracja sztuki obrazu i teologii (sztuka zrodlem teologii), odkrywanie teologii
w dzielach sztuki, kulturowy wymiar teologii i teologiczny wymiar kultury,
ukazywanie relacji sztuka-wiara na plaszczyznie pulchritudinis.

3 Marek Lis (2011) m6wi wprost o teologii audiowizualnej jako o teologii filmu,
teologii kina.
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i wizualng nosnoscig religijnych tresci” (Wojciechowski, 2011, s. 425).
Zagadnienie staje si¢ jeszcze bardziej symptomatyczne, gdy przypomniec,
ze role podstawowego narzedzia przekazu w teologii (grecki rodowdd
terminu to théos — Bog, logos — stowo, nauka) odgrywa stowo. Najwaz-
niejsze odniesienie stanowi Logos, o ktorym méwi w Prologu swej Ewan-
gelii $w. Jan (J 1, 1) Istnieje jeszcze inny wymiar stowa, zakorzenionego
w Logosie, stowa ludzkiego moéwiacego o Bogu i wzajemnej relacji mie-
dzy Bogiem i czlowiekiem oraz rzeczywistosci Boga i rzeczywistos$ci
czlowieka. Ryszard Knapinski przypomina i u§wiadamia w wielu swych
wypowiedziach istotny fakt, ze chrzescijanstwo w swej naturze jest religia
zaréwno stowa, jak i obrazu (Knapinski, 2005). W relacji do zwrotu fides
ex auditu Knapinski stawia wypowiedZ Tomasza Apostola ,Nie uwierze,
jesli nie ujrze na Jego rekach sladow po gwozdziach...” (J 20, 24). Ta sce-
na bowiem, w przekonaniu badacza, wskazuje na inng niz wywodzaca
sie ze stuchania droge poznania Boga — poznanie wzrokowe.

Podobne odwotania do wagi obrazu w poznaniu religijnym mozna
mnozy¢. Na kartach Biblii znajdziemy je wielokrotnie. Takze wedlug
Piotra Drzewieckiego stowo i obraz stanowia podstawowe $rodki prze-
kazu wiary, znaczenie widzialnosci zostalo dowartosciowane przeciez
za sprawg samego Wcielenia. Wobec tego forma podawcza tresci sakral-
nych, aby byla skuteczna, musi uwzglednia¢ kondycje cztowieka homo
videns i mie¢ wzglad na obraz (Drzewiecki, 2011, s. 723). Wiara rodzi si¢
réwniez z ,patrzenia’, co daje si¢ ujagé w sentencji fides ex visu. W histo-
rii Ko$ciota, a zarazem i w dziejach kultury (historia sztuki, literatura),
symbioze¢ stowa i obrazu stanowily niegdys, jak wiadomo, chrystocen-
tryczne tematycznie rekopisy, zwane biblia pauperum. Odegraly one zna-
czacg role w ,,dialogu stowa i obrazu” (Knapinski, 2011, s. 10-36).

Jak wida¢, wielokrotnie stawiano pytanie o in-ikonizowanie (w-ob-
razowanie) Stowa Wcielonego (Dragula, 2011, s. 155). Pytano o relacje
(prymat? dominacj¢?) pomiedzy fides ex auditu (§w. Pawet Rz 10, 17)
i fides ex visu. Co wigcej, przypominano, ze w samej liturgii (P.S. Inglott,
F. Boespflug) obraz jest znaczacy, nawet komplementarny wobec sto-
wa, koresponduje z nim, ale nie jest jego ekwiwalentem (Draguta, 2011,
s. 167). Wskazywano takze na stwierdzenie dotyczace wspomnianego

4  Cytaty z Pisma Sw. zaczerpnieto z edycji Pismo Swigte Starego i Nowego
Testamentu. Najnowszy przektad z jezykow oryginalnych z komentarzem (2011),
Edycja Swietego Pawla, Czestochowa.
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zjawiska komplementarnosci, zapisane na kartach Katechizmu Koscio-
ta Katolickiego ,,obraz i stowo wyjasniajg sie wzajemnie” (Dragula, 2011,
s. 167).

W tym miejscu rodzg si¢ zasadnicze, interesujace nas pytania: czy po-
wszechna dominacja obrazu (audiowizualnosci) w kulturze stanie sig¢/
lub moze juz przyczynia si¢ do recesji albo/i wrecz kryzysu komunikacji
werbalnej w przekazie tre$ci wiary? Na ile obraz jest zdolny do komple-
mentarnosci wobec komunikacji werbalnej w sferze religijnej? (Draguta,
2011, s. 156). Zaistnialg sytuacje bardzo trafnie diagnozuje Maryla Hop-
finger, gdy zauwaza, Ze obraz, przeszedlszy droge ,nobilitacji kulturo-
wej’, osiggnal nowe funkcje — przedstawiajacg i znaczeniowg (Hopfinger,
2013, s. 13). W kontek$cie wspomnianych przemian, dotyczacych roli
stowa w przekazie medialnym, nasuwa si¢ pytanie, czy w obecnej sytu-
acji mamy do czynienia z (audio)wizualnoscig, ktéra wypiera radykalnie
werbalnos¢. Hopfiner pisze:

Wydaje sie, ze stowo zajmuje wiele miejsca na komunikacyjnej sce-
nie i jest to miejsce bardzo wazne. Nie jest hegemonem, jak to byto
w kulturze typu werbalnego. Ale si¢ zmienia i dostosowuje do nowej
sytuacji. [...]. W dzisiejszej sytuacji stowo i obraz sqg dobrze wspot-
obecne, mogg petnic zaréwno samodzielne, jak i komplementarne
funkcje; obraz nie tyle wypiera stowo, ile petni¢ moze zaréwno swo-
iste funkcje przedstawiajgce, jak i funkcje, ktére kiedys przypisywa-
no tylko stowu (Hopfinger, 2013, s. 13).

Odpowiedz autorki okazuje si¢ optymistyczna. Konstatuje ona,
ze zwrot obrazowy nie wyeliminuje ostatecznie stowa, przeciwnie ,,obraz
wzbogaca i rownowazy scen¢ komunikacyjna” (Hopfinger, 2013, s. 14).
Wobec tego, gdy przejdziemy na pltaszczyzne komunikowania religijne-
go, a w szczegdlnosci ewangelizacji (audio)wizualnej, to takze i w tym
momencie nalezy zada¢ pytanie dotyczace relacji miedzy stowem a obra-
zem. Czy istnieje komplementarno$¢ tych dwoch elementéow? Czy moze
juz wida¢ dominacje (audio)wizualno$ci? Wiadomo przeciez, ze prze-
kaz wizualny jest trwalszy w pamieci niz przekaz stowny. W jaki wiec
sposob obraz i stowo lub tez stowo i obraz w koegzystencji z dzwigkiem
przekazujg tredci religijne? Jakie generuja narzedzia komunikowania
iich formy? Z jakiej proweniencji genealogicznej czerpia swoje realne
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i potencjalne mozliwosci? Czy rzeczywiscie mamy do czynienia z margi-
nalizacja stowa, postepujaca jego deprecjacja na rzecz obrazu w komuni-
kowaniu (audio)wizualnym?

I jeszcze jedna istotna kwestia, o ktorej nalezy wspomniec. Jan Nuc-
kowski, specjalista w zakresie projektowania wizualnego, zwraca uwa-
ge na dwa podstawowe aspekty budowania przekazu (Nuckowski, 2011,
s. 18-19). Etymologiczne znaczenie stowa communicare (fac.) nakazuje
spojrze¢ na komunikacje jako realizowanie cztowieczenstwa na zasa-
dzie wzajemnego dzielenia si¢ (ibidem). Obraz z kolei to wrazenia, ktére

»okreslaja postrzegany obiekt”, co powoduje, ze obraz ,,moze by¢ zrodtem
informacji” (Nuckowski, 2011, s. 24). W przywotanej koncepcji komu-
nikowania poprzez obraz warunek sine qua non stanowi uznanie istoty
ludzkiej, w jej wymiarze podmiotowym, za sprawce i odbiorce aktu ko-
munikacji, ktory to z natury ma charakter wspélnotowy. Za komunikacje
wizualng uznajmy

swiadome podjecie dziatan zmierzajgcych do nawigzania kontaktu
z drugim czltowiekiem, celem przekazania wiadomosci. Dziatania
te polegajg na specyficznym zachowaniu (mimika, gest itp.) przy uzy-
ciu istniejgcych (np. jabtko) lub specjalnie wytworzonych obiektow,
posredniczgcych w kontakcie. Zachowaniom tym i obiektom nadaje
sie funkcje komunikatu [...]. Ich cechg podstawowg sq wlasciwosci
umozliwiajgce postrzeganie (Nuckowski, 2011, s. 44).

Pelny akt komunikacyjny sklada si¢ z dwdch faz: nadawania i od-
bioru, uwarunkowanych przyjeciem wspolnego kodu przez nadawce
i odbiorce. Oczywiscie ma racje Nuckowski, gdy konkluduje, ze celem
$wiadomej komunikacji wizualnej jest pobudzenie aktywnosci odbiorcy
na licznych plaszczyznach, w szczegdlnosci w zakresie wiedzy, wartosci,
postaw, estetyki (ibidem).

Podobne stanowisko prezentowal w latach 80. XX wieku wybitny hi-
storyk sztuki Janusz St. Pasierb. Zapewne zainspirowany glosna lektu-
rag M. McLuhana O srodkach przekazu (edycja polska 1964 r.) zauwazyl,
ze srodki masowego przekazu wytworzyly specyficzng sytuacje, charak-
teryzujaca sie tym, ze ,,srodki elektroniczne zdewaluowaly druk i stowo
na rzecz obrazu”, co w konsekwencji doprowadzito do prymatu obrazu
nad sfowem oraz przemian samej tresci przekazu (Pasierb, 1983, s. 151).
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W efekcie czlowiek ,,cywilizacji obrazu” oczekuje innej formy przekazu,
czyli ,zwigkszenia pogladowosci, zywosci, obrazowosci jezyka i tresci”
(Pasierb, 1983, s. 151). I tu stanowiska obu uczonych sa podobne. Idealny
model stanowi Ewangelia, gdyz ,wiele przypowiesci Chrystusa to pla-
styczne scenariusze filmowe, ktérych zywy zmyst dramatyczny i bo-
gactwo formy stanowig wzor réwnie aktualny, co niedoscigly” (Pasierb,
1983, s. 151). Oznacza to nie tylko koniecznos¢ aktualizacji i moderni-
zacji narzedzi ewangelizacyjnych, ale rowniez uwzglednienia warunkow
i kompetencji odbiorczych wspoétczesnego odbiorcy ,,(audio)wizualnego”

Posoborowe dokumenty i instrukcje ko$cielne, przede wszystkim
Communio et progressio oraz Aetatis novae, gtosza, ze media masowe
moga pelni¢ w sposob spektakularny liczne funkcje zwigzane z dziatal-
noscia duszpasterska i nauczaniem Kosciota. Do najwazniejszych zadan
naleza: ewangelizowanie, budzenie i ksztaltowanie wiary, budowanie
wspodlnoty miedzyludzkiej i koscielnej, stuzenie rozwojowi duchowemu
czlowieka i jego rzeczywisto$ci spotecznej.

Majac swiadomo$¢ przemoznego wplywu srodkéw masowego komu-
nikowania na ksztaltowanie postaw, pogladéw i zachowan wspoétczesne-
go cztowieka, w centrum stawia sie¢ ciagle istotny problem aktualizacji
tresci, a co za tym idzie unowocze$nienia form ewangelizacyjnych zgod-
nie z potrzebami i kompetencjami odbiorczymi dzisiejszego uczestnika
procesu komunikacji. Uwzglednia si¢ przy tym perspektywy antropo-
logizmu teologicznego, wedle ktérego stowo ludzkie jest ograniczone
wobec werbalizacji oraz eksplikacji tresci transcendentnych (niewyra-
zalnos¢ i niewyslawialno$¢ Tajemnicy). W zwiazku z tym istotna staje si¢
nie tylko troska o samg komunikatywno$¢ przekazu (audio)wizualnego,
ale tez potrzeba atrakcyjnosci ,w nazywaniu sfery sacrum’, poniewaz —
jak zauwaza Witold Ostafinski - jezyk posredniczenia w nawigzywaniu
komunikacji z ludzkim i Boskim wymiarem rzeczywisto$ci musi spelni¢
takze wymag zauwazalno$ci w nattoku ciagle naplywajacego strumienia
informacji (Ostafinski, 2011, s. 398-412). W tej perspektywie miesci sie
réwniez jezyk obrazu.

Widac¢ tu jednoczesnie przejaw praw rynku, gdyz duza konkurencja
ofert tego, co mozna okresli¢ marketingiem idei, domaga sie atrakcyjnej
formy podawczej komunikatu zawierajacego tresci religijne. Taka sytu-
acja nie moze si¢ zatem oby¢ bez zaistnienia konkurencyjnosci. Kultura
multimedialna sprzyja — jak podkresla S. Wystouch (2007, s. 298-299)
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- wynalazczo$ci, poniewaz wypowiedz staje si¢ rodzajem dzialania.
Co wiecej, kultura audiowizualna, ewoluujac w kulture multimedialna,
nie zaspokajajac si¢ juz tylko obrazem i dzwiekiem, ,,chce angazowac
wszystkie zmysty” (Wystouch, 2007, s. 299). Stawia nowe wymagania
przed tworcg i odbiorcg komunikatu multimedialnego zarazem, co oczy-
wiscie dotyczy tez sfery komunikowania religijnego.

Sie¢ internetowa oferuje gigantyczna wprost liczbe i réznorodnos¢
stron zwigzanych z tematykg religijng. Dominuje réznorodnos¢ se-
mantyczna i formalna: skrzynki modlitwy, banki modlitwy, interneto-
we kierownictwo duchowe, YouTube, portale jak www.godtube.com,
gry komputerowe. Obok portali Opoka, Mateusz, Jezus powstawaly
i powstaja strony oficjalne i nieoficjalne duszpasterzy, zgromadzen za-
konnych, poszczegdlnych parafii, 0séb swieckich. Cel jest wspolny - po-
zyskanie odbiorcy, wywieranie wplywu, ksztaltowanie postaw i gloszenie
wartosci chrzescijanskich poprzez rozwijanie wyobrazni i wrazliwosci
religijnej. Nie ulega watpliwosci, ze jesli media majg funkcjonowac jako
nosniki wiary, to tworcy przekazéw medialnych musza wciaz poszu-
kiwa¢ adekwatnych jezykéw i technik przekazu. H. Seweryniak (2010)
zwraca takze uwage ma specyfike postaw psychologicznych wytworzo-
nych w spoteczenstwie zmediatyzowanym, ktérego istotny element sta-
nowi nowe pokolenie ksztaltowane przez media. Dlatego wlasnie swiat
mediow jest predestynowany do gloszenia Dobrej Nowiny.

W tym miejscu mozna postawic teze, ze mamy do czynienia ze zja-
wiskiem i przejawem jednego z aspektow tzw. marketingu religijnego,
ktdry takze winien stuzy¢ gltoszeniu wartosci chrzescijanskich. Otéz ka-
tolicki przekaz medialny nie tylko stanowi swego rodzaju ,,produkt”, ma-
jacy za zadanie zblizenie cztowieka do sfery Transcendencji i gloszenie
Dobrej Nowiny, ale ma réwniez pozyskiwa¢ nowego odbiorce (Dmow-
ski, 2010). Za doskonaly przyklad interesujacego zjawiska medialnego
mozna uzna¢ ewangelizacyjna (kaznodziejska) dziatalno$¢ o. Adam
Szustaka, prowadzona w sieci. Mamy w tym przypadku do czynienia
ze zjawiskiem marketingu religijnego oraz z fenomenem samego przeka-
zu, jego struktury, zastosowanych narzedzi konstruujacych wypowiedz.
Na szczegdlng uwage zastuguje pojemno$¢ semantyczna tego przekazu,
a takze jego oryginalny rodowdd genologiczny.

Zacznijmy od okoloewangelizacyjnej dziatalnosci srodowisk zwigza-
nych z postaciag dominikanina o. Szustaka. Chodzi o aktywnos$¢ Fundacji
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Malak. Gdy Malgorzata Bilska na tamach ,,TP” (nr 6/2016) przygladata
sie fenomenowi tego dominikanina, zawracala uwage na zjawisko tzw.
»Szustak Company”, majac na uwadze liczne przedsigwzigcia zwigzane
bezposrednio lub posrednio z osobg zakonnika. Na stronach Fundacji
Malak widnieje motto-manifest: ,,tworzy¢, inspirowaé, ewangelizowac¢”
poprzez stowo, muzyke i design. Fundacja rzeczywiscie prowadzi szero-
ko zakrojona dzialalno$¢ organizacyjna (rekolekcje, koncerty, spotkania
dominikanskie etc.), handlowg (opartg na idei ,designu z duszg’, oferu-
jaca m.in. produkty komercyjne, takie jak kubki z cytatami o. Adama
Szustaka, ktdre kolportowane sa przez sklep internetowy i stacjonarny)
oraz wydawniczg, promujac i rozpowszechniajac réznorodne, takze pod
wzgledem tworzywa, publikacje kaznodziei, gatunkowo polecane jako
rekolekcje (np. Akrobatyka Matzeriska, Pachnidla, czyli kultowe konferen-
cje o relacjach damsko-meskich na podstawie Piesni nad piesniami, Pla-
ster miodu - stuchowisko adwentowe, Ewangelia dla nienormalnych, Osiot
w raju, Noe. Czlowiek, ktéry chodzit z Bogiem).

W tej przestrzeni rdOwniez mamy do czynienia z wydarzeniem (au-
dio)wizualnym: przemawia jezyk obrazéw, dzwigku i stowa. Wéréd form
przekazu znajdujemy ilustracje, fotografie, typografie, infografiki, filmy,
nagrania wideo (relacje z wydarzen lub konferencji, wywiady, $wiadec-
twa, np. 5 pytan do o. Pawla Kozackiego OP, prowincjala dominikanow
i wiele innych linkéw z autoodtwarzaniem), ponadto nagrania CD (np.
Wiecej ciata o. Tomasza Nowaka OP) czy wideoklipy.

Na szczeg6lng uwage zastuguja réwniez miniatury (audio)wizualne,
w ktorych do najwazniejszych elementéw komunikacji nalezy wizual-
nos¢. W klipach Bramy podniescie swe szczyty, Tak czy Oddaje wszystko
zespolu ,owca” dominuje wymiar sfowno-obrazowy nad muzycznym.
Realizatorzy czerpig inspiracje z literackiego zjawiska wideopoezji, 13-
czac obraz, stfowo drukowane i muzyke, a wiec spajajag w harmonijna
calo$c¢ fides ex visu i fides ex auditu. Inng, nie mniej interesujaca propo-
zycje stanowi (niepozwigzany z Fundacja Mulak) kanat z Biblia YouTube:
3MC, na ktérym wydawnictwo Kathmedia prezentuje 3MC - trzyminu-
towy katechizm w postaci 72 odcinkéw filmu animowanego, kreskowki,
zaopatrzonej w imprimatur bpa Grzegorza Rysia. Poszczegdlne odcinki
maja za zadanie odpowiedzie¢ prosto, sugestywnie, krotko na pytania
zasadnicze (mniej lub bardziej zlozone), zwigzane z katolickim credo (np.
Czy Bog jest starszym mezczyzng z diuga broda?, Kto zdecydowal o tym,
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co jest w Biblii?, Dlaczego Jezus przyszed! na $wiat 2000 lat temu? W jaki
sposob mozna podsumowac wiare w Trojce?). Te krétkie utwory filmo-
we stanowig (audio)wizualng miniature, dynamiczng i kompozycyjnie
zamknieta. Przewaza w nich wymiar stowno-obrazowy, a towarzyszace
akcenty muzyczne podporzadkowane zostaty narracji stownej lektora.

Kolejne interesujace zjawisko stanowi (audio)wizualny fenome-
nu o. Szustaka. Ot6z od 2011 r. istnieje strona internetowa ,,Langusta
na palmie” (a takze profil na Facebooku). Odwiedzajacy stroneg z ta-
twoscig porusza sie po przejrzystym menu (dostepne sa podstawowe
informacje pozwalajace sprawnie zeglowac po stronie). Jak sie okazuje,
autoprezentacja w postaci tekstu pisanego zawiera kilka kluczowych za-
powiedzi programowych, ktore konsekwentnie realizowane sg w réznych
formach wypowiedzi. Wymienmy te najistotniejsze:

1. ,Strasznie si¢ cieszg, Ze przygnalo Cig na te stron¢. Znacznie faj-
niej byloby spotkac sie z Tobg osobiscie (co, mam nadzieje, kie-
dy$ sie nam przydarzy)”.

2. Motto ,,Glosi¢ Ewangelie wszystkim, wszedzie i na wszelkie spo-
soby”.

3. ,Kazdego dnia staram si¢ wiec opowiada¢ Dobra Nowine, ktorg
przynidst Jezus Chrystus, co tak naprawde oznacza, ze probuje
gadac¢ gtéwnie o Nim, bo to wtasnie On jest najlepsza wiadomo-
$cig dla kazdego czlowieka”

4. ,Nie ma tu zadnych ograniczen: jesli tylko da si¢ gdzie$ gadac,
moge tam gadac, a jesli si¢ nie da, to wymysle jaki$ sposdb, zeby
sie jednak dalo”.

5. ,Nie ma takze zadnych ograniczen terytorialnych: jestem gotowy
przyj$¢/przyjechac/przyptynac/przylecie¢ do kazdego miejsca
w znanym nam wszech$wiecie, zeby tam o Nim moéwic. Jesli tyl-
ko da sie tam jako$ dotrze¢, dotre”

W skroécie to swoiste exposé okresla przyjmowane formuly i reguly
wypowiedzi: subiektywizm wypowiadajacego sie podmiotu, obierajacego
strategie swiadka i uczestnika wydarzenia, sposéb budowania narracji

»~mowienie, opowiadanie, gadanie”. Ostatnie z okreslen, czyli ,,gadanie”,
zakorzenione dzi§ w jezyku potocznym, stanowi, jak si¢ wydaje, ekwi-
walent literackiego ,,mowic¢, rozmawia¢, opowiadac” (SJP). Co wiecej,
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w zestawieniu z religijng tresciag wypowiedzi (gloszenie Dobrej Nowiny)
paradoksalnie przezwycigza swoja potoczno$¢ — nawigzujgc do konwen-
cji gawedy, ktora pierwotnie — co trzeba wyraznie podkresli¢ - wywodzi-
la sie z oralnej kultury szlacheckiej, bedac opowiescia ustng, zwigzana
z zyciem i obyczajowoscig srodowiskowsq.

Przypomnijmy, ze gaweda jako gatunek (literacki) wywodzi si¢ bez-
posrednio z kultury méwionej, prowincjonalnej i szlacheckiej (Szmyd-
towa, 1969, s. 344). Opowiesci ustne w XVI w. odgrywaly bardzo istotng
role w zyciu spoteczno-politycznym. Byly bowiem instrumentem stuza-
cym pozyskaniu przez moznych obywateli Rzeczpospolitej przychylnosci
podczas wyboréw krélewskich mniej zamoznej szlachty, zamieszkujacej
na prowingji kraju. Stad wywodzi sie¢ charakterystyczny sposéb moéwie-
nia o §wiecie, specyficzna sytuacja komunikowania. Zadanie nadrzedne
polegalo przeciez na pozyskaniu stuchacza, dlatego przyjmowano jego
ton i styl mowy (Maciejewski, 1977, s. 36).

Do najbardziej reprezentatywnych elementéw gawedy nalezaty: ak-
centowanie czynno$ci méwienia i naturalnos¢ sposobu méwienia (nasy-
cenie potocznoscig), aintelektualizm (narrator ujawnia si¢ jako ,,czlowiek
swojego chowu”), potocznos¢, swojskosé, bystros¢ obserwacji §wiata,
werwa, humor i konwencja swobody skojarzen (Szmydtowa, 1969). M6-
wiono o srodowisku stuchaczy i dla srodowiska stuchaczy. Dominowata
forma monologowa. Potoczno$¢ jezyka i amorficznos¢ kompozycji po-
zwalajg z kolei dostrzega¢ starozytne korzenie gawedy. Grecka diatryba
i facinskie sermo akcentujg cel dydaktyczny, gdzie narrator pelni role gto-
siciela najwazniejszych wartosci egzystencjalnych dla cztowieka (Szmyd-
towa, 1969, s. 357).

W przypadku multimedialnych prezentacji Szustaka mamy do czy-
nienia z uderzajagcymi podobienstwami: obecnosciag motywdéw zwigza-
nych z zyciem codziennym zakonnikéw, wrazaniem luznej kompozycji,
aintelektualnym jej charakterem, swoboda w prowadzeniu watkéw, po-
wtorzeniami i licznymi zwrotami do adresatow, wreszcie humorem.
Miejsce staropolskich gestow fonicznych zajmujg gesty wywiedzione
z mowy ciata. Dominikanin skuteczno$¢ swojego kaznodziejstwa opiera
na odstanianiu osobistych motywacji i wyboréw (subiektywizm). Tech-
nika przekazu implikuje wybdr gatunku. Idgc za propozycja genologii
multimedialnej E. Balcerzana (2007), mozna dostrzec wrecz pokrewien-
stwo miedzy gaweda wywiedziona z obszaru literackiego a funkcjonujaca
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w innym systemie znakowym gaweda (audio)wizualng Szustaka (gdzie
objawia si¢ mimesis i trawestacja zrazem). Gdy podazy¢ dalej tym tro-
pem, ujawniajg sie takze ,,serie pytan zadawanych sobie”, ktére wyrastaja
z autentycznego (subiektywizm podmiotu) Zywiolu odpowiedzialnosci
za drugiego czlowieka, z problematyki etycznej i religijnej (Balcerzan,
2007, s. 285).

Jednym z najwazniejszych motywow jest przeciez §wiadectwo zy-
cia i powracajacy raz po raz motyw osobistego nawrdcenia (np. ,,moje
8 urodziny”). Gdyby spojrze¢ na miniatury (audio)wizualne wchodzace
w sklad otwartego (powstajace hic et nunc) zbioru ,,Langusta na palmie”
w perspektywie genologii semiotycznej, trzeba by podkresli¢ przede
wszystkim ich réznotworzywowos$¢ tekstowa. Przyjmujac tekstocen-
tryczny punkt widzenia (tekstem jako kazdy tekst kultury, takze reli-
gijny), daja si¢ wyrozni¢ tradycyjne sktadowe morfologiczne: forma
podmiotu wypowiedzi, forma podawcza i konstrukcja czasu.

Pozostaje jeszcze jeden znaczacy element. W przywolanej autopre-
zentacji Szustak nie tylko odkrywa ukierunkowanie komunikacyjne, ale
ujawnia konstrukcje czasu, czyli przezwycigzanie ograniczen czasowych
i przestrzennych w czasie wirtualnym. Dowodzi tego zapowiedz serii
miniatur wideo Jeszcze 5 minut, utrzymanych w konwencji ,,duchowego
espresso na poczatek dnia’, dostepnych dla kazdego w dowolnym, do-
godnym dla niego momencie. Pojawia si¢ kategoria bezczasowosci, na-
tychmiastowosci, wreszcie afirmacja emocji w procesie poznania, czyli
wspominany aintelektualizm. Odbiér (audio)wizualnego przekazu nie
wymaga przygotowania intelektualnego. Patrzenie i stuchanie, obraz
i dzwigk poteguja atrakcyjnos¢ przekazu (Lecicki, 2012). Doswiadczenie
przestrzeni fizycznej i komunikacyjnej ulega przetworzeniu. Eirc McLu-
han (McLuhan, 2010, s. 20) zwracal uwage na nowy rodzaj medialnego
doswiadczenia - uczestnictwa ,,poza ciatem”.

Omawiane strategie komunikacyjne uruchamiaja réwniez proces
wcielania niewidzialnego przez wzrok i stuch, aby w rezultacie nadac
forme niewyrazalnemu do$wiadczeniu. Taka tez jest idea niecodzien-
nych vlogéw Szustaka. W odcinku Zrzucam habit dominikanin oferuje
odbiorcy calg feerie emocji: bezposrednios¢, zywiolowos$é, emocjona-
lizm i szokowanie, oparte na prowadzeniu swoistej gry z widzem. Za-
konnik opowiada, kreuje narracj¢ werbalno-wizualna (,,nie jest to fatwe”,
»zaslugujecie, aby wiedziec”, ,,moje Zycie si¢ zmienia’, ,,trzeba zrzucic
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habit”) wokdt toposu zmiany. Jezyk filmu zostat temu podporzadkowany,
wzmacnia przekaz stowny. Pierwsze dramatyczne ujecia sg krotkie, do-
kumentujg mistyfikacyjne zrzucanie habitu. Symbolicznie przekaz utrzy-
mano w konwencji czarno-bialej. Gdy dramatyzm akgji osiagga apogeum,
sytuacja zostaje wyjasniona, a narracja (audio)wizualna operuje bar-
wa. W pierwszych sekwencjach daje sie odczu¢ elementy gry aktorskiej,
mowy ciala, widac tez, ze przygotowana sceneri¢ doglebnie przemyslano,
a gest aktorski przestudiowano. Potoczno$¢, bezposredniosé, teatraliza-
cja i retoryka (Gtupi odcinek) sa filarami konstrukcyjnymi wypowiedzi.
Warstwa werbalna opiera si¢ na monologu wywiedzionym z opowiada-
nia, a opowiadanie z gawedy. Wartka narracja pierwszych kadréw i szyb-
kie tempo akcji przeradzaja si¢ w bardziej statyczny monolog — miejsca,
rzeczy i sprzety ustepuja, w centrum pozostaje czlowiek opowiadajacy.
Tam, gdzie mowa o tresciach duchowych, stowo jest wspierane przez ob-
raz i dzwiek.

Podobne reguly: wykorzystanie emocji w procesie poznania jako od-
cien antyintelektualizmu, wizualno$¢ przekazu, troska o atrakcyjnosé
formy wypowiedzi sa cechami wspdlnymi wielu innych (audio)wizu-
alnych propozycji w mediach katolickich (np. propozycje YouTube, te-
lewizje internetowe stacja7, boska TV czy FranciszkanieTV i ich ,bez
sloganu”, programy o. Leonarda Bieleckiego, o. Jakuba Waszkowiaka, o.
Franciszka Chodkowskiego ,,.bezsloganu2”). Bez watpienia realizuja one
nowy model ewangelizacji, adekwatny do proceséw zmian, jakie zaszly
i zachodza w sposobach i srodkach spotecznego komunikowania (por.
Pokorna-Ignatowicz, 2002). Technologia audiowizualna poteguje wra-
zenia bezpos$redniosci, spontanicznosci, realnosci, natychmiastowosci,
legitymizuje tez strategie $wiadka, uczestnika spektaklu. Jednoczesnie
wykorzystuje, przetwarza, nasladuje lub modyfikuje rézne klasyczne
formy wypowiedzi (np. gawede). Rzecz dotyczy bowiem wypracowania
aktualnego i komunikatywnego jezyka, bedacego w stanie skutecznie
nie$¢ tresci religijne i realizowa¢ paradygmat ewangelicznego nauczania.
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UNIWERSYTET PAPIESKI JANA PAWLA II W KRAKOWIE

ETYCZNOSC
ZARZADZAJACYCH
DETERMINANTA JAKOSCI
PRZEKAZU MEDIALNEGO

STRESZCZENIE

Obecnie odno$nie medidéw najczeéciej pojawia sie postulat dotyczacy popra-
wy jakosci ich przekazu. Adresuje si¢ go przede wszystkim do dziennikarzy
jako 0s6b bezposrednio tworzacych przekaz. Wydaje si¢ jednak wazne, by byt
on réwniez skierowany do zarzadzajacych mediami, co podnosi si¢ zdecydo-
wanie rzadziej. Artykulu ma ukazaé wplyw etyki kadry zarzadzajacej na jako$¢
przekazu medialnego. Jej zadanie polega na budowaniu systemu i w jego ra-
mach integrowaniu pracownikéw, wyznaczaniu kierunkéw i linii programo-
wych, budowaniu kultury organizacji pracy i jej etosu. Wszystkie te elementy
bezpo$rednio lub posrednio wplywaja na prace dziennikarzy, decydujac tym
samym o jako$ci przekazu medialnego.

SEOWA KLUCZOWE: JAKOSC PRZEKAZU, ETYKA
ZARZADZANIA.
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ETHICS OF PERSONS
MANAGING THE
DETERMINANT OF THE
MEDIA COVERAGE’S QUALITY

ABSTRACT:

Currently, one of the most common calls concerning the media is to improve
the quality of media coverage. It is understandable that the call is addressed
mainly to journalists, as they are the ones who directly create the coverage.
However, what is significantly less frequently mentioned and seems to be im-
portant is that the call should be also addressed to persons managing the me-
dia. The aim of the paper is to show the influence of the management staff’s
ethics on the quality of media coverage. The aim of media managers is to build
a system and integrate employees within it by showing directions, presenting
line-ups and creating the work culture and its ethos. These elements directly
or indirectly influence the work of journalists and are directly decisive for the
quality of media coverage.

KEYWORDS: QUALITY OF COVERAGES, MANAGEMENT
ETHICS.
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Pojecie jakosci — cho¢ w kontekscie mediéw czesto przywolywane
i traktowane jako co$ oczywistego - stanowi kategorie o r6znorodnym
znaczeniu. Przedstawiciele odmiennych dziedzin, definiujac jakos¢, pod-
kreslaja zazwyczaj te jej aspekty, ktore odpowiadajg ich naukowym po-
trzebom i specjalnosciom. Niejednokrotnie definicje te zawierajg wrecz
wykluczajgce si¢ wzajemnie elementy. Tym samym brakuje w literaturze
jednej, ogélnie przyjetej definicji jakosci, a nawet proba ich klasyfikacji
okazuje sie nietatwal. Zanim przejdziemy wiec do problemu zarzadzania
i jego wplywu na jakos$¢ produkcji medialnych, zastanéwmy sig, co rozu-
miemy pod pojeciem jakosci przekazu.

CECHY JAKOSCIOWEGO
PRZEKAZU MEDIALNEGO

Etymologicznie wyraz ,jako$¢” pochodzi od tacinskiego terminu
qualitas, ktory zostal wprowadzony przez Cycerona dla okreslenia wta-
$ciwosci przedmiotu. Z taciny stowo to trafifo do wielu wspodtczesnych
jezykow, przywolajmy na przyklad: wloskie - qualita, francuskie — qu-
alité, niemieckie — Qualitdt czy angielskie — quality. Lacinskie qualitas
jest filozoficznym neologizmem od greckiego wyrazu poiotes, wprowa-
dzonego przez Platona w dziele Symposion i definiowanego przez niego
jako ,,pewien stopien doskonatosci”. Wedlug Platona $wiat rzeczywisty
jest niedoskonatym odbiciem realnie istniejacych, doskonatych idei. Dla-
tego tez, jego zdaniem, jakos$¢ oznacza co$ subiektywnego, nie mozna jej
zdefiniowa¢, a rozumie si¢ ja wylacznie dzigki doswiadczeniu. Nie stano-
wi ona cechy, tylko kategori¢ opisowa i wartosciujaca, ,,sad oceniajacego,
subiektywnie zalezny od do$wiadczenia” (Wasilewski, 1998, s. 20).

Arystoteles w swojej nauce o kategoriach zalicza jako$¢ do jed-
nej z dziewieciu kategorii przypadlo$ciowych i definiuje ja jako ,to,

1 Prébe zebrania i klasyfikacji definicji jako$ci podjat David A. Garvin.
Zaproponowat on siedem ich kategorii: ogélne, zwigzane z produkeja, produktem,
uzytkownikiem, tworzeniem wartoéci, wielowymiarowe, strategiczne (zob.
Garvin, 1984, s. 25). Inng kategoryzacje¢ jakoéci zaproponowali C.A. Reeves oraz
D.A. Bednar, postrzegajac ja jako: doskonalos¢, warto$¢, zgodnosé ze specyfikacja,
spelnienie lub przekroczenie wymagan klienta oraz jako proces dynamiczny (zob.
Reeves i Bednar, 1994, s. 437).
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co sprawia, ze rzecz jest rzecza, ktéra jest” (Konarzewska-Gubata,
2006, s. 70). W przeciwienstwie do Platona, jakos¢ dla Arystotelesa nie
ma charakteru subiektywnego, a zalezy od rzeczy. Tworzy ja zespot swo-
istych cech, ktére opisuja dany przedmiot i wyrézniaja go sposrod in-
nych przedmiotdw tego samego rodzaju.

Uzywany w jezyku polskim wyraz ,jako$¢” pochodzi od zaimkéw

»jak’, ,,jaki” i umozliwia odpowiedz na pytanie, jaki jest dany obiekt.
Odnosi sie wiec zwykle do zespotu jego wlasciwosci, odrdzniajacych
go od innych obiektéw i dla niego charakterystycznych. Z tacinskiego
qualitas w jezyku polskim powstal czasownik ,, kwalifikowac”, ktdry, we-
diug definicji Stownika jezyka polskiego PWN, oznacza: ,,1. »zalicza¢ ko-
go$ lub co$ do pewnej kategorii 0sob, rzeczy lub zjawisk po uprzednim
dokonaniu oceny; 2. »o cechach, umiejetnos$ciach itp.: czyni¢ kogo$
lub co$ odpowiednim lub uprawnionym do czegos«” (Stownik, online).
W ramach znaczenia czasownika ,kwalifikowa¢” miesci sie zardwno
okreslanie pewnych cech, jak i warto$ciowanie obiektéw oraz ich klasy-
fikacja. Wydaje sig, ze rowniez w praktyce, gdy mowimy o jako$ci, mamy
do czynienia z podkreslaniem cech indywidualnych obiektu, wyréznia-
jacych go sposrdd innych, oraz z klasyfikacja, przydzielaniem danego
obiektu do konkretnej kategorii wyznaczajacej jego wartos¢.

Aby oceni¢ dany produkt, rowniez medialny, i przyporzadkowac
do konkretnej grupy produktéw, okreslanych jako produkty jakosciowe,
potrzebujemy kryteriéw. Bez wyznaczenia norm nasze wartosciowanie
moze przyjac jedynie charakter opisowy, normy zas pozwola na okresle-
nie warto$ci produktu. W przypadku produktow medialnych wartos¢
ujmowana jest w kategoriach materialnych, estetycznych i etycznych.
Ocenie podlega wiec zaréwno ich warto$¢ rynkowa, jak réwniez pre-
zentowane przez nie tresci: pigkno, harmonia, prawda, obiektywnos¢ itp.
Zatem warto$¢ w przypadku produktéw medialnych nie oznacza jedynie
czego$ materialnego, lecz wiaze si¢ rowniez z oceng majacg swe zrédlo
w umysle cztowieka.

Wérdd uzywanych przez nas kryteriow jakosci produktéw me-
dialnych mozemy wymieni¢ dwie zasadnicze grupy: 1. wyrazal-
ne liczbowo (statystyczna kontrola jako$ci), zmienne zaréwno
w wymiarze ewaluacyjnym, jak i rodzajowym - odpowiadajacym ty-
powi przekazu medialnego; 2. nieposiadajace liczbowej skali odniesie-
nia. Te drugie opieraja si¢ przede wszystkim na obiektywnych normach,
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skodyfikowanych w kodeksach etycznych. W przypadku produkcji
medialnej obejmuja one takie jego aspekty, jak obiektywizm, docieka-
nie prawdy, adekwatno$¢ przekazu, rzetelno$¢ w przedstawianiu faktow,
kompetencje dziennikarza itd. Ich celem nadrzednym jest autentyczny
i integralny rozwdj kazdej osoby, na ktorg przekaz ma wplyw. Czy te kry-
teria dotycza wszystkich sposobéw oceny jakosci przekazu medialnego
przez odbiorce? Wydaje sie, ze nie.

JAKOSC JAKO SPEENIENIE
OCZEKIWAN KLIENTA

Kazdy odbiorca produktu medialnego moze dokonywac¢ (i bedzie
to czynil) jego wartosciowania nie tylko w oparciu o ogdlnie przyjete
normy i obiektywne kryteria etyczne czy estetyczne, ale réwniez na pod-
stawie swoich oczekiwan wzgledem produktu, tworzac tym samym wla-
sng specyfikacje jego jakosci. Na to kryterium - oczekiwan odbiorcow

- w kontekscie jako$ci zwrécono uwage stosunkowo niedawno. Poczatek
temu dali dwaj amerykanscy naukowcy Philip B. Crosby i Joseph M. Ju-
ran. Pierwszy z nich okresla jako$¢ jako conformance to requirements,
a zatem spelnienie wymagan, drugi zas$, znany réwniez jako ojciec in-
zynierii zarzadzania jakoscig, jest autorem uzywanego w amerykanskim
prawie konsumenckim terminu fitness for use, oznaczajacego ,,przydat-
nos$¢ do okreslonego celu”. Wielu wspotczesnych autoréw podaza ich
sladem, uwazajac, ze o jakosci decyduje spelnienie lub przekroczenie
wymagan klienta. Bronistaw Stowinski stwierdzit: ,,O ile jednak kiedy$
jakos¢ opisywala: »ile jest w rzeczy doskonalosci«, to wspdlczesna defi-
nicja odnosi sie tylko do doskonatosci tych cech, ktére interesujg okre-
$lonego odbiorce” (Stowinski, 2011, s. 25).

Oprocz kryteridw obiektywnych norm etycznych i kryteriow staty-
stycznej kontroli nalezy wiec uwzgledni¢ oczekiwania odbiorcow przeka-
zu medialnego. Zarzuty, jakie w kontekscie mediéw formutujg odbiorcy,

2 Joseph M. Juran jest tworca modelu spirali jakoéci. Przytacza on szereg definicji
jako$ci uzupelniajacych si¢ wzajemnie, uwzgledniajacych stopien, w jakim
okreslony wyrdb (ustuga) zaspokaja potrzeby okreslonego nabywcy, stopien
zgodnosci wyrobu z oczekiwanym modelem lub wymaganiami, stopien czy
wskaznik znajdowania przez wyrdb (ustuge) nabywcy.
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zebrali i przedstawili Wiliam L. Rivers i Cleve Mathews. Wsrdd nich po-
jawiaja sie nastepujace:

Prasa wykorzystata swojg wielkg potege, aby lansowad interesy jej
wtascicieli. Prasa, ogdlnie rzecz biorgc, byta narzedziem wielkiego
biznesu i poteznych ogloszeniodawcow. Prasa przeciwstawiata sie
postepowi w rozwigzywaniu problemow spotecznych i byta rzecz-
nikiem istniejgcego status quo. Prasa byta w zasadzie bardziej
zainteresowana sensacjg niz faktami o istotnym znaczeniu, jak row-
niez powierzchownymi zjawiskami i koncentrowata sig¢ na rozrywce
bez artystycznych wartosci. Prasa naruszata dobra osobiste jed-
nostki i niszczyta godno$¢ ludzkg, a takze pozbawiata oskarzonych
w sensacyjnych procesach szansy sprawiedliwego osgdzenia. Prasa
jest kontrolowana przez jedng socjoekonomiczng klase, a ta z kolei
przez garstke ludzi. Prasa jest czesto niedoktadna. Prasa przeksztat-
cita czytelnikéow w konsumentéw i tylko jako takich ich dostrzega
(Rivers i Mathews, 1995, s. 75).

Formulowane zarzuty odzwierciedlajg niejako oczekiwania od-
biorcow wzgledem mediow. Pokazuja, jakie cele powinny uwzglednia¢
przedsigbiorstwa medialne, by produkowa¢ przekaz jako$ciowo odpo-
wiadajacy oczekiwaniom odbiorcéw. Oczekiwania te, jak wida¢, odnosza
sie zarowno do potrzeb odbiorcow, jak i do norm moralnych.

Rezultaty badan Riversa i Mathewsa szczegdlnie nie zaskakuja.
Réwniez w literaturze przedmiotu zaznacza si¢ ogélne uwrazliwienie
na spoteczne i etyczne cele dziatalnosci medidéw. Najczesciej podkresla
sie misyjny charakter tej dzialalnosci oraz role, jaka powinny odgrywac
media w rozwoju spoleczenstwa, wlasnie dzieki zachowaniu norm obiek-
tywnosci i prawdy.
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KONFLIKT CELOW W PRZEDSIEBIORSTWACH
MEDIALNYCH

Zmiany, jakie zaszly w spoteczenstwie zaréwno w wymiarze kulturo-
wym?, jak i gospodarczym?, sprawily, ze media przestaty by¢ postrzegane
jedynie przez pryzmat ich podstawowych zadan, wyznaczonych przez
spolfeczenstwo, ogélnie okreslanych mianem misji. Coraz czesciej do-
strzega sie réwniez ich funkcje ekonomiczne i gospodarcze®. Globalne
przedsigbiorstwa medialne, z kapitatem niejednokrotnie przekraczajg-
cym budzet mniejszych panstw, staly si¢ waznym elementem gospodarki,
dajac nie tylko mozliwos¢ dziatania swym wiascicielom, ale i oferujac
bardzo liczne miejsca zatrudnienia. Tym samym w duzym stopniu wzro-
sta mozliwos¢ realizacji ich indywidualnych celow.

Wskazane zmiany wraz z wynikajgcymi z nich niebezpieczenstwami
moglis$my zauwazy¢, analizujac przytoczone zarzuty odbiorcéw. Apeluja
oni, by troska o interes wyrazana przez wlascicieli mediéw nie oznacza-
ta braku zainteresowania kwestiami waznymi dla spotecznosci lokalne;j.
Ponadto obrona pozycji mediéw nie moze odbywac si¢ kosztem osob,
na ktdrych zycie one wplywaja.

Realizacja oczekiwan odbiorcéw zaréwno w kontekscie etycznosci
produkcji medialnej, jak i jej funkcji spotecznych - co $wiadczyloby
o jej wysokiej jakosci — czesto oznacza koniecznos$¢ weryfikacji tych ce-
16w przedsiebiorstwa, ktore stojg w opozycji do wymienionych oczeki-
wan. Produkcja cechujgca sie wysoka jakoscia czgsto wiaze si¢ bowiem
z koniecznoscig zaangazowania wigkszych zasobow finansowych i/lub
znaczniejszego potencjalu ludzkiego. Dlatego tez przedsiebiorstwa me-
dialne znajduja si¢ w ciaglej sytuacji konfliktu — muszg pogodzi¢ uzy-
skanie profitu, co niekiedy przeklada si¢ na mozliwos¢ dalszego ich
funkcjonowania, z zachowaniem standardow jakosciowych. Poniewaz
konflikt ten ma charakter staly, konieczne staje si¢ ustalenie pewnych

3 Chodzi tu przede wszystkim o zréznicowanie §wiatopogladowe spoleczenstwa
i zmiane stylu zycia.

4 Gospodarka postindustrialna ma charakter ustugowy. Media staly si¢ wazng
galezia przemystu, dajaca wiele miejsc pracy i generujaca zyski.

5  Produkty medialne stanowig dzi$ konkretng wartos¢ handlows i podlegaja
prawom rynku na réwni z produktami innych gatezi gospodarki, przez co ich
producenci uczestnicza w obrocie gospodarczym.
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zasad panujacych w redakcjach, ktére pomoga go zalagodzic. Te re-
guly musiatby uwzglednia¢ zaréwno cele ekonomiczne, jak i standar-
dy jakosciowe produkcji, powinny tez by¢ osadzone na fundamencie
obiektywnosci. Podobnie jak przy ocenie jakosci, konieczne okazuje sie
oparcie na obiektywnych normach i warto$ciach etycznych. Powszech-
na obowigzywalnos¢ tych wytycznych ograniczy wystepowanie sytuacji
konfliktowych, a w przypadku ich pojawienia si¢ utatwi znalezienie sa-
tysfakcjonujacego rozwigzania.

Analizujac publiczne prezentacje podmiotéw dziatajacych na rynku
medidéw, mozna odnie$¢ wrazenie, Ze wigkszo$¢ z nich dostrzega ko-
niecznos$¢ uwzglednia w swojej dziatalnosci norm i wartosci etycznych,
spolecznych, a od niedawna takze ekologicznych. W prezentacjach tych
znajdziemy bowiem zaréwno odniesienia do wyzszych wartosci, jak i ce-
16w spotecznych. Zapewne w duzym stopniu za ich przyjeciem przez
przedsiebiorstwa medialne przemawia kwestia wizerunkowa. Zaufanie
odbiorcow jest jednym z najwazniejszych zasobow w mediach. Bez od-
biorcéw i ich zaufania dzialalnos¢ przedsigbiorstwa medialnego straci-
taby sens misyjny oraz ekonomiczny. Majac to na wzgledzie, podmioty
dziafajace na rynku mediéw bardzo czgsto podkreslaja swoja wrazliwosé
etyczng i przywigzanie do wyplywajacych z niej warto$ci. Ale poprze-
stanie na wizerunkowym aspekcie bytoby jednoczesnym zaprzecze-
niem tym wartosciom. Konieczno$¢ uwzglednienia wartosci etycznych
wyplywa bowiem przede wszystkim z rodzaju prowadzonej przez nie
dzialalno$ci. Kazde dzialanie, w ktérym mamy do czynienia z relacja —
a to stanowi istote dzialalno$ci mediéw — ma wymiar moralny. Dzialajac
nieetycznie, czyli produkujac przekaz o niskim standardzie etycznym,
a tym samym i jako$ciowym, media zamiast zacheca¢ do rozwoju wply-
walyby destrukcyjnie na jednostki i spoleczenstwa.

Zatem oprocz deklaracji uwzgledniania wartosci etycznych, koniecz-
na jest rowniez ich realizacja. W sytuacjach konfliktowych to wartosci
etyczne majg decydowad, jakie cele beda realizowane. Stawianie ich ni-
zej niz wartosci ekonomicznych byloby dziataniem szkodliwym. Taka
hierarchia ma podwdjne uzasadnienie. Sprzecznos¢ miedzy deklaracja
a dzialaniem bedzie przede wszystkim szkodliwa dla odbiorcow prze-
kazu, ale jednocze$nie i dla przedsiebiorstwa. Grozi ona bowiem utra-
ta dobra, jakie stanowi ich zaufanie. Nawet jesli w krétkoterminowym
wymiarze cele ekonomiczne zostalyby osiagniete, to w dlugoterminowej
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perspektywie utrata zaufania bedzie prowadzi¢ do nieodwracalnych
szkdd dla przedsiebiorstwa.

Niewatpliwie duza konkurencja panujaca na rynku mediéw sprawia,
ze generowanie zyskow stato si¢ koniecznoscia i jednym z waznych ce-
16w kazdego przedsigbiorstwa medialnego. W tym kontekscie podkresla
sie, ze zysk jest niezbedny zaréwno do rozwoju, jak i przetrwania przed-
siebiorstwa. Coraz czgsciej zauwaza si¢ jednak, ze nie powinien on wy-
suwac sie na pierwszy plan. Dotyczy to ogdlnie aktywnosci gospodarczej,
ale w przypadku mediow, wobec ktérych formutuje si¢ szczegolne ocze-
kiwania spoleczne, wymowa tego twierdzenia okazuje si¢ jeszcze wigksza.

Charles Handy w Wieku paradokséw przekonuje:

Cho¢ rentownos¢ jest w najwyzszym stopniu istotna dla kontynuacji
istnienia przedsigbiorstwa, to jednak domaga sig odpowiedzi na py-
tanie: dla kogo? I po co? [...] Gtownym celem firmy nie jest zysk,
i kropka. Zysk jest do tego, zeby trwa¢, do robienia czy produkowa-
nia rzeczy, a takze do robienia tego jeszcze lepiej i wigcej. Powiedze-
nie, ze zysk jest Srodkiem do innych celow, nie jest semantyczng grg
stow, jest powaznym argumentem moralnym (Handy, 1996, s. 132).

O tym, co w przypadku medidéw stanowi te ,,inne cele”, do realizacji
ktérych potrzebny jest zysk, mowit Jan Pawel 11, zwracajac sie podczas
jednej z audiencji do dziennikarzy:

Nikt nie para si¢ zawodowo pisaniem na wlasny uzytek. Wymiar
spoteczny jest racjg bytu i moze najbardziej delikatnym aspektem
nowoczesnego dziennikarstwa. To ttumaczy, dlaczego dzis, jeszcze
bardziej niz wczoraj, misja dziennikarza wymaga kompetencji za-
wodowej i odpowiedzialnosci moralnej. Wasza praca moze oswiecac,
kierowa¢, wspierac to wszystko, co naprawde stuzy autentycznemu
i integralnemu rozwojowi ludzkiego wspétzycia (Miller, 2008, s. 42).

Aby osiagnac cele, zaréwno te ekonomiczne, jak i pozackonomiczne,
za co odpowiadaja zarzadzajacy przedsigbiorstwami medialnymi, siega
sie dzi$ po coraz to nowsze narzedzia. Jednym z nich jest zarzadzanie
jakoscia, ktore w przypadku produktéw medialnych w mniejszym stop-
niu odnosi si¢ do materialnych norm jako$ciowych czy ekologicznych,
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a w wigkszym do regut estetycznych i spelniania oczekiwan wszystkich
interesariuszy. Poza procesem zarzadzania powinien natomiast pozosta¢
element majacy zasadniczy wplyw na jakos$¢ przekazu, czyli obiektywne
normy etyczne. Takie elementy, jak prawdziwos¢, obiektywnos¢, uczci-
wo$¢, szacunek, sprawiedliwo$é, odpowiedzialnos¢, czyli wszystko to,
co wiaze sie z jakoscig w kontekscie etycznym, nie podlega juz zasadzie
kompromisu.

WPEYW ZARZADZAJACYCH
NA PROCES PRODUKC]I

Zmiany zachodzace w mediach nie dotyczg jedynie sposobu ich po-
strzegania w spoleczenstwie czy formy i tresci ich przekazu. Zwigzane
s3 one réwniez ze sposobem zarzadzania. Rosnaca ztozono$¢ i specjali-
zacja poszczegolnych dziatan sprawia, ze zdobycie odpowiednich kwa-
lifikacji wymaga duzych nakladow sit i czasu. Starannie wyksztalceni
eksperci zyskujg duza samodzielno$¢ w dziataniu. Niesie to za sobg wiele
zmian w relacjach panujacych w redakcjach. Ich charakter przeksztalca
sie z wertykalnego na coraz bardziej horyzontalny.

Nie oznacza to jednak, ze ludzie mediéw w swoich dzialaniach pozo-
staja catkowicie samodzielni. W ankietach, jakie na prosbe Instytutu Mo-
nitorowania Mediéw wypelnito ponad 500 dziennikarzy, az 84% z nich
napisalo, ze ,,najwyzszg instancjg” dla dziennikarza powinno by¢ jego
wlasne sumienie i etyczne kodeksy opracowywane przez stowarzyszenia
branzowe. Ale jednocze$nie 81% pytanych stwierdzito, ze w codziennej
pracy kieruje si¢ nie wltasnym sumieniem, a poleceniami szeféw i zasa-
dami panujacymi w ich macierzystych redakcjach (Raport, 2010, s. 7).

Dane te pokazujg, jak wiele w procesie produkcji zalezy od zarzadza-
jacych i kultury redakcji przez nich tworzonej. Zarzadzajacy przestali
odgrywac role prowadzacych poszczegélnych pracownikéw w ich dzia-
taniu operacyjnym. Zdecydowanie bardziej odgrywaja role tych, ktérzy
wskazuja kierunki funkcjonowania, buduja relacje i integruja dzialania
poszczegélnych pracownikéw w calo§é. Wprowadzenie waskich spe-
cjalizacji sprawilo, ze nie sg oni juz potrzebni, by pokazywac, jak co$
zrobi¢. Ich misja polega na planowaniu zadan, rozdzielaniu zasoboéw,
kontrolowaniu i motywowaniu w czasie realizacji produkcji, co wymaga
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kompetencji zaréwno zawodowych, jak i etycznych. Poziom ich profesjo-
nalizmu i postawa bedg decydowac¢ o podejsciu innych cztonkow redak-
cji. Wplyw ten moze by¢ zaréwno pozytywny, jak i negatywny.

Troska o jako$¢ wyrazana przez zarzadzajacych sygnalizuje pra-
cownikom, ze jakos¢ jest wartoscia, na ktorej przedsigbiorstwu zalezy.
Zarzadzajacy swoja postawa sklania zespo6l do dziatan zapewniajacych
realizacje tej warto$ci. Kierownictwo wymagajace jakosci musi zda-
wac sobie sprawe ze swoich oczekiwan i realizowa¢ swoje zobowigza-
nia. Bedzie to miato miejsce wtedy, gdy stawiane przez niego cele beda
nie tylko sprzyjaly utrzymywaniu standardéw jakosci, ale jednoczesnie
beda cechowac si¢ realizmem, uwzgledniajagcym umiejetnosci i mozli-
wosci podwladnych. Budowana przez nich kultura organizacji winna
opiera¢ si¢ na prawdziwych wartosciach, zaufaniu i partycypacji. Na-
stepnie w swojej aktywno$ci muszg oni uwzgledniaé nie tylko zalozenia
przedsigbiorstwa i wlasne, ale rowniez osobiste aspiracje poszczegolnych
pracownikow, wraz z dawaniem pola ich urzeczywistnianiu. Wreszcie
zarzad zogniskowany na wysokich standardach w przypadku pojawiaja-
cych sie w redakeji konfliktéw bedzie dazyl do ich rozwigzania z posza-
nowaniem godnosci 0s6b i zasady sprawiedliwosci.

Zarzadzanie akceptujgce niska jako$¢ produktu bedzie natomiast
usprawiedliwieniem dla dziatan pracownikéw niedbajacych o nig. Poza
tym negatywnie wplynie na prace tych, ktdrzy maja szczere intencje,
by tworzy¢ produkt odpowiadajacy wysokim standardom jakosciowym.

Barbara Kellerman zwrdcila uwage na ciekawy fakt odnoszacy si¢
do lideréw. Ot6z ludzie podazaja za ztymi liderami nawet wtedy, gdy
wiedzg, ze ich dzialania sg niewlasciwe. Autorka wigze to z istniejgca
w kazdym czlowieku potrzeba posiadania przywoédcy, za ktérym mozna
is¢ (Kellerman, 2004, s. 21 i n.). Nieetyczne zarzadzanie, gwalcenie norm
przez lideréw, budowanie kultury organizacji na antywartosciach prowa-
dzi do obnizenia kompetencji moralnych poszczegélnych pracownikéw.
Manifestuje si¢ to w postawach rozciagajacych sie¢ od obojetnosci wyra-
zanej biernym przygladaniem si¢ (bystander) az po przekonanie o stusz-
nosci uczestniczenia w dziataniach nieetycznych (acolyte) (Kellerman,
2004, s. 25).

Szukajac przyczyn zlego zarzadzania, Kellerman stwierdza, ze pod-
stawowe z nich to cechy osobowe zarzadzajacych oraz ich zly charak-
ter (Kellerman, 2004, s. 15 i n.). Do charakterystycznych cech zlego
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przywodztwa nalezg za$ wedlug niej: bezduszno$¢ (callous) - brak zain-
teresowania zarzadzajacych potrzebami i celami zarzgdzanych; zepsucie
(corrupt) — zarzadzajacy oraz ich zwolennicy sa destrukcyjnymi egoista-
mi w odniesieniu do intereséw os6b zarzadzanych i postuguja si¢ przy
tym kltamstwem, oszustwem i kradzieza; ograniczenie (insular) - wyra-
zajace si¢ w obojetnosci wzgledem wszystkich, ktorzy nie naleza bezpo-
$rednio do grupy. Los oséb znajdujacych si¢ poza przedsiebiorstwem jest
im obojetny, bez wzgledu na grozace im niebezpieczenstwo; zto (evil)
- uzywanie psychicznej i fizycznej sily jako $rodka sprawowania wladzy
zaréwno wzgledem oso6b zarzadzanych, jak i innych (Kellerman, 2004,
s.37in.).

Do cech osobowosci fundujacych dobre zarzadzanie nalezg natomiast
znane w kulturze europejskiej cnoty: sprawiedliwos¢, ktéra we wspot-
czesnym kontekscie gospodarczym bedzie oznaczac respektowanie
praw kazdego czlowieka; mestwo, konieczne do sprostania wyzwaniom
i trudno$ciom, jakie niesie ze sobg dziatalno$¢ na rynku mediéw; roz-
tropno$¢, pozwalajaca nadaé wlasciwy cel przedsiewzigciom i projek-
tom oraz wzig¢ za nie odpowiedzialno$¢; umiarkowanie, w kontekscie
gospodarczym oznaczajace zdolnos¢ pohamowania wtasnych pragnien
i wymagan.

Odpowiedzialnymi za jakos¢ sa wszyscy bioracy udzial w produkeji

- zaré6wno pracownicy wplywajacy na jej ksztalt w sposob bezposredni,
jak i ci, ktorzy tylko posrednio w niej uczestniczg. Za zarzadzanie jako-
$cig odpowiadaja za$ zarzadzajacy, znajdujacy si¢ nieustannie w obszarze

konfliktu miedzy $wiatem zewnetrznym a przedsigbiorstwem badz tez
miedzy poszczegdlnymi grupami interesariuszy wewnatrz przedsiebior-
stwa. Ich zadaniem jest pozosta¢ instancjg neutralng, szukac takiego roz-
wigzania, ktére pozwoli zachowa¢ szacunek wobec obiektywnych norm

etycznych i poprowadzi do realizacji poszczegdlnych celéw w stopniu

akceptowalnym przez kazda ze stron konfliktu. Porzucenie swojej po-
zycji i opowiedzenie si¢ po ktorejs ze stron badz tez nieuwzglednianie

norm etycznych przyczyni si¢ do utraty akceptacji pracownikéw. Spo-
woduje ponadto, ze zarzadzajacy stracg zdolnos¢ integracji zespotu i nie

beda mogli wlasciwie pelni¢ swoich funkcji, a to bezposrednio wptynie

na obnizeniem jakos$ci produktu.
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UNIWERSYTET WARSZAWSKI

ETYKA INDYWIDUALNA
A EAD KORPORACYJNY

WIZERUNKOWE I EKONOMICZNE

»

EFEKTY KRYZYSU ,,DIESELGATE
VOLKSWAGENA

STRESZCZENIE

Kryzys koncernu Volkswagen trwa od wrzesnia 2015 r., a jego efekty widocz-
ne s3 na wielu plaszczyznach. W artykule skupiono si¢ na skutkach wizerun-
kowych i ekonomicznych opisywanej sytuacji, zwracajac szczegolna uwage
na kwestie etyki. Poddano analizie zachowania VW i reakcje konsumentéw;
podjeto prébe zarysowania modelu etyki indywidualnej wlascicieli i nabywcow
samochoddw koncernu, ktdre s3 specyficzng odpowiedzia na przyjety przez
VW model fadu korporacyjnego i zarzadzania kryzysowego. Istotne wydaje si¢
whnikliwe przyjrzenie si¢ ww. zjawiskom na trzech rynkach zbytu produktow
spotki: amerykanskim, niemieckim oraz polskim. Z uwagi na wielowatkowos¢
opisywanej sytuacji, analiza obejmuje cz¢$¢ problematyki i moze stanowi¢
wstep do dalszych rozwazan.

SEOWA KLUCZOWE: EAD KORPORACY]JNY, PUBLIC
RELATIONS, VOLKSWAGEN, DIESELGATE, ETYKA.
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INDIVIDUAL ETHICS VS.
CORPORATE GOVERNANCE

THE IMAGE AND ECONOMIC
EFFECTS OF THE VOLKSWAGEN
“DIESELGATE” CRISIS

ABSTRACT

The Volkswagen crisis has still persisted since September 2015 with its effects

visible in multiple areas. The paper focuses on the results of image and eco-
nomic impact of the situation, emphasising its ethical issues. It analyses the

company’s behaviour and the consumers’ reactions to outline a model of in-
dividual ethics of the VW owners and buyers which seem to be a specific re-
sponse to the corporate governance and crisis management policies introduced

by VW. It seems to be interesting to carefully examine these phenomena re-
garding three markets the company has been offering its products on: the U.S.,
the German and the Polish ones. Due to the multithreading of the depicted

situation, the analysis covers a part of the issue and might be an introduction
to further deliberations.

KEY WORDS: CORPORATE GOVERNANCE, PUBLIC
RELATIONS, VOLKSWAGEN, DIESELGATE, ETHICS.
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WPROWADZENIE

Artykul porusza kwestie afery zwigzanej z nadmierng emisja szko-
dliwych spalin przez silniki wysokoprezne montowane w samochodach
Grupy Volkswagen (potocznie ,,Dieselgate”)l. Opisuje szczegdly sytu-
acji kryzysowej, jej przebieg i polityke koncernu na przestrzeni roku
od naglosnienia sprawy. W opracowaniu skupiono si¢ na kluczowych
plaszczyznach opisywanej sytuacji: ekonomicznej, etycznej i wizerunko-
wej, rozpatrujac omawiany problem pod katem zachowania organiza-
¢ji, rynkow i klientéw. Na podstawie przeprowadzonych analiz uznano,
ze nalezy sie przyjrze¢ trzem kluczowym rynkom (amerykanskiemu,
niemieckiemu i polskiemu), na ktérych VW oferowat silniki, o ktorych
mowa w artykule.

Z uwagi na wielowgtkowos¢ i trwanie opisywanego przypadku,
przedstawiona analiza obejmuje jedynie cze¢$¢ problematyki. Artykut
nie analizuje przyczyn decyzji podjetych przez wiadze koncernu, jedy-
nie je zarysowujac; nie zglebia tez proceséw polityki tadu korporacyjne-
go organizacji, poddaje jednak analizie wynikajace z niej efekty dzialan
zarzadu. Autor ma §wiadomos¢, ze przedstawiony material dotyka tylko
wybranych kwestii sprawy, a pewne watki jedynie sygnalizuje, dlatego tez
moze stanowi¢ wstep do dalszych rozwazan.

Przedstawiony w artykule materiat zostal opracowany na podstawie
analizy komunikatéw medialnych i danych gromadzonych na biezaco.
Zebrane informacje zestawiono z dostepnymi publicznie zrédlami po-
chodzacymi z koncernu VW oraz innymi raportami i danymi.

Celem artykulu jest proba przedstawienia dwdch modeli etyki: kor-
poracyjnej oraz indywidualnej. Artykul ma takze ukaza¢ konsekwencje
omawianej sytuacji kryzysowej. Ponadto poddaje on krytycznej ocenie
wdrozone mechanizmy i $rodki zaradcze.

1 W artykule oméwiono stan na listopad 2016, podsumowujac pierwszy rok
od wybuchu skandalu Volkswagena
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KLUCZOWE KWESTIE AFERY

Skandal zwigzany z emisja niedozwolonych wartosci spalin przez
silniki wysokoprezne produkcji koncernu Volkswagen AG wybucht
18 wrzesnia 2015 r. w Stanach Zjednoczonych. Agencja Ochrony Sro-
dowiska (EPA)? wydala zawiadomienie o naruszeniu przepiséw do-
tyczacych emisji szkodliwych substancji przez samochody koncernu?.
W dokumencie zaznaczono, ze modele producenta z silnikiem 2.0 diesel,
wyprodukowane w latach 2009-2015, emituja od 10 do 40 razy wiecej
dwutlenku azotu (NO2)* podczas eksploatacji na drodze niz w czasie
przeprowadzania testow na stanowisku (Notice, 2015a). Zaznaczono,
ze za falszowanie wynikow testow odpowiada zainstalowane przez pro-
ducenta oprogramowanie®. Mialo ono zmienia¢ parametry silnika w celu
uzyskania nizszych wartosci emisji szkodliwych spalin, co pozwalato
dopusci¢ wyposazone w nie auta do sprzedazy na terenie USA. Pro-
blem dotyczyt ww. silnika wysokopreznego montowanego w modelach
Volkswagena i Audi. Silnik ten byt reklamowany sloganem ,,Clean Die-
sel” (YouTube; hybridcars; autonews), a sprawa poczatkowo dotyczyla ok.
500 tys. samochodéw wprowadzonych do obrotu na rynku amerykan-
skim (Isidore i Valdes-Dapena, 2015). Krdotko po ujawnieniu afera stata
sie znana w internecie pod hastem ,,Dieselgate”® (Wernle, 2015; Cobb,
2015).

2 listopada 2015 r. EPA wydata kolejna note, w ktdrej zarzucata kon-
cernowi naruszenie ustawy o ochronie powietrza takze przez silniki die-
sla o pojemnosci 3 . Rowniez tu agencja dopatrzyta sie roznych wartosci
emisji NO2 w czasie testow i w normalnej eksploatacji - wykazano mak-
symalnie dziewigciokrotne przekroczenie norm (Notice, 2015b). Silnik
zamontowano w 85 tys. samochodéw koncernu sprzedanych w USA

United States Environmental Protection Agency — EPA.

Clean Air Act; mowa nie tylko o samochodach marki Volkswagen, ale takze
innych marek nalezacych do koncernu (m.in. Audi), co zostanie wyjasnione
w dalszej czesci artykutu.

4 W anglojezycznych publikacjach uzywa si¢ symbolu zbiorczego NOX.
Okreslane w innych Zrédtach takze mianem ,,urzadzenia falszujacego”
Potoczna nazwa afery wynika z odniesienia do afery Watergate z okresu
prezydentury Richarda Nixona.
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od 2009 do 2015 r., a sprawa dotyczy modeli kilku marek grupy: Volks-
wagen, Audi, Porsche (Gates, Ewing, Russell i Watkins, 2015).

Kryzys nie objal wylacznie rynku USA oraz nie ograniczyt si¢ do mo-
deli samego Volkswagena. W sktad koncernu wchodzi 12 marek mo-
toryzacyjnych oraz studio projektowe Italdesign Giugiaro’. W portfolio
znalez¢ mozna przede wszystkim marki niemieckie, a takze hiszpanskie,
czeskie, brytyjskie, francuskie, wloskie, szwedzkie (Volkswagen AG).
Kryzys przenosi si¢ na wszystkie produkty koncernu i oddzialuje na sy-
tuacje producentéw zagranicznych nalezacych do grupy i ich rodzime
gospodarki. Pojawialy si¢ doniesienia, ze Volkswagen moze sprzeda¢
Bentleya, Lamborghini i Ducati, by pokry¢ koszty kryzysu (Schuetze,
2015).

Poczatkowo sytuacja obejmowata tylko rynek USA, jednak okazato
sie, ze wadliwe silniki oferowane byly takze na innych rynkach, w wie-
lu modelach VW i podlegtych marek. W konsekwencji moze to ozna-
cza¢ ponad 11 mln samochodéw na calym $wiecie, co przekracza faczna
liczbe aut wyprodukowanych przez grupe w 2014 r. (10,1 mln) (Cremer,
2015a). Jak dotad tylko wladze USA wymogly na koncernie podpisanie
ugody (Katz i Lippert, 2016). Na rynku europejskim i innych nie osig-
gnieto dotychczas porozumienia i nie opracowano pelnej procedury na-
prawczej. Sytuacja wydaje si¢ o tyle istotna z punktu widzenia wizerunku
i wartosci marki Volkswagen i jej podleglych, ze uwaza si¢ je za warto-
$ciowe i majgce ugruntowang pozycje. Volkswagena uznano za pigta
najcenniejsza marke motoryzacyjna na $wiecie (Interbrand), a nalezace
do koncernu Porsche okreslono najlepszg europejska marka korporacyj-
ng 2016 r. (Best Brands). Wyrdznienia te $wiadczg o pozycji Volkswa-
gena i spolek-corek, co tym bardziej kaze zastanowi¢ si¢ nad podjetymi
przez wladze koncernu decyzjami odnosnie silnikow diesla i wynikaja-
cymi z nich reperkusjami.

7 0d9.08.2010 90,1 proc. udzialéw w studiu nalezy do kontrolowanej przez
Volkswagena Audi AG; od 28.06.2015 pelen pakiet akcji znajduje si¢ w rekach
Audi.
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DZIAEANIA VOLKSWAGENA

Zaglebiajac sie w polityke spolki, skupiono si¢ na aspektach nadzo-
ru korporacyjnego (corporate governance) i zarzadzania kryzysowego.
W raporcie zrownowazonego rozwoju Volkswagena czytamy: ,,Naszym
celem jest bycie odnoszacym najwieksze sukcesy, fascynujacym i roz-
wijajagcym sie w zrownowazony sposdb producentem samochodéw
na $wiecie” (Sustainability Report, 2014). Koncern skupia si¢ na wzroscie
opartym na odpowiedzialno$ci za pracownikoéw, srodowisko i spoteczen-
stwo. Jak zaznaczono, wnosi swoj szczegdlny wklad na 16 ptaszczyznach,
wsrdd ktérych wymieniono zadowolenie klientéw, odpowiedzialnosé
korporacyjna, zdrowie, przyjazne srodowisku produkty i ochrong kli-
matu. Tym samym VW okreéla si¢ mianem najbardziej zréwnowazo-
nej marki motoryzacyjnej na swiecie. Firma zaznacza, ze nie zamierza
dazy¢ do sukcesu opartego na wzroscie za wszelka cene. Jednak biorac
pod uwage decyzje zarzadzajacych korporacja dotyczace kryzysu spa-
linowego, mozna mie¢ powazne watpliwosci, czy skltadane obietnice
sg autentyczne i nie stanowia jedynie fasady. Jak wynika z danych, kie-
rownictwo grupy wiedzialo o stosowaniu niedozwolonego oprogra-
mowania falszujacego, tymczasem utrzymywano, ze dwczesny prezes
Martin Winterkorn nie wiedzial o sprawie do momentu jej upublicznie-
nia we wrze$niu 2015 r. (Neate, 2016). Wedtug innych zZrédel kierownic-
two, w tym poprzedni prezes Ferdinand Piéch (znany ze stanowczego
zarzadzania firmg), dopuszczato lub wrecz zalecalo stosowanie wszelkich
$rodkow w celu maksymalizacji obecnosci silnikow diesla Volkswagena
na rynku amerykanskim (Chappell, 2015; Smith i Parloff, 2016). Nalezy
zatem domniemywac, ze kierownictwo VW wdrozylo nielegalng stra-
tegie, polegajaca na zaleceniu stosowania oprogramowania falszujacego
w celu sprostania regulacjom EPA. Winterkorn i inni zarzadzajacy zo-
stali zwolnieni lub przeniesieni na inne stanowiska w koncernie, ale nie
zostali pociagnigci do bezposredniej odpowiedzialno$ci. Media donosi-
ly, ze Winterkorn wiedzial o montowaniu oprogramowania falszujacego
w samochodach grupy na dwa miesigce przed ujawnieniem afery, jednak
zachowal milczenie (Bild). Inne zrédta donosza, ze juz po ujawnieniu
sprawy pliki i dane dotyczgce skandalu zostaly usuniete z serweréw fir-
my (FAZ).
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Jesli natomiast chodzi o wdrozone przez Volkswagena rozwiazania
z zakresu zarzadzania kryzysowego, trudno je uznac za satysfakcjonujace.
Wiadze koncernu przez pewien czas milczaly na temat zaistnialej sytu-
acji. Nastepnie rozpoczeto dziatania komunikacyjne, ktére nie zaspoka-
jaly potrzeb publicznosci organizacji. Na wiele miesiecy pozostawiono
konsumentéw i akcjonariuszy z pytaniami bez odpowiedzi, nie wypraco-
wano satysfakcjonujacego rozwigzania. Z danych opublikowanych przez
VW i niezalezne organizacje wynika, ze samochodami z zamontowanym
oprogramowaniem falszujacym mozna si¢ legalnie porusza¢ po drogach
(ARB). Utworzono przeznaczong dla wlascicieli aut strone internetowg,
gdzie na biezaco informuje si¢ o krokach zmierzajacych do pomyslne-
go rozwigzania sytuacji, natomiast trudno uznac to rozwigzanie za sku-
teczny system komunikacji z publiczno$ciami (vwdieselinfo). Zawarte
w serwisie informacje dotyczg samochodow sprzedanych w USA i tylko
posrednio odnoszg si¢ do pojazddéw poruszajacych si¢ w innych kra-
jach, a zatem nie mozna ich uzna¢ za oficjalne stanowisko. W Europie
VW wdrozylo czg$ciowy program naprawczy w postaci akcji nawrotowej
modeli z silnikiem 2.0 diesel i innymi (Saarinen, 2016).

Inaczej sprawa przedstawia si¢ w USA, gdzie doprowadzono do pod-
pisania opiewajacej na 14,7 mld dolaréw ugody, zakladajacej konkretne
dzialania: VW przeznaczy 10 mld dolaréw na naprawe lub odkupienie
dotknietych wada samochodéw z silnikiem 2.0 diesel oraz odszko-
dowanie dla ich wlascicieli; przekaze 2,7 mld dolaréw rekompensaty
za wyrzadzone szkody ekologiczne; asygnuje 2 mld dolaréw na rzecz
propagowania samochodéw ekologicznych®. Porozumienie zaklada,
ze VW musi naprawi¢ lub odkupi¢ 85% wadliwych pojazdéw do czerwca
2019 roku lub zaptaci¢ po 100 mln dol. za kazdy procent niespelnionego
zobowigzania (Settlement). Ugoda nie dotyczy samochodéw z silnikiem
3.0 diesel i obowigzuje wylacznie w Stanach Zjednoczonych.

8  Zero emission vehicles
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REAKCJE RYNKOW I ZACHOWANIA
KONSUMENTOW

Analizujgc efekty kryzysu Volkswagena, nalezy zobrazowa¢ wybrane
reakcje rynkow. Z perspektywy niniejszego opracowania istotne wydaja
sie rynki amerykanski, niemiecki i polski. Kryzys rozpoczat si¢ w USA:
tamtejsza agencja ochrony srodowiska wydala ww. noty (Notice, 2015a;
Notice, 2015b). Pierwsze reakcje wystapily juz w dniu upublicznienia
informacji o kryzysie: ceny akcji spétki (indeks VOW?3) spadty o ponad
30% z wartosci ok. 160 do ok. 130 dol. (Snyder, Jones, 2015), by nastep-
nie zej$¢ do jednego z najnizszych pozioméw w historii — 86,36 dol. (Ni-
cholas, 2015). Finalnie ich ceny ustabilizowaly si¢ na poziomie ok. 120
dol. (nigdy nie osiggajac wartosci sprzed kryzysu), jednak spadek i wa-
hanie cen akcji oraz niepewno$¢ mocno odbily si¢ na zaufaniu do firmy
jej akcjonariuszy i innych zainteresowanych (VOW3). Zyski ze sprzeda-
zy, podobnie jak jej wolumen, zmniejszyty si¢ w poréwnaniu do analo-
gicznych okreséw sprzed kryzysu (Rosevear, 2016). Najwieksze spadki
VW i podlegte mu marki zanotowaly w USA. Marka odporng na kryzys
i jego reperkusje jest Porsche, ktére odnotowuje nawet kilkunastopro-
centowe wzrosty (Kottasova, 2015). W kolejnych okresach 20151 2016 r.
sprzedaz rosnie: jak komentuje sprawe BBC, ,klienci mniej niz inwesto-
rzy czy media przejmuja si¢ skandalem wokot emisji szkodliwych sub-
stancji” (BBC). Na dodatek w pierwszych miesigcach 2016 r. Volkswagen
zostaje najwiekszym producentem samochodéw na $wiecie, wyprzedza-
jac wieloletniego lidera — Toyote (Schmitt, 2016).

Rynek niemiecki poddano tu analizie jako oryginalny: w Niemczech
grupa ma swoja siedzibe i gtoéwne fabryki. Historia Volkswagena wiaze
sie z dziejami niemieckiej motoryzacji oraz samych Niemiec (Vensky,
2010). Auta VW wpisuja sie w symboliczne postrzeganie niemieckich
produktéw jako wyrdzniajacych sie jakoscia (Lohr, 2015). Volkswagen
nalezy do jednych z najwiekszych producentéw w Niemczech: do bu-
dzetu federalnego odprowadza wielomilionowe podatki, jednak w 2015 r.
byto to tylko 800 mln euro (dla poréwnania: 2 mld euro w 2014) (Paw-
lak, 2016), a branza motoryzacyjna stanowi najwiekszy sektor przemystu
w tym kraju, generujac ok. 2,7% PKB (VDA). Rynek niemiecki cechu-
je sie najwiekszym nasyceniem produktami VW na $wiecie (Durden,
2015). Przy stawce, jaka jest zaréwno wazno$¢ koncernu dla niemieckiej
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gospodarki, jak tez warto$¢ wizerunkowa Volkswagena, przekladajaca
sie na jego kondycje finansowa, opisywany kryzys mogl doprowadzié¢
do wielu bolesnych i niemozliwych do naprawienia skutkéw. VW byt
zmuszony porzuci¢ hasto, ktérym dotychczas reklamowal swoje pro-
dukty (,Das Auto’) (Cremer, 2015b), jednak kryzys wizerunkowy firma
przetrwata w dobrej kondycji.

W Polsce sytuacja Grupy Volkswagena przedstawia sie pozytywnie.
W 2011 r. VW zostal uznany za najbardziej wyrazista marke motoryza-
cyjna (TNS). Mimo kryzysu utrzymatl swéj dotychczasowy wizerunek
marki niezawodnej, bezpiecznej, o wysokiej jakosci produktow (wirtual-
nemedia). Sprzedaz produktéw grupy wzrosta w Polsce na koniec 2015 .
0 40% (GW); ich udziat w rynku zwiekszyl si¢ do 27,31%; najpopular-
niejszymi markami w Polsce sg Skoda i Volkswagen; wzrosta takze liczba
rejestrowanych samochodéw marek podlegtych VW (Interia). Trend ten
utrzymal sie w I potroczu 2016 (Onet). Wiele z zarejestrowanych po-
jazdow nalezy do flot. Polscy klienci kieruja si¢ specyficznym modelem
etyki indywidualnej, zwracajac mniejsza uwage na zarzuty ekologiczne
wobec VW, przedkladajac nad nie interes wlasny lub reprezentowanej
organizacji. Z drugiej strony powstalo Stowarzyszenie Os6b Poszkodo-
wanych przez Spétki Grupy VW, ktére zada 10,5 mld zt zabezpieczenia
na wyplate przysztych odszkodowan (STOPVW).

WNIOSKI

W omawianym wypadku ztamano normy trzech systemow etyki
(Colero, 1997). Konsumenci i szefowie VW naruszyli zasady etyki per-
sonalnej: dobro innych, uczciwos¢, zgodnos¢ z prawem, rzetelno$¢, uni-
kanie nieuczciwej przewagi, czynienie dobra, zapobieganie wyrzadzaniu
szkdd. Volkswagen i klienci flotowi ztamali przepisy etyki profesjonal-
nej w takich aspektach, jak otwarto$¢, obowiazek opieki, wiernos¢ od-
powiedzialnosci zawodowej, unikanie konfliktow interesoéw. Natomiast
VW przekroczylo normy etyki globalnej, dotyczace odpowiedzialnosci
spolecznej, zarzadzania srodowiskowego, odpowiedzialnosci za in-
nych. Podsumowujac, wciaz jest zbyt wczeénie, by przesadza¢ o skut-
kach kryzysu VW. Natomiast w oparciu o przedstawione informacje
mozna uznad, ze nieuczciwe praktyki korporacyjne nie maja wptywu
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na zachowania konsumentéw, poniewaz ich etyka pozostaje na niskim
poziomie oraz rzadzg nig kryteria kosztéw oraz zyskow. Ponadto marka
o ugruntowanej pozycji rynkowej i wizerunkowej bez wigkszych szkéd
wychodzi z kryzysu.
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PUBLIC RELATIONS GRUP
DYSPOZYCYJNYCH

WYBRANE ZAGADNIENIA PRAKTYCZNE

STRESZCZENIE

W artykule podj¢to problematyke wykorzystywania metod i technik public re-
lations przez instytucje bezpieczenstwa, okreslane w socjologii mianem grup
dyspozycyjnych. Od poczatku transformacji systemowej grupy dyspozycyj-
ne podlegaja zmianom, a jedng z najistotniejszych jest imperatyw interakcji
ze spoleczenstwem oraz wspolpracy z nim. Podleganie mandatariuszom wta-
dzy publicznej, wytanianym w demokratycznych i rywalizacyjnych wyborach,
naklada na poszczegolne grupy dyspozycyjne obowiazek prowadzenia profe-
sjonalnej polityki informacyjnej, a takze promocji poszczegolnych inicjatyw
i dziafan, z czym, szczegolnie najwicksze grupy dyspozycyjne, takie jak wojsko
ipolicja, zdaja si¢ radzi¢ sobie bardzo dobrze.
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POLICJA.
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PUBLIC RELATIONS
OF DISPOSITIONAL GROUPS

SELECTED PRACTICAL ISSUES

ABSTRACT

The paper addresses the issues of the use of public relations methods and tech-
niques by security institutions known in sociology as dispositional groups. Di-
spositional groups in Poland underwent a major change at the beginning of the
system transformation, and later were also subject to reforms. One of the most
important dimensions of changes was the imperative of interaction and coope-
ration with society, which is a consequence of the position of security institu-
tions in societies. Being responsible to mandataries of public authority selected
in democratic and competitive elections, the different dispositional groups are
obliged to conduct a professional information policy and promote individual
initiatives and activities, with which they seem to cope very well — especially
the largest dispositional groups such as the army and police.

KEYWORDS: PUBLIC RELATIONS, DISPOSITIONAL
GROUPS, PUBLIC OPINION, ARMY, THE POLICE.
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WSTEP

Kwestia komunikowania si¢ z publiczno$cig instytucji publicznych
stanowi istotne wyzwanie dla teoretykow i praktykow. Demokracja, pra-
wa cztowieka i obywatela, imperatyw uczynienia aktywnosci wspolno-
towych transparentnymi dla ich ,klientow” sg katalizatorem rozwoju
public relations sfery publicznej. W tej sferze publicznej sytuuja si¢ takze
instytucje operujgce w szeroko rozumianej sferze bezpieczenstwa, w so-
cjologii okreslane mianem grup dyspozycyjnych. W niniejszym artyku-
le podjeto wlasnie probe scharakteryzowania ich dziatalnosci z zakresu
public relations.

GRUPY DYSPOZYCYJNE JAKO PRZEDMIOT
ZAINTERESOWAN SOCJOLOGII

Problematyka bezpieczenstwa sytuuje si¢ w obszarze zainteresowan
wielu nauk. Kwestie tadu i niefadu, potencjalnych zagrozen i optymal-
nych warunkéw rozwoju wspolnoty i panstwa stanowily i stanowia
wspolczesnie kluczowe zagadnienia prawa, administracji, politologii,
stosunkow miedzynarodowych i europeistyki, filozofii, wreszcie nauk
o bezpieczenstwie i obronnosci. Problematyka tych, ktérzy w spotecz-
nym podziale pracy zajmuja sie faktycznym utrzymywaniem bezpieczen-
stwa, w latach 90. XX w. znalazla si¢ takze wéréd kwestii podnoszonych
przez socjologie okresu transformacji systemowej. Wczeéniej zaintereso-
wania socjologéw w tym wymiarze skupialy si¢ gtéwnie na plaszczyznie
socjologii pracy, zawodu, polityki oraz wojska. Socjologia wojska, zaj-
mujac sie m.in. jego funkcjami spotecznymi, w armii widziala odrebny
subsystem spoteczny, instytucje pelnigcg w panstwie i spoleczenstwie
kluczowgq role. Ta optyka zostaje przeniesiona na grunt wielu rozma-
itych instytucji w panstwie, ktére dbajg o tad, porzadek i bezpieczenstwo,
a oprocz tego funkcjonujg w demokratycznym panstwie.

Grupy dyspozycyjne nalezg do szczegdlnego przypadku grup spo-
tecznych, gdyz maja one charakter stanowiony - sa refleksyjnie i inten-
cjonalnie tworzone w obrebie wiekszych catosci spotecznych. Organizuje
sie je w celu zaspokajania trwatych lub doraznych potrzeb spolecznych
w konkretnej wspdlnocie terytorialnej lub spoteczenstwie. Te potrzeby
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wiazg si¢ z zachowaniem (wprowadzeniem) fadu, bezpieczenstwa i po-
rzadku. ,,Istotng wlasciwoscig tych grup jest ich dyspozycyjnos¢ reali-
zowana w sferze bezpieczenstwa powszechnego wobec spoteczenstwa,
ewentualnie spotecznosci, w ktdrej istnieja” (Maciejewski, 2014, s. 53).
Czlonkowie poszczegdlnych grup dyspozycyjnych zostajg zobligowani
do podejmowania aktywnosci w zakresie zabezpieczenia rozmaitych
obszarow zycia zbiorowego, mniej lub bardziej podatnych na réznego
rodzaju zagrozenia. Majg odpowiednie kwalifikacje i umiejetnosci, aby
przeciwdziata¢ i zwalcza¢ skutki zagrozen ekologicznych, cywilizacyj-
nych czy spotecznych, ktére mogltyby doprowadzi¢ do negatywnych
lub destrukcyjnych dla zbiorowosci spotecznych konsekwencji (ibidem,
s. 55).

Na rozmaitych etapach rozwoju spolecznego i panstwowego two-
rzono grupy dyspozycyjne. Budowano struktury, ktérych celem byta
ochrona danej zbiorowosci przed rozmaitymi zagrozeniami (ibidem,
s. 58). Z czasem rozwoj doprowadzit do ich wyraznego wyodrebnienia
sie w osobne instytucje. Dla przyktadu - wspotczesnie wojsko ma za-
pewnia¢ suwerenno$¢ kraju, policja odpowiada za egzekwowanie pra-
wa, utrzymanie porzadku i ochrong obywateli, ratownictwo medyczne
chroni zdrowie i zycie obywateli (ibidem, s. 60). Co istotne, zawody
mundurowe, tak jak i same grupy dyspozycyjne, zmieniaja si¢ wraz
ze spoleczenstwem, panstwem i jego ustrojem. Wspolczesng wielos¢
grup dyspozycyjnych taczy¢é mozna zaréwno z rewolucja przemystowa
(specjalizacja zawodowa, zmiany panstw i ustrojow, urbanizacja itp.),
jak i demokratyzacja oraz przemianami wiezi spotecznych. Trywializu-
jac — we wczesnym $redniowieczu bezpieczenstwo osobiste i prywatne
jednostki mogta zapewniac¢ instytucja krzyku. Wspolczesnie dba o nie
Policja, posrednio takze straze gminne i miejskie, w wymiarze oddzie-
lenia od spoteczenstwa jednostek dysfunkcyjnych Stuzba Wiezienna,
w sensie bezpieczenstwa domostwa pogotowie gazowe i pogotowie
wodno-kanalizacyjne, w przypadku choroby jednostki - pogotowie ra-
tunkowe. To wyliczenie wcale nie ma charakteru zamknietego, ale dodat-
kowo uswiadamia nam fakt inkorporacji przez sfere¢ publiczna realizacji
potrzeb, ktdre kiedys jednostka zaspakajata samodzielnie (utrzymanie
zdrowia) i imperatywu obstugi nieznanych kiedys urzadzen, mogacych
stanowic zagrozenie (biezaca woda, dostep do gazu itp.).
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Definicyjnie socjologia grup dyspozycyjnych jest dziedzing socjolo-
gii obejmujacy ,,zorganizowane struktury przygotowane do szybkiego
reagowania [...], tworzone w celu wykonywania szczegélnych funkeji
zwigzanych z przeciwdzialaniem i zapobieganiem rozmaitym niebezpie-
czenstwom grozacym zbiorowosciom i spoteczenstwu” (ibidem, s. 56).
Te struktury sa tworzone w obrebie trzech systeméw: militarnego, pa-
ramilitarnego oraz cywilnego, co pozawala stworzy¢ typologie grup
dyspozycyjnych.

WYMIARY DZIAEANIA I TYPOLOGIA
GRUP DYSPOZYCYJNYCH

Jak juz wspomniano, grupy dyspozycyjne zostaly powolane i lokuja
sie w obrebie trzech systemdéw spoleczenstwa: militarnym, paramilitar-
nym cywilnym. Kazdy z nich posiada swoista specyfike, stad tez grupy
dyspozycyjne poszczegélnych systemow spotecznych réznig sie miedzy
soba stopniem organizacji oraz zakresem dzialania (ibidem, s. 67).

W militarnym systemie spolecznym mieszcza si¢ militarne grupy
dyspozycyjne, ktérych gtéwnym celem jest szeroko rozumiana obrona
suwerennosci panstwa. Ich przedstawiciele sa gotowi do poswigcania zy-
cia i zdrowia w stuzbie. Grupy militarne cechuja si¢ pelnym uzbrojeniem,
umundurowaniem, historycznie warunkowang pragmatyka kadrowa
oraz podlegaja rygorom jednoosobowego rozkazodawstwa. Poza Woj-
skiem Polskim grupami dyspozycyjnymi systemu militarnego sa jeszcze
Shuzba Wywiadu Wojskowego, Stuzba Kontrwywiadu Wojskowego, Zan-
darmeria Wojskowa. Sytuuja si¢ tu takze: Straz Graniczna (wprawdzie
w Polsce wspodlczesnie podporzadkowana resortowi MSWIiA, niemniej
genetycznie zwigzana z armig i zorganizowana na wzdr wojskowy),
Agencja Wywiadu oraz Biuro Ochrony Rzadu (obecnie Stuzba Ochrony
Panstwa). De facto do wlasciwosci tychze formacji nalezy wykonywanie
zadan zwigzanych z zapewnieniem wewnetrznej i zewnetrznej suweren-
nosci kraju.

Analogicznie w systemie paramilitarnym umiejscowione zostaly gru-
py paramilitarne. Nie sg one przeznaczone do bezposredniego udziatu
w walce, ale majg wspomagac sity zbrojne i zapewnia¢ bezpieczenstwo
wewnetrzne panstwa. Zatem ich gléwna funkcja jest utrzymanie tadu
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i porzadku w wyznaczonych dla nich obszarach dziatania oraz umac-
nianie dziatania aparatu panstwowego. W tym obszarze mieszczg sie:
Policja, Stuzba Wigzienna, Panistwowa Straz Pozarna, Agencja Bezpie-
czenstwa Wewnetrznego, Centralne Biuro Antykorupcyjne.

System cywilny natomiast zawiera w sobie dwa typy grup dyspozy-
cyjnych - cywilne oraz ochotnicze (wolontariackie). Cywilne grupy dys-
pozycyjne s3 bardzo zréznicowane, uksztaltowaly sie w toku pojawiania
sie w spoteczenstwie rozmaitych potrzeb spotecznych zwigzanych z bez-
pieczenstwem, co nastgpowalo wraz z rozwojem spolecznym i cywiliza-
cyjnym wspoélnot. Grupy te moga istnie¢ zaréwno w administracyjnej
strukturze panstwa (Inspekcja Transportu Drogowego), funkcjonowaé
w strukturach samorzadowych (straze miejskie i gminne) lub tez dziata¢
jako prywatne jednostki §wiadczace rozmaite ustugi ludnos$ci w zakresie
przeciwdzialania zagrozeniom dla zycia i zdrowia. Gléwna cecha tych
grup jest brak militarnych i paramilitarnych elementéw zaréwno w or-
ganizacji, jak i w dzialaniu, niekiedy funkcjonuja one na zasadzie dobro-
wolnych zrzeszen. Do zadan cywilnych grup dyspozycyjnych nalezy np.
zabezpieczenie zbiorowego zaopatrzenia w wode, gaz, prad, niwelowanie
sytuacji, w ktdrej stworzone przez cztowieka wytwory kultury fizycznej
stajg si¢ dla niego zagrozeniem. Pelnig one funkcje ratownicze, zar6wno
adresowane do calego spoteczenstwa (pogotowie ratunkowe), jak i jego
waskich grup (np. pogotowie techniczne, ratownictwo goérnicze). Cywil-
ne grupy dyspozycyjne kreuje panstwo i jego administracja, samorzad
i jego wladztwo, okreslone przedsi¢biorstwa. Natomiast grupy ochotni-
cze stanowig pochodna spolecznego zaangazowania jednostek na rzecz
przeciwdzialania zagrozeniom. Ich aktywnos¢ ogniskuje si¢ na tych ob-
szarach, na ktérych inne profesjonalne grupy dyspozycyjne nie dzialaja.
Determinantg tworzenia moze by¢ hobby czy aktywnos$¢ wypoczynkowa,
ale takze lokalna potrzeba, Srodowisko naturalne itp. Ich szczegdlna ce-
cha jest dziatalnos¢ wolontariacka i praca spofeczna ich substratu osobo-
wego. Sytuuje si¢ tu zaréwno stowarzyszenie Ochotnicza Straz Pozarna,
jak i ochotnicze stowarzyszenia podejmujgce dzialania na rzecz utrzy-
mania bezpieczenstwa lokalnego. To takze Gorskie Ochotnicze Pogoto-
wie Ratunkowe, Tatrzanskie Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe, grupy
harcerskie, Wodne Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe (ibidem, s. 67-74).
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SPECYFIKA PUBLIC RELATIONS
INSTYTUCJI PUBLICZNE]

Genetycznie pojawienie si¢ public relations faczymy z rozmaitymi
podmiotami sfery publicznej, nie zas wolnego rynku. Metody i techniki
stosowane przez wladcoéw lub opisywane przez osoby pozostajace w ich
kregu przeszty do kanondw relacji publicznych (wigcej na ten temat:
Dojwa i Bodziany, 2013, s. 12-37). Wspolczesnie problematyka komuni-
kowania si¢ podmiotéw sfery publicznej z otoczeniem jest bardzo istot-
na, a na sam fakt wzrostu jej znaczenia wskazywano juz wiele lat temu
(Seitel, 2003, s. 469). Autorzy wyliczajg szereg cech charakteryzujgcych
public relations sfery nierynkowej, np.: ,,informowanie spoteczenstwa,
dialog z nim, czynienie przejrzysta prace administracji panstwowej, gro-
madzenie i wykorzystywanie opinii i postulatéw obywateli, r6znych grup
spotecznych to obowiagzek wtadz panstwowych i rzadowych réznych
szczebli i ich pomocniczych instytucji” (Wojcik, 2015, s. 786). Zatem
sfera publiczna zajmuje centralne miejsce w spotecznym systemie infor-
macyjnym (Golinowski, 2005, s. 22), dlatego nalezy wskaza¢ nadrzedny
cel prowadzenia dzialalnosci PR w sferze nierynkowej. Otdz ,dzialania
z zakresu public relations podmiotow sfery publicznej powinny dazy¢
do wzbudzenia i utrwalenia zaufania do tych podmiotow, jak rowniez
generalnie — do panstwa, gdyz zaufanie jest podstawa prawidlowych re-
lacji miedzy obywatelem a wladza” (Tabernacka, 2012, s. 50).

W przypadku prowadzenia dzialann komunikacyjnych instytucji pu-
blicznych istotne w informowaniu okazuje si¢ uwzglednianie wszystkich
publicznosci, nawet tych aktualnie niezainteresowanych funkcjonowa-
niem organdéw administracji publicznej. Kolejna cechg jest koniecznos¢
zapewnienia transparentnosci dzialan wykonywanych w ramach kom-
petencji posiadanych przez podmioty publiczne. Ministerstwa, urzedy,
jednostki budzetowe, samorzady terytorialne ustawowo zobowiazuje
sie do stworzenia sprawnego systemu przeplywu informacji pomigdzy
nimi a cztonkami spoteczenstwa, interakcyjnosci z obywatelami, grupa-
mi spotecznymi i spoleczenstwem. Dlatego tez pojawia si¢ imperatyw
zbierania opinii, uwag, postulatow i przekazywania ich wladzom pan-
stwowym w celu prowadzenia konsultacji publicznych. Wreszcie w przy-
padku podejmowania przez aparat publiczny decyzji i dziatan wazng role
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odgrywa uzasadnianie przez organy wladzy publicznej swoich decyzji,
zdawanie raportéw z realizacji okreslonych zadan, sprawozdawczos¢.

Za mocodawceg sfery publicznej w panstwie demokratycznym uznaje
sie spoleczenstwo. Spoleczenstwo tworza grupy, warstwy, klasy ztozone
z jednostek majacych nie tylko rézne cechy, ale takze odmienne szanse
zyciowe, wyksztalcenie, kompetencje. Stad konieczne staje si¢ wprowa-
dzanie innowacji podwyzszajacych jakos¢ swiadczonych na jego rzecz
ustug. Efektywnos¢ dziatania panstwa ma by¢ weryfikowana i w razie
potrzeby modyfikowana, dlatego tez kluczowe miejsce zajmuje im-
plementacja narzedzi do ewaluacji programoéw realizowanych w po-
szczegolnych ministerstwach, urzedach, instytucjach. W przypadku
wprowadzania zmian i modyfikacji dzialan jakiego$ obszaru zaspoka-
jania potrzeb wspolnotowych, mieszczacego si¢ w zakresie sprawczym
sfery publicznej, wazne jest informowanie i edukowanie spoteczenstwa.
Podobnie dzieje si¢ w przypadku planowania dzialan i obowigzku infor-
mowania o nowych przedsiewzigciach (Witczak, 2010).

PUBLIC RELATIONS GRUP DYSPOZYCYJNYCH

W przypadku sfery publicznej, jak i istniejacych w jej obszarze grup
dyspozycyjnych, na pierwszy plan wysuwa sie zaufanie. Méwimy tu o za-
ufaniu publicznym, inaczej wertykalnym. Ten drugi termin sugeruje
relacje zaufania wystepujaca miedzy partnerami, ktérzy w ramach pew-
nej hierarchii usytuowani sg nieréwnorzednie (Sztompka, 2007, s. 337).
Trudno przeceni¢ znaczenie zaufania w sferze publiczne;j.

Pozyskanie zaufania obywateli jest dla wladcow cenne choc¢by dlatego,
ze zmniejsza niepomiernie koszty rzadzenia. Méwiagc w metaforycznym
skrocie, nie trzeba stawia¢ policjanta na kazdym rogu, aby zapewnic¢ so-
bie oczekiwane zachowanie obywateli. Wiemy doskonale z najnowszej
historii, jak niebywale rozbudowane instytucje inwigilacji, kontroli i re-
presji tworzyly te panstwa, ktdre nie mialy zaufania do obywateli, bo tez
nie cieszyly sie ich zaufaniem. I tak funkcjonowanie tego systemu repre-
syjnego poglebialo jeszcze kryzys zaufania, zastepujac zaufanie strachem
(ibidem, s. 341).

Teoretycznie, z perspektywy grup dyspozycyjnych, niskie zaufanie
do sfery publicznej i mandatariuszy wtadzy powinno owocowac ich
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rozwojem, zwiekszeniem §rodkéw budzetowych przeznaczonych na ich
dziatanie czy kadry, poszerzeniem obszaréw kompetencji. W pan-
stwie demokratycznym i spoleczenstwie obywatelskim, znajdujacym
si¢ na rozmaitych stadiach rozwoju, dzieje si¢ jednak inaczej. Zaufa-
nie do panstwa, jego elit, aparatu administracyjnego faktycznie utatwia
grupom dyspozycyjnym wykonywanie ich zadan, sprzyja pozyskiwa-
niu kadr, redefiniuje zadania. Piotr Sztompka podkresla, ze generalnie
obywatel nie ma nieograniczonego dostepu do bezposrednich i pelnych
informacji o funkcjonowaniu panstwa. Stad tez swoja wiedze¢ czerpie
z dwoch gléwnych Zrédel: kontaktow bezposrednich z jego mandatariu-
szami oraz z przekazéw medialnych (ibidem, 2007, s. 338-339).

Nawet jedli wezmiemy w nawias wszelkie wymogi dotyczace impe-
ratywu utajniania aktywnos$ci wybranych grup dyspozycyjnych, takich
jak stuzby specjalne, to rowniez w przypadku dziatania innych instytucji
bezpieczenstwa istnieja kluczowe obszary, ktore z perspektywy obywateli
majg charakter niejawny. Jednak wskazana diada jawnosci i zamknietego
dostepu wydaje sie bardzo atrakcyjna przy probach charakteryzowania
public relations grup dyspozycyjnych. W przypadku relacji bezpo-
$rednich kontakty obywateli z przedstawicielami poszczegoélnych grup
dyspozycyjnych moga by¢ dyskomfortowe. Dla przykladu - wykryte
naruszenie przepisoéw ruchu drogowego pociagnie za sobg sankcje nega-
tywna (upomnienie, mandat, rzadziej odstapienie od czynnosci manda-
towych) ze strony Policji, spozywanie alkoholu w miejskim parku moze
spotkac sie z analogiczng reakcjg wlasciwej strazy miejskiej, wjazd autem
na teren lesny - aktywnoscia Stuzby Les$nej, przejscie pod zamknigtym
przejazdem kolejowym - dzialaniem Strazy Ochrony Kolei, wycieczka
z wedka nad akwen - interwencja strazy rybackiej.

Osobnym przypadkiem jest dzialanie Stuzby Wieziennej, gdyz poza
celem penitencjarnym, clue jej aktywnosci stanowi przeciez odseparo-
wywanie osadzonych od spoleczenstwa. Osoby, z ktérymi na co dzien
ma kontakt funkcjonariusz wieziennictwa, popadly w konflikt z pan-
stwem, prawem i spoleczenstwem, a funkcjonariusze uosabiajg dla skaza-
nych wykonawcze wlasciwosci aparatu wladzy. Inne grupy dyspozycyjne
znajduja si¢ w tatwiejszej sytuacji. Skodyfikowane w ustawach zadania
strazy miejskiej dotycza przede wszystkim pomocy ludnosci: w sytuacji
pozaru, zagrozenia miejscowego czy zaistnienia sytuacji kryzysowe;j.
W odniesieniu do stuzb ratowniczych ten cel okazuje si¢ podobny, acz
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niekiedy - casus pogotowia ratunkowego — pojawiaja si¢ doniesienia
medialne o zbyt péznym przyjezdzie ratownikow lub niewlasciwym/
nieudzieleniu pomocy. Potencjalne interakcje obywateli z przedstawicie-
lami pogotowia gazowego, energetycznego czy wodno-kanalizacyjnego
zdaja si¢ nieczeste, w przekazach medialnych natrafiamy na nie gtéwnie
w kontekscie wystapienia i usuwania skutkéw awarii. Inaczej dzieje sie
z Wojskiem Polskim, ktérego aktywnos¢ dotyczy przeciez plaszczyzny
nominalnie odseparowanej od kontaktu z obywatelem. Ale ten kontakt —
zaposredniczony medialnie — cechuje si¢ intensywnoscia.

Zakladajac, ze przy public relations grup dyspozycyjnych przyjmu-
jemy zasady obowiazujgce podmioty sfery publicznej, mozemy wskazaé
kilka waznych cech dodatkowo okreslajacych specyfike PR tych grup.
Szczegolnie widoczne beda one w przypadku grup dyspozycyjnych sys-
temu militarnego oraz paramilitarnego, czyli tych, ktére najczesciej maja
charakter mundurowy i profesjonalny.

Na plan pierwszy wysuwa si¢ ,,przymusowos¢” tego typu aktywnosci.
W demokratycznym panstwie zaréwno szeroko rozumiana sfera publicz-
na, jak i jej poszczegolne instytucje (w tym instytucje bezpieczenstwa)
sg zobligowane do przekazywania informacji o swoich dziataniach spo-
teczenstwu. Regulacje normatywne zapewne stanowia jedynie pochodng
oczekiwan obywateli wzgledem szeroko rozumianej wladzy i jej przed-
stawicieli, ale takze umozliwiaja tym pierwszym kontrole funkcjonowa-
nia ich mocodawcow.

Zadania podejmowane przez przedstawicieli grup dyspozycyjnych
spotykaja sie z zainteresowaniem obywateli oraz mediow. Bycie zol-
nierzem czy tez policjantem intensyfikuje kontrole spoleczna, sprawia,
ze od 0s6b posiadajacych okreslony status wiecej sie¢ wymaga. Zacho-
wania w trakcie stuzby-pracy, ktére w przypadku innych zawodéw
pozostalyby niezauwazone, tu moga by¢ uznane za przejaw patolo-
gii, przetozy¢ si¢ na materiat prasowy, by¢ podstawa sankcji stuzbowej
ze strony przelozonych.

Charakteryzujac dzialania z zakresu public relations grup dyspo-
zycyjnych, nalezy wspomnie¢ o innych atrybutach, takich jak cho¢-
by centralizacja, hierarchizacja oraz instytucjonalizacja. W zaleznosci
od ksztaltu ich struktury organizacyjnej mamy do czynienia z projekto-
waniem dzialan na szczeblu centralnym i przekazywaniu polecen nize;j.
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Na kazdym z pozioméw instytucja wewnetrznie reguluje zadania stojace
przed kadrami, przy czym te regulacje maja charakter odgorny.

Warto tez wskaza¢ dominacje kadr mundurowych i rekrutacje we-
wnetrzng. Wynika to z przekonania, ze w przypadku tak specyficznej
sfery, jaka jest informowanie o dzialaniach grup dyspozycyjnych, wazne,
by czynily to osoby znajace specyfike danej formacji ,,od srodka”

Aktywnos$¢ komunikacyjna poszczegdlnych grup dyspozycyjnych jest
skierowana do spoteczenstwa jako calo$ci, przy uwzglednieniu specy-
ficznych grup i kategorii w wyzszym stopniu zainteresowanych ich funk-
cjonowaniem. Komunikowaniu z podmiotami otoczenia zewnetrznego
towarzyszy takze imperatyw zapewnienia wlasciwej i efektywnej komu-
nikacji wewnatrzogranizacyjnej, nakierowanej na ,,sprawowanie kontro-
li, motywowanie, wyrazanie uczu¢ oraz informowanie” (Wolska-Zogata,
2014, s. 133).

Pojawienie si¢ i popularyzacja internetu zrewolucjonizowaly komu-
nikowanie si¢ organizacji z jej otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym.
Sama obecno$¢ w sieci grup dyspozycyjnych cho¢ nie zaskakuje, to po-
zostaje czyms$ godnym odnotowania. Trudno dokona¢ catosciowej oce-
ny dzialan i srodkéw rozmaitych instytucji, gdyz w tym zakresie wida¢
wyrazne zréznicowanie. Obok nowoczesnych i funkcjonalnych portali
internetowych spotyka sie archaiczne witryny, odpowiedz na e-mail wy-
stany na skrzynke podawczg mozna otrzymac jeszcze tego samego dnia
lub nie otrzymac jej wcale, mozna zapoznac si¢ z interesujgcym mate-
rialem filmowym danej grupy dyspozycyjnej na jednym z portali spo-
teczno$ciowych badz odnotowac — po jakosciowej i ilosciowej analizie

- ze tego typu aktywnos¢ jest prowadzona po macoszemu, wymuszona
obecnoscig innych, nie za$ checig prezentacji wlasnych dokonan i infor-
mowania o swoich dziataniach.

Jesli juz jestesmy przy kwestii wykorzystywania nowych mediow,
nie sposob poming¢ takze tych ,starych’, tradycyjnych. Nalezy zwroci¢
uwage na wydawanie przez poszczegolne grupy dyspozycyjne (szczegol-
nie Wojsko Polskie, Policje, Stuzbe Wiezienna) wlasnych wydawnictw:
zaréwno adresowanych do szerszych kregéw odbiorcow, jak i cisle zo-
rientowanych na personel instytucji. Mamy takze do czynienia z wyda-
waniem periodykéw naukowych.

Na uwage zastuguje takze fakt prowadzenia wlasnych badan empi-
rycznych (postrzeganie danej instytucji przez spoleczenstwo, badania
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wsrdd funkcjonariuszy), ewentualnie zlecanie ich osrodkom demosko-
pijnym. To pierwsze rozwigzanie stosuje Wojsko Polskie, na drugie na-
trafiamy m.in. w przypadku Policji czy tez Panstwowej Strazy Pozarne;j.
Jesli chodzi o Policje, to na uwage zastuguje popularyzowanie wynikow
sondazy osrodkow demoskopijnych odnoszacych sie bezposrednio lub
posrednio na do jej aktywnosci, co ma miejsce na stronie internetowej
instytucji (por. http://statystyka.policja.pl/st/opinia-publiczna).

Grupy dyspozycyjne zarowno w ustawach, jak i w innych aktach
normatywnych okreslaja wzorzec swojego substratu osobowego. Na po-
ziomie rekrutacji i selekcji kandydatow istotne s3 cechy psychiczne
i fizyczne, dysponowanie okreslonym wyksztalceniem, wiedzg i umie-
jetno$ciami. W przypadku uzyskania statusu mundurowego jednostka
staje sie funkcjonariuszem mundurowym, co naktada na nig nie tylko
imperatyw przestrzegania swoistego dress code’u, ale takze — w swietle
adekwatnych dla danych formacji zasad musztry i ceremoniatu — impe-
ratyw wlasciwego zachowania w okreslonych okolicznosciach (Wardza-
ta-Kordys i Groszewska, 2013).

Odpowiednie do sytuacji mundury czy przestrzeganie zinstytucjo-
nalizowanych zasad komunikacji w grupie zgodnie z hierarchig i roz-
kazodawstwem zdajg si¢ wigzac z kolejng istotna cechg — mianowicie
podkreslaniem historycznych korzeni danej grupy dyspozycyjnej. Oczy-
wiscie bazowanie na historii i minionych dokonaniach w prowadzeniu
dzialalnosci public relations nie jest zadnym novum czy fenomenem
instytucji bezpieczenstwa, niemniej tu zwraca uwage bardzo oszczedne
odnoszenie si¢ do dziatan i wydarzen w okresie PRL.

Praktycznie kazda z grup dyspozycyjnych dysponuje okreslonym
dniem w roku jej poswigconym. Data ta odnosi si¢ najczesciej do kon-
kretnych wydarzen historycznych, implikuje takze okreslong obrzedo-
wosé. Swieto Policji (24 lipca — data upamietniajgca powotanie Policji
Panistwowej w 1919 r.), Swieto Biura Ochrony Rzadu (12 czerwca - data
upamietniajaca postanie Brygady Ochronnej w 1924 r.), Swieto Woj-
ska Polskiego (15 sierpnia — bitwa warszawska 1920 r.) czy tez Dzien
Strazaka (4 maja — oficjalnie obowigzuje w Polsce od 2002 r., katolicki
dzien $w. Floriana) wiazg si¢ z réznorodnymi przedsiewzieciami adre-
sowanymi do personelu grup dyspozycyjnych oraz spoteczenstwa. Nie
wyczerpuja one jednak puli imprez publicznych, w ktérych biorg udziat
grupy dyspozycyjne. Warto podkresli¢ zatem zréznicowany udziat
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reprezentantéw poszczegdlnych grup dyspozycyjnych w rozmaitych
$wietach i imprezach panstwowych lub szerzej — publicznych.

Oczywiscie wymienione cechy nie wyczerpujg dzialan i aktywnosci
z zakresu public relations grup dyspozycyjnych. Omoéwione przyklady
nalezy zatem uznac raczej za sygnalne i zmuszajgce do dalszej reflek-
sji i badan. Dodatkowo warto zastrzec, ze generalnie odnosza si¢ one
przede wszystkim do ,,duzych” grup dyspozycyjnych systemu mili-
tarnego i paramilitarnego, gléwnie takich jak: Wojsko Polskie, Policja,
Stuzba Wiezienna, Straz Graniczna, Panstwowa Straz Pozarna. Do tej
puli moglibysmy doda¢ takze najwigksze straze miejskie, acz wydaje sig,
ze wigkszo$¢ z nich nie moze sobie pozwoli¢ na wiele z przywolanych
przedsigwziec ze wzgledu na ograniczone zasoby. W przypadku pozosta-
tych grup dyspozycyjnych moglibysmy méwic jedynie o wystepowaniu
pewnych wybranych elementéow. Determinantg byltyby tu z pewnoscia
ograniczone zasoby kadrowe i organizacyjne, ktdre przekltadatyby si¢
np. na prowadzenie dzialalnosci PR przez organ zatozycielski lub or-
ganizacje, wewnatrz ktérej dana grupa dyspozycyjna funkcjonuje. Ka-
talizatorem okazuje si¢ srodowiskowe lub lokalne skoncentrowanie
aktywnosci okreslonej grup dyspozycyjnej, ograniczenie horyzontalne
grona jej klientéw zewnetrznych, brak zainteresowania jej funkcjonowa-
niem ze strony mediow.

PODSUMOWANIE

Jak juz wskazywano, grupy dyspozycyjne s3 pochodna rozwoju pan-
stwa i spoleczenstwa, specjalnie wyodrebnionymi instytucjami, ktére
na réznych obszarach dbajg o tad, porzadek i bezpieczenstwo. Ich dziala-
nie opiera si¢ bezposrednio lub posrednio na wlasciwych ustawach i ak-
tach normatywnych, stad tez moglibysmy umownie przyja¢, ze tworzy
je panstwo i jemu (na mocy réznych rozwigzan) podlegaja. Jesli spojrzy-
my na to, jak polskie spoleczenstwo traktuje panstwo i jego instytucje,
czyli faktycznych dysponentow i ,,rozkazodawcow” grup dyspozycyj-
nych, mozemy doj$¢ do wniosku, Ze sam quasi-instrument jest zdecydo-
wanie lepiej postrzegany niz trzymajgca go reka.

Zacznijmy od zaufania w sferze publicznej. Najwiekszym zaufa-
niem cieszy siec Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy (85% deklaruje
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zaufanie), Caritas i PCK (83% oraz 79%) - organizacje pozarzadowe,
ktore de facto maja charakter pomocowy. Instytucje sfery publicznej dys-
ponuja zdecydowanie mniejszym zaufaniem: najwigksze jest ono w przy-
padku wladz lokalnych (64%), Rzecznika Praw Obywatelskich (63%),
Instytutu Pamieci Narodowej (62%). Polskie sady, rzad, sejm i senat wy-
przedzaja w tym zakresie organizacje ponadnarodowe, miedzynarodowe,
takie jak NATO, ONZ, Unia Europejska (CBOS, 2016a).

W maju 2016 r. pozytywne opinie o dzialaniu Sejmu RP wyrazalo
24% badanych, negatywne - 59%. Analogicznie w przypadku Senatu
RP byto to odpowiednio 26 oraz 48% (CBOS, 2016b). Odnosnie Pre-
zydenta RP proporcje akceptacji dzialania okazujg si¢ przeciwne: 50%
wyraza akceptacje, 39% jej brak (ibidem).

Zaskakiwa¢ moze stosunkowo mata akceptacja dziatalnosci wy-
miaru sprawiedliwosci, ktéra w $wietle sondazy opinii nabrala jeszcze
wiekszego rozmachu wraz z kryzysem rzadowym wokét Trybunalu
Konstytucyjnego. I tak w maju 2016 r. dzialalno$¢ TK ocenia pozytyw-
nie 35%, negatywnie 32%, ale w marcu 2014 r. te proporcje byty inne
(46% akceptacji dziatania oraz 13% przeciwnikow). W przypadku Sadu
Najwyzszego mamy do czynienia z podobng sytuacja (maj 2016: osoby
usatysfakcjonowane dzialaniem - 35%, nieusatysfakcjonowane — 28%)
(CBOS, 2016b).

Jednak w tych samych i podobnych badaniach takie grupy dyspo-
zycyjne, jak Wojsko Polskie czy Policja, cieszg si¢ zaufaniem spotecz-
nym, ich praca-stuzba jest pozytywnie oceniana. Podobnie widziane
sg efekty ich pracy, czyli zapewnienie bezpieczenstwa. Jako zawody zaj-
muja zdecydowanie wyzsze pozycje na drabinie spolecznego szacunku
niz ma to miejsce w przypadku przedstawicieli wladztwa politycznego.
Oczywiscie badania sondazowe realizowane przez osrodki demoskopijne
nie uwzgledniajg wszystkich grup dyspozycyjnych, niemniej odnos$nie
tych pojawiajacych sie te oceny ze strony spoteczeristwa mozna uzna¢
za korzystne.

W artykule starano si¢ przyblizy¢ charakterystyke grup dyspozycyj-
nych spoleczenstwa jako instytucji i ,zawodoéw” odpowiedzialnych za za-
pewnienie bezpieczenstwa, probowano takze ramowo nakresli¢ specyfike
ich dzialan z zakresu public relations. Opracowanie ma charakter wstep-
ny, nalezy zatem szerzej opisywac aktywnosci w tym zakresie poszcze-
golnych podmiotéw oraz prowadzic¢ szczegélowe badania poréwnawcze.
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Biorac pod uwage znaczenie spoleczne grup dyspozycyjnych, bedace po-
chodna ich misji i zadan, wskazane studia wydaja si¢ niezmiernie istotne.
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KOMUNIKACJI I WSPOEPRACY

W ORGANIZACJACH
OCHRONY ZDROWIA

STUDIUM PRZYPADKU

STRESZCZENIE

Artykul na przykladzie konkretnej placowki medycznej przybliza metode
diagnozowania komunikacji wewnetrznej w organizacjach, jaka jest audyt ko-
munikacyjny. Autorka traktuje audyt jako narzedzie warte wykorzystywania
w organizacjach ochrony zdrowia, w ktérych skuteczna komunikacja pomie-
dzy pracownikami warunkuje nie tylko sprawng wspotprace i realizowanie
celéw organizacyjnych, ale ma bezposredni wplyw na zdrowie czy nawet zycie
pacjentow.
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Audyt komunikacyjny jako narzedzie usprawniania komunikacji i wspétpracy w organizacjach

COMMUNICATION AUDIT
AS A TOOL FOR IMPROVING
COMMUNICATION
AND COOPERATION
IN HEALTHCARE
ORGANIZATIONS.

A CASE STUDY

ABSTRACT:

The aim of the article is to introduce a method of diagnosing internal commu-
nication in organizations, which is a communication audit — on the example
of a particular medical institution. In the authoress’ opinion, communication
audit is a tool that should be implemented especially in the health care organi-
zations where effective communication between medical staff determines not
only the efficient cooperation and achieving of organizational goals, but it has
a direct impact on health, and also the lives of patients.

KEYWORDS: HEALTH COMMUNICATION,
COMMUNICATION IN HEALTH CARE, HEALTH CARE
ORGANIZATIONS, COMMUNICATION AUDIT.



Audyt komunikacyjny jako narzedzie usprawniania komunikacji i wspétpracy w organizacjach 277

WPROWADZENIE

Teoretycy i praktycy zarzadzania podkreslaja, jak duze znaczenie dla
efektywnosci kazdej organizacji odgrywa skuteczna komunikacja. Ponie-
waz ogromna czes$¢ dziatan pracownikéw polega na wzajemnych kontak-
tach z innymi ludzmi, od jakosci tych kontaktéw (rzetelnego nadawania
i odkodowywania komunikatéw, unikania szumu komunikacyjnego
itd.) zalezy przebieg wigkszo$ci procesdw w przedsiebiorstwie i — w efek-
cie — sprawne realizowanie strategicznych celéw firmy (Griffin, 2004,
s. 589). Szczegdlnym typem organizacji sa placéwki ochrony zdrowia
(Krot, 2008). Ze wzgledu na ich gléwne obszary specjalizacji, komuni-
kacja musi przebiega¢ tam na najwyzszym poziomie. Jakiekolwiek btedy
czy usterki z nig zwigzane moga bowiem zagraza¢ zdrowiu, a zdarza sig,
ze rowniez zyciu pacjentéw (Hulewska, 2015; Kesy, 2012).

W Polsce coraz wigcej menedzeréw zarzadzajacych placowkami
ochrony zdrowia ma §wiadomos¢ znaczenia skutecznej komunikacji
dla sprawnego funkcjonowania organizacji i przebiegu leczenia chorych
(www.rynekzdrowia.pl). Dowodem pogtebiajacej si¢ refleksji w tym
obszarze jest rosngca popularnos¢ szkolen z zakresu komunikacji, roz-
wigzywania konfliktéw, asertywnosci, budowania relacji z pacjentem
itp. adresowanych do zespotéw medycznych. Natomiast o wiele rzadziej
korzysta si¢ w naszym kraju z popularnego i powszechnie stosowanego
na Zachodzie narzedzia diagnostycznego - audytu komunikacyjnego.
Niniejsze opracowanie ma przyblizy¢ te metode poprzez zobrazowanie,
w jaki sposéb zastosowano ja w konkretnej placowce medycznej.

AUDYT KOMUNIKACYJNY -
PODSTAWOWE ZAGADNIENIA

Pojecie audytu komunikacyjnego zostato zdefiniowane w 1953 r.
przez Davisa jako narzedzie rejestrowania i analizowania wzorcow ko-
munikacyjnych w organizacjach (Shelby, Reinsch i Lamar, 1996, s. 96).
Bolek definiuje audyt jako kompleksowa diagnoze ukierunkowana
na okreslenie mocnych i stabych stron istniejgcego w przedsiebior-
stwie systemu komunikacji, a ponadto - identyfikacje¢ potrzeb i prefe-
rencji pracownikoéw w zakresie komunikacji wewnetrznej (Bolek, 2012,
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s. 134). Nalezy przy tym odro6zni¢ audyt jezykowy (badajacy kompeten-
cje jezykowe pracownikow danej placowki) od komunikacyjnego, ktory
koncentruje si¢ na monitorowaniu, analizowaniu i ocenianiu wszelkich
praktyk i zjawisk komunikacyjnych w organizacji (Alnajjar, 2013, s. 13).
Ciekawg i trafng metafore audytu komunikacyjnego zaproponowali To-
urish i Hargie (2004b, s. 238), poréwnujac go do badania stanu zdrowia
cztowieka. W opinii autoréw audyt koncentruje si¢ na ujawnieniu ele-
mentow organizacji (organow i ukltadéw organizmu) znajdujacych sie
w dobrej kondycji, ale takze takich, ktére choruja z powodu ,,organi-
zacyjnego nadcisnienia” czy staja sie¢ miejscem rozrastania sie ,nowo-
tworéw niezadowolenia”. Audyt pokazuje, do jakiego stopnia niedrozne
sa poszczegolne ,,arterie komunikacyjne”, a ponadto diagnozuje obecny
stan emocjonalnego i psychofizycznego samopoczucia organizacji (or-
ganizmu) jako catosci.

W zaleznosci od typu organizacji stosuje si¢ rézne metody analizy
jakosci proceséw komunikacji wewnetrznej. Wspotczesnie najpow-
szechniej uzywa sie takich narzedzi, jak: kwestionariusze, wywiady
z pracownikami, grupy fokusowe, analizy sieciowe! czy analiza zdarzen
krytycznych (Shelby, Reinsch i Lamar, 1996, s. 101). Winkler wymienia
takze analize dziennikdw, badanie typu: ,tajemniczy klient”, ocene na-
gran wideo, metode delficka, a wreszcie obserwacje uczestniczaca (Win-
kler, 2011, s. 244-245).

Do najpopularniejszych technik diagnostycznych nalezy badanie
kwestionariuszowe. Wynika to m.in. z faktu, ze wypelnienie ankiety
nie zajmuje pracownikom zbyt wiele czasu, wyniki mozna przejrzyscie
opracowaé za pomocg metod statystycznych, a cale badanie powto-
rzy¢ z dokladnoscig jeden do jednego, np. w celu sprawdzenia tempa
wprowadzanych zmian poaudytowych (Grunig, Grunig i Dozier, 2002).
Warto jednoczesnie pamietac, ze kwestionariusz jako indywidualnie sto-
sowana metoda badawcza ma réwniez ograniczenia — pozwala opisa¢
dany fenomen gléwnie w postaci ilo§ciowej, natomiast nie daje tak pre-
cyzyjnego obrazu zjawiska, jaki mozna uzyskac dzieki badaniom jako-
$ciowym. Z tego powodu niektérzy audytorzy tacza badania ilosciowe
z jako$ciowymi.

1 Analiza komunikacji pomiedzy elementami badanej sieci.
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Wisrédd tych drugich metod najpopularniejsze sa indywidualne wy-
wiady z pracownikami oraz grupy fokusowe (zogniskowane wywiady
grupowe). Narzedzia te pozwalajg na glebszy wglad w sposéb postrzega-
nia i interpretowania proceséw komunikacyjnych przez poszczegdlnych
cztonkéw organizacji. Biorac pod uwage pracochtonnos¢ wywiadu i ba-
dan fokusowych, a w zwigzku z tym - ich wysokie koszty, wywiady indy-
widualne i zogniskowane wywiady grupowe stosuje si¢ najczesciej jako
uzupelnienie kwestionariusza (w celu doprecyzowania uzyskanych da-
nych i/lub rozwiania ewentualnych watpliwosci). Dzieki temu mozliwe
jest ograniczenie liczby respondentéw do wybranych grup pracownikow,
co skraca czas badania i obniza jego koszty (Wilczewski, 2014, s. 107).

Podsumowujac, audyt komunikacyjny stanowi narzedzie do moni-
torowania i oceny funkcjonowania organizacji. Umozliwia on zlozona,
wieloaspektowg diagnoze komunikacji wewnetrznej, a w szczegolnosci:
weryfikacje¢ potrzeb komunikacyjnych pracownikéw, oceng stosowa-
nych narzedzi, a wreszcie analize wplywu proceséw porozumiewania
sie w przedsiebiorstwie na satysfakcje personelu. Audyt umozliwia takze
wyodrebnienie luk informacyjnych, op6znien czy takich probleméw ko-
munikacyjnych, jak np. szum (Quinn i Hargie, 2004). Wdrozenie propo-
nowanych w audycie zmian moze nie$¢ ze sobg wiele korzysci zaréwno
dla organizacji, jej pracownikow, jak i klientéw. Szerszemu omoéwieniu
zalet audytu zostanie poswiecona ostatnia cze$¢ tego opracowania.

AUDYT W ORGANIZAC]JI OCHRONY
ZDROWIA - ANALIZA PRZYPADKU

Dla zilustrowania przedstawionych wyzej zalozen teoretycznych
w tej cze$ci artykulu zostanie opisany proces przygotowania, wdrozenia
oraz najwazniejsze wyniki i wnioski plynace z audytu komunikacyjne-
go zrealizowanego w wybranej organizacji ochrony zdrowia, tj. jednego
z najwiekszych Regionalnych Centrow Krwiodawstwa i Krwiolecznictwa
na Ukrainie. Jest to wyspecjalizowana jednostka medyczna, ktdra zaj-
muje si¢ pobieraniem krwi, dokonywanie zabiegéw z tym zwigzanych,
oddzielaniem skfadnikéw krwi, gromadzeniem, konserwacja, przecho-
wywaniem i przekazywaniem krwi i jej sktadnikéw, kwalifikowaniem
kandydatéw na dawcow krwi, prowadzeniem regionalnego rejestru
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dawcow krwi, propagowaniem honorowego krwiodawstwa, wytwarza-
niem plynéw konserwujacych i surowic diagnostycznych, zaopatrywa-
niem zakladow opieki zdrowotnej w krew i jej sktadniki, sprawowaniem
specjalistycznego nadzoru w dziedzinach krwiodawstwa i krwiolecznic-
twa, prowadzeniem dziatalno$ci naukowo-badawczej i prac badawczo-
-rozwojowych w dziedzinie krwiodawstwa i krwiolecznictwa. Centrum
Krwi zatrudnia? 186 oséb i sktada sie z 10 jednostek organizacyjnych
- administracyjnych, technicznych i medycznych.

Praca zwigzana z przygotowaniem i realizacja audytu komunikacyj-
nego w Centrum skladata si¢ z kilku etapow, ktdre zostang scharaktery-
zowane ponizej. W pierwszej fazie zapoznano si¢ z placowka: jej misja,
nadrzednymi celami, otoczeniem, strukturg organizacyjna, zadaniami
(calej organizacji, jak i jej oddzialow) i procesami niezbednymi do re-
alizacji tych zadan. Ponadto wstepnie okreslono strukture komunikacyj-
ng organizacji w postaci ,,mapy komunikacji” ilustrujacej, jak wyglada
w organizacji obieg informacji (kto, z kim, jak czgsto, po co si¢ komuni-
kuje). Dane uzyskane na tym etapie pochodzily od dyrekgji i kadry kie-
rowniczej Centrum (wywiady bezposrednie), obserwacji uczestniczacej,
a takze analizy dokumentacji (wszelkiego rodzaju broszury, tablice infor-
macyjne i inne materialy dotyczace funkcjonowania badanej instytucji).

Na etapie drugim okreslono cele audytu. Poniewaz w badanej organi-
zacji nigdy wcze$niej nie realizowano audytu komunikacyjnego, a takze
z uwagi na potrzeby, jakie zglaszali w tym zakresie dyrekcja oraz kie-
rownicy (che¢ poznania, jak przebiega komunikacja w calej organizacji),
zdecydowano, ze podstawowym celem badan bedzie diagnoza jakosci
komunikacji wewnetrznej w calej organizacji, a w szczegolnosci: okresle-
nie mocnych i stabych stron proceséw komunikowania (gdzie przeplyw
informacji zachodzi sprawnie, a w ktérych miejscach pojawiaja sie¢ ba-
riery i jakiego sa rodzaju), a takze sformutowanie zalecenn pomagajacych
usprawni¢ komunikacje w przysziosci.

W trakcie audytu poszukiwano odpowiedzi m.in. na nastepujace
pytania:

 Jak odbywa si¢ komunikacja w organizacji (kto, z kim, po co,

w jaki sposdb, z jakim skutkiem si¢ komunikuje)?

2 Stan na dzien 31.08.2015 1.
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o Jak przebiega komunikacja pozioma (pomi¢dzy jednostkami orga-
nizacyjnymi/ pracownikami tego samego szczebla)? A jak pionowa
(pomiedzy kadra zarzadzajacg a pracownikami)?

o Czy pracownicy s3 w wystarczajacym stopniu poinformowani, tj.
czy otrzymujg informacje niezbedne do efektywnego wykonywa-
nia swoich zadan?

« Jak pracownicy oceniaja poszczegdlne zrédla informacji?

o Ktore ze stosowanych $srodkéow komunikowania sg skuteczne,
a ktore nieefektywne?

o Jakie czynniki utrudniajg, zakldcaja lub uniemozliwiaja skuteczna
komunikacje w organizacji? Jak przeptyw informacji w organizacji
oceniaja pracownicy? Jakie dostrzegaja jego mocne i stabe strony?

« Jakie sg potrzeby i oczekiwania komunikacyjne pracownikow?

o Jakie zmiany nalezaloby wprowadzi¢ w organizacji, by obieg infor-
magcji byt bardziej efektywny, tj. zaspokajat potrzeby pracownikow,
przyczynial sie do wzrostu wydajnosci i zadowolenia z pracy?

W analizie skoncentrowano si¢ na trzech obszarach/poziomach
komunikowania, tj. 1. komunikacji pomie¢dzy kadrg zarzadzajaca
a pracownikami; 2. komunikacji pomiedzy wspdtpracownikami w po-
szczegdlnych oddzialach; 3. komunikacji pomiedzy oddzialami, ktére
wspolpracuja ze sobg na co dzien.

Na etapie trzecim opracowano narzedzia badawcze. Z uwagi na wiel-
kos¢ organizacji i zamiar przebadania wszystkich jej pracownikéw, zde-
cydowano sie na wykorzystanie metody kwestionariuszowej. W tym celu
skonstruowano trzy kwestionariusze do pomiaru trzech wyréznionych
obszarow komunikacji w placowce. Po wstepnej analizie wynikow ankiet
okazalo sig, Ze zachodzi konieczno$¢ doprecyzowania niektérych kwe-
stii (np. dotyczacych przebiegu konfliktéw w zespotach pracowniczych),
w zwigzku z czym podjeto decyzje o realizacji zogniskowanych wywia-
doéw grupowych w wybranych grupach. Scenariusze wywiadow byly $ci-
$le ukierunkowane na te zagadnienia, ktore okazaly si¢ niewystarczajaco
zglebione za pomocg kwestionariuszy.

Etap czwarty wigzal si¢ z zaplanowaniem i realizacjg dziatan pro-
mujacych audyt wsréd pracownikéw Centrum. Jest to kluczowy dla
powodzenia tego rodzaju badan moment, gdyz od niego zalezy zaan-
gazowanie pracownikow organizacji w dzialania zwigzane z audytem
i w konsekwencji - jego powodzenie lub fiasko. Chcac pozyska¢ jak
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najwiecej sojusznikéw dla idei audytu w Centrum, zdecydowano sie
na zorganizowanie zebrania wszystkich pracownikéw z dyrekcja placow-
ki oraz audytorem, podczas ktdérego przekazano szczegélowe informacje
o wszystkich planowanych dziataniach, celach audytu, jego funkcjach,
a takze potencjalnych korzysciach - dla calej organizacji, jak i poszcze-
gblnych osob.

Rysunek 1. Rozktad odpowiedzi respondentdéw na pytanie: Czy
masz mozliwosc przekazania dyrekcji swoich sugestii, uwag,
propozycii itp. dotyczacych funkcjonowania Centrum?

50,00% -
44,19%
45,00%

40,00% -
35,00% -
30,00% - 27.91%
25,00% -
20,00% -
15,00% 13,95%
9,30%
10,00% -
4,65%
5,00% - -
0,00% T T T T !
1 2 3 4 5

1 - zdecydowanie nie; 2 - raczej nie; 3 — trudno powiedzie¢; 4 - raczej tak; 5 — zdecydowanie tak

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Na kolejnym etapie zrealizowano badania. Jak nadmieniono wcze-
$niej, byly to zaréwno badania kwestionariuszowe, jak i fokusowe. Etap
szdsty polegal na przygotowaniu raportu. Sprawozdanie powstato
w oparciu o analize statystyczng wynikow badan kwestionariuszowych,
poglebiong o rezultaty badan jakosciowych (fokusowych). Poniewaz caly
raport liczy 42 strony, nie ma mozliwos$ci przytoczenia w tym miejscu
wszystkich uzyskanych wynikéw. Ponizej zamieszczono jedynie kilka
przyktadowych zestawien. Bioragc pod uwage cele audytu, w raporcie
skoncentrowano si¢ na ocenie mocnych i stabych stron przeptywu infor-
macji w Centrum, na trzech plaszczyznach: 1. pomiedzy kadra zarzadza-
jacg a pracownikami; 2. pomiedzy wspolpracownikami z tego samego
oddzialu; 3. miedzy wspdlpracujacymi ze sobg na co dzien oddziatami.
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Na rysunkach 1 i 2 zamieszczono przykladowe wyniki dotyczace ptasz-
czyzny pierwszej.

Jak wida¢, az 44,19% pracownikéw Centrum trudno si¢ jednoznacz-
nie odnie$¢ do pytania o mozliwo$¢ przekazania dyrekeji wlasnych uwag
czy sugestii dotyczacych funkcjonowania badanej organizacji. Jednocze-
$nie ponad 18% stwierdza, ze nie ma takiej mozliwosci.

Rysunek 2. Rozktad odpowiedzi respondentow na pytanie: Czy czujesz
sie dobrze poinformowany o gtéwnych celach, planach na przysztosc,
przewidywanych zmianach itp. dotyczacych Centrum?

50,00% - 46,51%
45,00% -

40,00% -

35,00% -

30,00% 1—7558%

25,00% -

20,00% -

13,95%

15,00% - 11.63%

10,00% -
5,00% - 2,33%
0,00% - . : I
1 2 3 4 5

1 - zdecydowanie nie; 2 - raczej nie; 3 - trudno powiedzie¢; 4 - raczej tak; 5 - zdecydowanie tak

Zrédlo: opracowanie whasne.

Zawarte na rysunku dane dowodza, ze wigkszo$¢ pracownikéw Cen-
trum nie czuje sie wystarczajaco dobrze poinformowana o waznych
kwestiach dotyczacych ich organizacji — celach strategicznych, planach
na przyszlos¢, kierunkach rozwoju itp. Rezultat ten w potaczeniu z da-
nymi zawartymi na rysunku 1 sugeruje, ze w Centrum nalezy udrozni¢
komunikacj¢ pionowa — pomiedzy dyrekcja a pracownikami (zaréwno
w kierunku: gora — dol, jak i: dot - gora).

Rysunki 3 i 4 ilustrujg przykladowe wyniki dotyczace ptaszczyzny
drugiej, tj. komunikacji pomig¢dzy osobami zatrudnionymi w tym sa-
mym oddziale.
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Rysunek 3. Rozktad odpowiedzi respondentow na pytanie: Czy komunikaty,
ktodre kierujg do Ciebie wspdtpracownicy z oddziatu (np. w postaci zadawanych
pytan, formutowanych uwag, wydawanych instrukcji itp.), sg zrozumiate?

60%

51,16%
50%

39,53%
40% —

30%

20%

9,30%
10%

o o
% +——

1 2 3 4 5

1 - zdecydowanie nie; 2 - raczej nie; 3 — trudno powiedzie¢; 4 - raczej tak; 5 — zdecydowanie tak

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Prezentowane dane pokazuja, Ze w badanym oddziale wspdtpra-
cownicy komunikuja sie ze sobg jasno i klarownie. Ani jedna osoba nie
udzielita odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” i ,,raczej nie” na ww. pytanie.

Rysunek 4. Rozktad odpowiedzi respondentdw na pytanie: Czy
wspotpracownicy z oddziatu otwarcie ujawniajg ewentualne trudnosci
i problemy, ktéorych doswiadczajg we wspotpracy z Tobg?

70%

60% 58,14%

50%

39,53%

40%

30%

20%

10%

0% 0% 2,33%
0% . I

1 2 3 - 5

1 - zdecydowanie nie; 2 - raczej nie; 3 - trudno powiedzieé; 4 - raczej tak; 5 - zdecydowanie tak

Zroédlo: opracowanie wlasne.
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Podobnie jak w pytaniu, ktére ilustrowal rysunku 3, i w tym wypadku
wspolpracownicy ocenili siebie bardzo pozytywnie. Wyniki te swiadcza
o bardzo dobrym przeptywie informacji (takze tych trudnych) pomiedzy
czlonkami badanego zespotu.

W tabeli 1 zawarto przykladowe wyniki dotyczace trzeciej diagnozo-
wanej plaszczyzny komunikacji - pomigdzy wspdtpracujacymi ze soba
oddzialami. Zawarto w niej zbiorcze zestawienie ocen przyznanych od-
dzialowi A przez oddzialy X, Y i Z.

Tabela 1. Oceny przyznane oddziatowi A przez trzy najczesciej
wspotpracujace z nim jednostki organizacyjne Centrum

Kryterium oceny Ocena X OcenaY OcenaZ $rednia ocen
Dostepnos¢ 4 5 4 433
Uwazny odbidr informacji 4 4 4 4,00
Uwzglednianie otrzymanych informacji 4 5 4 433
Tempo reagowania 2 3 2 233
Adekwatno$¢ reagowania 4 3 4 3,66
Klarownos¢ przekazu 5 5 4 4,66
Wewnetrzna spéjnos¢ 5 4 4 433
Fachowos¢ przekazu 4 4 5 3,66
Adekwatnos¢ srodkéw komunikowania 4 5 5 4,66
Wystepowanie konfliktow 4 4 5 433
Konstruktywne podejscie do rozwiazywania sporow 4 4 5 433
Otwarto$¢ w ujawnianiu pojawiajacych sie probleméw 4 5 5 4,66
Komunikowanie szacunku 4 4 4 4,0

1 - zdecydowanie nie; 2 - raczej nie; 3 — trudno powiedzie¢; 4 - raczej tak; 5 — zdecydowanie tak

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jak wida¢, komunikacja z oddzialem A zostala oceniona dos¢ wysoko.
Jedynie w dwoch obszarach - tj. w zakresie tempa reagowania oraz cze-
stotliwosci wystepowania konfliktow wyniki okazaly sie zastanawiajace.
W trakcie poglebionych badan fokusowych ustalono zwigzek wolnego
tempa reagowania z faktem, ze oddzial A ma do wykonania najwigcej
zadan w stosunku do zasobéw kadrowych, co negatywnie odbija sie
na tempie pracy i zawyza czas reakcji w kontakcie z pozostalymi jednost-
kami organizacyjnymi. Z kolei konflikty, cho¢ wystepuja stosunkowo
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czesto, s3 jednoczesnie konstruktywnie rozwiazywane, w zwigzku
z czym nie nalezy si¢ nimi istotnie niepokoic.

Najwazniejsze wnioski i rekomendacje ptynace z analizy wynikéw
audytu sa nastepujace. Po pierwsze, komunikacja w oddziatach Cen-
trum na linii: przelozony - podwladni (na temat zakresu kompetencji
poszczegolnych osob, ich codziennych obowigzkéw oraz jakosci wy-
konywanej pracy) przebiega sprawnie. Wigkszo$¢ pracownikow ma ja-
snos¢ co do tego, jakie zadania ma wykonac i na kiedy, a takze otrzymuje
od przetozonych czytelne informacje zwrotne na temat jako$ci swojej
pracy. Po drugie, zdecydowana wigkszo$¢ osob zatrudnionych w Cen-
trum pozytywnie ocenia jako$¢ komunikacji ze wspolpracownikami
z oddziatu — w aspekcie fachowosci otrzymywanych informacji, ich
iloéci, uwaznego stuchania oraz zapewniania sobie nawzajem informa-
cyjnego wsparcia. Po trzecie, we wszystkich oddzialach Centrum poja-
wiajg si¢ konflikty. Jednoczes$nie warto podkresli¢, ze w takich sytuacjach
strony sporu najczesciej daza do wypracowania konstruktywnego po-
rozumienia. Po czwarte, komunikacja pomiedzy oddziatami Centrum
w wiekszosci wypadkéw przebiega sprawnie i bez wigkszych zaklocen.
Jedynie we wspdlpracy z oddziatem A ujawnily sie bariery w postaci zbyt
dlugiego czasu reakcji na kierowane do niego zapytania, potrzeby, uwagi
itp. Uzupelniajace badania fokusowe pokazaly, ze oddzial A wspétpracu-
je z najwieksza liczbg jednostek Centrum, co przekiada si¢ na najwicksze
obciazenie pracg, i tym samym skutkuje zbyt dlugim w stosunku do po-
trzeb czasem reagowania. Dlatego warto w przysztosci rozwazy¢ zwigk-
szenie zatrudnienia w tym oddziale. Po piate, wigkszo$¢ pracownikow
odczuwa informacyjny niedosyt nt. gtéwnych celéw Centrum, zalozen
strategicznych, plandw na przyszto$¢ oraz przewidywanych zmian itd.
Zaledwie 14% personelu twierdzi, ze otrzymuje na ten temat wszystkie
potrzebne informacje. W tej sytuacji warto wprowadzi¢ rozwigzania
majace wypelnic istniejaca luke informacyjna, np. w postaci czestszych
spotkan dyrekcji z pracownikami, wydawania wewnetrznego biuletynu
informacyjnego (w formie drukowanej badz elektronicznych newslette-
row) itp. Na zakonczenie warto podkresli¢, ze wigkszosci pracownikow
Centrum odpowiadaja stosowane w organizacji srodki komunikowania
(kontakty bezposrednie, telefoniczne i za pomocg poczty elektronicznej),
co przemawia za ich odpowiednim doborem.
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PODSUMOWANIE

Celem niniejszego opracowania byla prezentacja na przykladzie
wybranej placowki medycznej narzedzia do diagnozowania procesow
komunikacji wewnetrznej w organizacjach, jakim jest audyt komuni-
kacyjny. Warto w tym miejscu wyliczy¢ najwazniejsze korzysci ptynace
ze stosowania tej metody. Audyt pozwala okresli¢ mocne i stabe stro-
ny procesow komunikowania w organizacji. Umozliwia zastapienie
domystéw dotyczacych jakosci komunikacji danymi zebranymi w spo-
sob trafny i rzetelny. Jest ponadto waznym narzedziem uswiadamiania
pracownikom znaczenia niezakléconego przeptywu informacji dla pra-
widlowego funkcjonowania organizacji. Dobrze zaplanowany i zreali-
zowany usprawnia komunikacje wewnetrzng. Pozwala przeciwdzialaé
takim zjawiskom, jak destrukcyjne konflikty, niezadowolenie z pracy,
zakldcenia we wspolpracy itp., zanim sie jeszcze pojawia. Petni wiec
funkcje prewencyjna. Daje réwniez podstawy do opracowania programu
usprawnien procesé6w komunikowania dostosowanego do potrzeb pra-
cownikow oraz zadan organizacji. Bardzo przydaje si¢ w diagnozowaniu
potrzeb szkoleniowych - pozwala dostosowa¢ tematyke szkolen do real-
nego zapotrzebowania. Powtdrzenie audytu w pewnym odstepie czasu
po zakonczeniu szkolenia pozwala z kolei uchwyci¢ rzeczywiste zmiany,
jakie zaszly podczas danego cyklu edukacyjnego. Audyt odgrywa réw-
niez role motywacyjna - jest sygnatem od kadry zarzadzajacej wysyta-
nym pracownikom: ,,Chcemy pozna¢ wasze opinie na temat organizacji,
ktora wspolnie tworzymy”. Ma zatem szanse zwigkszy¢ poczucie wplywu
personelu na ksztalt organizacji, a dzieki temu przyczyni¢ si¢ do wzro-
stu identyfikacji z jej misjg i celami. Jednocze$nie audyt moze wspiera¢
integracje, gdyz ogniskuje wszystkich pracownikéw wokaét wspolnego
zamierzenia pomiaru jako$ci, a nastepnie usprawnienia proceséw komu-
nikowania w organizacji. A skoro taki wspolny zamysl nalezy do jednych
z najwazniejszych spoiw wszystkich grup i organizacji, audyt (jako jed-
noczace wszystkich zadanie) moze przekladac si¢ na wzrost identyfikacji
pracownikéw z organizacja.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze audyt komunikacyjny stano-
wi uzyteczne narzedzie, ktére mozna wykorzysta¢ do diagnozowania
i usprawniania proceséw komunikowania w organizacjach. Okazuje
sie to szczegolnie istotne w organizacjach ochrony zdrowia, dla ktérych
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skuteczna komunikacja ma pierwszoplanowe znaczenie nie tylko dla ja-
kosci wspolnej pracy (Hulewska, 2015), wizerunku organizacji (Oledzki,
2014), ale takze — a w zasadzie przede wszystkim — dla zycia i zdrowia
pacjentéw (Hulewska i Ziarko, 2013).
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