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lat istnienia Instytutu Dziennikarstwa, Mediéw i Komu-
2 O nikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego to nie

tylko okazja do radosnego $wietowania, lecz takze czas
na refleksje. Swietowanie — gdyz ,, Instytut jest jedng z najlepszych
placéwek naukowych i dydaktycznych, ktéra przyciaga znakomitych,
kreatywnych, otwartych i chetnych do dziatania studentéw. Pozostaje
w czoldwce niezaleznych rankingdw, sporzadzanych przez renomo-
wane pisma spoleczno-polityczne. Najwyzsze standardy potwierdzaja
tez odpowiednie certyfikaty” (Hess 2018). Refleksja natomiast dotyczy
zachodzacych w srodowisku mediéw i okotomedialnym glebokich
przemian, implikujacych konieczno$¢ ciaglego prowadzenia pogte-
bionych badan w tym obszarze. Dynamiczne zmiany zaszty rowniez
w zakresie tworzenia si¢ samej nauki. Odwotujac si¢ do stéw pierwszej
dyrektor Instytutu Teresy Sasinskiej-Klas: ,,ukonstytuowanie nauk
zajmujacych si¢ rozwijaniem teorii i badaniem mediéw stalo si¢
w naszym kraju faktem spolecznym, uznanym przez wiadze resortu
szkolnictwa wyzszego. 8 sierpnia 2011 roku decyzja Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego powstaty nauki o mediach jako nowa
dyscyplina naukowa” (Sasinska-Klas 2018). W niespetna 7 lat pozniej
kolejna zmiana ustawodawcy doprowadzita do powstania nowej
dyscypliny nauk o komunikacji spolecznej i mediach. W ten sposob
w ciggu 20 lat staliSmy si¢ swiadkami wielu fascynujacych wydarzen,
doczekalismy si¢ wyodrebnienia wtasnej dyscypliny, a nastepnie jej
istotnej modyfikacji.

Zapraszajac srodowisko medioznawcéw na Jubileuszowa Kon-
ferencje IDMIKS U], pragnelismy podzieli¢ si¢ naszymi refleksjami
i z uwagg wstucha¢ sie w glosy plynace z innych, zaprzyjaznionych
o$rodkow ksztalcgcych kolejne pokolenia dziennikarzy, komunikolo-
gow i badaczy mediéw. Zaproponowany przez nas tytul konferencji:
WIEDZA - KOMUNIKACJA - DZIALANIE ma dla nas wymiar sym-
boliczny. Triada ta bowiem najpelniej okresla dwie dekady dzialania



10 Wstep

IDMIKS - placéwki naukowej, znanej z wielu waznych publikacji,
prowadzacej badania empiryczne w obszarze mediéw i komuniko-
wania oraz aplikujacej innowacyjne rozwigzania. Ubiegloroczna
konferencja stala si¢ rownoczesnie asumptem do zapoczatkowania
cyklu dorocznych, pazdziernikowych spotkan naukowych, ktérych
znak rozpoznawczy stanowi wspomniana triada.

Istotnym materialnym przejawem podjetych jubileuszowych
refleksji jest niniejsza — oddana wlasnie w rece Czytelnika - ksigzka.
Jej uktad ma charakter problemowy, a na strukture sktadajg sie trzy
cze$ci. W pierwszej z nich ,,Jezyk i obraz w mediach” umiescilismy
tekst Malgorzaty Lisowskiej-Magdziarz, piszacej o identyfikacji
i analizie clickbaitéw w informacyjnych tekstach dziennikarskich.
Jej »,Rekonesans metodologiczny” to udana proba skonstruowania
narzedzia analitycznego do oceny potencjalu manipulacyjnego na-
glowkow. Z kolei celem Alicji Waszkiewicz-Raviv, Autorki artykutu

~Wizualne public relations w $wietle badan ankietowych specjalistow
ds. komunikacji’, jest przedstawienie podstawowego narzedzia wizual-
nego PR oraz wynikéw badan ankietowych przeprowadzonych wérod
polskich PR-owcow, ktorzy je stosuja. W ostatnim tekscie pierwszej
czesdci publikacji Maciej Zweiffel siega do wybranych elementéow
ewolucji mowy oraz koncepcji oralnosci Waltera Onga, by ukaza¢,
ze funkcja apelu stanowi fundament funkcjonowania mowy.
»Media, polityka i spoteczenstwo obywatelskie” to tytul drugiej
czesci ksigzki. ZamiesciliSmy w niej cztery teksty, ktérych autorzy
podjeli si¢ analizy biezacych wydarzen medialnych z uwzglednieniem
perspektywy funkcjonowania wspotczesnych spoteczenstw. Te czes¢
otwiera tekst bliski badaniom naszego krakowskiego o$rodka, a doty-
czacy medialnych reprezentacji dialogu obywatelskiego w Krakowie.
Joanna Grzechnik, na podstawie poglebionych wywiadow zindy-
widualizowanych, przedstawia rekonstrukeje narracji krakowskich
dziennikarzy piszacych o dialogu obywatelskim, gtéwnie - jak do-
wodzi Autorka — przez pryzmat konfliktu. O formach partycypacji
w dyskursie politycznym pisze rowniez Rafal Wietoszko, jednakze
jego polem badawczym sa nowe media. Analizowana przez niego
poezja zaangazowana politycznie oraz wpisy autoréw komentujacych
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wierszem wydarzenia polityczne stanowi nowe spojrzenie na oddolng
aktywnos$¢ internautow. ,,Kryzys ukrainski 2014 w retoryce prezydenta
Baracka Obamy” Marty Rzepeckiej to kolejny rozdzial o charakterze
analitycznym. Autorka podjeta probe zbadania przemoéwien ame-
rykanskiego prezydenta dotyczacych tytulowego kryzysu. Tekstem
zamykajgcym druga czeé¢ ksigzki sg rozwazania Rafata Spiewaka
nad rolg duchownego w mediach. Postawione w tekscie pytanie:
»zarozumialy celebryta czy ubogi ewangelizator?” prowokuje Autora
do nakreélenia specyfiki aktualnego kontekstu spoteczno-kulturo-
wego i uchwycenia najpilniejszych priorytetéw wobec duchownego
obecnego w przestrzeni medialnej.

Na ostatnig czes¢ ksigzki sklada sie piec¢ tekstow dotyczacych
transformacji mediow. W pierwszym z nim Stanistaw Jedrzejewski
przedstawia przebieg i spoleczne skutki cyfryzacji radia i telewizji
w Polsce. Zaprezentowane badania majg charakter porzadkujacy,
a wnioski z analizy s3 wnikliwym studium przysztosci mediow
w kontekscie dalszego rozwoju technologicznego. Niejako kontynu-
ujac podjeta przez wspomnianego wyzej Autora tematyke, Weronika
Swierczyniska-Glownia opisuje w artykule ,,System rekomendacji
tresci jako narzedzie promocji” problem nadprodukecji produktéw
medialnych, obecnoéci coraz wigkszej liczby sprzedawcow/nadawcow
tre$ci nastawionych na tych samych odbiorcéw, braku wyrazistych
i charakterystycznych dla okreslonych nadawcow audycji, unifikacji
oferty programowej, jak réwniez fragmentacji masowej publicznosci.
Poszukujac rozwigzan tego problemu, rozwaza wdrozenie dobrze
zaplanowanego marketingu rekomendacji. Kolejny tekst, autorstwa
Malgorzaty Grucholy i Lukasza Sarkowskiego, zatytulowano ,,Zmia-
ny w relacjach nadawca-odbiorca w przestrzeni komunikacyjnej
internetu: od czlowieka do robota spolecznego” Podjeta analiza
ma na celu weryfikacje interesujacej tezy, zgodnie z ktdrg przyjeto,
ze kolejne technologie internetu, wraz z ich upowszechnianiem, staja
sie istotnym czynnikiem determinujacym zmiany w relacji nadawca—
odbiorca. O przemianach, tym razem w kontekscie codziennej prasy
regionalnej, pisze Jakub Czopek. Przedstawione przez niego wyniki
badan ukazujg, na przyktadzie najwigkszych dziennikéw wydawanych
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na Podkarpaciu (,Nowiny” i ,,Super Nowosci”), dwie dekady trans-
formacji segmentu prasy regionalnej. Tekstem zamykajacym publi-
kacje sa rozwazania Pawla Nowaka nad r6znicami miedzy telewizja
lat 90. ubiegtego wieku a ta nam wspoéltczesng. Na podstawie analizy
zrodet zastanych, pozwalajacych na zebranie informacji dotyczacych
innowacji technologicznych wprowadzanych na przestrzeni lat oraz
studium przypadku, Autor konstatuje, iz najwiekszy potencjal rozwoju
wykazuje technologia telewizji hybrydowej HbbT'V.

Podjete w niniejszej ksigzce tematy sg zatem z jednej strony synteza
zachodzacych w ostatnich 20 latach zmian, z drugiej — préba odpo-
wiedzi na nurtujace medioznawcéw pytania o mozliwe scenariusze
rozwoju i przyszto$¢ rynku mediow.

Krakow, czerwiec 2019
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Malgorzata Lisowska-Magdziarz

IDENTYFIKACJA T ANALIZA
CLICKBAITOW W INFORMACYJNYCH
TEKSTACH DZIENNIKARSKICH -
REKONESANS METODOLOGICZNY

THE IDENTIFICATION AND ANALYSIS OF THE
PRACTICE OF CLICKBAITING IN THE NEWS
TEXTS. THE METHODOLOGY OVERVIEW

STRESZCZENIE

Tekst dotyczy strategii konstruowania atrakcyjnych nagléowkow w informa-
cjach dziennikarskich, w szczegolno$ci manipulacyjnego uatrakcyjniania
nagléwkow w portalach internetowych za pomoca tak zwanych clickbaitow.
Analizujacy to zagadnienie badacze podjeli probe skonstruowania prostego
narzedzia do oceny potencjatu manipulacyjnego naglowkéw. Miato ono
by¢ przydatne zaréwno dla medioznawcéw, jak i dziennikarzy w badaniach
nad mediami, a takze w codziennej pracy redakcyjnej.

Slowa kluczowe: informacja, nagléwek, dziennikarstwo, metodologia,
portal informacyjny

SUMMARY

The article is devoted to the strategies of construction of the attractive titles
of the news, in particular - the manipulative enhancing of the titles in the
internet portals by the clickbaiting strategy. The researchers attempted
to construct the simple analytical device allowing for the assessment of the
manipulative potential of the titles. It was created with the applicability
in mind, both for the researchers and journalists, in the scholarly analysis
of media content, as in the everyday newsroom work.

Keywords: information, title, journalism, methodology, information portal
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WPROWADZENIE

pisywany ponizej problem badawczy dotyczy strategii

uatrakcyjniania nagtéwkow w informacjach dziennikarskich,

a w szczegblnosci nieetycznych, manipulacyjnych dziatan
angazujacych uwage czytelnika, okreslanych niekiedy zbiorczym
terminem ,clickbaitowanie”. W centrum zainteresowania badaczy
znalazlo si¢ jednak nieco bardziej ogélne zagadnienie — préba skon-
struowania takiej konceptualizacji waznego praktycznego proble-
mu profesjonalnego, ktéra, wychodzac od przestanek naukowych,
pozwoli na skonstruowanie prostego narzedzia do rozpoznawania
strategii manipulacyjnych w nagléwkach, mozliwego do stosowania
w warunkach codziennej pracy redakcyjne;.

OGOLNE ZAtOZENIA PROJEKTU BADAWCZEGO

Proba ta stanowila cze$¢ znacznie obszerniejszego projektu badaw-
czegol. Jego celem zasadniczym byta analiza rzetelno$ci i obiektywi-
zmu informacyjnych materialéw dziennikarskich w czterech sposrod
najwiekszych portali informacyjnych w Polsce: Onet, Wirtualna
Polska, Rzeczpospolita i TVN24. Analiza miata charakter opisowy
i poréwnawczy, a jej celem byla ocena rzetelnosci i obiektywizmu
dziennikarskiego w serwisach informacyjnych poszczegélnych portali
w wymiarze longitudinalnym. Onet - jako najwiekszy polski portal
informacyjny - stanowit punkt wyjscia i zasadniczy uklad odniesienia
dla badan. Perspektywa poréwnawcza miata poméc w usytuowaniu
poziomu bezstronno$ci i obiektywizmu tekstéw dziennikarskich
Onet.pl na tle innych portali o poréwnywalnych celach i charakterze.
Badania mialy szeroko zakreslony cel poznawczy, a takze wezszy

1 Projekt badawczy na zaméwienie portalu Onet. Kierownik projektu: dr hab.
Malgorzata Lisowska-Magdziarz, prof. UJ. Wykonawcy: dr Agnieszka Calek
(UJ), dr Karolina Lachowska (UWr), dr Marcin Pieluzek (Uwr), mgr Stawomir
Doleglo (UJ), dr Jagoda Mytych (U]), dr Anna Oborska (UJ).
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cel praktyczny. Z jednej strony mialy wskaza¢ stan (na 2017 r.) bez-
stronnosci i rzetelno$ci dziennikarstwa informacyjnego w portalach
internetowych w Polsce. Z drugiej - chodzilo o diagnoz¢ oraz pomoc
w utrzymaniu lub poprawie poziomu rzetelnosci i bezstronnosci
dziennikarskiej w portalu Onet wraz z dostarczeniem dziennikarzom
praktycznych narzedzi do testowania wtasnej pracy. Wyniki badan
byly prezentowane na spotkaniach z dziennikarzami i zaowocowaty
serig warsztatow, ktore okazaly sie, z poznawczego punktu widzenia,
niezmiernie istotne — pozwolity na bardziej wnikliwe opracowanie
rezultatéw badan. Daly bowiem interesujacy wglad w sprzecznosci
i napiecia, jakim poddani sg dziennikarze informacyjni w dzisiejszym
$wiecie — nierzadko rozdarci pomiedzy potrzebami a osobistymi che-
ciami zachowania wysokich standardéw, oczekiwaniami produktyw-
nosci i sprawnosci zawodowej ze strony redakcji oraz koniecznoscia
osiggania duzej klikalnosci, ogladalnosci czy czytelnictwa.

Analizie poddano 2400 tekstow dziennikarskich opublikowanych
we wspomnianych czterech polskich portalach informacyjnych
w okresie od czerwca do grudnia 2017 roku, w ciggu czterech losowo
dobranych 72-godzinnych okreséw. Dokonano badan na petnej pré-
bie publikacji portalu Onet - przeanalizowano wszystkie publikacje
informacyjne zamieszczone w obserwowanych okresach, zgodnie
z (opisang nizej) operacjonalizacja doboru. Pozostale trzy portale
analizowano naprzemiennie — zbadano zatem pelng probe publikacji
kazdego z nich w wybranych okresach. Operacjonalizacja doboru
proby zakladata poddanie analizie wszystkich tekstow informacyjnych,
ktore redakcje umiescily w obszarze zdefiniowanym dla czytelnika
jako informacje. Chodzito o teksty, ktore czytelnicy, na podstawie
cech formalnych, doboru tresci, usytuowania w portalu i konteksto-
wych wskazowek interpretacyjnych, sami identyfikuja jako dzienni-
karskie materialy informacyjne, nie za$ jako teksty publicystyczne,
rozrywkowe, poradnicze lub promocyjne. W zwiazku z tym badano
informacyjne teksty dziennikarskie zamieszczone na stronie gléwnej
i/lub otwierajace si¢ po kliknieciu w nagtéwek na stronie gtéwnej,
dotyczace polityki, ekonomii, kultury, spoleczenstwa, nauki i edukacji
oraz stylu zycia (wykluczono w ten sposéb materiaty reklamowe oraz
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czysto rozrywkowe, jesli takie pojawialy si¢ na tzw. gtéwnej szybie).
Analizowano materialy wlasne dziennikarzy portali lub agencyjne
teksty adaptowane; obserwacja dotyczyla zaréwno tekstow pisanych,
jak i form wielomodalnych (np. fotografie z podpisem, galerie, info-
grafiki i materialy wideo).

Metodologia zakladata zastosowanie trzech metod do catego
korpusu: analizy zawarto$ci, analizy korpusowej oraz rozbioru ja-
kosciowego z wykorzystaniem technik krytycznej analizy dyskursu
i semiologicznych. Celem triangulacji bylo zminimalizowanie niebez-
pieczenstwa projekcji wlasnych zalozen badaczy na oceng materiatu.

Z uwagi na ten cel na etapie wstepnym zdefiniowano i skonstru-
owano operacyjne zestawy wskaznikéw rzetelnosci oraz obiekty-
wizmu dziennikarskiego w materiatach informacyjnych na dwoch
poziomach - pojedynczego tekstu oraz calej struktury serwisu in-
formacyjnego. Wskazniki te uzywane byly konsekwentnie na wszyst-
kich etapach badan, a takze dyskutowane i testowane w praktyce
podczas warsztatow dla dziennikarzy. Po$réd zagadnien sygna-
lizowanych na etapie konceptualizacji badan znalazlo si¢ miedzy
innymi unikanie clickbaitowania oraz innych objawéw tabloidyzacji.
Unikanie tabloidyzacji bylo bowiem jedna z gléwnych motywacji
do przeprowadzenia opisywanych badan. Clickbait - jako jeden
z jej gtéwnych przejawéw - od dluzszego czasu budzi w redakcjach
quality media niepokoje o charakterze etycznym, a takze catkowicie
praktycznym. Wprowadzenie tej strategii do mainstreamu mediow
w warunkach intensywnej konkurencji wymusza niejako jej stoso-
wanie na wszystkich redakcjach (por. Ingram 2014; Frampton 2015).
Wielcy dostawcy mediow spotecznosciowych obiecuja co prawda
walke z tym negatywnym zjawiskiem (Peysakhovich, Hendrix 2016),
w rzeczywistosci jednak robig w tym kierunku niewiele, jest ono
bowiem bardzo lukratywne. Marketing jawnie podtrzymuje u przed-
sigbiorcow przekonanie, ze clickbaitowanie jest umiej¢tnoécia cenna
i powinno si¢ je stosowaé systemowo (Hubspot i Outbrain 2018).
W internecie istniejg juz ogélnodostepne narzedzia do zautomaty-
zowanej konstrukcji clickbaitéw (Contentrow 2019) - na szczescie
na razie jedynie w jezyku angielskim.
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Opisywany nizej element projektu — ocena obiektywizmu i zréwno-
wazenia naglowkoéw — doprowadzit do wypracowania narzedzia
metodologicznego do identyfikacji tzw. clickbaitéw, tj. manipula-
cyjnych, nieetycznych nagléwkow nakierowanych na przyciggniecie
uwagi czytelnika bez wzgledu na rzeczywista tre$¢ publikacji. Dla
zaangazowanych w projekt badaczy byt to jeden z empirycznie
przetestowanych przykladéw powiazan i zaleznosci pomiedzy dys-
kursem naukowym a profesjonalnym oraz mozliwosci zastosowania
wynikéw badan do stworzenia prostej i uzytecznej operacjonalizacji
waznego problemu.

Badanie nagltéwkow pod katem manipulacyjnosci i tabloidyza-
cji wymagalo sformulowania definicji clickbaitu — musiata to by¢
definicja o charakterze praktycznym, umozliwiajaca nie tylko po-
szukiwanie strategii manipulacyjnych w nagtéwkach, lecz takze
zrozumiate przedstawienie procesu rozumowania badaczy w inter-
akcjach z dziennikarzami oraz zastosowanie jej do wlasnej oceny
pracy dziennikarskiej.

BADANIA NAD CLICKBAITAMI: POMIEDZY
DATA MINING A WYMIAREM LOKALNYM

Problem clickbaitowania w sieci jest dosy¢ dobrze zbadany od stro-
ny funkcjonalnosci mediéw interaktywnych. W ostatnich latach stat si¢
przedmiotem zainteresowania informatykow (por. Clickbait Challenge
2017), ktorzy zauwazyli, ze proba automatyzacji (czy to wytwarzania,
czy detekg;ji clickbaitow) otwiera ciekawe perspektywy poznawcze oraz
pozwala poszukiwa¢ sposobdéw automatyzacji zarzadzania innymi,
mniej fatwymi do zdefiniowania zespolami tresci. Jest tez lukratywna
finansowo, jako ze automatyzacjg osiagania klikalno$ci bardzo inte-
resuja si¢ przedstawiciele marketingu i organizacje polityczne. Stad
istnieja modele detekeji clickbaitow na poziomie catych korpuséw
internetowych, oparte na analizie big data i zautomatyzowanych
narzedziach (Thakur 2016; Potthast i wsp. 2016; Elyashar i wsp.



20 Jezyk i obraz w mediach

2017; Main Uddin i wsp. 2017; Zannettou i wsp. 2018). Ich budowa
wymaga zwykle matematycznej obrobki wielkich korpuséw - np.
Main Uddin i wsp. oparli swoj zautomatyzowany system detekc;ji
clickbaitéw na analizie 67 milionéw postéow zamieszczonych na Fa-
cebooku przez 153 amerykanskie organizacje medialne. Uzytecznoé¢
takich modeli w skali mikro - dla pojedynczego dziennikarza lub
malego zespolu dziennikarskiego - jest jednak bardzo ograniczona.
Ponadto modele oparte na wielkich korpusach danych opracowy-
wane sg gtownie dla jezyka angielskiego i uwzgledniaja perspektywe
globalnych organizacji medialnych. Tymczasem strategie konstru-
owania tytuléw wiaza si¢ przeciez $ciéle z lokalnym kontekstem
kulturowym oraz ze specyfika jezyka. Préby miedzynarodowych
badan poréwnawczych z konieczno$ci moga bra¢ pod uwage tylko
powierzchowne, najbardziej podstawowe podobienstwa pomiedzy
strategiami uktadania nagléwkow przez dziennikarzy w réznych
krajach (por. Christin 2018; Garcia Orosa i wsp. 2018). Moga si¢
one odnosi¢ do zawartosci nagléwkow lub niektérych popularnych
strategii retorycznych (jak pytania retoryczne, hiperbolizacja, uzycie
umilknie¢, zawieszen, oksymorondéw i anakolutéw), nie pomagaja
jednak w identyfikacji glebszych kulturowych réznic istotnych dla
mediéw w konkretnym kraju. Badania o szerokim, miedzynarodowym
zasiegu niedostatecznie biora pod uwage réwniez specyfike lokalnych
rynkow medialnych. Zrealizowany niedawno projekt (Garcia Orosa
i wsp. 2018), dotyczacy pordwnania clickbaitow w 28 europejskich
gazetach, obejmowal tytuly wydawane w poszczegdlnych krajach
w najwiekszym nakladzie.

Niestety w efekcie poréwnano gazety o bardzo zréznicowa-
nym charakterze i odgrywajacych odmienne role w kontekstach
lokalnych, np. z Polski badano ,,Fakt”, z Francji za$ ,,Ouest Fran-
ce”. Trudno o dobdr dwéch tytuldéw prasy codziennej o bardziej
rozbieznych charakterach, pragmatykach wewnatrzredakcyjnych
i rolach spotecznych, jak polski tabloid i francuska konserwatywna
gazeta regionalna o chrzescijanskich korzeniach, stawiajaca w cen-
trum swej pragmatyki katechizm wewnatrzredakcyjny: Dire sans
nuire, montrer sans choquer, témoigner sans agresset, dénoncer sans
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condamner (Stawinska 2016). Wyniki poréwnania pomiedzy nimi
majg zatem bardzo malg reprezentatywnos¢, gdy chodzi o strategie
clickbaitowania w r6znych krajach.

POTOCZNE | PROFESJONALNE
KONCEPTUALIZACJE CLICKBAITU

W omawianym projekcie chodzito zatem o mozliwos¢ poréwnania
strategii manipulacyjnych w nagtéwkach pomiedzy mediami o po-
dobnych funkcjach i charakterze, w polskim kontekscie kulturowym
i postugujacymi si¢ jezykiem polskim. Tymczasem juz z pierwszych
rozméw z dziennikarzami (w czasie prezentacji pierwszego etapu
badan), a takze z lektury rozwazan na temat nagléwkow prasowych
w mediach branzowych wyniknela rozmaito$¢ perspektyw i strategii
tytulowania publikacji. Clickbait jest potocznie rozumiany przede
wszystkim jako strategia przyciggania czytelnikéw do publikacji
w mediach spoteczno$ciowych za pomoca prostych narzedzi mani-
pulacyjnych (pytania retoryczne, rankingi, zagadki itp.). W redak-
cjach istnieje potoczne, do§¢ mocno zinternalizowane rozumienie
pojecia clickbaitu stosowanego w tytutach publikacji prasowych
czy internetowych. Rozumienie to ma jednak najwyrazniej cha-
rakter wewnatrzredakcyjnego konsensusu, nie za$ sprecyzowanej,
jednoznacznej definicji. Ludzie wiedzg wigc, co to jest clickbait,
a takze potrafig wskaza¢ tytuty manipulacyjne i nieetyczne, jednak
zgode co do tego, na jak wiele mozna sobie w kuszeniu czytelnika
pozwoli¢, a co w tej kwestii uznac nalezy za naganne , uzyskuje si¢
w praktyce. Redakcje maja rézne zakresy przyzwolenia na manipu-
lowanie emocjami i/lub sferg poznawczg odbiorcéw. Z pragmatyki
wewnetrznej redakeji wynika tez nieréwny poziom akceptacji wy-
dawcéw, redaktordw i instytucji medialnych dla tego typu tytulow,
a takze zréznicowany stopien nacisku na dziennikarzy, by tytuty
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uatrakcyjniac i konstruowacé w sposob potencjalnie zwigkszajacy
klikalnos¢. To, co jest w tej kwestii dozwolone, a takze nagradzane
lub wzmacniane negatywnie, zalezy od norm wewnetrznych redakeji
i jej kultury korporacyjne;.

W $rodowiskowej percepcji clickbaitowanie jest wyraznie pola-
czone z tabloidyzacja i obnizeniem prestizu nadawcy. W tym sensie
nacisk na unikanie clickbaitowania moze si¢ wiaza¢ nie tyle z troska
o rzetelno$¢ i obiektywizm, ile z checig zachowania wysokiej jakosci,
profesjonalnego, prestizowego wizerunku publicznego gazety, stacji
lub portalu. Jednoczesnie nie ulega jednak watpliwosci, Ze strategia
konstruowania tytuléw w portalu informacyjnym przekltada sie
na popularno$¢ tekstow i calych portali, ma zatem fundamentalne
znaczenie w walce o uwage czytelnika w $wiecie metrics-driven jo-
urnalism. Tworzacy nagtéwki dziennikarze zmuszeni sg nieustannie
popadac w sprzecznos¢ pomiedzy nakazami deontologii zawodowe;j
a wyzwaniami rynku.

Podsumowujac, aby zdefiniowac¢ clickbait na potrzeby analizy
portali internetowych, trzeba bylo zada¢ sobie pytanie o natezenie
zjawiska, jego ocene z réznych punktéw widzenia, poziom przy-
zwolenia na nie w réznych sytuacjach komunikacyjnych i modelach
biznesowych, wreszcie — podja¢ prébe zastosowania réznych kon-
ceptualizacji do analizy konkretnych przypadkow.

CLICKBAIT - DEFINICJE I WSKAZNIKI

Wisrdd okreslonych na potrzeby catego projektu wyznacznikow
rzetelnosci i obiektywizmu w informacjach dziennikarskich w dos¢
oczywisty sposob znalazly si¢ nakazy unikania perswazyjnosci, stow
o silnym nacechowaniu emocjonalnym, przesady, clickbaitéw; sto-
sowania adekwatnych do tresci nagléwkow, leadow, srédtytutow
o wartosci informacyjnej i poznawczej; takze dobor wypowiedzi,
cytatdw, selekcja materialu podyktowane w wigkszym stopniu me-
rytoryczng waznoscig niz atrakcyjnoscia retoryczna.
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Punktem wyjscia do okreglenia, czym jest clickbait, byta definicja
dobrego nagléwka tekstu informacyjnego. Na podstawie lektury
mediéw branzowych, podrecznikéw i tutoriali, a takze rozméw
z dziennikarzami przyjeto za punkt wyjscia modelowy nagléwek spet-
niajgcy warunki rzetelnosci i bezstronnoéci. Ma on by¢ informacyjny
i eksplanacyjny - powinien stanowi¢ adekwatng zapowiedz zawartosci
tekstu. W warstwie jezykowej natomiast winien si¢ opierac przede
wszystkim na rzeczownikach i czasownikach, unika¢ zas okreslnikow,
zwlaszcza wartosciujacych lub sugerujacych emocjonalng oceng tekstu.
Jego atrakcyjnos$¢ wyraza si¢ w wykorzystywaniu stéw sztandarowych
(Pisarek 2002) i symboli kolektywnych (Fleischer 1996) - tj. takich
wyrazen, ktdre w sprawdzony empirycznie sposéb mobilizujg procesy
poznawcze i emocje odbiorcow, adekwatnie do tresci i bez narzucania
oceny. W przypadku cytatéw lub przytaczania cudzej wypowiedzi
powinien ponadto zawiera¢ informacje o jej Zrédle.

Proba uzgodnienia znaczenia clickbaitu pomiedzy rozumie-
niem potocznym a sfownikiem profesjonalnym oraz w poréwnaniu
ze wskaznikami rzetelnego i obiektywnego nagtéwka doprowadzita
do wyréznienia roboczo nastepujacych cech clikbaitowania w tytutach
informacji dziennikarskich:

1. nieadekwatne/nieproporcjonalne odniesienie do tresci, sprzecz-
no$¢ z trescig lub brak zwigzku z nig (clickbait pusty)

2. minimalna lub zerowa warto$¢ informacyjna

3. silna retoryczno$¢, nakierowanie na nawigzanie kontaktu z czy-
telnikiem i/lub jego emocjonalne pobudzenie, zamiast na do-
starczenie informacji

4. selekcja i dobor tematyki/tresci nagléwka: skandal, zbrodnie
i przestepstwa, seks, przemoc, choroby i zagrozenia, stereotypy
i uprzedzenia, plotki i pogloski, dzieci i zwierzeta, zjawiska
nadprzyrodzone - niezaleznie od lub nieproporcjonalnie do rze-
czywistej tresci publikacji
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5. rozwigzania jezykowe: wyrazenia o skrajnym nacechowaniu
emocjonalnym (zwlaszcza negatywnym), wyolbrzymienia
i przesada, wyrazenia potoczne, wulgaryzmy, powiedzonka,
przystowia, cytaty, pytania retoryczne i wykrzyknienia, dwu-
znaczno$ci i niedopowiedzenia, aluzje, kalambury i zagadki.
Na podstawie tej konceptualizacji dokonano analiz nagléwkow:
korpusowej (w szczegdlnosci w kierunku stosowania stéw sztandaro-
wych), zawartosci oraz jako$ciowych. W procesie analizy okazalo sie,
ze clickbaitowanie ma charakter stopniowalny: nagléwki w najbardziej
skrajnej wersji mogly zawiera¢ wszystkie z wymienionych wyzej
cech o réznym natezeniu lub tez jedynie niektdre z nich. Z drugiej
strony, jak dowiodly proby warsztatowe z dziennikarzami, catkowite
pozbawienie nagtéwka potencjalu clickbaitowego okazato si¢ nie-
mozliwe - kazda redakcja ma w tym wzgledzie tylko tyle wolnosci,
ile pozostawiaja jej warunki konkurencji z innymi redakcjami.

ATRAKTOR JAKO ALTERNATYWA DLA CLICKBAITU

Wynikneta stad potrzeba préby skonstruowania drugiego, alter-
natywnego modelu nagtéwka, odzwierciedlajacego kompromis
pomiedzy wymogami obiektywizmu i rzetelnoéci a potrzebg walki
o czytelnika. Nagtowki skonstruowane zgodnie z tym modelem
nazwano roboczo atraktorami.

Kluczowa réznica okazala si¢ relacja tresci tytutu do tresci pu-
blikacji. Atraktory z definicji s3 adekwatne do tresci. Maja zatem
potencjal informacyjny, ich sensacyjnos¢ zas — jesli wystepuje — de-
terminowana jest rzeczywistg trescig publikacji.

Za atraktory uznano nagtowki:

1. adekwatne do tresci publikacji

2. zawierajace wyrazenia wspomagajace procesy poznawcze

3. zawierajace mobilizujace uwage czytelnika, adekwatne do tresci
stowa sztandarowe i stowa klucze
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4. o tematyce/tresci naglowka zgodnej z zawartoscia publikacji,
eksponujacej jej najsilniej mobilizujace emocjonalnie elementy

5. zawierajgce wyrazenia o mocnym nacechowaniu emocjonal-
nym - wyolbrzymienia, pytania retoryczne, wykrzyknienia,
dwuznacznosci, niedopowiedzenia, kolokwializmy, sugestie
i domniemania.

W badaniach odnaleziono specyficzny typ atraktoréw, skonstru-
owany przede wszystkim dzigki wykorzystaniu retoryki.

Atraktor retoryczny charakteryzuje si¢ wyrazeniami o mocnym
nacechowaniu emocjonalnym (zwlaszcza negatywnym). Stosuje si¢
w nim: hiperbolizacje, pytania retoryczne, wykrzyknienia, dwuznacz-
nosci, niedopowiedzenia, kolokwializmy, sugestie i domniemania,
jednak w sposob adekwatny do tresci, aczkolwiek przy silnej emocjo-
nalizacji. W nagléwkach tego typu przycigganie czytelnika odbywa
sie za pomocg kolokwializmdw i cytatow. Niestety takie atraktory,
podobnie do clickbaitéw, cechujg si¢ przewaga ocen negatywnych
i celowo mobilizuja negatywne emocje czytelnikow.

ATRAKTORY W PRAKTYCE

Rezultaty badan nad przycigganiem czytelnikéw za pomoca
atraktoréw i clickbaitow wskazaty na rzeczywiscie istniejace dwa
modele budowania atrakcyjnosci i klikalnosci: stosowanie atraktorow
retorycznych i clickbaitowanie. Nie wystepuje tu jednak dychotomia.
Natezenie cech clickbaitowych uktada si¢ raczej w kontinuum po-
miedzy umiarkowang retorycznoscia a skrajng manipulacyjnoscia
o - domniemywa¢ mozna - potencjalnym wybitnie negatywnym
wplywie na postawy i emocje czytelnikéw.

Analiza empiryczna materialu badawczego pod katem atrakto-
réw wykazala nastepujaca specyfike konstruowania ,,atrakcyjnych”
naglowkow w portalach internetowych.
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Selekcja informacji opiera si¢ tu na eksponowaniu (i ilosciowe;j
przewadze) wydarzen i zjawisk o charakterze negatywnym?

brutalne zabdjstwo, emerytow czekajg kltopoty, grozba strajku,
afera tasmowa, bandyci wysadzili bankomat, atak nozownika,
brutalne pobicie amerykariskiego zotnierza w Gizycku, rekordowa

liczba aresztowa# zwigzanych z terroryzmem.

Eksponowane jako atrakcyjne i interesujace sg przede wszystkim
zjawiska o charakterze negatywnym. Uzyte srodki jezykowe prowadza
do ich wzmocnienia i hiperbolizacji. Naglowki ,,atrakcyjne” w wiekszej
proporcji zawierajg silne rzeczowniki i czasowniki o nacechowaniu

negatywnym:

grozba, kfopoty, tarapaty, zbezczeszczono, kryzys, strata, ,cirkus,
skandaloza”, Boniek rozczarowany miejscem ,,lewego”.

Zawieraja tez zdecydowanie wigcej metaforyki negatywnej niz
pozytywnej:

funt leci ostro w dot i juz sig nie podniesie, znamy sekrety fundacji,

resort szykuje bat, zaoranie sqgdow, opozycja nie pozostawia suchej
nitki, cata gospodarka w rece premiera Morawieckiego, czarny
dzien dla polskiego sgdownictwa, Kaczynski idzie po sedziéw, NIK
miazdzy odbudowe szkoty w Kazimierzu Dolnym.

Zawierajg hiperbole (wyolbrzymienia) zjawisk negatywnych:

fala atakow kwasem, Rzym Swiatowg stolicg kokainy, olbrzymie
dotacje, straci¢ miliony zlotych, absurd, detronizowad, gigan-
tyczny, kompromitacja, krytycznie, miazdzy¢, mndstwo, niefor-
tunny, rekordowy, spartoli¢, zbdjecki, megafuzja, niedoceniony,

2 Wszystkie cytowane wyrazenia pochodza z badanych portali; brak ich szczego-
towej lokalizacji w tym artykule powodowany jest oszczednoscia miejsca oraz
checia unikania nadmiernej iloéci informacji niekoniecznych.
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nieodpowiedzialny, niespodziewany, niewyobrazalny, niezwykly,
przetomowy, rekordowy, rozczarowany, stawny, spektakularny,
strasznie, wzburzony.

Odwoluja sie do silnych emocji negatywnych i wywoluja
je u odbiorcow:

czutem obrzydzenie, radni wulgarnie obgadywali, wigcej wyda-
jemy na ksigzy, seks przed meczem zakazany, Niemka nie zdala
egzaminu, po awanturze wsiadta do ,elki” i odjechata, wzburzona
Scheuring-Wielgus. Pawlowicz: siadaj! premier: wniosek PO obraza
inteligencje Polakéw, zabiera czas sejmowi.

W sytuacji istnienia dwdch tytuléw tej samej publikacji (co jest
czeste w sytuacji, gdy tekst umieszczony na gtéwnej szybie rozwija sie
w glab po kliknieciu) pierwszy z nich zwykle ma charakter clickbaitowy.

o Tytul na stronie gtéwnej: poset Tomczyk opublikowat filmik
z ,dziwnym” zachowaniem Macierewicza, tytul drugi: Cezary
Tomczyk: ktos ma pomyst, co robi Antoni Macierewicz?

o Tytul na stronie gtéwnej: Beata Szydto: nie godze sig, by oby-
watele mojego kraju byli szkalowani, tytul drugi: Beata Szydto:
wniosek platformy jest zatosny.

o Tytul na stronie gléwnej: Nowy pomyst o. Rydzyka. Chodzi
o Ukrairicow, tytul drugi: Nowa inicjatywa ks. Rydzyka. Ma po-
wstac spis Ukraiticow, ktorzy ratowali Polakéw przed UPA.

o Tytul na stronie gtéwnej: Zagrozenia na podwyzszonym pozio-
mie, tytul drugi: Zagrozet nie brakuje. NBP wskazuje na stabe
punkty bankow.

Jak wida¢, w roli atraktoréw retorycznych wystepuja tez kolokwia-
lizmy oraz cytaty. Dziennikarze dobieraja wypowiedzi o charakterze
merytorycznym w taki jednak sposob, by eksponowac ich potencjat
emocjonalny:

Kosiniak-Kamysz: zbojecka, spartolona ordynacja PiS; ta historia
zamyka sig w trzech stowach: podto$é, podtosé, podtosé
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podczas gdy manipulacyjne clickbaity niejednokrotnie rekonstruuja
cytaty czy tworzg sztuczne, o wigkszym potencjalne retorycznym.

CLICKBAITY W PRAKTYCE

Jak sie okazalo, radykalne, skrajnie manipulacyjne clickbaity
w praktyce zawieraly bardzo silng retoryczno$¢ i wyrazenia o skrajnym
nacechowaniu emocjonalnym, wylgcznie negatywnym, wykorzysty-
wane nieadekwatnie do tresci publikacji, w sprzecznosci do tresci
lub catkowicie bez uzasadnienia (clickbaity puste). Stosowane $rodki
jezykowe stuzyly nieuzasadnionej stymulacji emocjonalnej czytel-
nika - zwlaszcza wywolywaniu strachu, gniewu, agresji. Tematyka
naglowkow koncentrowata si¢ wokot typowych dla tabloidu tematow
skandalu, przemocy, seksu, naduzy¢ wladzy itp. Charakterystyczne
jednak, ze w silnie retorycznych nagtéwkach manipulujacych emo-
cjami pojawialy si¢ odniesienia do tego typu zjawisk spotecznych,
ktore skadinad budzily w tamtym czasie emocje opinii publiczne;j.
W ten sposob clickbaity w polskich portalach informacyjnych odzna-
czaly si¢ wlasng, lokalng specyfika, odbijajac negatywne spoteczne
emocje, a zapewne takze (rzecz wymagalaby jeszcze empirycznego
potwierdzenia) je podsycajac.

W wyniku analizy jakosciowej i stéw sztandarowych wyrdznio-
no cztery gtéwne grupy tematyczne nagtéwkow postugujacych sie
strategig clickbaitu.

Najsilniejszy charakter clickbaitowy mialy zatem nagléwki

» nawiazujace do sfery seksu i erotyki:

Jest sofa do uprawiania seksu i wanna na srodku pokoju. Pod

Warszawg powstaly nietypowe apartamenty

51-latek umowit sig z 13-latkg. Na spotkanie przyniést zabawki
erotyczne i nunczako
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Skandal z ksiegdzem w roli gléwnej. Zostat przytapany w samo-
chodzie z nastolatkiem

Molestowalt jg trzy razy w tygodniu, przez trzy lata. W ko#icu nie
wytrzymata

Seks jak eliksir mtodosci. Raz w tygodniu wystarczy, by kobieta
zaczela mtodniel

o wykorzystujace prywatnos¢ i intymnos¢:

Emocjonujgcy wywiad z siostrg Magdaleny Zuk. ,Piszq, ze sprze-
datam jg z zazdrosci”

»Musze zabi¢ Anng Dymng”. Krakowska aktorka przezyta chwile
grozy

Choroba Aliny Janowskiej postepuje. Aktorka nie rozpoznaje syna
Elzbieta Zajgcowna: choroba wiele jg nauczyta
Rolnik ztamat jej serce na wizji, dzis jest w zaawansowanej cigzy

Zbigniew Zapasiewicz: kiedy postawiono mu diagnoze, byto juz
za pézno

» wywolujace strach lub agresje:

»No to umrze. Kazdy umrze”. Szokujgca rozmowa z dyspozytorem
pogotowia

»Jakbysmy umierali. Widzielismy swoje ciata”. Tréjka nastolatkéw
zemdlata na chodniku, po zazyciu dopalaczy

»Terroryzm zbliza si¢ do naszych granic”. Mocne stowa Macierewicza
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~Wyhodujemy radykatow”. Polski muzutmanin o terroryzmie

i uchodzcach
Kleszcze gryzg nad Battykiem. Borelioza coraz groZniejsza
Grozny wirus atakuje podczas robienia przelewow

o oraz wykorzystujace uprzedzenia i leki przed imigrantami:
Bombe wsadzita pod burke. Zabita ponad 30 oséb

Australijscy muzutmanie zZgdajq stref radykalizmu. Poprawnos¢

polityczna tu nikogo nie krepuje
»Terroryzm zbliza sig do naszych granic”. Mocne stowa Macierewicza
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ROZNICE MIEDZY PORTALAMI

W centrum tej publikacji znajduje si¢ zagadnienie konceptuali-
zacji clickbaitu i innych strategii uatrakcyjniania nagtowkow, nie
za$ prezentacja wynikow analiz ilosciowych. Dla pelnego obrazu
podamy jednak, ze ilo§ciowe wyniki badan wskazaly na obecnos¢
wszystkich opisanych wyzej strategii we wszystkich analizowanych
portalach. Nagtéwki Onet.pl, ogélnie rzecz ujmujac, okazaly sie
w najmniejszym stopniu nasycone elementami tabloidyzacji. Okoto
Y wszystkich analizowanych nagléwkow Onetu miato charakter
clickbaitéw lub atraktoréw retorycznych. Dominowaly atrakto-
ry adekwatnie reprezentujace tres¢ publikacji. Charakteryzowaly
sie jednak silng retorycznoscia oraz duzym nasyceniem ocenami
i emocjami negatywnymi — Onet zawieral najbardziej ,,negatywne”
naglowki sposrod wszystkich czterech portali. Wydarzenia polityczne
byty tam postrzegane jako konflikty i wydarzenia o wydzwieku ne-
gatywnym; uzywano stownictwa i retoryki odwolujacych sie do sily
i przemocy. Onet wykorzystywal tez emocjonalne cytaty w funkcji
uatrakcyjnienia, nie podajac ich zrédla, co moglo sprawia¢ wrazenie,
ze s3 to teksty odredakcyjne.

Najbardziej spojne z trescig publikacji byly tytuly newséw w portalu
»Rzeczpospolitej”. Mialy tez one najmniej manipulacyjny charakter
- praktycznie nie uzywano w nim stéw o charakterze clickbaitow.

Najwiecej clickbaitow stosowali dziennikarze portalu TVN24.
Odwolywaly sie one do erotyki, skandali, wydarzen sensacyjnych.
W tym portalu wykorzystywano jako clickbaity réwniez dramatyczne
wypowiedzi politykéw, bez podawania ich zrédla.

Najwiecej nagtowkow clickbaitowych o skrajnie manipulacyjnym
charakterze, wykorzystujacych prywatnos¢, przemoc, seks oraz
podsycajacych uprzedzenia etniczne znaleziono natomiast w publi-
kacjach Wirtualnej Polski.
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SPOLECZNE KONSEKWENCJE CLICKBAITOWANIA

Dlaczego zagadnienie nagléwkow i strategii uatrakcyjniania infor-
magji jest istotne ze spolecznego i profesjonalnego punktu widzenia?

Clickbaity i mocne atraktory retoryczne wpisujg sie w szerszy,
niepokojacy trend tabloidyzacji medidw. Strategie ich konstruowania,
tematyka, chwyty retoryczne, wewnetrzna aksjologia najpierw prze-
testowane zostaly przez prase bulwarowsy i przez wiele dziesigcioleci
stanowity dla nowoczesnej prasy swoisty profesjonalny margines lub
folklor. Dzisiejsza tendencja do upodabniania si¢ mediéw gléwnego
nurtu do tabloidéw wyraza si¢ w podporzadkowaniu formy, tresci,
struktury, jezyka medidéw potrzebie sensacji i negatywnego pobudzenia
emocjonalnego widzéw. Typowe dla tabloidéw formatowanie teore-
tycznie ,,nudnych”, powaznych informacji pod katem ich potencjatu
rozrywkowego i/lub skandalicznego, prowokacje i kreowanie ,,faktow
medialnych’, zerwanie z paktem faktograficznym, mieszanie informacji
prawdziwych z ,hipotetycznymi” oraz melodoksyjna stylistyka tworza
kontekst i warunki do rozpowszechniania fatszywych informacji. Nie
oznacza to bynajmniej, ze analizowane portale informacyjne rzeczy-
wiscie rozpowszechnialy fake news; w istocie analiza 2400 tekstow
wykazala jedynie kilka ewidentnie falszywych informacji, prawie
na pewno wynikajacych raczej z bledow i niedopatrzen redakcyjnych
niz z celowego dzialania. Niemniej, dopuszczenie tego typu stylistyki
i strategii nawigzywania kontaktéw z czytelnikiem w obszar main-
streamowych medidéw informacyjnych prowadzi do takich nastawien
odbiorczych i sposobu myslenia o mediach, w ktérych ramach nie
ma wiekszych réznic pomi¢dzy mediami informacyjnymi gtéwnego
nurtu a tabloidami. Clickbaityzacja wpisuje si¢ tez w szerszy trend
democratainment i politicotainment — wykorzystania stylu, uktadu
tresci, retoryki typowych dla rozrywki do informowania o sferze
polityki oraz do obserwacji mechanizméw demokracji. Z analizy
nagltéwkow wynika typowa dla politicotainment tendencja do perso-
nalizowania konfliktéw i dylematéw spolecznych oraz pokazywania
konfliktéw jako swoistej atrakeji. Prowadzi to do trywializacji tre-
$ci kontrowersji spotecznych i prezentacji zycia spotecznego jako
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domeny opresji. Clickbaity, wykorzystujac kolokwializmy, chwytliwa
metaforyke i hiperbole, tworza iluzje spontanicznosci, prawdziwo-
§ci, ,niecenzurowania’, jednoczesnie dowartosciowujac teoretyczne
prawo obywateli do ,,podgladania” prywatnosci innych, donosnego
i niecenzuralnego manifestowania nawet bardzo agresywnych postaw
i pogladow. Wiedza, jaka posiadamy na temat wplywu agresji (takze
stownej) w mediach i wynikajacej z tego desensytyzacji, wydaje si¢
wskazywa¢ na bardzo niepokojace potencjalne efekty agresywnych
clickbaitow.

Rzecz jest o tyle dyskusyjna, ze wbrew potocznej, zdroworozsad-
kowej wiedzy clickbaity najprawdopodobniej nie stanowig atrakcji
i skutecznego sposobu na zaangazowanie czytelnikéw - a przynaj-
mniej nie na dtuzsza metg. Jest na razie niewiele badan empirycz-
nych ktére maja odpowiedzie¢ na pytanie, jak rzeczywiscie ludzie
reaguja na clickbaity i jak je oceniajg; wigkszo$¢ odpowiedzialnych
za rozwdj strategii clickbaitowych mediéw zadowala si¢ wysokimi
wynikami tzw. klikalno$ci. W Polsce na razie nie przeprowadzono
zadnego kompleksowego badania na ten temat. Niemniej, pierwsze
projekty badawcze przeprowadzane w ciggu ostatnich dziesieciu lat
na Zachodzie wskazuja - zdaje si¢ — na nieskutecznos¢ tego typu na-
glowkow na dluzszg mete. Budza one wiecej irytacji niz zaciekawienia
i zwykle prowadzg do antycypacji negatywnych tresci w publikacji
dziennikarskiej (Guerini i Staiano 2015; An Emerging ... 2015; Scacco
i Muddiman 2016). Guerini i Staiano, badajacy zwigzek nasycenia
emocjami clickbaitowych postéow w mediach spoteczno$ciowych iich
potencjatu wiralowego (prawdopodobienstwa, ze zostang podane dalej
lub publicznie skomentowane), ustalili, ze posty powigzane z silnymi
emocjami, takimi jak gniew lub szczescie, rzeczywiscie generuja wiecej
komentarzy niz posty powiazane z emocjami o mniejszym nat¢zeniu.
Wiecej komentarzy wywoluja takze posty wskazujace na sytuacje, nad
ktorymi ludzie majg stosunkowo mniejsza kontrole (strach, smutek),
niz te, ktore sg w wiekszym stopniu kontrolowalne. Natomiast posty
powiazane z poczuciem kontroli nad wydarzeniami i emocjami
prowadza do wigkszej klikalnosci, daja bowiemwiekszg szanse na to,
ze zostang podane dalej (!). Co moze najciekawsze, w empirycznym
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studium wtoskich badaczy, obejmujacym okolo 7 tysiecy postow
generujacych ponad milion reakcji, okazalo sig¢, ze walencja emocji
prawdopodobnie w ogdle nie wptywa na klikalno$¢ czy wirusowosc.
Statystyczne prawdopodobienstwo, ze ludzie beda komentowa¢ lub
podawac dalej posty zwigzane z emocjami zaréwno negatywnymi,
jak i pozytywnymi, jest takie same.

Negatywne, manipulacyjne clickbaitowanie w nagtéwkach new-
s6w ma niekorzystny wplyw na emocje odbiorcéw oraz prowadzi
do obnizenia poziomu dyskursu publicznego, a z punktu widzenia
klikalnosci nie ma jednak wiekszego znaczenia.
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WIZUALNE PUBLIC RELATIONS
W SWIETLE BADAN ANKIETOWYCH
SPECJALISTOW DS. KOMUNIKAC]I

VISUAL PUBLIC RELATIONS IN THE LIGHT
OF COMMUNICATION SPECIALISTS SURVEY

STRESZCZENIE

Doznanie wzrokowe coraz bardziej dominuje w odbiorze wspotczesnych mediow. Zawarto$é
mediow jest takze inspirowana przekazami public relations. W czasach kultury wizualnej
wplyw spoteczny w postaci intencjonalnego zarzadzania komunikacja, praktykowany przez
nadawce instytucjonalnego, wpisuje si¢ w funkcje zarzadzania zwang PR-em organizacji.
PR inicjuje przekazy medialne, buduje ciagla i wielopoziomowg relacj¢ z publicznosciami,
takze za pomocg kontaktéw z mediami. Zwazywszy na uwarunkowania, coraz czgéciej
PR powinien przyjmowa¢ forme wizualna, za$ przekazy, ktore majq oddzialywa¢ perswa-
zyjnie na odbiorce przybiera¢ forme obrazéw. Czy rzeczywiscie narzedzia komunikacji
wizualnej s3 czesto stosowane przez polskie srodowisko specjalistow ds. komunikacji?
Artykut ma na celu przedstawi¢ podstawowe narzedzia wizualnego PR oraz wyniki badan
ankietowych przeprowadzonych wsréd PR-owcow, ktorzy je stosuja. To okazja, aby przyjrze¢
sie ciekawym trendom praktycznej strony wizualnego PR, z uwzglednieniem, nie tylko
wieku i plci respondentow, ale takze wielkoéci organizacji, ktorej komunikacjq zarzadzaja.

Stowa kluczowe: public relations, komunikacja wizualna, infografika, specjalista PR

SUMMARY

The iconosphere is more and more dominant in contemporary media. In times of visual
culture, the society is being influenced through communication that PR initiates with
media messages. Through disseminated images, PR builds a continuous and multi-level
relationship with the publics. Given the conditions of visual era, PR should create persuasive
images in campaigns. Does these trends are already part of common practice in everyday
work of the PR specialists in Poland? They paper presents the results of survey on visual
PR tools, their frequency and perceived popularity among Polish communication specia-
lists. The research results, however on non-representative sample, allows to indicate trends
in contemporary institutional communication practice in its visual modality framework.

Keywords: public relations, visual communication, infographic, PR specialist
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WPROWDZENIE

naliza kondycji branzy public relations przedstawiona w rapor-

cie z projektu badawczego (Tworzydto i wsp. 2017) wskazuje

na rosngce znaczenie PR w Polsce oraz podkresla specyfike
tej dynamicznej dziedziny nauki i praktyki. Komunikacja instytucjo-
nalna uzalezniona jest nie tylko od cech jej uczestnikow, lecz takze
od kontekstow: ekonomicznego, politycznego, spotecznego oraz
kulturowego. W tych obszarach zachodzg wspdlczesnie szybkie zmia-
ny, ro$nie zapotrzebowanie na eksperckie analizy PR, a takze liczba
firm PR. Dodatkowo zmieniajg si¢ technologie i sposoby dotarcia
do publicznosci, ktére réwniez ewoluujg pod wzgledem zmiennych
zasieg6ow, sposobow uzytkowania medidw i oczekiwanych korzysci
plynacych z funkcjonowania w mediasferze.

Branza public relations jest zatem mocno uzalezniona od roz-
woju innych dyscyplin naukowych oraz galezi gospodarki,
ze szczegdlnym uwzglednieniem nowych technologii, informacji,
informatyki (Tworzydto i wsp. 2017, s. 22).

Wydaje sie, ze nie tylko tych ostatnich. Public relations staje w ob-
liczu zmian dotyczacych dominacji kultury wizualnej. Wtasnie
na aspekcie zmian srodowiskowych skupiono si¢ w niniejszej pracy.
Na podstawie przegladu najnowszej literatury przedstawiono argu-
mentacje na rzecz poglebiania studiéw nad wizualnym aspektem PR,
opisano cztery kategorie socjologiczne z uwzglednieniem specyfiki
branzy, aby w empirycznej czesci pracy przedstawi¢ wyniki autorskich
badan pilotazowych ikonosfery public relations.

Media s3 obserwowane przez szeroka publiczno$¢, a zarzgdzanie
organizacja przyjmuje formy zarzadzania jej materialnymi wymia-
rami, zwlaszcza ikonosferg, na co uwage zwracaja coraz liczniejsi
badacze (Meyer i wsp. 2013; Hollerer i wsp. 2018). Teoretycy nie
maja watpliwosci, Ze wspolczesne organizacje w coraz wigkszym
stopniu polegaja na wizualnych kodach, aby przekaza¢ swoje cele
instytucjonalne i stworzy¢ strategicznie planowany wizerunek wsrod
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interesariuszy. Istnieje wiele przekazéw wizualnych mogacych reali-
zowac powyzsze cele, jednak ich dokfadne zdefiniowanie przekracza

mozliwo$ci niniejszego opracowania. Postugujac si¢ podziatem Bell

i Davison (2013), przekazy wizualne wykorzystywane w komunikacji

organizacji mozna pogrupowa¢ pod wzgledem formy na: dwuwymia-
rowe (w tym fotografie, grafy, diagramy, rysunki), dwuwymiarowe

ruchome (filmy, interaktywne strony www) oraz tréjwymiarowe,
przestrzenne formy (np. architektura). S3 one wykorzystywane

zaréwno w komunikacji wewnetrznej, jak i zewnetrznej, zwlaszcza

w ramach relacji z mediami (ang. media relations). Wspolczesnie

logotypy kampanii, elementy graficzne calo$ciowej identyfikacji firmy,
filmy korporacyjne, infografiki, architektura siedziby gléwnej, design

wystawy produktu, muzea korporacyjne stanowig kanaly wizualne

mozliwe do wykorzystania w PR. Informuja o organizacji, oferuja
rozrywke, zachecaja do wejscia w $wiat instytucji i skorzystania

z jej oferty. Z perspektywy medioznawczej s3 to wizualne platformy
do tworzenia znaczen zgodnych z interesem i strategia organizacji.
PR wizualny to nieartystyczne, zaposredniczone doswiadczenie

bodzcéw wizualnych, réznego typu obrazéw tworzonych przez

nadawce organizacyjnego w celu ksztaltowania wizualnego myslenia

interesariuszy. Silniejsze i szersze powigzania organizacji z przekazami

wizualnymi o konkretnej estetyce moga wzmacnia¢ lub przeksztatca¢
znaczenie tekstow kultury, a takze uruchamia¢ nowy zakres reakcji

(poznawczych, emocjonalnych i behawioralnych) na wyrézniajace

sie koncepcje istotne dla organizacji. Boxenbaum i wsp. (2018) sy-
tuuja ten wizualny trend pod szyldem ,,nowatorskich idei” w teorii
organizacji. ,Badania organizacyjne nad wizualnoscia koncentruja
sie na tym, jak znaczenie jest tworzone, komunikowane i przecho-
wywane za pomocg $rodkéow wizualnych” (Boxenbaum i wsp. 2018,
s. 602). Dzieki zastosowaniu kodéw wizualnych nadawca instytucjo-
nalny moze obja¢ swoj wizerunek organizacyjny szerszym spektrum

znaczenia kulturowego. W wizualnej kulturze koniecznoscig wydaje

sie uprawianie wizualnego public relations.
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JAKA KULTURA, TAKIE PUBLIC RELATIONS

Najnowsza publikacja Edwards (2018) bezposrednio opisuje
PR w paradygmacie spoleczno-kulturowym, intencjonalnie wy-
kracza poza model funkcjonalny i wieloaspektowo analizuje role
PR w zyciu ludzi, instytucji i generowanej kultury. Autorka pod-
kresla, iz ,,PR zar6wno interweniuje, jak i instrumentalizuje rézne
aspekty spoleczenstwa i kultury” (Edwards 2018, s. 4). Wydaje sig,
ze w reakgji na intensyfikacje aktywnosci ludzi w ikonosferze takze
specjali$ci PR przy formulowaniu przekazéw coraz czesciej od-
woluja si¢ do zmystu wzroku potencjalnych odbiorcéw. Edwards
(2018) podkresla, ze w zarzadzaniu komunikacja organizacji odbijaja
sie sprzecznosci, nielogiczno$¢, trudnosci ciaglej produkeji nowe;j
i starej zawartosci medialnej, ptynnosci norm spolecznych (np. do-
tyczacych prywatnoéci), rekonfiguracje hierarchii i multimodalnos¢.
Prowadzi to nieuchronnie do wzajemnej transformacji zaréwno branzy
PR, jak i publicznosci. Klasyczne rozumienie PR - jako metodyczne,
systematyczne, uporzadkowane komunikowanie, najczesciej linear-
nym kodem pisma - staje w obliczu zmian postmodernistycznych
odbiorcéw wychowanych w Baudrillardowskiej kulturze symulacji
i nasycenia obrazami. Codzienno$cig PR-owca stajg sie: szum medialny,
oczekiwanie tanio$ci, szybkosci, fatwosci w dostepie do informacji
i natychmiastowosci reakcji. Odbiér komunikatéw medialnych jest
coraz czgsciej doznaniowy, co nierzadko podkresla w swoich publi-
kacjach Lisowska-Magdziarz (2018a, 2018b). Wyobraznia audytoriéw
jest zmediatyzowana i wielomodalna, dodatkowo oscyluje zwykle
wokot przyjemnosci zycia codziennego. ,,Kultura wegorzy” opiera
si¢ na doswiadczeniach mocnych, ale i krétkich, nietrwalych, szybko
mijajacych, zapewniajacych wprawdzie odbiorcy natychmiastowa
gratyfikacje (...)” (Lisowska-Magdziarz 2018b, s. 84). Mozna wiec
postawic teze, ze skoro przyzwyczajenia percepcyjne odbiorcéw coraz
czedciej dryfujg w kierunku form wizualnych, ktérych holistycznoscé,
natychmiastowo$¢ i estetyzacja gwarantujg perswazyjnosc, takze
PR sigga do owych kanaléw komunikacji. Wzajemno$¢é wplywow
branzy specjalistow ds. komunikacji i ich publicznosci w paradygmacie
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spoleczno-kulturowym wskazuje na taka mozliwos¢. Jak podkresla
Adamus-Matuszynska (2018, s. 9), ,,jedna z tradycyjnych funkcji
PR jest zrozumienie postaw i opinii publicznoéci (ludzi) oraz ich
ksztaltowanie (etyczne)”. W kulturze migotliwych obrazéw, w ikonicz-
nej, zmiennej mediasferze nieuniknione wydaje si¢ wizualizowanie
dialogicznosci w diadzie: instytucja i jej publicznos¢.
Charakterystyczny dla dzisiejszych czaséw imperializm wizualny
wigze si¢ z ogblnym wytwarzaniem, rozpowszechnianiem i percepcja
obrazéw, nasyceniem przestrzeni spotecznej wrazeniami wizualnymi,
czesto zwiekszajacymi konsumpcje. Jak podkresla Sztompka (2012,
s. 13), ,szerokie pojecie kultury wizualnej obejmuje kilka kategorii
zjawisk: specyficzne obrazy, obserwowalne wizualne wzorce zachowan
ludzkich, rezimy obrazowania i rezimy patrzenia. Dzialania PR orga-
nizacji mozna opisywac i analizowa¢ we wszystkich tych obszarach.
Pierwsza jest ikonosfera, czyli tzw. domena przedmiotowa kultury
wizualnej, na ktorg sklada sie materialna forma przekazéw obrazo-
wych wykorzystywanych przez PR, czyli lista ,,rzeczy, ktére mozemy
zobaczy¢’, sg to: layout strony internetowej, plakat informujacy
o evencie, roll-up z logo, szata graficzna materialéw promocyjnych
wydarzen specjalnych (np. zaproszen, smyczy, opasek, elementow
odziezy), okladki raportéw, infografiki w broszurze informacyjnej,
fotografia wizerunkowa prezesa firmy, film promocyjny, animacja
instruktazowa w komunikacji wewnetrznej z pracownikami.
Kolejna kategorig jest dostepna wzrokowo warstwa zycia spolecz-
nego branzy PR, np. specyfika warstwy wizualnej spotkan branzowych,
kongresow, konferencji, oscylujaca wokot tzw. smart elegance (bizne-
sowej elegancji). Czasem styl ten wystepuje z domieszka ekscentry-
zmu i estetycznej kontrowersji, zwlaszcza u PR-owcow dziatajacych
w modelu publicity w branzy rozrywkowej lub coachingu. Trzecim
sktadnikiem kultury wizualnej s rezimy obrazowania (ang. scopic
regime), czyli PR-owe reguly i wzory, style ksztaltowania wizerunku
wlasnego PR-owca oraz klientéw. PR-owiec definicyjnie implikuje
transparentno$¢ komunikacji, czyli przejrzysto$¢ i dostep do obrazéw
i obrazowania wlasnego oraz firm, dla ktérych pracuje. Stuza temu
fotografie pracownikéw organizacji, video/study tours umieszczane
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na stronach internetowych, wizualizacje produktéw i projektow.
Warto zaznaczy¢, ze PR-owy rezim skopiczny jest zawsze w interesie
pokazywanego, czyli ustalany wedlug norm spotecznej poprawnosci,
ale takze ekonomicznej skutecznosci. Nie wystawia sie na widok
publiczny kwestii mogacych zagrozi¢ wizerunkowi, elementéw
brzydkich i nieestetycznych, czastkowych wizualizacji mogacych
zagrozi¢ planom biznesowym, czy tez sprzyja¢ konkurencji. Jest
to szczegolnie istotne w komunikacji kryzysowej. Jak wida¢ transpa-
rentnos¢ definicyjna branzy ma swoje granice. Ostatnim skladnikiem
kultury wizualnej wedlug Sztompki jest rezim patrzenia, czyli reguly
pozwalajace na przygladanie si¢ osobom i przedmiotom. PR dyspo-
nuje specyficznymi rodzajami spektaklu wizualnego, wéréd ktorych
najwazniejsze s3: event, konferencja prasowa, briefing, prezentacja
produktu, $niadanie prasowe, panel ekspercki. Charakterystyczne
s3 tutaj: uwznioslenie procesu informowania i prezentowania kwestii
istotnych dla interesu organizacji oraz préba przekonania publiczno$ci
do przyjecia podobnej perspektywy, a takze faczenie ich z rozrywka
i przedstawianie w formie skoordynowanego wydarzenia specjalne-
go. Ma to na celu nie tylko podzielenie si¢ danymi i informacjami,
lecz takze zagwarantowanie przezycia estetycznego, do§wiadczenia
widowiskowego ceremoniatu.

BADANIE WYKORZYSTANIA NARZEDZI
WIZUALNYCH PRZEZ POLSKICH SPECJALISTOW PR

Bell i Davison (2013) podkreslaja, jak wazne jest uwzglednianie
specyfiki analizowanej branzy lub grup spotecznych w badaniach
wizualno$ci.

Sugerujemy, Ze potrzebne jest wieksze zrozumienie zaréwno
w odniesieniu do konkretnych kontekstéw badawczych, moz-

liwoéci i wyzwan, przed jakimi stajg naukowcy zajmujacy sie
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badaniem wizualnym, jak i do specyficznych rodzajow wiedzy,
ktére mogg by¢ generowane poprzez wizualne badania organi-
zacji (Bell i Davison 2013, s. 168).

Celem badania obejmujacego probe niereprezentatywna (celo-
wa) polskich specjalistow branzy PR byla empiryczna weryfikacja
przeswiadczenia o intensywnosci wykorzystania narzedzi wizu-
alnych w polskiej sferze PR, a dokladnie pilotazowe sprawdzenie,
czy PR-owcy maja $wiadomo$¢ zmian w komunikacji oraz z jakich
narzedzi wizualnych korzystajg. Badanie dotyczylo gtéwnie obszaru
ikonosfery z kategorii wyréznionych przez Sztompke, a mianowicie
mialo sprawdzi¢ czestotliwo$¢ wykorzystania materialnych form
wizualnych w komunikacji profesjonalistow. Postawiono nastepujace
hipotezy, ktére mialo zweryfikowa¢ badanie ankietowe:

1. Wiecej niz polowa PR-owcow czesto wykorzystuje narzedzia
wizualne w swojej pracy (H1).

2. Wystapia réznice w odpowiedziach pomiedzy mtodymi pra-
cownikami branzy (w wieku 20-35 lat) a starszymi (powyzej
35. roku zycia), wskazujace na dominacj¢ kanatéw wizualnych
w grupie miodszej (H2).

3. Za przygotowanie wizualnych materialéw komunikacyjnych
odpowiada w firmie specjalnie do tego delegowany pracownik
(H3).

Badanie przeprowadzono 24 listopada 2017 roku na Uniwer-
sytecie Warszawskim w czasie prezentacji raportu o stanie branzy
PR, na ktora zaproszono ekspertéw ds. komunikacji z calej Polski,
takze przedstawicieli mediéw i $rodowiska naukowego. W badaniu
wziely udzial 42 osoby. Polegalo ono na wypelnieniu krotkiej ankiety
z 9 pytaniami, z ktérych 1 mialo dodatkows, 10-punktowy kafeterie
pytan o narzedzia:

 Czy korzysta Pani/Pan z narzedzi wizualnych w czasie przy-

gotowywania kampanii PR lub materialéw do mediow?

o Czy dostrzega Pani/Pan zmiany w metodach przygotowywania

materialéw dla mediéw, zwigzane z dominacja przekazow
wizualnych nad tekstowymi?
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o Czy wykorzystuje Pani/Pan infografiki w dzialaniach PR/w pra-
cy dziennikarza?

 Czy wykorzystuje Pani/Pan materialy fotograficzne?

 Czy wykorzystuje Pani/Pan materialy wideo?

o Czy wykorzystuje Pani/Pan narzedzia wizualizacji informacji,
np. diagramy i wykresy?

o Czy wykorzystuje Pani/Pan materialy wizualne w formie
animacji, komiksu, historii obrazkowej (cartoon) lub memoéw
projektowanych dla klienta?

o Za przygotowanie materiatéw wizualnych w przygotowywa-
nych/prowadzonych przez Panig/Pana dzialaniach odpowiada
najczesciej specjalista zewnetrzny czy pracownik w Pani/Pana
firmie?

o Prosze zaznaczy¢, ktore z przekazéw wizualnych musi posia-
da¢ organizacja: logo; zintegrowana kolorystyka i typografia;
zdjecia wizerunkowe (np. siedziby firmy, ambasadoréw) i/lub
packshoty produktéw, ulotki, katalogi; plakaty i/lub roll-upy;
filmy promocyjne (instruktazowe, wizerunkowe); layout strony
internetowej; konto na Instagramie; konto na Pinterest; zinte-
growany design informacji w przestrzeni organizacji.

Potowa badanych zawsze wykorzystuje materiaty wizualne w swojej
pracy, zas 38% czyni to czgsto. Tym samym prawie 90% badanych
powszechnie stosuje kanal obrazowy w swojej pracy. Potwierdzono
wiec hipoteze pierwsza (H1), ktéra zakladala, ze ponad potowa
PR-owcéw korzysta z przekazéw wizualnych. Nie wystapity rozni-
ce w podziale na plci w tym zakresie, gdyz podobna liczba kobiet
i mezczyzn wykorzystuje materialy skierowane do zmystu wzroku.
Co ciekawe, ponad 56% kobiet i ponad 70% mezczyzn dostrzega
zmiany w przygotowywaniu materiatéw public relations zwiazane
z dominacjg przekazdw obrazowych nad tekstowymi.

Jesli natomiast chodzi o wiek, to potwierdzila si¢ hipoteza druga
(H2), a mianowicie zdecydowanie wigcej mlodszych pracownikow
branzy wykorzystuje przekazy wizualne w swoim zawodzie. W prze-
dziale miedzy 20. a 35. rokiem zycia 75% respondentéw zawsze stosuje
materialy obrazowe, 18% czyni to czgsto. Tym samym prawie wszyscy
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mlodzi PR-owcy pracuja z wykorzystaniem kanatu wizualnego.
W grupie respondentéw powyzej 35. roku zycia 35% stosuje obrazy
zawsze, za$ 50% czesto. Jest to nadal bardzo liczna grupa. Jednak
40% roznicy pomiedzy starszymi a mtodszymi w branzy, ktorzy
zawsze operuja materiatami wizualnymi, wskazuje na bardzo silny
trend wizualnego PR w przysztosci. Zaskakujg zwlaszcza tak duze
procenty dla istotnych kwantyfikatoréw, czyli okreslenia ,,zawsze”
Mozna wigc stwierdzi¢, ze mechanizmy wplywu komunikacyjnego
ulegaja ewolucji w branzy pod wzgledem intensyfikacji modalnosci
wzrokowej w procesie porozumiewania si¢ z odbiorcami.

Nie wystepuje duza réznica pod wzgledem miejsca wykonywanej
pracy (male agencje/$rednie czy duze przedsigbiorstwa) — nadal
zdecydowanie obecny jest trend komunikacji wizualnej. Ciekawy
jest fakt, ze w mikro- i malych przedsiebiorstwach nieco mniej os6b
dostrzega dominacje trendu wizualnego (70%), za$ w $rednich i du-
zych czyni tak prawie 90% respondentéw. Wydaje si¢ wigc, ze liczacy
sie gracze branzy PR, wytyczajacy trendy, dodatkowo sg dowodem
na istotno$¢ analiz ikonosfery PR. Warto dodag, iz prawie 60%
ankietowanych zaznacza, ze za materialy wizualne public relations
odpowiada specjalista wewnatrz organizacji. Swiadczy to o trendzie
profesjonalizacji tego zakresu pracy oraz wskazuje na konieczno$¢
ksztalcenia PR-owskiego w tym obszarze. Okazuje si¢, ze kompetencje
zwigzane z komunikacjg wizualng stanowig wazna sfere instrumen-
tarium PR-owca, zar6wno obecnie, jak i w przyszlosci.

W przypadku konkretnych narzedzi dominujg fotografie (powy-
zej 40% respondentdéw zawsze, a powyzej 55% czesto wykorzystuje
je w pracy). Brak jest roznic ze wzgledu na wielkos¢ firmy i tylkonie-
znacznie wiecej kobiet wprowadza zdjecia do dziatan PR. Ponadto
50% mtodych (w wieku 20-35 lat) zawsze wykorzystuje fotografie,
za$ 30% czyni to czesto. Takze infografiki zyskuja na znaczeniu
i sa istotnym narze¢dziem, zwlaszcza w komunikacji $rednich i duzych
przedsigbiorstw. Wyniki wskazuja, ze 23% respondentéw zawsze
umieszcza infografike w materialach, a 65% czyni to czesto. Nieco
nizsze wyniki uzyskano w mikro- i matych przedsiebiorstwach. Ma-
teriaty wideo czesto wykorzystuje 50% respondentow, 30% — czasami,
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za$ 7% — zawsze. Ponownie wiek réznicuje, gdyz 12% mtodszych
zawsze, zas starsi jedynie czesto zamieszczajg material wideo, ktory
jest z technicznego punktu widzenia bardziej pracochtonny, wymaga
wiecej czasu przy tworzeniu i odbiorze niz fotografie. Znowu wystepuja
réznice odnosnie do wielkosci firm: $rednie i duze w 20% zawsze
uzywajg materialéw wideo, a w 50% czynia to czgsto, natomiast
w matych organizacjach 50% PR-owcéw czyni to czesto.

Podsumowujac, prawie wszyscy PR-owcy operuja fotografiami,
a znaczna cz¢$¢ wykorzystuje materiaty wideo. Wigksza grupe sta-
nowig osoby w mlodszym przedziale wiekowym oraz te pracujace
w $rednich i duzych organizacjach. Inne materialy, takie jak wizuali-
zacje informacji, zwlaszcza wykresy i diagramy, stosuje zawsze 12%,
a 42% czesto. Czynig tak duzo czedciej mezczyzni (prawie 30% zawsze
i57% czgsto), zas w przypadku kobiet: 4% zawsze i 40% czgsto, oraz
czesciej doswiadczeni PR-owcy powyzej 35 roku zycia. Wskazuje
to na ich $wiadomo$¢ koniecznos$ci wizualizacji wiedzy, trendow,
wynikéw kampanii w postaci przekazéw ikonicznych i symbolicznych.
Najnizsze wyniki dotyczyly narzedzi, takich jak animacja, komiks
czy historia obrazkowa (tylko 15% respondentéw stosuje je czgsto,
10% wecale, za$ 20% raczej z nich nie korzysta).

Wykres 1. Ktore z wizualnych przekazow organizacja musi posiadac¢
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Wedlug ankietowanych kazda organizacja musi posiada¢ logo,
zintegrowana kolorystyke i typografie, czytelny layout strony inter-
netowej. Bardzo wielu respondentéw wie, ze istotne sg zdjecia wi-
zerunkowe, plakaty, roll-upy, filmy promocyjne oraz zintegrowany
design informacji w przestrzeni firmy, czyli tzw. systemy orientacyjne,
oraz zaprojektowana i estetyczna przestrzen organizacji. Wykres 1.
prezentuje wyniki zbiorcze dla narzedzi wizualnych w probie. Wska-
zuje takze na ciekawg obserwacje dotyczaca Instagrama jako medium
dla przekazéw wizualnych. Jest on popularny, jednak dla mniej niz
Y5 respondentow.

Wart konstatacji jest fakt, ze s3 to badania na prdbie celowej i nie
sg one reprezentatywne dla calosci branzy. Material empiryczny po-
winien by¢ rozszerzony, a badanie powtdérzone na prébie ogélnopol-
skiej. Uzyskane wyniki wskazujg jednak na silng obecnos$¢ kanatéw
wizualnych w komunikacji PR-owcéw z odbiorcami. Zaskakuje duza
liczba odpowiedzi ,,zawsze” na wiele pytan o praktyczne wykorzy-
stanie narze¢dzi wizualnych. Narzedzia te stosowane sa wspolczesnie
przez PR-owcow chcacych budowaé otwarty dialog z otoczeniem,
po pierwsze poprzez zwracanie uwagi na przekazy instytucji, na-
stepnie przez aktywowanie przetwarzania kognitywnego zgodnego
z intencja nadawcy. Finalnym stadium dzialan wizualnego PR jest
umozliwienie zrozumienia kwestii problemowych dla odbiorcy
poprzez skojarzenia z bodzcami wzrokowymi, odpowiednio do-
branymi (m.in. wedlug zalozonej estetyki) przez nadawce. Wieksza
liczba $ciezek sensorycznych rozwija liczb¢ lokacji poznawczych
i w efekcie wptywa na glebokos¢ kognitywnego przetwarzania in-
formacji (por. Latkowski i wsp. 2007). Tym samym wzbogacanie
komunikatow PR o bodzce wizualne moze zwiekszaé zrozumienie
publicznosci dla kwestii waznej dla nadawcy instytucjonalnego. Pe-
trova i Cialdini (2007) ustalili dodatkowo, ze ewokowanie myslenia
wizualnego u odbiorcéw komunikatéw perswazyjnych zwigksza
szanse zapamigtywania przekazu oraz sprzyja bardziej pozytywnej
ocenie tresci prezentowanej w komunikacie. Uzyskane przez badaczy
wyniki sg kolejnym potwierdzeniem skuteczno$ci multimodalnych
strategii przekazow.
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KONKLUZJE

Rola aspektu wizualnego jest wyraznie marginalizowana w medio-
znawstwie i naukach o komunikacji (Piekot 2006). Obrazy sg trak-
towane najczesciej jako elementy mato istotne, podporzadkowane
stowom, co wynika z historycznej dominacji retoryki i jezykoznaw-
stwa w naukach o mediach. Podobnie ma si¢ rzecz z public relations.
Do tej pory refleksja dotyczaca modalnos$ci zmystowej, zwlaszcza
w sferze wizualnej, byla praktycznie nieobecna w analizach teorio-
poznawczych z dziedziny zarzadzania mediami, PR i marketingu
medialnego. Do podobnych wnioskéw doszli Jablonowski i Miel-
czarek (2018), ktérzy w dobie zmian kodyfikacji nauki o mediach
w ministerialnej klasyfikacji przeprowadzili analiz¢ biezacej praktyki
badawczej. Zanalizowali oni zawartos$¢ czasopism medioznawczych
z ministerialnych list A i B: ,,Journal of Communication’, ,,Europe-
an Journal of Communication”, ,,Zeszyty Prasoznawcze” i ,,Studia
Medioznawcze” pod wzgledem czestotliwosci wystepowania w nich
obszaréw badawczych, w tym PR i marketingu medialnego oraz
estetyki mediéw. Jablonowski i Mielczarek (2018, s. 26) wskazuja
na polska specyfike podejmowania badan z zakresu public relations
i publikowania czesciej w tej dziedzinie niz w pismach zagranicznych.
Wynika to zapewne z nieobecnosci stricte polskich periodykéw na-
ukowych z dziedziny PR. Autorzy przedstawiaja dane, ktére wyraznie
wskazuja na brak analiz z zakresu komunikacji piktorialnej, zwlaszcza
estetyki w polskich publikacjach. W kontekscie rozwazan niniejszej
pracy obszar analiz wizualnych, tak silnie niedoreprezentowany
w polskich badaniach medioznawczych, takze w zakresie PR, wydaje
sie niezwykle obiecujagcym polem naukowych eksploracji.

Poszukiwano odpowiedzi na kilka podstawowych pytan: ,,Czy PR-
-owcy czesto wykorzystujg kanaly wizualne w swojej pracy?”, ,,jakie
narzedzia wizualnego PR stosuja najczesciej?”. Wstepne badania
pokazuja, ze tak. Czy jest to trend obecny jedynie wéréd miodych
pracownikow branzy? Nie, ale w grupie 0s6b w wieku 20-35 lat
jest silniejszy niz w przypadku starszych, zatem moze nastapic ra-
czej intensyfikacja omawianego zjawiska. Czy wystepuja roznice
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ze wzgledu na pte¢? Badanie tego nie potwierdzito. Czy dotyczy
to zarowno matych firm, jak i duzych instytucji? Tak, tym samym
mozna moéwic o trendzie branzy, ktéry nie jest uzalezniony od wiel-
kosci przedsigbiorstwa.

Podsumowujac, stawiam tezg, ze wspolczesnie nie ma PR bez wi-
zualnego public relations. Takie komunikowanie byloby nie tylko mato
perswazyjne w swej formie, ale co gorsze — mato efektywne w swych
funkcjach. Cho¢ PR definicyjnie opiera sie na dialogu, to dzisiejsze
instrumentarium komunikacyjne wyszlo daleko poza zmyst stuchu
generatywny wlasnie dla dialogu. ,W morzu wizualnosci dryfuje
kultura” - jak metaforycznie skonstatowal Moxey (2008, s. 136).
Dzisiejsza komunikacja jest wizualna, wiec i wizualne sg kanaly
konstytuujace relacje w ramach public relations.
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PREHISTORYCZNO-DZIENNIKARSKI

LANGUAGE AS AN APPEAL — PREHISTORIC
AND JOURNALIST RECONNAISSANCE

STRESZCZENIE

Autor siega do wybranych elementow ewolucji mowy oraz koncepcji oral-
nosci Waltera Onga, by wykaza¢, ze funkcja apelu, obejmujaca interakcje
i perswazje oraz zwigzana z tzw. residuami oralnymi, stanowi fundament
funkcjonowania mowy. W szczegotowej definicji wymienia sze$¢ chwytéw
realizujgcych tak rozumiang apelatywnos¢ i na przykladzie 50 wybranych
losowo z prasy i internetu artykuléw informacyjnych i ich tytutéw wskazuje
na znaczacg czgstotliwo$¢ wystepowania tak ujmowanej apelatywnosci.

Slowa kluczowe: ewolucja mowy, dostosowanie sie, funkcja apelujaca,
oralno$¢

SUMMARY

Author takes choosen elements of language evolution and Walter On-
g's conception of orality and shows, that appellative function of language,
containing interaction and persuasion, also connected with oral residua,
is the fundament of language activity. In detailed definition there are
indicated 6 language grips accomplish the appellative function, than
on the example of 50 informative article and their titles (printed and
digital) the article proves significant presence of appellativness understood
in the presented way.

Keywords: evolution of language, adapting, appellative function (ap-
pellativness), orality
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WPROWADZENIE

laczego moéwimy i w jakim celu gléwnie uzywamy mowy? Aby
D zblizy¢ si¢ do ujecia tej kwestii, autor niniejszego artykutu

przeprowadzil mikrobadanie ankietowe. Grupa badanych
wyj$ciowo obejmowata 60 0sdb, jednak dziewigciu odpowiada-
jacych wypelnilo ankiety nieczytelnie badz nie na temat, dlatego
opracowano ostatecznie wyniki 51 ankiet. Dobér respondentow
zostal podyktowany tym, by otrzymane odpowiedzi jak najbardziej
odpowiadaly codziennej, intuicyjnej praktyce jezykowej. Dlatego tez
wérdd respondentéw nie znalazly si¢ osoby profesjonalnie skupiajace
sie na mowie czy méwieniu, tj. spikerzy, kaznodzieje, jezykoznawcy,
lecz uczeszczajace jeszcze do szkoly, nastepnie doroste z wyksztatce-
niem zawodowym, $rednim lub wyzszym. Dobdr proby mial zatem
charakter nielosowy i skupiony na jednostkach typowych. Dato
to w efekcie wglad w przecigtne pojmowanie celu méwienia.

Ankieta zawierala pro$be o dokonczenie nastgpujacego zdania:
»Zwykle mowie po to, zeby...” Zebrane wyniki (51 odpowiedzi zwigza-
nych z tematem) zostaly uszeregowane w pig¢ rozlacznych kategorii:
1) przekazanie informacji (funkcja informacyjna), 2) nawigzanie,
podtrzymywanie kontaktu (funkcja fatyczna), 3) wyrazanie siebie
(funkcja ekspresywna), 4) wplywanie na kogos (funkcja impresywna,
apelowanie w waskim ujgciu), 5) inne. Rozlacznoé¢ osiggnieto w ten
sposob, ze nawet przy rozbudowanych odpowiedziach, mogacych
obejmowac kilka kategorii, brano pod uwage tylko pierwsze okresle-
nie, wskazujace niejako na pierwsza, pierwotng intuicje powigzang
Z uzyciem mowy.

W kategorii ,,inne” znalazly si¢ cztery odpowiedzi. Dwie z nich
wskazywaly na wyjasniajacy charakter jezyka, co moze by¢ interpre-
towane dwojako. Po pierwsze jako np. wyjasnianie nieporozumien
w komunikacji nie tylko werbalnej (skrzyzowanie funkcji fatycz-
nej z metajezykows, o ile problemy dotyczyly elementow jezyka).
Po drugie za$ — w odniesieniu do uprzednich zachowan, czyli w roli

»przypisow” do jakichs niejasnych wyjsciowo ruchéw, gestow, mimiki,
co moze odsyla¢ do funkgji ekspresywnej. Natomiast pozostale dwie
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odpowiedzi jednoznacznie wiazaly méwienie z checig unikniecia
milczenia. W tym przypadku daje si¢ dostrzec linie prowadzace
do funkcji fatycznej (wtedy a contrario milczenie oznaczatoby wy-
cofywanie si¢ z rozmowy, kontaktu) czy nawet magicznej, w ramach
ktérej mowa stanowi jeden z elementéw rytuatu. Oczywiscie opi-
sane tropy dotyczace kategorii ,,inne” sg na tyle niejednoznaczne,
ze w badaniach nie starano si¢ ich przypisa¢ do zadnej z czterech
pozostaltych, wyrazistych grup.

Wyniki badania ulozyly si¢ nastepujaco: 1) przekazywanie infor-
magcji - 13 (25%); 2) nawiazanie, podtrzymanie kontaktu — 13 (25%);
3) wyrazanie siebie — 12 (24%); 4) wplywanie na kogos - 9 (18%);
5) inne - 4 (8%). Ponizszy wykres ilustruje te dane.

Wykres 1. Po co mowimy?

Inne (8%) Przekazanie
informacji
(25%)

Whplywanie na
kogo$ (18%)

Wyrazenie

Nawiazanie i
siebie (24%)

podtrzymanie
kontaktu (25%)

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W $wietle poruszanych w tym artykule rozwazan najwazniejszy
wynik dotyczy funkcji opisowej, a nie — jak mogtoby si¢ wydawac
- wplywania na kogo$. Do tego apelowania jeszcze powrdce, ale
w dalszej czgsci. Oczywiscie bardzo fatwo byloby wskaza¢ wyste-
powanie tak wasko ujmowanej funkcji apelowania w codziennej
komunikacji, nastepnie znalez¢ jej przyklady w prasie czy internecie.
Jednak tego rodzaju famigtowka, ,,uczenie si¢ poprzez wprawki’,
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siegajac po okreslenia Thomasa Kuhna (2001, s. 93) , bylaby zbyt
prosta. Nam raczej chodzi o szukanie pozostato$ci prehistorii mowy
we wspolczesnym komunikowaniu prasowym badz medialnym.

Rozpoczne od wzigcia w nawias pewnego narzucajacego si¢
skojarzenia, ze mowa stuzy przede wszystkim poznawaniu $wiata,
informowaniu o nim. Jak bowiem wida¢, wypowiedzi majace cha-
rakter sagdow logicznych, ktérym mozna przypisa¢ warto$¢ prawdy
lub falszu, stanowig zaledwie jeden z przypadkéw i na pewno nie jest
on dominujacy. 3/4 codziennych uzy¢, jesli odwola¢ si¢ do przepro-
wadzonego badania, pozostaje dalekie od opisywania — prawdziwego
badz falszywego - rzeczywisto$ci, odchodzi od bieguna poznawania
ku przezywaniu siebie jako istoty spoteczne;j.

Wydaje si¢ zasadne przypuszczenie wigzace poznawcze uzywanie
jezyka z momentem zaspokojenia podstawowych potrzeb zyciowych
czlowieka i bezpieczenstwem. Wyobrazmy sobie bowiem nastepujaca
sytuacje: widzimy czlowieka, za ktérego placami czai si¢ tygrys. Sto-
sujac funkcje opisows, uruchamiamy nastepujaca sekwencje: mowie
zdanie prawdziwe ,,Czai si¢ za tobg tygrys” (wyrazenie cudzyslowo-
we), poniewaz faktycznie czai si¢ za tobg tygrys (stan rzeczy) (Quine
2000, s. 166). To oczywiscie zajmuje czas, ktorego w opisanej sytuacji
nie ma, zatem o wiele fortunniejsze okazuje si¢ zastosowanie formy
impresywnej ,Uwazaj!” czy ,,Uciekaj!”.

Opisany przyktad ma potwierdzi¢, ze mowa u swoich poczatkow
musiala przede wszystkim spelnia¢ dorazne funkcje przezyciowe.
Bez przelozenia na radzenie sobie w $wiecie ten skomplikowany
mechanizm zatrzymalby sie w rozwoju i z czasem by zaniknat. Tak
sie na szczescie nie stalo i obecnie, obok siggania po mowe jako na-
rzedzie komunikacji, cieszymy sie takze jej walorami poznawczymi.
Cho¢ nawet w poznawczym opisie rzeczywistosci da si¢ dostrzec
jakie$ pozostalo$ci mowy stuzacej doraznym, przezyciowym, a nie
teoretyczno-poznawczym celom. To jest podstawowe zalozenie
prezentowanego tekstu. I tak jak historyk literatury w zapisanych
tekstach moze szuka¢ pozostalosci technik wlasciwych przekazom
mowionym, tzw. residuéw oralnych, podobnie mozna w morzu
prasowej informacji wytawia¢ zapisy pierwotniejszych uzy¢ mowy.
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Zainteresowanie badawcze w niniejszym opracowaniu skupia sie
na tytutach funkcjonujacych w segmencie informacyjnym. Nie siegam
po publicystyke, poniewaz — jak trafnie zauwaza Agnieszka Sadowska
w artykule po$wigconym tytulom prasowym - tam ,,nagtowki (...)
starajg si¢ (...) pozyska¢ czytelnika, chodzi w nich przeciez o opinig,
a nie nowing” (Sadowska 2007, s. 402). Tym samym odkrywczos¢
takich dociekan bylaby minimalna.

W prezentowanych rozwazaniach $wiadomie uzywam starego
sformutowania ,,mowy jako apelu” w odniesieniu do wypowiedzi
nakierowanych na odbiorce. W jednym z pierwszych uje¢ funkeji
mowy Karl Bithler wyréznial trzy podstawowe dziatania mowy: wy-
razanie (Ausdruck), wzywanie (Appell), przedstawianie (Darstellung)
(Stangl 2019). Apelowanie w ujeciu szerokim obejmuje wszelki rodzaj
wplywania na zewnetrzne badz wewnetrzne zachowania czy postawy
odbiorcy. Mozna zatem obja¢ tg kategorig takze to, co w omawianych
na poczatku badaniach nazwane zostalo nawiazywaniem i podtrzymy-
waniem kontaktu. I tak np. komunikat ,,Powiedz cos do mnie” w takim
ujeciu zalicza si¢ do apelu, natomiast w §wietle pdZniejszej teorii
Romana Jakobsona mieécilby sie on wlasciwie na pograniczu funkeji
impresywnej — jako tryb rozkazujacy (nakierowanie na odbiorce),
i fatycznej — ustanawiajacej komunikacj¢ (nakierowanie na kontakt)
(Jakobson 2006, s. 249). W niniejszym artykule wygodniej bedzie
zatem uzywac tego pojemniejszego terminu, zwlaszcza ze obie formy
nalezg do najpierwotniejszych, warunkujacych wlasciwie przezycie
homo sapiens. Impresywna funkcja pozwolita bowiem ludziom np.
wspdlnie polowad, a fatyczna nalezy do pierwszych rozwijanych
przez dziecko (Jakobson 2006, s. 249).

Wprowadzona funkcja apelu ma obejmowac wszystkie te przejawy
mowy, ktére zapewnily czlowiekowi sukces ewolucyjny (przystoso-
wanie). I cho¢ w teoretycznej $wiadomosci pokutuje przyznawanie
naczelnej pozycji mowie w roli informowania, to nawet codzienne
obserwacje kazg takie przeswiadczenie wzia¢ w nawias. Swietnie
pokazuje to Jean Aitchison w Ziarnach mowy. Rozdzial poswie-
cony funkgji jezyka otwiera diagram, na ktérym centralne miejsce
przyznano informowaniu (Aitchison 2002, s. 32). Jednak w wyniku
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przeprowadzonych analiz pojawia sie rysunek przedstawiajacy ,rze-
czywisty schemat funkgji jezykowych”, z dominujacg rola interakcji
i perswazji, a informowaniem ujetym jako funkcja poboczna, zde-
cydowanie mniej znaczaca od tych dwéch pierwszych (Aitchison
2002, s. 41).

Definiujgc zatem funkcje apelu (w ujeciu szerokim), nalezy nig
objac interakcje oraz perswazje. Tym samym stanie si¢ ona domi-
nujacym rysem naszej mowy. By to zalozenie uczyni¢ bardziej pra-
womocnym, krétko oméwione zostang teoretyczne poczatki mowy.

MOWA OBOSIECZNA

Zdolno$¢ mowy niesie ze soba okreslone zagrozenia. I nie cho-
dzi bynajmniej o typowe skojarzenie jezyka jako broni w stuzbie
propagandy. Rzecz dotyczy kosztéw biologicznych tej umiejetnosci,
zrownowazonych jednak uzytecznoscia tego narzedzia kierowania
ludZmi.

Otdz rozwdj kanalu glosowego wiazat sie z obnizeniem krtani. Bez
tego procesu i jego efektow wydawanie dzwigkdw artykutowanych
lezatoby poza ludzkimi mozliwo$ciami. Ale co$ za co$. Tak nisko
potozona krtan $miertelnie zagraza osobnikowi. Niestety nie zna-
laztem podobnych danych dla Polski, ale w Stanach Zjednoczonych
$mier¢ przez udlawienie sie jest czwartg najczestsza przyczyna $mierci
w wyniku jakiegos nieszczesliwego wypadku (Lieberman 2007, s. 45).

Aby zatem cos$ tak ryzykownego jak zdolno$¢ méwienia moglo sie
utrzymac w rozwoju czlowieka, musialo przynosi¢ korzysci praktycz-
ne i dorazne, owocowac lepszym przystosowaniem si¢ do otoczenia
(w tym i tego grupowego, plemiennego czy spofecznego). Postrzeganie
mowy w formie apelu ma ukazac jej bezposredni zwiazek z dziata-
niem i sytuacja. Taka zywa forma jezyka moze si¢ wydawac odlegta,
blizsze za$ — traktowanie jezyka jako narze¢dzia badawczego czy po-
znawczego. To jednak wigze sie z faktem, ze wyroslismy w kulturze
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mowy objawiajacej si¢ gtownie jako rzecz — zadrukowany papier, ciagi
znakow na ekranie itp., a w takim ujeciu rzeczywiscie odniesienie
do sytuacji czy dziatania wydaje si¢ wtérne (por. Ong 1992, s. 29).

Podobnie jak Ziemia w swoich warstwach geologicznych utrzy-
muje $wiadectwa swojej ewolucji, tak i nasz wspoélczesny jezyk, cho¢
bardzo tekstowy i typograficzny, nosi w sobie dawny dziataniowy,
apelujacy charakter. Warto w tym miejscu przywola¢ stowa Waltera
Onga, badacza zajmujacego si¢ ewolucja mowy pod wpltywem wy-
nalazku pisma oraz druku, a takze poszukiwacza we wspolczesnej
mowie tzw. residuéw oralnych.

W kulturze cyrograficznej mowe uznaje si¢, po pierwsze — znacz-
nie bardziej za informacje, anizeli ma to miejsce w kulturze
oralnej, gdzie mowa jest bardziej wykonywaniem, bardziej

sposobem robienia czego$ temu, ktdéry stucha (Ong 1992, s. 231).

To ,,robienie czego$” odbiorcy zdefiniowalem juz jako interakcje
oraz perswazje, ujete jednym zbiorczym okresleniem mowy jako apelu.

W poczatkach rozwoju homo sapiens tylko takie funkcjonowa-
nie mowy moglo zlagodzi¢ koszty wspomnianego juz obnizenia
krtani i ryzyka udlawienia. Ponadto interakcyjna i perswazyjna
mowa $wietnie wspolgra z najwazniejszym rysem czlowieka - jego
spotecznym charakterem. Ludzkie spotecznosci sa bardzo liczne,
dlatego np. popularne u naczelnych wzajemne iskanie sie nie zdaje
egzaminu w budowaniu grupy. Jak bowiem udowodniono, w gru-
pach liczniejszych niz ,,150 osobnikéw wzajemna pielegnacja nie
wystepuje” (Aitchison 2002, s. 92). Musialo zatem co$ t¢ proznie
miedzyosobnicza wypetni¢. Idealnie pasowal tu jezyk, na dodatek
uwalniat on rece i pozwalal takze utrzymywac wiez w ciemnosci.
Zreszta tego, jak bardzo jezyk jest potrzebny wtasnie w roli narzedzia
taczacego ludzi, dowodza pidzyny i kreole. Stanowig one systemy
komunikacyjne stworzone w warunkach, kiedy nagle spotykaja si¢
ze sobg ludzie pochodzacy z réznych kregéw kulturowych, a zmu-
szeni wykonywac wspolnie jakas prace. Tak sie dzialo np. w rejonie
potudniowego Pacyfiku na plantacjach tytoniu, bawelny, kawy czy
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cukru. Powstawat wtedy ,,zargon nazywany pidzynem”, a stuzacy
»komunikowaniu podporzadkowanemu wykonywaniu jakichs zadan’,
przeradzajacy sie¢ w kolejnym pokoleniu w kreol (Pinker 1994, s. 33).

Jesli zatem chcie¢ dokladniej zdefiniowa¢ mowe w roli apelu,
gloéwny nacisk trzeba polozy¢ na ten jej rys, ktéry pozwala budowa¢
relacje migdzyludzkie. Przy odniesieniu juz do samych tytuléw pra-
sowych nie bedg zatem interesowaly mnie te jak najbardziej rzetelnie
streszczajace meritum przekazu. Zgodnie z typologia tytutéw przed-
stawiong przez Walerego Pisarka residua oralne mozna najpewnie;j
znalez¢ w tytutach uwydatniajgcych np. mysl, motyw czy nastréj tekstu
badz zwrdconych do odbiorcy czy odbiorcow (Pisarek 1966, s. 79).

Jednak nawet tytuly bedace tylko etykieta moga takze mie¢ ape-
lujacy charakter. By to uja¢, trzeba sobie u§wiadomi¢, ze w niektd-
rych przypadkach sama nazwana rzecz, czyli desygnat, staje si¢
znakiem uruchamiajgcym dalszy ciagg interpretacyjnych skojarzen.
Przykladowo, w dyskursie wielu prawicowych mediéw ‘Magdalenka’
to nie tylko nazwa wlasna podwarszawskiej wsi, ale symbol ukladu
korumpujacego polskie elity od 1989 roku. Takie otwarcie relacji znak-
desygnat na dalsze czytanie nawigzuje do koncepcji nieskoficzonej
semiozy opracowanej przez Umberta Eco (zob. Eco 1994, s. 66). Ten
przyklad zapos$redniczonego przez znaczaca nazwe apelu nazywam
wtérng apelatywnoscig. Wskazuje ja tylko, gdyz zdecydowanie nie
miesci si¢ ona w ramach prezentowanych w tej pracy poszukiwan
pierwotnej oralnosci.

Czyniac bardziej sprecyzowanymi poszukiwania apelatywnosci,
wydziele z interakcyjnosci i perswazyjnosci kilka bardziej szczego-
towych chwytéw jezykowych, jak m.in.: (1) konstruowanie jakiego$

»>my’; (2) ogniskowanie wokét wspélnej wartosci, symbolu itd.; (3) bez-
posrednie warto$ciowanie ujemne badz dodatnie; (4) naklanianie,
zachecanie; (5) operowanie konkretem; (6) niwelowanie dystansu
(np. bezposredni zwrot do odbiorcy, czas terazniejszy) (por. Ong
1992, s. 67 i nast.).
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TYTULOWE ZWIAZKI

Wymienionych sze$ciu operacji poszukuje w wybranych 50 ty-
tutach informacyjnych artykutéw prasowych. W skrajnej prawej
kolumnie wskazane sa formy apelatywnosci, a w przypadku jej braku,
czyli gdy tytul np. okaze si¢ neutralng etykietg badz operacja teksto-
wa — wpisany zostal znak minus. Zebrane wyniki pozwola ustali¢,
na ile w tytutach prasowych wystepuja zywe pozostaltosci oralne,
»jezykowe skamieliny” - by uzy¢ obrazowego okreslenia autorstwa
Jana Miodka. W sytuacjach niejednoznacznych po nazwie chwytu
w nawiasie wpisano znak zapytania oraz komentarz omawiajacy
krotko wskazane zjawisko jezykowe.

Tabela 1. Formy apelatywnosci w tytutach
informacyjnych artykutow prasowych

Funkcja apelu,
Lp.  Zrédio Tytut Meritum tekstu inne slady
prehistorii
wycofanie sie firmy Astaldi . )
,Gazeta o wartoéciowanie
. " Budowlanka zmodernizacji linii kolejowej )
Finansowa’, e . ujemne,
na krawedzi ($rodtytut: Warszawa—Lublin; problemy .
5-11.10.2018; . . budowanie
Wtoska robota) w branzy budowlanej z powodu o
s.4 ) . napiecia
wysokich cen materiatow
ktopoty finansowe L. Czarneckiego S
,Gazeta . wartosciowanie
! . L zwi3zane z afera GetBack i
Finansowa’, (zarny wrzesieri i przearana ieao Getin Noble Banku ujemne,
5-11.10.2018; (zarneckiego preeg QJ. g L operowanie
<6 W procesie uniewazniajacym o
’ umowe na kredyt we frankach
wspélna wartos¢
(?), zastanawia
JGazeta wniosek prawnikéw liczebnik
Finansowa’, e A. Sapkowskiego skierowany Jmiliony”, ale
5-11.10.2018; Wiedzmin i milony do (D Projekt 0 60 min zt z tytutu w samym
5.7 zyskéw z gry tytule oznacza
on whascwie

mndstwo”
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Funkcja apelu,
Lp.  Zrédto Tytut Meritum tekstu inne slady
prehistorii
,Gazeta . ) . . .
; ” 0 nowej ustawie pozwalajacej niwelowanie
Finansowa’, . o i ;
Ity zostaniesz rolnikiem nierolnikom kupowac dystansu, zwrot
5-11.10.2018; L .
§7 do 1 ha ziemi rolnej do odbiorcy
,Gazeta owotanie 27 nowych sedziow
Wyborcza’, Prezydent Duda P ) . yehs¢ wartosciowanie
5 . do KRS mimo sprzeciwu Naczelnego )
11.10.2018, Zlekcewazyt sqd L ) ujemne
01 Sadu Administracyjnego
,Gazeta
6 Wyborcza’, Obraza ukryta 0 kontrowersyjnej wystawie wspdlna
11.10.2018, za tabliczkami malarskiej w Olsztynie wartos¢ (7)
5.2
/Gazeta 0 raporcie lustitii ukazujacym
7 Wyborad' Sedziowie racq 5 tu[;c' w polskim w rﬂa}r’ze (zas terazniejsz
11102018, wiare w sqdy ylacke w porsKim W By
sprawiedliwosci
5.3
,Gazeta
Wyborcza’,  Sedzia Zurek pozywa 0 pozwie 0 mobbing ztozonym -
8 11.10.2018, za lobbing w Opolu przez sedziego Zurka zas terazniejszy
5.3
,Gazeta kontrowersje zwiazane
9 Wyborcza’,  Dziecko dwdch matek z przyznaniem numeru PESEL B
11.10.2018, bedzie miec PESEL dziecku urodzonemu za granica
s.4 w matzenstwie jednoptciowym
,Gazeta dotyczy zgody i pdZniejszego
10 Wyborcza’, Marek Kuchciriski sprzeciwu Kuchciriskiego wobec czas teranieisz
11.10.2018, zmienia zdanie uznania ustawy dezubekizacyjnej Fzy
5.3 za niekonstytucyjna
,Gazeta o Erdoganie chcacym wykorzystac
1 Wyborcza’, Dzihadysci przeciw dzihadystow do walki )
11.10.2018, Kurdom w Kurdami na terenie Syrii ’
5.10 kontrolowanym przez Turcje
Gazeta opis 'drarr'latycznego Z.nllntQ(Ia
Wyborcza” dziennikarza saudyjskiego, —
/ L 7 .
12 11102018, Gdzie jest Khashoggi? ) kr){tykumcego w’fad.ze . il
S 11 w Rijadzie — wraz z podejrzeniem

0 jego okrutne zahéjstwo
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Lp.

Zrodto

Funkcja apelu,
Tytut Meritum tekstu inne slady
prehistorii

14

18

19

20

,Puls Biznesu’,
16.10.2018,
s.2

,Puls Biznesu”,
16.10.2018,
s.4

,Puls Biznesu’,
16.10.2018,
s.5

,Puls Biznesu’,
16.10.2018,
s.5

,Puls Biznesu”,
16.10.2018,
.6

,Puls Biznesu”,
16.10.2018,
5.8

,Puls Biznesu”,
17.10.2018,
s.2

,Puls Biznesu’,
17.10.2018,
s.4

dotyczy optat, jakie firmy dziatajace czas terazniejszy,

Strefy piszq cenniki w SSE musza wpfacac spétkom u;?;:::m
zarzadzajacym strefami . p..
animizmowi

o inwestycji Orlenu, bedacego

Orlen chce wigcej jedynym whascicielem czeskiego _
. ; ) " (asterazniejszy
ciepta w (zechach Unipetrolu, w elektrocieptownie
w Neratowicach

dotyczy uznania przez przewoznika

Lot stawia . . (zas terazniejszy,
. . . zapowiadanego strajku
zwiqzkowcdw do pionu . i konkret
za nielegalny z 6 powodéw
przedsiebiorstwa energochfonne
Drogi prqd bedzie bede p’facﬂy mniejsze optaty — gra typowo
; dystrybucyjne (przerzucone
troche tariszy tekstowa
na gospodarstwa domowe,
rocznie plus 2,56 zt)
. o trudnosciach w przejmowania
Comarch testuje . .
o przez Comarch zadan systemu  czas terazniejszy
cierpliwos¢ ZUS .
informatycznego ZUS
czeski fintech Twisto
Tw:stq powa{czy zZajmujacy §|g e.—p’f'atnoslclaml _eal
0 polskiego klienta odroczonymi, dzieki wspdtpracy (tekstowe)
ZRevolutem 7 ING BS bedzie konkurowat
w Polsce z ang. Revolutem
04 uroczystosciach
zorganizowanych przez partie
Biznesowa gorqczka rz3dzac, zapoczatkowujacych —inter-
przedwyborcza wielkie projekty inwestycyjne, ale ~ tekstualnos¢
nawet na poziomie dokumentéw
dalekie od realizacji
Pekao komindwce rzgéucri]alk::'; Z;rez[:dl;:f:az in —inter-
sie nie ktania prze) ysiem plac zgodny tekstualnos¢

z ustawa kominow3 z 2016 r.
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Lp.  Zrédto Tytut Meritum tekstu inne slady
prehistorii
big data, algorytmy internetowe
,Puls Biznesu’, Ceglytojeszcze ie dom, jako slgpe narzg@z!e, a nle _inter-
21 17.10.2018, L urzadzenie naprawiajace swiat; .
fakty to nie wiedza ) . ) tekstualnos¢
5.10 dane potrzebujg profesjonalnej
— jako$ciowej — obrdbki
o nielicznych polskich
Puls Biznesu’,  Krajowe fundusze [r;wes;]t;'qerlzchk\gdz;)ice hi(::;::tf.:t_
22 17.10.2018, VCburzq mur Py p 4 - ¥ (zas terazniejszy
Innovation Nest (z pieniedzy
5.8 zZachodem )
z EFI) w portugalski Infraspeak
(oprogramowanie dla menedzeréw)
- o ktopotach firmy budowlanej warto.sqowanle
Rzeapospoltd Astaldi i zwigzanymi z tym vjemne,
23 17.10.2018, = Drogowa bomba tyka - q y 4 . budowanie
zagrozeniami dla inwestycji o
5.1 ) napiecia, czas
infrastrukturalnych w Polsce L
terazniejszy
o zerwaniu Rosyjskiej Cerkwi
,Rzeczpospolita’, P Prawostawnej z patriarchatem
Roztam w Swiecie NP N
24 17.10.2018, awoslawnvm konstantynopolitaiiskim z ragji -
s. Al P y planéw nadania Ukrainskiej Cerkwi
autokefalii przez Konstantynopol
o0 watpliwosciach zwigzanych
- Z utajnieniem procesu
oReecapospolitd rzeciwko kierowcy Seicento —inter-
25 17.10.2018, = Zazastonietq kurtyng P X y ! .,
o A ktdry wq prokuratury tekstualnos¢
’ spowodowat wypadek kolumny
rzadowej 10.02.2017
,Rzeczpospolita’,  PSL wzmacnia sie L I
.. Libick L
26 17.10.2018, 0 bytego senatora oprzejiciu LF: Liickiego (zas terazniejszy
do klubu PSL
s. A4 Platformy
. jak nadanie autokefalii Cerkwi —zwrot
oReecapospolitd lle dywizji Ukrainiskiej uderza w oficjaln do odbiorcy, ale
27 17.102018, W aInSKIE) uderza WOGANY 4 ertekstualnose
ma patriarcha? mit Kremla o Rosji jako obroricy
s.A7 typowa dla

i centrum catego prawostawia
tekstu
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Funkcja apelu,
Lp.  Zrédio Tytut Meritum tekstu inne slady
prehistorii
0 wpisach szefa MSWiA
Reecpaspolita” J. Brudzmsklggo krytykup?cych .
Prawda w tweetach zachowanie narodowcow —inter
28 17.10.2018, ) P a3
ukryta w czasie Marszu Rownosci tekstualnos¢
s. A7 L .
w Lublinie i sygnatach odwracania
sie PiS od narodowcow
Rzeczpospolita’,  Bony patriotyczne 0 opgnmmach i wyplacie
. podwyzki lekarzom rezydentom L
29 17.10.2018, = rozczarowujq lekarzy A . , | (Czasterazniejszy
) decydujacym sie przepracowac
s. A1 rezydentow e
2 lata po specjalizacji w Polsce
,Rzeczpospolita’, Elektryczne dotyczy un.Jchom|en|a (zas terazniejszy,
L we Wroctawiu przez start- .
30 17.10.2018, hulajnogi wjezdzajq up Lime wvoosvezalni operowanie
s.A17 do Wroctawia P ypozy - konkretem
elektrycznych hulajndg
autorska parafraza artykutu
,Sueddeutsche z,57" 0 skomasowanych )
I . - wokot
31 Onet, Zeitung”: wrogowie atakach antyunijnych ze strony wspdlnveh
19.10.2018 UE cheq zniszczy¢ rzadzacych na Wegrzech, P y )
. ) wartosci
wspding Europe w Polsce i we Whoszech
prawicowych populistow
Mateusz Morawiecki:
3 Onet, prdbowatem sie dotyczy afery tasSmowej i nagranych B
19.10.2018 pozby¢ problemu wypowiedzi M. Morawieckiego
Zpanem Gradem
o sprzeciwie polskich sedziow
Stowarzyszenia wobec wniosku ministra Ziobry, o
Onet, g L wartosciowanie
33 19102018 sedzidw ostro by na pytanie prejudycjalne uiemne
o o dziataniach Ziobry odpowiadat whasnie TK, a nie 4
TS Unii Europejskiej
szef PKW o swoich obawach
3 Onet, Hemeliriski: obawiamy zwiazanych z odczytywaniem czas teratnieisz
19.10.2018 sie sprawy znaku ,x” kart do gtosowania przez By
komisje wyborcze
0 wywieszeniu w podtddzkim
35 Onet, Plakaty kandydatek PiS Tuszynie na ogrodzeniu B
19.10.2018  naogrodzeniu kosciofa = nalezacym do kosciota baneréw

wyborczych kandydatow PiS



64

Jezyk i obraz w mediach

Funkgja apelu,
Lp.  Zrédto Tytut Meritum tekstu inne slady
prehistorii
0 mniejszych wptywach
3 Onet, Protest policji dotkliwy zmandatdéw z racji protestu
19.10.2018 dla budzetu policjantéw (czesciej udzielaja
pouczeri niz wystawiaja mandaty)
Chiny zwalniajg.
To ostrzezenie dla -
Onet catego swiata/Chin 06,5-procentowym wzroscie
37 ' g S y gospodarki Chinw lll kwartale  czas terazniejszy
19.10.2018 zwalniajq, co jest R
L 2018, czyli najnizszym od 2009 r.
ostrzezeniem dla
catego Swiata
Katowice jednym o .
Lo 0 przemianie wizerunkowej
znajbardziej zielonych .
Onet, . . Katowic z miasta przemystu
38 miast/Katowice. L h - -
19.10.2018 L ciezkiego w miasto kultury i wielu
Miejsce dobre i )
L wydarzeri ekonomicznych
do pracy i do Zycia
P ., 0najprawdopodobniej celowym
39 Onet, Smier¢ 2,5 min pszczot Jatruciu 2.5 min pszczdh zwrot
19.10.2018  Winny jest cztowiek? A p“ do odbiorcy
Srodkiem owadobdjczym
dotyczy rekordowej w tym
. roku liczby zachorowan
Ukraina: ) -
. . . na odre w wyniku ostabienia
40 Onet, niezaszczepione dziec rezimu szczepien m.in. wojn (zas terazniejsz
19102018 niemogqchodze T apm o ‘ion:«;}v -
do szkdt i przedszkoli prop g Qantysicep 1
i wprowadzanych
Srodkach zaradczych
) Pyton tygrysi ) . -
Wirtualna adnalezion 0 niespodziewanym znalezieniu zwrot
41 Polska, o 4 w okolicy PT na drodze do odbiorcy,
19102018 P oblizu Plotrkowa 2-metrowego pytona wykrzyknienie
o Trybunalskiego! 9Py yKzy
) ) o przewidywaniach pogodowych
Wirtualna  Zima 2018. Francuscy ) ,
o francuskich meteorologow
4 Polska, synoptycy: przyjdzie e =
19.10.2018  nagle i bedzie mrozna party P

wyzu znad Atlantyku
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Funkcja apelu,
Lp.  Zrédio Tytut Meritum tekstu inne slady
prehistorii
0 mozliwym wzroscie cen pradu
Wirtualna (ena prqdu trzymana dia klle.:.n o |n.dyv.wdua.llnych
zragji wysokich jak nigdy .
43 Polska, w ryzach przez rzqd, ” — obrazowanie
19.10.2018 ale podwviki bed dotad cen za T MWh (310 dzi$
o poawyzKIbeaq w stosunku do 180 rok temu)
na Tow. Giefdzie Energii
. Byta dziennikarka 0 .0 strym sprzecn,/v!e .
Wirtualna I w mediach spotecznosciowych  czas terazniejszy,
TVP Info odcina sie . L
44 Polska, ) dziennikarki, ktdrej wizerunku warto$ciowanie
od spotu PiS. Wydata . )
19.10.2018 L ) uzyto w agresywnym ujemne
ostre oswiadczenie - ,
spocie PiS o uchodzcach
Wyborcza mobilizacja dotyczy wskazéwek
Wirtualna w Radiu Maryja. 0. Rydzyka, kierowanych
. ; o —retoryka
45 Polska, Ojciec Rydzyk wezwat do wiernych, a méwiacych woiskowa
19.10.2018  do poparcia whasciwych o niegtosowaniu na kandydatéw )
kandydatow antychrzedcijanskich
Do trzech razy sztuka. o trzecim juz przetargu na nowe
Money.pl, . e ) . o
46 Wojsko zndw prébuje auta dla wojska, zastepujace (zas terazniejszy
19.10.2018 ., .
kupi¢ 900 nowych aut wystuzone honkery
Wirtualna Jacek 'Kursk/ podjqt 0 poszerzgnly regionalnych
decyzje ws. pogody telewizyjnych map
47 Polska, ) -
w TVP. Na mapach pogody o wszystkie byte
19.10.2018 o ) o
bedzie wiecej miast miasta wojewddzkie
Wirtualna Niemcy: Atak dotyczy ataku na wtasng
48 Polska, nozownika. Dwie matke uzaleznionego -
19.10.2018 osoby nie Zyjq od narkotykéw nozownika
Wirtualna Tragiczny wypadek: ° strace!uu przez kierowce
. . panowania nad samochodem
49 Polska, Mtody kierowca zgingt i tragicznym w skutkach -
19.10.2018  przy granicy z Czechami gieny

uderzeniu w drzewo
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Funkcja apelu,
Lp.  Zrédto Tytut Meritum tekstu inne slady
prehistorii

0 wizycie w Jamnagarze na grobie

Indyjski wiadca 2 chtopcéw zyjacych jeszcze
Wirtualna pomdgt sierotom 0s6b, nalezacych do ok. 1000
50 Polska, 7 Polski. Ocaleni sierot ewakuowanych z ZSRR -
19.10.2018 odwiedzili groby w czasie Il wojny Swiatowej,
zmartych kolegdw ktdrym w czasie ewakuagji

pomégt,dobry maharadza”

Zr6dlo: opracowanie whasne.

Z poddanych analizie 50 tytuléw prasowych, w powigzaniu z okre-
$lanymi przez nie artykulami, 26 realizuje funkcje apelu w tym sensie,
ze zawiera ktory$ z szesciu chwytow mieszczacych si¢ w ramach in-
terakcyjnosci i perswazyjnosci. Oczywiscie te dwa dzialania musialy
charakteryzowac si¢ brakiem zaposredniczenia tekstowego, a wigza¢
z oralnoscig pierwotng. Krotko wyjasnie to rozréznienie, opierajac
sie na wczesniejszych analizach.

Zaposredniczenie tekstowe to operacja na przekazie ujmowa-
nym jako struktura, co$ przestrzennego — zapisana przestrzen, kto-
ra nastepnie moze zosta¢ odtworzona, jak w klasycznej retoryce

- od inwencji, kompozycji, wystowienia, az po mnemonike i wla$nie
odtworzenie. Zatem wszelkie aluzje, nawigzania do innych tekstéw
(intertekstualnos¢), figury mysli i stowa czy wszelakiego rodzaju
toposy argumentacyjne (loci communes) nalezg do operacji teksto-
wych (por. Ziomek 2000, s. 198, 224, 283). Natomiast w przypadku
wyszczegélnionych sze$ciu chwytéow pierwszoplanowa role odgry-
wa ,dzianie si¢” wypowiedzi oraz bezposredni wpltyw na odbiorce.
Jesli wiec jakis tytul wymaga siegniecia do zasobow biblioteki (inne
przekazy, dyskursy itp.) lub wiedzy zwigzanej ze strukturg jezyka czy
schematami wnioskowania bgdz obrazowania, to nie mozna méwic
o oralnosci pierwotne;.

Wskazanych 26 tytuldw te oralnos¢ pierwotng realizowalo na cztery
glowne sposoby. Najczestszym chwytem, znanym wlasciwie od zara-
nia twérczosci sfownej (§wiadomie nie uzywam terminu fliteratura’),
okazalo sie stosowanie czasu terazniejszego — 15 przykladow. Ten
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jakze prosty w swej wymowie zabieg bardzo mocno aktywizuje
odbiorce, gdyz to, co przekazywane, niejako dzieje si¢ rownolegle
z przebiegiem przekazu. Nastepnie pojawilo si¢ bezposrednie war-
to$ciowanie (nie aluzyjne, metaforyczne itd.) — cztery przypadki.
Tyle samo razy wystapilo niwelowanie dystansu przez bezposredni
zwrot do odbiorcy. Ostatnie trzy tytuly mieszczace sie w zbiorze tych
26 opieraly si¢ na skupianiu uwagi wokdt jakiej$ wspolnej wartosci,
bliskiej i nadawcy, i odbiorcy.

Pewne watpliwosci budzi¢ mogty nastepujace tytuly: Dzihadysci
przeciw Kurdom (1), Obraza ukryta za tabliczkami (2), WiedZmin
i miliony (3). W pierwszym problematyczni sg ,,dzihadysci”, gdyz
nie denotuja jakiejs grupy etnicznej, jak np. uzywany przez Homera
wyraz ,,Achajowie”, lecz wiaza si¢ z pewnym koranicznym (czyli
ksiazkowym) pojeciem. Drugi tytul zdaje si¢ dosy¢ neutralny, opisowy,
a rzeczownik ,,obraza” mocno konotuje kontekst prawny. Natomiast
w ostatnim tytule watpliwo$ci mogt budzi¢ abstrakcyjny liczebnik

»miliony”. Jednak w codziennym uzyciu raczej nie wskazuje on wie-
lokrotnosci liczby 106, lecz typowe dla mowy ,,mnéstwo’.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone analizy ukazaly Zzywotnos¢ kategorii mowy jako
apelu rozpatrywanej w powigzaniu z oralno$cig pierwotna. Co za$
wydaje sie szczegolnie obiecujace w dobie mediow elektronicznych
i rozwoju - nie tylko w ramach polszczyzny - pisanego jezyka mo-
wionego (Herma 2012), zaprezentowane w tym artykule narzedzia
badawcze, odwolujace si¢ do apelatywnosci mowy oraz oralnosci
pierwotnej, moga okazac sie przydatne w analizie sieciowych zachowan
komunikacyjnych. Oczywiscie nalezy pamietaé o czysto opisowym,
a nie warto$ciujagcym charakterze proponowanych w tym artykule
kategorii poznawczych.
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Teoria Onga powstawala w czasach, kiedy media elektroniczne
dopiero raczkowaly, obecnie za$§ wida¢, Zze moze ona znalez¢ zasto-
sowanie w opisie cho¢by obecnego w internecie stylu przekazywania
informacji czy tez komentowania wydarzen. Zatem zestawienie
ze soba przymiotnikéw ,,prehistoryczny” oraz ,dziennikarski” staje
sie o tyle zasadne, ze — parafrazujac tytul ksigzki Aitchisona - ziarna
oralno$ci oraz apelatywnosci pozostaja zywotne we wspotczesnych
$rodkach przekazu. Warto w tym miejscu zwrdcic szczegolng uwage
na wystepujaca w analizowanym materiale opozycje oralnosci pier-
wotnej do intertekstualno$ci. Ta ostatnia, rozumiana szeroko jako
nawigzanie do innego tekstu kultury, a nie tylko dzieta literackiego
(przyktadem $rédtytul Wioska robota), oznaczalaby kazde zaposredni-
czone przez inne teksty przekazywanie znaczenia, w przeciwienstwie
do strategii komunikacyjnych opartych na bezposrednioéci (oralnos¢,
apelatywnos¢). Jesli pozosta¢ juz przy zacytowanej Wioskiej robocie,
to schematycznie mieliby$my skojarzenie znaczeniowe wyj$ciowe
Z1, czyli przywolanie filmu z 1969 roku (badz jego ponownej ada-
ptacji z 2003 r.), obraz finezyjnej (f), dobrze zorganizowanej ,roboty
gangsterskiej” (g), ktore w powigzaniu z artykulem prasowym i jego
trescig dotyczacg probleméw wloskiej firmy budowlanej (b) prowadzi
do nowego znaczenia Z2, przy czym na wstepie zawieszeniu ulegaja
finezyjnos¢ (f) oraz rys przestepczy (g), a pozostaje jeden element
wspdlny — ,wlosko$¢” (w). Jednak mimo wskazanego wzigcia w nawias
figlektura przebiega dwutorowo, w ciggtym odwotaniu Z2 do Z1.
Mozna to przedstawi¢ za pomoca podanych w nawiasach zmiennych
oraz funktoréw koniunkgji i negacji. Da to w efekcie: w oraz b i nie-
prawda, ze fi g (w pozostaje niezaprzeczone). Objety negacja kontekst
wzbogaca odczytanie artykulu, tworzac chocby ironiczny dystans.

Omowione narzedzia wymagaja zapewne dalszego doskonalenia,
ale mogg si¢ okaza¢ przydatne takze np. w badaniach skupionych
na okreslonych tytutach funkcjonujacych w konkretnych pismach
poswieconych jakiemus$ wyrazistemu dyskursowi lub wybranych
gazetach czy portalach w odniesieniu do wskazanych zjawisk po-
litycznych (apelatywno$¢ w okresie przedwyborczym, wyborczym
itd.). W poszukiwaniach badawczych obejmujacych nowe media
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i w odniesieniu do prasy - podobnie jak zaprezentowano to w niniej-
szym artykule — wygodniej skupia¢ si¢ na wyrazistych, rowniez pod
wzgledem graficznym, elementach przekazu - tytutach, nagléwkach
badz lidach. Pojscie tropem prostego skojarzenia apelatywnosci
z wyszczegolnionym np. typograficznie sktadnikiem przekazu moze
sie okaza¢ szczegdlnie owocne.
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MEDIALNE REPREZENTACJE DIALOGU
OBYWATELSKIEGO W KRAKOWIE
W NARRACJACH DZIENNIKARZY

THE CIVIC DIALOGUE IN THE MEDIA IN CRACOW
FROM THE PERSPECTIVE OF JOURNALISTS

STRESZCZENIE

Celem artykutu jest omowienie badan dotyczacych opinii dziennikarzy
mediéw lokalnych na temat medialnych reprezentacji dialogu obywa-
telskiego w Krakowie. Na podstawie poglebionych wywiadéw zindy-
widualizowanych przeprowadzono rekonstrukeje narracji krakowskich
dziennikarzy, ktéra umozliwita zdiagnozowanie ich wyobrazen o dialogu
obywatelskim. Okreslono gtéwne kategorie subnarracji, pozwalajace
sformutowa¢ antycypowany wniosek, Ze najcz¢éciej ramowanie lokalnego
dialogu obywatelskiego odbywa si¢ poprzez pryzmat konfliktu. Szczegélna
uwage poswiecono dialogowi obywatelskiemu w ujeciu instytucjonalnym.

Slowa kluczowe: spoteczenstwo obywatelskie, media lokalne, lokalny
dialog obywatelski, reprezentacje medialne, sfera publiczna

SUMMARY

The aim of the article is to discuss research on the opinions of local media
journalists on the media representations of civic dialogue in Krakow.
Reconstruction of narratives of Krakow journalists was based on in-

-depth individualized interviews and it made it possible to diagnose their
perceptions about civic dialogue. The main categories of subnarratives
which were defined allowed to formulate the anticipated conclusion that
the most common way of framing the local civic dialogue takes place
through the prism of the conflict. Particular attention was paid to the
civic dialogue in the institutional terms.

Key words: civil society, local media, local civic dialogue, media repre-
sentations, public sphere
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WPROWADZENIE

rtykut prezentuje jeden z aspektéw badan przeprowadzonych

w pierwszej potowie 2018 roku w Krakowie! w ramach Obser-

watorium Dialogu Obywatelskiego (dalej: ODO). Na podstawie
wywiadéw z dziennikarzami lokalnej prasy, radia, telewizji oraz inter-
netowych serwiséw informacyjnych podjeto probe zdiagnozowania
wyobrazenia przedstawicieli srodowiska dziennikarskiego o dialogu
obywatelskim oraz odtworzenia jego medialnej reprezentacji w Kra-
kowie, jaka wylania si¢ z ich narracji.

ODO jest dlugoterminowym projektem dydaktyczno-naukowym
realizowanym na podstawie porozumienia o wspétpracy zawartego
pomiedzy Gming Miejska Krakéw — Urzedem Miasta Krakowa
a Uniwersytetem Jagiellonskim? (BIP Miasto Krakow 2016). Podsta-
wowym celem ODO jest diagnoza kondycji dialogu obywatelskiego
w Krakowie, ktora sprowadza sie do obserwacji i badan spotecznych,
instytucjonalnych oraz medialnych okolicznosci istnienia i funkcjo-
nowania dialogu obywatelskiego w Krakowie (Hess 2018, s. 245).
Aby uwzgledni¢ szerszy kontekst, a w konsekwencji przeprowadzi¢
bardziej ztozong analize, w projekcie funkcjonuja réwnolegle dwie
perspektywy badawcze. Pierwsza, ktdra jest reprezentowana przez
Instytut Spraw Publicznych UJ (ISP UJ), koncentruje si¢ na organi-
zacyjno-instytucjonalnym wymiarze dialogu obywatelskiego (zob.
Bogacz-Wojtanowska i in. 2018; Bogacz-Wojtanowska i in. 2017),
natomiast wektory zainteresowania drugiego partnera naukowego,
czyli Instytutu Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spolecznej
UJ (IDMiKS UJ) zorientowane s3 na medialno-spoteczne uwarunko-
wania dialogu obywatelskiego. Precyzyjniej rzecz ujmujac, tematyka

Artykul powstal na podstawie raportu z badan: Hess i in. 2018.

2 Dokumentem regulujacym zasady wspolpracy jest Porozumienie o wspotpra-
cy zawarte pomigdzy Gming Miejska Krakow — Urzedem Miasta Krakowa
a Uniwersytetem Jagielloniskim nr W/V/22/S0O/16/2015 z dnia 5 lutego
2015 r., 1.03.2016, BIP Miasto Krakéw. https://www.bip.krakow.pl/zalaczniki/
dokumenty/n/152932/karta (dostep: 27.04.2018).
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badawcza IDMIKS UJ dotyczy proceséw komunikowania i przeptywu
informacji pomiedzy uczestnikami (aktorami) dialogu obywatelskiego
oraz roli mediow w tych procesach i w ich spolecznym postrzeganiu®.

Badania zrealizowane przez zesp6t ODO w 2018 roku stanowity
ostatni etap dzialan zaplanowanych na lata 2015-2018. Zastosowane
metody, techniki i narzedzia badawcze oraz postawione pytania ba-
dawcze wynikaly bezposrednio z analiz i wnioskéw sformutowanych
w uprzednio przeprowadzonych badaniach. Opracowane badania
jakosciowe mialy na celu poszerzenie i poglebienie analiz medio-
znawczych, a przede wszystkim uzupelnienie analizy reprezentacji
medialnych dialogu obywatelskiego, ktéra zostala przeprowadzona
w 2017 roku. Przyjeta pespektywa badawcza zaktada, ze to wiedza
i opinie przedstawicieli mediéw lokalnych oraz kreatoréw opinii*
na temat dialogu obywatelskiego w Krakowie mialy wptyw na dys-
kursy w przekazach medialnych, ktdre zostaly zidentyfikowane
na wczesniejszym etapie badan.

Rysunek 1. przedstawia schemat badan dialogu obywatelskiego
w Krakowie zrealizowanych przez zesp6t ODO. Badania pilotazowe
prowadzone byly wspdlnie przez obu partneréw naukowych, nato-
miast na etapie badan wlasciwych zadania badawcze realizowano
dwutorowo z zastosowaniem odrgbnych podejs¢ teoretycznych,
metodologii oraz sposobéw prowadzenia analizy.

Artykul podejmuje jeden z czterech celéw szczegdtowych, jakie
ustalono w perspektywie medioznawczej na ostatnim etapie badan, tj.
zdiagnozowanie wyobrazenia dziennikarzy o dialogu obywatelskim
rozumianym instytucjonalnie. W szczegdlnosci za$ koncentruje si¢
na jednym z pytan badawczych, jakie sformutowano w odniesieniu
do reprezentantow mediow: ,,Jak dziennikarze oceniaja sposoby
opisywania przez media relacji miedzy instytucjami miejskimi a or-
ganizacjami pozarzagdowymi?”.

3 Szerzej o poszczegolnych etapach badan: Hess i in. 2018, s. 10-12.
4 Szczegbélowa konceptualizacja oraz operacjonalizacja pojecia kreatora opinii:
Hessiin. 2018, s. 31-34, 38.
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Rysunek 1. Schemat badan dialogu obywatelskiego w Krakowie realizowanych
w latach 2015-2018 w ramach ,Obserwatorium Dialogu Obywatelskiego”

Badania pilotazowe 1 (ISP Ul + IDMiKS

Stopien znajomosci pojec i zagadnien dialogu
obywatelskiego wsrod mieszkaricow miasta i przedstawicieli
organizacji pozarzadowych

Sposoby postrzegania instytucjii narzedzi dialogu
obywatelskiegow przekazie medialnym

Badania pilotazowe 2 (ISP UJ + IDMiKS UJ)

Identyfikacja formalnych uwarunkowan wzajemnych relacji Okreslenie zdolnosci wspotpracy i ocena wzajemnego
wiadz miejskich i organizacji pozarzgdowych komunikowania

Badania wtasciwe 1

IDMiKS UJ
Diagnoza otoczenia medialnego dialogu obywatelskiego
(monitoring mediow lokalnych - analiza zawartosci)

ISP UJ
Ewaluacja zadania publicznego ,,Centrum Obywatelskie”

Badania wtasciwe 2

IDMIKS UJ
Diagnoza wyobrazenia dziennikarzy i kreatordw opinii na
temat dialogu obywatelskiego (zindywidualizowane
wywiady pogtebione — analiza narracyjna/kontekstowa)

ISP UJ
Kontynuacja ewaluacji on-going zadania publicznego
,Centrum Obywatelskie”

Zrédto: opracowanie wiasne na podst.: Hess 2018

PODSTAWY TEORETYCZNE
I OPERACJONALIZACJA KLUCZOWYCH POJEC

Nalezy zaznaczy¢, ze badania mediéw i komunikowania w dialogu
obywatelskim wynikajg z przyjetego zatozenia o ich sprawczej i przy-
czynowej roli. Argumentowane jest to przede wszystkim sposobem
pojmowania dialogu obywatelskiego, w ktorego definicji zawieraja si¢
rézne formy komunikacji w sferze publicznej. Istotna funkcje w tych
procesach pelnig oczywiécie media. Posiadajg one bowiem zdolnos¢
do kreowania dyskursywnej sfery publicznej (Coleman i Ross 2010,
s. 39-45). Ponadto media, a szczeg6lnie nowe media rozumiane
jako technologie i narzedzia stanowia ,wyposazenie” uzytkownikow
internetu i przyczyniaja si¢ do wytwarzania nowych przestrzeni
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komunikacyjnych, ktére moga zmienia¢ struktury spoleczne’®. Dwa
gléwne kierunki zainteresowania w perspektywie medioznawczej to:
1) poznanie sposobdw prezentacji okreslonych tematéw i zjawisk
w przestrzeni publicznej oraz 2) identyfikacja dominujacych funkeji
mediéw w odniesieniu do badanych proceséw spotecznych (Hess
2013, s. 85-88).

Jako ze pojecie dialogu obywatelskiego w literaturze przedmiotu
posiada silnie zréznicowane sposoby definiowania, badacze z zespotu
ODO kazdorazowo wskazuja na wypracowang w projekcie pespektywe,
ktora wywodzi sie z instytucjonalnego® pojmowania dialogu obywa-
telskiego oraz z zapisow zawartych w dokumencie programowym
Rzadu RP przyjetym przez Rade Ministrow 22 pazdziernika 2002 roku
pt. Zasady dialogu spolecznego. Stwierdza si¢ w nim, ,,Ze organiza-
cje pozarzadowe wspdluczestnicza w wypracowywaniu i realizacji
programow inicjowanych przez wladze publiczne oraz uzupelniaja
dzialania administracji publicznej tam, gdzie nie jest ona w stanie
samodzielnie wypelni¢ waznych spolecznie zadan” (Departament
Ekonomii Spotecznej i Solidarnej 2013). Dialog obywatelski jest
definiowany zatem jako

forma kontaktu miedzy wladzg publiczng na réznych szczeblach
a organizacjami trzeciego sektora, polegajaca na wzajemnym
przekazywaniu sobie opinii, informacji czy ustalen dotyczacych
celow, instrumentdw i strategii wdrazania polityki publiczne;j.

(...) Innymi stowy, dialog obywatelski to pozarzagdowo-publiczna

5 U zrddel podejécia badawczego ODO leza: teorie komunikacji, teoria systemowa
oraz teoria stawania sie spoleczenistwa (zob. m.in.: Luhmann 2007, s. 132-135;
Sztompka 2007, s. 529-537), a zatem w obrebie zainteresowania badawczego
znajduja sie procesy zachodzace na poziomie jednostek, organizacji oraz catego
spoleczenstwa.

6 W literaturze przedmiotu najczesciej dokonuje sie rozréznienia na szerokie oraz
waskie, tzw. instytucjonalne, ujmowanie pojecia dialogu obywatelskiego (zob.
m.in. Schimanek 2007, s. 8).
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wspotpraca o charakterze pozafinansowym, w ramach ktorej,
oprécz wzajemnej komunikacji, powstajg zespoly doradcze,
inicjatywne i konsultacyjne.”

Z praktyki badawczej wynika, ze nalezy takze uwzgledni¢ pro-
cesy i zjawiska, ktore wykraczajg poza waskie rozumienie dialogu
obywatelskiego. Jest to spowodowane stabo rozpowszechnionym
w spoleczenstwie polskim denotowaniem terminu w jego instytu-
cjonalnej wersji. Dlatego tez perspektywa medioznawcza uwzglednia
rowniez szersza definicje, zgodnie z ktérg ,,dialog obywatelski to rézne
formy udziatu obywateli w komunikowaniu si¢ z wtadza publiczng”
(Schimanek 2007, s. 8). Jest to sposdb rozumienia podzielany przez
wiekszos¢ respondentéw reprezentujacych srodowisko dziennikarskie.
Poszerzona wersja definicji ma na celu wlgczenie w jej zakres innych
uczestnikéw analizowanych wydarzen komunikacyjnych, takich
jak roznego typu grupy nieformalne oraz dzialacze indywidualni.
Niezmiennie natomiast dotyczy tylko tych proceséw, ktore stuza
tworzeniu, wdrazaniu oraz modyfikowaniu polityk publicznych.

Drugim, istotnym z punktu widzenia rekonstruowania obrazu
i opinii na temat dialogu obywatelskiego, jest termin reprezentacji
medialnych. U jego podstaw leza pojecia reprezentacji kolektywnych
(przedstawien zbiorowych) Emila Diirkheima oraz reprezentacji
spolecznych Serge’a Moscoviciego. Reprezentacjami kolektywny-
mi Diirkheim okreslal powszechnie uznane i podzielane sposoby
kategoryzacji rzeczywisto$ci (Szacki 2006, s. 379-388; Mis$ 2007,
s. 77-78). W wielu aspektach podobng do perspektywy Diirkheima
interpretacje reprezentacji spotecznych zaproponowat Serge Mo-
scovici, gdy w latach 60. XX wieku wprowadzal to pojecie i swoja
koncepcje¢ badan postaw do socjologii (Trutkowski 2000, s. 72). Nie
wchodzac w szczegoly teoretyczno-metodologiczne charakteryzujace
perspektywy Durkhaima i Moscoviciego, na potrzeby podejmo-
wanych rozwazan warto zaznaczy¢ jedynie, ze tym, co m.in. rézni
reprezentacje kolektywne od reprezentacji spotecznych, jest ich

7 Na podstawie: Rymsza 2007, s. 7-20; Makowski 2008, s. 73-94; Departament
Ekonomii Spolecznej i Solidarnej 2013.
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zasieg. ,Reprezentacje kolektywne charakteryzuja okreslong kulture
w okres$lonym czasie” (Farr 1989, s. 160), natomiast reprezentacje
spoteczne dotycza ,,okreslonych grup w okreslonej chwili” (Trut-
kowski 2000, s. 87).

Mozna powiedzie¢, ze reprezentacje spoteczne sg réwnoczes-
nie skutkiem i przyczyng komunikacyjnego funkcjonowania grup.
Powstajg i s3 nieustanie modyfikowane w trakcie komunikacji, ale
jednoczesnie sg niezbedne, aby te procesy komunikacyjne zachodzily.
Poprzez odwolywanie si¢ do wspolnych reprezentacji (przedstawien/
wyobrazen) znaczenie faktéw i opinii staje si¢ dla czlonkéow danej
grupy zrozumiale (Trutkowski 2007, s. 380). Wedlug Moscoviciego
reprezentacje spoleczne

nie sg po prostu ,,opiniami na temat”, ,wizerunkami czego$”, czy

»postawami wzgledem czegos$” ale sg ,,teoriami”, swego rodzaju
»galeziami wiedzy” , [uzywanymi] do odkrywania i organizacji
rzeczywisto$ci (Moscovici 1973, s. XIII [cyt. za: Trutkowski
2000, 5. 85]).

Reprezentacje sa spoleczne, co znaczy, Ze s3 spotecznie: tworzone,
modyfikowane i podzielane. Warunkami ich istnienia jest powszechne
uswiadomienie i podzielanie, poniewaz tylko wtedy moga sta¢ si¢

elementem kolektywnie przetwarzanej rzeczywisto$ci, gdy beda
komunikowalne, to znaczy, gdy mozliwe stanie si¢ nadanie
im odpowiedniej, empirycznej — wspartej na uwspdlnionym
doswiadczeniu - tresci. (Trutkowski 2000, s. 80-81).

Nalezy je rozumie¢ jako specyficzny sposéb pojmowania i ko-
munikowania tego, co juz wiemy.

Posiadajg dwie strony tak niezalezne od siebie, jak dwie strony
kartki papieru: strong ikoniczng i stron¢ symboliczng. Wie-

my, ze: reprezentacja = wizerunek/znaczenie; innymi stowy,
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przyréwnuje ona kazdy wizerunek do wyobrazenia i kazde
wyobrazenie do wizerunku (Moscovici 1984, s. 17 [ttum. za:
Trutkowski 2000, s. 80]).

Teoria reprezentacji spotecznych zaklada, ze kazda grupa spoteczna
jest w ciggtej aktywnosci komunikacyjnej, w trakcie ktorej nadawane
i modyfikowane s znaczenia, tym samym zmieniajac otaczajacy $wiat
i jego pojmowanie. GIéwne wlasciwosci reprezentacji spotecznych
to zatem: preskryptywno$¢, symboliczny wymiar, dynamiczna natura
oraz standaryzacja informacji (Trutkowski 2007, s 83-85).

Jesli reprezentacje spoleczne stanowia pewne modele rzeczywi-
stosci wspolne dla wielu umieszczonych w danej grupie jednostek, to

reprezentacje medialne, wykorzystujac ustalony i ograniczony
zakres dostepnych wyboréw interpretacyjnych, podzielanych

zaréwno przez tworcéw, jak i odbiorcow (Hess 2013, s. 141)

komunikatéw, nadajg zaposredniczonemu medialnie doswiadczeniu
zbiorowemu tre$¢ i wspdttworzg sfere publiczng. Przyjmuje si¢ zatem,
ze tym, co cechuje reprezentacje medialne, jest kanal komunikacji.
Mozna uzna¢, ze w przypadku reprezentacji medialnych grupe spo-
teczna zastepuje wspolnota interpretacyjna poruszajaca si¢ w obrebie
swego rodzaju banki informacyjnej rozumianej szeroko?®, a wiec
obejmujaca wszelkie $rodki przekazu, z ktérych korzystamy i ktore
operuja zrozumiatymi dla nas kodami, czyli posiadaja potencjat
oddzialywania na nasz sposéb myslenia.

Badania reprezentacji powinny by¢ oparte na metodologii zgodnej
z perspektywa przyjmujacg procesualng nature dyskursywnego wy-
twarzania rzeczywisto$ci. Wymagajg zatem metod umozliwiajacych
odtworzenie spotecznych sposobdw interpretacji rzeczywistosci
uwzgledniajacych odniesienia kontekstowe (Trutkowski 2007, s. 391),
takich jak analiza dyskursu, analiza narracyjna i analiza kontekstowa.

8  Tzn. nie odnoszgc si¢ jedynie do internetu (por. Pariser 2011).
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METODOLOGIA BADAN DIALOGU
OBYWATELSKIEGO W PERSPEKTYWIE
MEDIOZNAWCZE]

W 2017 roku przeprowadzono pierwszy z dwdch etapéw badan
w perspektywie medioznawczej i na podstawie monitoringu mediow
lokalnych uzyskano odpowiedzi na pytania: ,,Jak dialog obywatelski
prezentowany jest w krakowskich mediach?” oraz ,,Jakie znaczenie
dla jakosci wspotpracy miasta z organizacjami pozarzadowymi
oraz dla spolecznego postrzegania dialogu obywatelskiego maja
zidentyfikowane medialne reprezentacje dialogu obywatelskiego?”
W 2018 roku przystapiono do drugiego etapu badan. Przyjmuje sie
bowiem, ze badania medialnych reprezentacji powinny nie tylko
uwzglednia¢ analizy zawartosci przekazéw medialnych, lecz takze
dazy¢ do zrozumienia - lub przynajmniej opisania - zjawisk i procesow
regulujacych mechanizmy tworzenia tre$ci (Hess 2018, s. 262-263).
Zatem badanie mediéw oraz badanie opinii dziennikarzy i kreatoréw
opinii nalezy traktowa¢ w sposob komplementarny. Tylko wowczas
mozliwe jest rzetelne okreslenie roli mediéw i komunikowania
w dialogu obywatelskim. Uzgodnienie znaczen z tworcami badanych
tresci jest tym istotniejsze, ze dotyczy zjawisk, proceséw i instytucji,
o ktorych wiadomo, ze wiedza na ich temat jest niewielka i wybidrcza.

Badania przeprowadzono w Krakowie w okresie kwiecien-li-
piec 2018 roku. Istotnym kontekstem, ktéry warto przywolac, jest
fakt, ze jesienig 2018 roku odbyly si¢ wybory samorzadowe. Czas,
w ktorym realizowano wywiady, byl okresem, gdy rozpoczynaly sie
dzialania kampanijne. Mialo to przelozenie na charakter wypowiedzi
zaréwno respondentdw reprezentujacych srodowisko dziennikarskie,
jak i kreatoréw opinii.

Na dobdr préby badawczej mialy wplyw przede wszystkim wyniki
oraz wnioski z badan zrealizowanych przez zesp6t ODO w latach
20151 2017. Na podstawie wtdérnej analizy materialu badawczego
zebranego podczas monitoringu mediéw zrealizowanego w 2017 roku
oraz analizy biezacej medidéw lokalnych i mediéw spotecznosciowych
skonstruowano liste dziennikarzy, ktdrzy specjalizuja si¢ w tematach
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wpisujacych si¢ w lokalny dialog obywatelski. Podstawowym za-
fozeniem, ktérym kierowal si¢ zespdt badawczy, byto zachowanie
odpowiednich proporcji reprezentacji gtéwnych wydawcow funk-
cjonujacych na krakowskiej scenie medialnej. Wérod dziennikarzy
wytypowanych do badan znalezli si¢ zatem zaréwno przedstawiciele
tzw. mediow tradycyjnych, tj. lokalnej prasy codziennej, radia i tele-
wizji, jak i piszacych w popularnych krakowskich, informacyjnych
portalach internetowych. Drugg zasada regulujaca ksztalt proby byto
dazenie do stworzenia mozliwie zréznicowanej grupy nie tylko pod
wzgledem socjodemograficznym, lecz takze zawodowym. W tabeli 1.
przedstawiono zestawienie charakterystyk respondentéw pracujacych
jako dziennikarze w krakowskich mediach informacyjnych.

Warto w tym miejscu odnotowac, ze na etapie kontaktu z poten-
cjalnymi respondentami zespot badawczy napotkal pewne trudnosci.
Krakowscy dziennikarze okazali si¢ umiarkowanie przychylng bada-
czom grupg zawodowa. W zwiazku z nieudanymi prébami kontaktu
oraz otrzymywanymi odpowiedziami odmownymi wyjsciowq liste
0s0b wytypowanych do badania stopniowo modyfikowano w taki
sposob, aby utrzymac¢ pierwotnie zalozone zréznicowanie. Osta-
tecznie zrealizowano 10 wywiadéw z dziennikarzami, ktdre zostaty
przeprowadzone w formie osobistych spotkan trwajacych od 30 mi-
nut do 1,5 godziny. Badanie mialo charakter anonimowy, dlatego
cytowania oraz odwolania do konkretnych wypowiedzi podpisywane
s3 losowo przyporzadkowanymi oznaczeniami (D1, D2..., D10).

Badania zrealizowane przez zespot ODO w 2018 roku mialy cha-
rakter jako$ciowy. Podstawowa technikg badawcza byl pogtebiony,
czg$ciowo ustrukturyzowany wywiad indywidualny. Narzedziem
badawczym wykorzystanym do tego celu byt kwestionariusz wywiadu®.
Dziennikarze stanowig specyficzny typ respondentéw, charaktery-
zuacy sie wysokimi kompetencjami komunikacyjnymi oraz duza
swoboda wypowiedzi. Czesto tez oczekuja konkretnych pytan oraz

9 Tres¢ kwestionariusza wywiadu — zob. Aneks 2, [w:] Hess i in. 2018.
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sprecyzowanego celu rozmowy, dlatego w kontaktach z tg grupa
zawodowg zazwyczaj zaleca si¢ badaczom posiadanie ustalonej
wczesniej listy pytan wstepnych (Szymanska i Kohler 2018, s. 228).

Tabela 1. Charakterystyka respondentow reprezentujgcych krakowskie
$rodowisko dziennikarskie uporzadkowana wedtug diugosci stazu pracy™®

Rok
Lp. Ptec (w pr:::lezli(aiach WL kt(?re r::::;;:l:;a \:tzaazv::::iye
klasowych) reprezentuje dziennikarz (w latach)
w Krakowie
1 kobieta 18-29 ,Gazeta Krakowska” 2016 3
2 mezczyzna 30-39 LoveKrakdw.pl 2014 4
3 mezczyzna 30-39 Krakow.Onet.pl 2013 5
4 mezczyzna 30-39 ,Gazeta Wyborcza” 2013 5
5 mezczyzna 18-29 LoveKrakow.pl 2012 6
6 kobieta 30-39 ,Dziennik Polski” 2010 8
7 mezczyzna 30-39 ,Gazeta Krakowska” 2007 n
8 mezczyzna 40-49 Radio Krakéw 1997 21
9 kobieta 40-49 ,Gazeta Wyborcza” 1996 22
10 mezczyzna 40-49 TVP Krakow 1992 26

Zr6dlo: opracowanie wlasne

DZIENNIKARZE JAKO ODBIORCY
I KREATORZY MEDIALNYCH DYSKURSOW
O DIALOGU OBYWATELSKIM

Medialne reprezentacje lokalnego dialogu obywatelskiego, beda-
ce przedmiotem refleksji przeprowadzanych wywiadow, dotyczyty
dziennikarskich opiséw wszelkiego rodzaju wydarzen, ktére odbywaja
sie na styku wladze miejskie-przedstawiciele réznego rodzaju grup

10 Przyjeto nastepujace przedzialy wiekowe: 18-29 lat, 30-39 lat, 40-49 lat, 50-59 lat,
60 lat i wiecej.
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formalnych i nieformalnych. Jest to istotne zalozenie o charakterze
poznawczym. Znaczy to, Ze analiza, opis, rekonstrukeja i interpretacja
dotyczyly dziennikarskich do$wiadczen oraz znaczen im przypisy-
wanych, poniewaz

narracja jest niewspoimierna z logika prawdy i fatszu: celem jej
badania nie jest ustalenie prawdy, lecz rekonstrukcja réznych
subiektywnosci (Kotodziej 2018, s. 48, 53).

W analizie wypowiedzi dziennikarzy wyodrebniono siedem
gltéwnych watkow, ktore pojawily si¢ w tych narracjach i dotyczyly
opinii na temat medialnego obrazu dialogu obywatelskiego (rys. 2.).
Naleza do nich: gtéwne konteksty prezentowania rzeczonej tematyki,
dominujgca perspektywa narracji, najcze¢sciej wystepujacy kierunek
opisywanych procesow, czestotliwoé¢ i charakter wystepowania po-
szczegolnych aktoréw dialogu obywatelskiego, czynniki ksztattujace
medialny obraz dialogu obywatelskiego, wystepowanie zréznicowa-
nych form dialogu obywatelskiego oraz rola odbiorcow.

Rysunek 2. Kategorie analizy medialnych reprezentaciji
dialogu obywatelskiego w opiniach dziennikarzy

Perspektywa

Kierunek
proceséw

Dialog obywatelski
w mediach

Publicznos¢

Formy dialogu Czynniki
obywatelskiego ksztattujgce

Zr6dto: opracowanie whasne.
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Zaprezentowany na rysunku 2. schemat ma oczywiécie charak-
ter jedynie pogladowy i jest mocno uproszczony. W rzeczywisto-
$ci poszczegodlne aspekty sa ze soba powigzane zréznicowanymi
i przenikajacymi si¢ wzajemnie sieciami zaleznosci. Dla przykladu:
przyjmowany w materiale dziennikarskim punkt widzenia oraz tlo,
na jakim opisywana jest dana sprawa, a takze obraz wyselekcjonowa-
nych uczestnikéw prezentowanych wydarzen moga wynika¢ z wiedzy
i opinii autora na temat sposobdw zainteresowania czytelnikow.

Wiekszoé¢ dziennikarzy uczestniczacych w badaniach przyznala,
ze lokalny dialog obywatelski w ujeciu instytucjonalnym, czyli miedzy
wladzami miejskimi a organizacjami pozarzadowymi, jest niemalze
nieobecny w krakowskim dyskursie medialnym w kontekscie doty-
czacym ich wzajemnych relacji.

Niektorzy z rozméwcow koncentrowali sie¢ w swoich wypowie-
dziach jedynie na tym, co widoczne w przekazach medialnych. Ob-
jawialo sie to wypowiedziami w rodzaju: ,Media rzadko podejmuja
tematy relacji Miasto-NGO” (D10). Natomiast inni poglebiali swoje
refleksje — wyjasniali, dlaczego ich zdaniem taka sytuacja ma miejsce.
Jednej z bardziej krytycznych wypowiedzi udzielit mtody dziennikarz
krakowskiego portalu informacyjnego — wedlug niego nie mozna
opisywac czegos$, czego nie ma (D9). Réwnoczesnie jednak dzien-
nikarze czgsto zaznaczali, Ze tematyka wpisujaca sie w ten szeroko
rozumiany dialog obywatelski, czyli dotyczaca relacji wladz z réznego
rodzaju grupami oddolnymi, jest przez nich poruszana, ale najczesciej
ma to miejsce ,,na kanwie jakich$ sporéw”, ,w kontekscie jakich$
konkretnych probleméw” (D10). W takich sytuacjach zazwyczaj
w mediach pojawiaja si¢ wypowiedzi przedstawicieli wybranych
organizacji pozarzadowych oraz grup nieformalnych. I to te sporne
sytuacje stanowig rame, w jakiej organizacje trzeciego sektora maja
mozliwo$¢ da¢ si¢ pozna¢ szerszemu gronu odbiorcow.

Respondenci wskazywali na rézne powody ramowania dialogu
obywatelskiego przez pryzmat konfliktu. Najogélniej mozna stwierdzi¢,
ze decydujg o tym tzw. czynniki atrakcyjno$ci medialnej informacji.
Materialy o tej tematyce spotykajg sie zazwyczaj z malym zaintere-
sowaniem odbiorcéw, ,,z duzym spotykaja si¢ dopiero, kiedy cos$ sie
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wysypie, jest jakis konflikt, kontrowersja” (D2). Przedstawiony spo-
sob argumentacji byl czesty, acz nie jedyny. Wsrdéd ankietowanych
pojawialy si¢ takze wypowiedzi o bardziej ,,misyjnym” uzasadnieniu
przyjmowanej optyki, stwierdzajace, ze ,,opisywanie probleméw daje
mozliwo$¢ ich rozwigzania” (D8). Ponadto dziennikarze zaznaczali,
ze gdy wydarzy si¢ co$ pozytywnego, cos sie uda, to rowniez nalezy
to odnotowa¢ (m.in. D2, D6, D8).

Kolejnym kontekstem przedstawiania tematow jest ich bliskos¢,
ktora mozna okresli¢ mianem wymiaru hiperlokalnego. Dziennikarze
moéwili o tym, ze jesli opisywane sprawy dotycza najblizszego oto-
czenia lub wydarzen, w ktérych czytelnicy biora udzial, to znacznie
bardziej sa oni zainteresowani doniesieniami medialnymi zwiazanymi
z tymi tematami — kupuja gazety papierowe, a takze promuja te tresci
w mediach spotecznosciowych, co przeklada si¢ na zywotnos¢ tych
publikacji w internecie (D3, D8, D9).

Analizujac natomiast dialog obywatelski pod katem kierunku
inicjowania opisywanych w mediach proceséw, wnioskowa¢ mozna,
ze dla dziennikarzy bardziej widoczny okazal sie dialog obywatelski
inicjowany oddolnie. Takie obserwacje niektdrzy respondenci wyrazali
wprost, méwigc o ogélnym obrazie dialogu obywatelskiego w mediach
(D5, D10). Przyktadowo: ,,Zeby miasto samo wychodzito do tych
organizacji, to tego nie widze” (D9). Inni za$ bardziej posrednio, np.
w konteks$cie negatywnych cech dialogu obywatelskiego — twierdzac,
ze wltadzom miejskim brakuje autorefleksji i dopiero nagtosnione
w mediach protesty mieszkancéw prowokuja do podjecia dziatan (D4).

Kolejnym aspektem podejmowanym w odniesieniu do sposobdw
prezentowania dialogu obywatelskiego w mediach byto wskazywanie
optyki narracji pod katem podmiotu, z jakim utozsamiajg si¢ autorzy
materiatéw dziennikarskich. Zdaniem respondentéw w przekazie
mediéw dominuje perspektywa oddolna (mieszkancow). W duzej
mierze wynika to z podzielanych systeméw wartoéci, ,,bo czesto czgéé
dziennikarzy ma jednak strasznie poglady prospoteczne i zapewne,
gdyby nie byli dziennikarzami, to angazowaliby si¢ w réznego rodzaju
sprawy” (D10). Jednak zdarzaly si¢ takze sytuacje, gdy dziennika-
rze ,brali strong urzednikéw” Méwit o tym jeden z rozmoéwcow
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w kontekscie konfliktu dotyczacego ograniczenia ruchu samocho-
dowego w centrum miasta. Media najpierw popieraly organizacje
proekologiczne, ktore zabiegaly o wprowadzenie takich zmian. Jednak
gdy wladze w koncu podjety dzialania w tej sprawie i pojawila si¢
grupa mieszkancéw protestujacych przeciwko wprowadzeniu tych
ograniczen, media poparly stanowisko urzednikéw - ze dobrze
robig (D10).

Jednym z czesto poruszanych watkéw, ktory ujawnial sie na tle
pytania o opinie na temat medialnych reprezentacji dialogu obywatel-
skiego oraz czynnikow je ksztaltujacych, byly kwestie zréznicowanych
postaw prezentowanych przez odmienne media. Niemalze wszyscy
respondenci stwierdzali, ze czynnikiem wptywajacym na obraz dialogu
w mediach moze by¢ przyjeta polityka redakcyjna. Na tym tle poja-
wily sie wypowiedzi odnoszace si¢ m.in. do zlozonej sieci zaleznosci,
w jakiej znajduja sie media lokalne, oraz kwestii wywazenia strategii
pomiedzy walka o Zrédta utrzymania a niezaleznoscia dziennikarska.

Kolejnymi determinantami medialnego obrazu dialogu oby-
watelskiego byly relacje miedzy mediami a jednostkami miejskimi
oraz trzecim sektorem, wraz z okredleniem poziomu ich aktywno-
$ci komunikacyjnej (D5). Jesli chodzi o szeroko rozumiany trzeci
sektor i aktywistow lokalnych, to wéréd dziennikarzy dominowaty
wypowiedzi stwierdzajace, ze charakteryzuja si¢ oni duzg aktywno-
$cig. Natomiast w przypadku reprezentantéw wiladz sytuacja byta
raczej odwrotna. Dziennikarze twierdzili, zZe nie sg informowani
o podejmowanej przez miasto wspotpracy z sektorem organizacji
pozarzadowych. Wnioskowali, ze wltadzom nie zalezy na populary-
zowaniu takiej wiedzy (D7).

Nawigzujac do wspomnianej aktywnos$ci komunikacyjnej, warto
doda¢, ze wypowiedzi respondentéw byly takze analizowane pod
katem ich pogladéw na temat proporcji udziatu poszczegélnych
aktoréw dialogu obywatelskiego w medialnie zapo$redniczonej
debacie publicznej. W Krakowie funkcjonuje bardzo wiele réznego
typu organizacji, ale tylko kilka organizacji pozarzagdowych, grup
nieformalnych i nazwisk pojawilo si¢ w narracjach responden-
tow reprezentujacych srodowisko dziennikarskie. W tym aspekcie
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wypowiedzi dziennikarzy byty mocno zbiezne. W Krakowie istnieje
konkretny profil organizacji pozarzadowych, z ktérymi kontaktuja
sie media. Dziennikarze wybieraja zazwyczaj eksperta najbardziej
znanego w swojej dziedzinie. Zjawisko to mozna doskonale uchwyci¢
za pomocy ,,teorematu Mateusza” (Merton 1996, s. 318-338): znane
i cytowane w mediach organizacje pozarzadowe stajg si¢ jeszcze
bardziej popularne i czgéciej cytowane, a te mniej znane spychane
s3 na margines medialnej sfery publiczne;j.

Jesli chodzi natomiast o wypowiedzi dotyczace proporcji udziatu
w debacie publicznej poszczegolnych aktoréw dialogu obywatelskiego,
zauwazono pewien znak czasu. Kwestig istotng okazat si¢ bowiem
zwrot dziennikarzy w strong réznego typu grup nieformalnych oraz
obserwacji dyskursow miejskich w mediach spolecznosciowych.
To tam toczy sie zycie miasta i pojawiajg si¢ idee, ktdre maja najwieksza
site oddziatywania i swdj wyraz w dziataniach i decyzjach wtadz (D2).

MEDIALNA WIDOCZNOSC INSTYTUCJONALNEGO
DIALOGU OBYWATELSKIEGO

W dialogu obywatelskim mozna wyrdzni¢ pie¢ pozioméw an-
gazowania obywateli. Sg to: 1) informowanie obywateli o planach
administracji publicznej i decyzjach przez nig podejmowanych, 2) kon-
sultowanie, 3) wspotdecydowanie, 4) wspolrealizowanie na zasadach
partnerstwa oraz 5) delegowanie wykonywania zadan i wspieranie
niezaleznych inicjatyw spotecznych (Schimanek 2017, s. 12).

Te odmienne formy dialogu obywatelskiego, odpowiadajace
réznym poziomom wiaczania obywateli w doskonalenie systemu
polityczno-spotecznego, posiadaja w Krakowie mocno zréznicowang
widoczno$¢ medialng (rys. 3.). O ile dwa najnizsze poziomy sg obecne
w mediach, o tyle - jak zauwazaja respondenci — wspélpraca mediow
z organizacjami pozarzagdowymi pozostaje bardzo stabo widoczna
(D4, D6, D9, D10).
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W perspektywie dziennikarzy organizacje pozarzadowe w Krako-
wie stanowig niewykorzystane zaplecze eksperckie, ktoremu wladze
miejskie nie powierzaja, cho¢ powinny, duzych i spotecznie istotnych
zadan. Nalezy w tym miejscu doda¢ komentarz, ktéry moze sie
wydawa¢ truizmem, jednak wartym podkreslenia, ze krakowskich
organizacji pozarzagdowych nie nalezy traktowa¢ jako monolit. Jest
to duze $rodowisko o silnie zréznicowanych polach dziatalnosci. Jedne
z nich mozna uzna¢ za neutralne, inne natomiast sg ,,konfliktogenne”
Jak podkreslaja dziennikarze, sg obszary, w ktorych te wspdtprace
widag, ale tez takie, gdzie jej w ogéle nie ma. Kluczowe dla podjecia
wspolpracy, zaréwno ze strony wiladz, jak i organizacji trzeciego
sektora, moga by¢ takze kwestie wizerunkowe. Przyktadowo:

z KAS sie wspotpracuje dobrze, bo to juz jest ogolnopolska marka,
dobrze rozpoznawalna, (...) ciezko byltoby ich krytykowa¢ (D6).

Taki tok rozumowania dziala réwniez w drugg strong, poniewaz
niektdre organizacje tez nie chcg si¢ za bardzo Iaczy¢, zeby pdz-
niej unikna¢ fatki, ze sg miejskie, ze sg optacane przez miasto,

ze kto$ na nie wplywa (D9).

Rysunek 3. Poziom zaangazowania obywateli a widocznos¢
medialna poszczegolnych poziomow dialogu obywatelskiego

konflikty i problemy

zaangaiowanie

. legowanie wykonywania zadan i wspieranie
obywateli 4 . yrony P

nie obywateli
inistracji publicznej
i decyzjach przez'nig podejmowanych

widocznos$é medialna

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Uogdlniajac, mozna jednak postawic teze, ze im wyzszy poziom
zaangazowania obywateli, tym — w optyce dziennikarzy — slabsza
widocznos$¢ medialna tego procesu. Dlatego medialny obraz dialogu
obywatelskiego w ujeciu instytucjonalnym ma raczej charakter form
dialogu obywatelskiego o niskim poziomie zaangazowania obywateli.

PODSUMOWANIE [ WNIOSKI

Dialog obywatelski wydaje si¢ najmocniej identyfikowany z prze-
strzenig na linii biegunowych postaw, ktérych komunikowanie si¢
moze przybiera¢ posta¢ od negocjacji i debaty nad kwestami spornymi
do konfliktu i walki. Pojecie partnerskiej wspdtpracy pomiedzy wia-
dzami miejskimi a organizacjami pozarzagdowymi (czyli jedna z form
instytucjonalnego dialogu obywatelskiego) jest trudne do odnale-
zienia w analizowanych narracjach. Z takiego sposobu pojmowania
przez dziennikarzy dialogu obywatelskiego moze wynika¢ zaréwno
kreowany przez nich medialny dyskurs o dialogu obywatelskim, jak
iich opinie na temat tego medialnego obrazu dialogu obywatelskiego.

»Otaczajacy nas $wiat zawarty jest w pojeciach jezyka, ktérego
uzywamy do jego opisu”, ale to ,,nie stowa sg zrédlem sensu, ale
ich unikalne potaczenia” (Trutkowski 2007, s. 377-378).

Z kolokacji dwdch odrebnych bytéw, jakie tworza stowa ‘dialog’
i ‘obywatelski, powstaje ‘dialog obywatelski, ktérego najbardziej ty-
powy kontekst wystepowania lokuje go w dyskursach konfliktowych.

Ponadto wydaje si¢ uprawnionym twierdzi¢, ze przedstawiciele
mediéw wykluczajg z zakresu pojecia dialogu obywatelskiego wszel-
kie formy wspolrealizowania oraz delegowania zadan publicznych.
Te zadania sg realizowane przez krakowskie organizacje pozarzagdowe
i bywaja niejednokrotnie przedmiotem doniesienn medialnych. Dzien-
nikarze opisuja je niekiedy z punktu widzenia procedur, cho¢ czgéciej
ma to miejsce poprzez pryzmat dzialan prowadzonych w zakresie
tychze zadan publicznych.
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Medialny obraz dialogu obywatelskiego w Krakowie uwarunko-
wany jest wieloma wspolgrajacymi ze sobg czynnikami o charakterze
indywidualnym, instytucjonalnym oraz systemowym. Na podstawie
przeprowadzonego studium narracji ustalono, ze medialne repre-
zentacje lokalnego dialogu obywatelskiego w optyce krakowskich
dziennikarzy sg gtéwnie inicjowanymi oddolnie procesami o charak-
terze problemowo-konfliktowym. Coraz silniejszy glos maja w tych
procesach lokalne grupy nieformalne i potformalne, zawigzane
w przestrzeni mediow spotecznosciowych. Natomiast w opisywanych
przez dziennikarzy medialnych reprezentacjach dialogu obywatel-
skiego wspolpraca migdzy wltadzami miejskimi a organizacjami
pozarzadowymi/grupami nieformalnymi jest bardzo staba.

Na przestrzeni ostatnich lat organizacje pozarzadowe w Krakowie
sg coraz mniej widoczne w mediach, ich glos czesto niknie na rzecz
réznego rodzaju grup nieformalnych. W materiatach prasowych
dotyczacych dialogu obywatelskiego, przedstawiciele trzeciego sek-
tora — jesli wystepuja — pelnia czesciej role komentatorow/ekspertow
w dziedzinach swojej dziatalno$ci, anizeli sg utozsamiani z reprezen-
tantami ,,zwyklych” ludzi, mieszkancéw miasta. Istnieje konkretny
profil organizacji pozarzagdowych oraz grup nieformalnych, ktore wy-
stepuja w materiatach medialnych dotyczacych dialogu obywatelskiego
w Krakowie. Na tej krotkiej liscie bezspornie najwazniejsza pozycje
z perspektywy dziennikarzy zajmuje Krakowski Alarm Smogowy.
Pojawienie si¢ w medialnej sferze publicznej tego miejskiego ruchu
spolecznego, ktory szybko sformalizowal swoje dzialania w formie
organizacji pozarzadowej, jest identyfikowane z poczatkiem lokalnego
dialogu obywatelskiego (zob. Grzechnik 2018, s. 23) rozumianego
jako ,,udzial trzeciego sektora w tworzeniu polityk miejskich” (D1).
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Rafal Wietoszko

TWORCZOSC POETYCKA INTERNAUTOW
JAKO FORMA PARTYCYPAC]I
W DYSKURSIE POLITYCZNYM W SIECI

POEMS OF INTERNET USERS AS A FORM
OF PARTICIPATION IN POLITICAL
DISCOURSE ON THE WEB

STRESZCZENIE

Polaryzacja politycznych pogladow Polakéw skutkuje m.in. tym, ze aktywniej uczestnicza
oni w biezacym komentowaniu dziatan politykow. Czeé¢ uczestnikow debaty wybiera nie-
typowe formy wyrazania opinii. Artykut jest proba wskazania prawidlowosci i elementéw
charakterystycznych wystepujacych w wierszach zaangazowanych poetow-amatoréw oce-
niajacych w internecie sytuacje polityczng w Polsce. Wybrani zostali autorzy publikujacy
regularnie. Za podstawowe kryterium czasowe doboru utworéw przyjeto okres kampanii
wyborczej przed wyborami samorzadowymi w 2018 roku.

Slowa kluczowe: poezja zaangazowana, komentarz polityczny, komunikacja polityczna,
partycypacja internautéw, analiza dyskursu

SUMMARY

Polarization of Poles’ political views causes, among other things, that they participate more
actively in the current commenting on the activities of politicians. Some participants of the
debate choose unusual forms to express their opinion. The text is an attempt to point the
regularity and characteristic elements appearing in the poems of engaged amateur poets
commenting on the political situation in Poland on the Internet. Cases of authors who
publish regularly have been selected. The time of publication of the works concerns mainly
the election campaign before the local elections in 2018.

Keywords: engaged poetry, political commentary, political communication, participation
of Internet users, discourse analysis
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WPROWADZENIE

ematem opracowania jest poezja politycznie zaangazowana

i autorzy komentujacy wierszem wydarzenia polityczne oraz

publikujacy swoje utwory w internecie. Oczywiscie nie sposob
w tak krotkiej formie przedstawic¢ to zjawisko catosciowo. Dlatego
z konieczno$ci material ogranicza si¢ do kilku charakterystycznych
przejawow tworczosci poetyckiej odnoszacej sie do polityki. Doty-
czy on tez czesci badan zwigzanych z przygotowywang przez autora
dysertacja doktorska traktujaca o charyzmatycznej relacji polityka
i wyborcéw w warunkach, kiedy znaczna cze$¢ komunikacji prze-
niosta sie do internetul.

Wybor trzech przedstawionych ponizej autoréw wynika z kilku
powodow. Istotne bylo to, ze interesujg si¢ polityka i chcg komento-
wa¢ wierszem wydarzenia z nig zwigzane. Za nie mniej wazny nalezy
uznac fakt, ze kazdy z nich publikuje regularnie od lat, co pozwolilo
na wyodrebnienie charakterystycznych elementéw w znacznych
zbiorach tekstow. Oczywiscie ta tréjka, jak wspomniano, stanowi
zaledwie wycinek szerszego grona zaangazowanych poetow w sieci.
Poza wierszami tych autoréw przytoczone zostaly tez dwa przyktady
innych poetéw w sieci, odnoszace si¢ do tematéw politycznych, jed-
nak w ich przypadkach celem byto pokazanie wyjatkow, odstepstw
od panujacych regul oraz potwierdzenie hipotezy, iz do$¢ czesto
zamierzenia powaznego skomentowania jakiego$ wydarzenia (bio-
rac pod uwage specyfike formy, jaka jest wiersz) odnosza skutek
odwrotny do zmierzonego.

Jesli chodzi o czas, analizie poddano przyklady, z ktérych wiekszo$¢
pochodzi z trzech miesiecy poprzedzajacych wybory samorzadowe
w 2018 roku. Wyniknelo to z faktu, iz byly to ostatnie tygodnie
kampanii wyborczej, a zaangazowani politycznie poeci aktywnie
ja komentowali. Nalezy jednoczesnie zaznaczy¢, iz nie zawsze ich
komentarze odnosily si¢ bezposrednio do wydarzen zwigzanych

1 Tytul pracy: Media interaktywne jako narzedzie konstruowania relacji paraspo-
tecznej pomiedzy charyzmatycznym przywédcg a wyborcami na polskiej scenie
politycznej. Promotorem jest dr hab. Malgorzata Lisowska-Magdziarz, prof. UJ.
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z wyborami, jednak atmosfera ogélnego nasilenia aktywnosci poli-
tycznej miata wptyw na che¢, czy tez poczucie koniecznosci zajecia
stanowiska w sprawach, ktére niekiedy od miesiecy budzily emocje.
W opracowaniu znalazto si¢ réwniez kilka przykladéw spoza tego
zakresu czasu. W kazdym takim przypadku wyjasnione zostato,
dlaczego okreslony utwor zostal przytoczony.

Nalezy podkresli¢, ze wybrane wiersze nie byly oceniane wedtug
kryteriow literackich. Dobor autoréw i utwordw wynikal, jak juz
wspomniano, z zaangazowania piszacych oraz tego, ze regularnie
publikuja wiersze w kontekscie wydarzen politycznych.

Materialy odnoszace si¢ do tematu pracy zostaly poddane krytycz-
nej analizie dyskursu (Czyzewski i wsp. 2017; Lisowska-Magdziarz
2007; Babbie 2013; Frankfort-Nachimas i Nachimas 2005) i analizie
netnograficznej (Jemielniak 2013, s. 97-116; Kozinets 2012).

TYSIACE WIERSZY

Marek Gajowniczek deklaruje na swoim koncie w portalu Facebook
(www.facebook.com/MarekGajowniczek), ze mieszka w Warszawie.
Regularne aktualizuje swoj blog? i konto na Facebooku. Od 6 lipca
2011 roku do pazdziernika 2018 roku opublikowal blisko pie¢ tysiecy
wpiséw-wierszy. Mozna z duzym prawdopodobienstwem zaltozy¢,
iz to najbardziej ,plodny” z poetéw zaangazowanych w komento-
wanie Zycia politycznego.

Pierwszy wiersz na jego blogu pt: Jestem (6.07.2011) zdaje si¢
dobrze charakteryzowac¢ to, jak Gajowniczek postrzega siebie jako
autora. Zaczyna od stow:

Jestem Papkin - ten od papki i od paplaniny./Krzywym lustrem
co powtarza czyje$ glupie miny (...) (2011j).

2 Czgéc jego wierszy pojawia si¢ takze w serwisie www.kantyczka.wordpress.com.
Zob. www.marekgwwa.blogspot.com (dostep: 31.01.2019).
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W tym wierszu deklaruje jeszcze kilkakrotnie, kim jest lub moze
by¢ i jakie ma poglady:

Jestem Jankiel co w melodie wplata wcigz Mazurka./Fanem
swojej Starej Pragi i kumplem z podwoérka./I harcerzem wy-
prezonym przed biato-czerwong./Synem z pro$ba pochylonym
przed Matki ikong (...).

Autor z jednej strony potrafi spojrze¢ na siebie z dystansem, z dru-
giej — istniejg kwestie, ktore traktuje bardzo powaznie.

Charakterystycznym elementem poezji Gajowniczka jest m.in.
powracajace odniesienie do czegos$, co kolokwialnie mozna by na-
zwa’ ,,spiskowg teorig dziejow”. W jego utworach nie brak odwotan
do réznego rodzaju tajemniczych sil, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem Zydéw i masonerii. Analizujac jego twdrczo$¢ w kontekscie
politycznym, nie sposéb jednoznacznie stwierdzi¢, ze autor jest
bezkrytycznym zwolennikiem konkretnej partii politycznej, cho¢
jego sympatie nie s trudne do zauwazenia.

BEZ PARDONU

Przed wyborami samorzagdowymi w 2018 roku Gajowniczek
odnosil si¢ bezposrednio do wydarzen kampanii. Wart uwagi jest
m.in. utwdr Ucze# diabta (2018u). Autor nawigzuje do wpisu dwcze-
snego kandydata na prezydenta Warszawy Rafata Trzaskowskiego,
ktéry 13 lipca na swoim profilu na Facebooku umiescil utrzymany
w podniostym tonie post, w ktorym podkreslal, ze byl uczniem prof.
Bronistawa Geremka (Trzaskowski 2018). Wpis ten byt szeroko ko-
mentowany. Poetycka reakcje na post przysztego prezydenta stolicy
Gajowniczek opublikowat 14 lipca 2018 roku:
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Uczen diabla z Natolina/zrobit z siebie kabotyna,/podobnie, jak
wielcy — mali,/co $wiatowcoéw udawali./Od razu widaé po mor-
dzie,/ze co najmniej po Oxfordzie,/musi to by¢ erudyta./Mdzdzek
jadl. O Dyzmie czytal./France leczyl po francusku/i nie utyskat
przy Tusku./Przy nim nawet prezydenci/wygladaja jak petenci/
niedoréwnujacy czasom, jakie stworzyt mason masom.

W tym krétkim utworze jak w pigulce autor zawart kilka charak-
terystycznych dla swej twdrczosci elementéw, mianowicie wyrazna
nieche¢ do okreslonej opcji politycznej i konkretnych politykow,
dosadnos¢, zjadliwg ironig, rytualne wsrdd politykéw i komentatorow
krytycznych wobec rzadéw PO-PSL odwotania do bylego premiera
Donalda Tuska. A wszystko to wieficzy odniesienie do masonskich
powigzan.

DYSTANS I WYZSZOSC

Po kilkunastu tygodniach kampanii wyborczej, w wierszu Béj
na zabdj (6.10.2018) Gajowniczek (2018b) buduje metaforyczno-
-ironiczny obraz wydarzen. Nie zajmujac konkretnego stanowiska,
przyjmuje punkt widzenia zniesmaczonego obserwatora dziatan
zwigzanych z przedwyborczg walka pomiedzy ugrupowaniami:

Zaczela si¢ mtocka rowna./Hak - hakowi nie doréwnal/W ta-

siemcowych spotéw splot/Uwiktani z kmiotem - kmiot!

Faul, mety i talenty./Oskarzenia i przekrety/Od Falenty i z Kar-
pacza./Brakuje tylko Hadacza!

Mordobicie trwa w elicie./To juz nie, wojna na szczycie./Nie

debata, nie dysputa./B6j na gumnie! Stoma w butach!/
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Nikt nie konczy, jak zaczynal./Béj na zboj! Wkrétce final!/Gdzie
powaga i kultura?/Lecg chmurg ptasie pidra.

Nieco wcze$niej (3.10.2018) opublikowal wiersz podobny w wy-
mowie, aczkolwiek mocniej ukazujacy jego preferencje. Inspiracja, jak
mozna wnioskowac, bylo ujawnienie nagran Mateusza Morawieckiego
w trakcie jednego ze spotkan w restauracji Sowa i Przyjaciele w cza-
sach, kiedy byt jeszcze prezesem BZ WBK (Baczynski i wsp. 2018).
Pézniejszy premier odnosil si¢ wtedy m.in. do ratowania SKOK- 6w,
traktowania uchodzcéw, tego, jak dziatajg banki. W wypowiedziach
znalazly si¢ m.in. wulgaryzmy. Gajowniczek odnidst sie do tego
wydarzenia w wierszu Bomba w gére (2018b):

(...) Walka w kampanii, walka o miasta,/uderza w tego, kto
slowem szastal/i nie zakladal w glupiej rozmdwee,/ze partia
zrobi z niego przywoddce/i konkurentem bedzie lidera,/ktory
poparcie wielkie uzbierat./Teraz widzimy dwie twarze PiS-u./
Gdzie dwoch sie bije — brak kompromisu./Komu ten problem

zastania¢ chce si¢:/Kto po prezesie? Kto po prezesie?/

Ttumaczg ludziom eksperckie gtowy,/ze to zwyczajny, czyli
taSmowy/blef wyciggniety z wyborczej szafy./Mnozg w ten
sposob za gafy, gafy. (...)

Z jednej strony krytycznie ocenia zachowania Morawieckiego,
z drugiej zwraca uwage, Ze jest ono problemem nie tylko ze wzgledu
na coraz blizsze wybory, ale i na relacje w partii rzadzacej. Probuje
komentowac, a takze wskaza¢ na racjonalne, jego zdaniem, wytlu-
maczenie. Ptynnie przechodzi do wymienienia odpowiedzialnych
za taki stan rzeczy, odwolujac sie do eksploatowanych w ciagu blisko
czterech ostatnich lat w rzagdowej propagandzie nawigzan do ,,nad-
zwyczajnej kasty” sedziéw i ,,odrywania od koryta”™



Rafal Wietoszko — Twérczo$é poetycka internautéw 101

Wielkie wy$cigi gonig zajaca./Potem zajaca finisz utraca/i de-
cyduje juz $lepy los,/kto, zwyklym/fuksem wygral o nos/i kto
profity grube odbiera,/za ludzkim wzrokiem, u bukmachera.

Cata kasta nadzwyczajnych wie zwyczajnie,/ze niewazne sg son-
daze, tylko stajnie/i nie zwaza, jak typujg naciggacze./Musza
napelni¢ koryta. Nie inaczej!

W zakonczeniu, w ktérym poréwnuje wybory do konnych wy-
$cigéw, znow przyjmuje pozycje osoby mniej zaangazowanej i cha-
rakterystyczny dla siebie, pojawiajacy sie takze w innych utworach,
punkt widzenia emeryta:

Bomba w gore... prosze panistwa - Bomba w gore!/Tu nie chodzi
o stownictwo i kulture./One takze/muszg kiedy$ wyjs¢ na strone,/
bo nie wszystko moze by¢ upublicznione!/Emerycie, jak znasz

zycie — wycisz nerwy!/Na co liczysz, gdy w stolicy ida derby?

DO WSZYSTKICH?

Warto wséréd opublikowanych tuz przed wyborami wierszy Ga-
jowniczka wyr6znic jeszcze krotki utwor Dziadek za rzepke (2018d)
z 9 pazdziernika 2018 roku, ktéry mozna nazwa¢ profrekwencyjnym,
cho¢ skierowanym do okreslonej grupy - raczej zadowolonych
ze zmian, do jakich doszto w Polsce, poczawszy od konca 2015 roku:

Péjde, myslac - Ojcowiznal/Zona — chwalgc dzieci./Dzieci,
bo rzad plusy przyznal./Wnuki draznit sprzeciw./Péjde. Miata
by¢ nauczka./Zona - zaslepiona./Dzieci, bo mysla o wnucz-
kach:/Co pomyéla o nas?/Péjde... bo rodzina... Polska!/Licza

ankieterzy.../Ro$nie nasza — polska troska./Wiemy! I§¢ nalezy!



102 Media, polityka i spofeczenistwo obywatelskie

PATOS, POLSKA, SPISKI

Poeta uzywajacy nicku Lwow47? publikowat regularnie w serwisie
niepoprawni.pl (www.niepoprawni.pl) zawierajacym teksty (gtéwnie
wpisy blogowe) zgodne z misjg tego portalu?, czyli - wedtug deklaracji
zatozycieli - promujgce m.in.: tradycje, patriotyzm, zaangazowanie
obywateli w polityke. W ciagu czterech lat, do jesieni 2018 roku,
Lwow47 zamiescil w serwisie ponad 650 wierszy. Najpopularniejsze
tagi, jakimi oznaczal swoje wpisy, to: los narodu (317 razy), wiara
(265), patriotyzm (240), historia (104), ojczyzna (88), polska racja
stanu (81) (www.niepoprawni.pl/blogi/lwow47)>. W odrdznieniu
od Gajowniczka ten autor nie probuje dystansowac sie od rzeczy-
wisto$ci. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze traktuje swoje utwory bardzo
powaznie i w ten sposob wyraza troske o to, co si¢ dzieje w naszym
kraju. W odnosniku ,,0 autorze” na podstronie serwisu, obok portretu
brodatego mezczyzny z biato-czerwonym pidrem, jest takze zdanie:

Narod, ktory sie oburza ma prawo do nadziei, ale biada temu,

ktory gnije w milczeniu.

3 W serwisie, w ktérym publikuje, nie jest to wprost napisane, ale analiza aktyw-
noéci autora w mediach (radio, internet) pozwala stwierdzi¢, ze pod nickiem
Lwoéw47 publikuje Kazimierz Jozef Wegrzyn. Odniesienie do noty biograficznej
na stronie Stowarzyszenia Pisarzy Polskich: www.sppkatowice.entro.pl/kazi-
mierz_jozef_wegrzyn-30-p.html.

4 Treé¢ umieszczona w zakladce misja www.niepoprawni.pl/strona/misja (dostep:
31.01.2019): ,,Serwis niepoprawni.pl powstat w lipcu 2008 r. Gléwnym celem,
jaki nam przy$wiecal, bylo stworzenie niezaleznego miejsca wolnej wymiany
mys$li, pogladéw, opinii i informacji, do ktérego nie siegatyby — wszechogar-
niajace gtéwny nurt polskich mediéw informacyjnych — manipulacja, falsz,
ktamstwo i cenzura. Odpowiadamy na postepujacy upadek polityki, dzienni-
karstwa, elit, zanik patriotycznych i obywatelskich postaw. Chcemy promowac
tradycje, patriotyzm, zaangazowanie obywateli w polityke, propagowa¢ prawde
informacyjna, prawde historyczng dotyczaca Polski i tym samym ksztattowa¢
$wiadomo$¢ i $wiatopoglad Polakéw. Zalezy nam na tym, by poczuli si¢ oni
w obowiazku dbac o nasza wspolna Ojczyzne’.

5  Warto dodag¢, ze kolejny tag: pamie¢ byt wykorzystany juz tylko 17 razy.
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Analiza tytutéw (czgsto zakonczonych wykrzyknikiem) jego wpi-
séw pozwala stwierdzi¢, ze autor rzeczywiscie bywa czgsto oburzony
i nie zamierza ,,zgni¢ w milczeniu”. Wiele z nich brzmi jak wiecowe
hasta czy oskarzenia. Ponizej kilka przyktadéw wybranych z réznych
okresow: Polak jest wigc faszystg dla glupcéw w Brukseli (publikacja
2.12.2018), Gdy Europa czarne msze odprawia (17.11.2018), Obronimy
cig Polsko..! (11.11.2018), Szczury niech w kamienicach pilnujg ciem-
nosci...! (7.11.2018), Wiec zostalismy zZydowskq kolonig (31.05.2018),
Nikt nie bedzie karat polskiego narodu (24.06.2017), Smoletisk to nie
incydent w historii ojczyzny (10.04.2017), Czarne orly znow czujg
zapach polskiej krwi (7.05.2015), Rana smoleriska jak przebity bok
(10.12.2014) (www.niepoprawni.pl/blogi/lwow47).

Utwory, zgodnie z informacjami podawanymi na stronie, maja
od kilkuset do kilku tysiecy odston. Zazwyczaj jest pod nimi kilka
komentarzy, wlasciwie bez wyjatku pochlebnych. Autor odpowiada
na nie, podpisujac si¢ imieniem Kazimierz.

POCZUCIE WYJATKOWOSCI

Tre$¢ wierszy utrzymana jest w podobnym tonie co ich tytuty.
Lwow47 jest patetyczny, karcacy, zatroskany, uderza w bardzo wy-
sokie tony.

Podczas kampanii wyborczej do samorzadéw, w odréznieniu
od Gajowniczka, nie koncentrowal si¢ na jej szczegoétach, ale na bie-
zaco komentowal rézne wydarzenia, ktére w tamtym czasie mialy
miejsce. Odnosil sie m.in. do wypowiedzi Fransa Timmermansa,
wiceprzewodniczacego Rady Europejskiej, ktory w lipcu 2018 roku
po raz kolejny zabieral gltos w sprawie reakcji UE odnoszacych si¢
do przeprowadzonych zmian w ustawach dotyczacych sagdownictwa
w Polsce.

28 lipca 2018 roku Lwow47 w wierszu zatytulowanym Wasze
mroczne lewackie miraze (2018w) w charakterystyczny dla siebie
sposob ,,grzmi’”:
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jakim prawem pan moéwi o karceniu Polakéw!/jakim prawem
pan ubliza naszemu Narodowi!/nic nie jeste$my winni zadne-

mu z lichwiarzy!/stowa wzgardy rzucamy pod nogi wrogowi!

naszego domu nie bedzie nam pan meblowal/czerwong gwiazda
menorg czy swoim prawem/niech pan si¢ bawi raczej wiatrakiem

w Holandii/a zostawi w spokoju Polske i Warszawe!

nasza Polska historia jest pouczajgca/a szczegolnie dla ktamcow
zdrajcow oraz wrogdw/przeciez pan nie rozumie czym sg polskie

dzieje/niech pan zatem polskiego nie przekracza progu

pan jest non grata dzisiaj to nasza odpowiedz/my sami wybie-
rzemy sobie cel przed droga/niech pan/nie straszy Polakow

czerwong kartka/bo epoke kotchozéw mamy juz za sobg

bo polska racje stanu stanowig Polacy/nie przebierancy...zdrajcy...
stugusy mamonie/to wlasnie ci dzisiaj przebrani za Polakéw/

podnoszg przeciw Matce swoje brudne dtonie

antychrzesécijanskim gestem i podlym stowem/nie wrogowie
zdrajcy lewaccy komisarze/zadecydujg przeciez o polskiej przy-

szlo$ci/wpisanej w wasze mroczne lewackie miraze..!

Ten wiersz, publikowany jako komentarz do biezacego wydarzenia,

w kompleksowy sposéb podsumowuje, o czym Lwow47 zazwyczaj

pisze. Autor zamiescit w nim swoje przekonanie o wyjatkowosci

losu i roli Polski zaréwno w przesztosci, jak i w czasach wspolcze-

snych, a takze to, ze inni nie s3 w stanie zrozumie¢ jak szczegélne

s3: to miejsce na $wiecie i ten nar6d. Wplétt powtarzajace sie wielo-

krotnie w jego wierszach odniesienia do komunistycznego ucisku.

Zaznaczyt swoje przekonanie o sprawczej roli Zydéw na $wiecie

(w odroéznieniu od wielu innych jego utworéw w tym wypadku

mozna powiedzie¢, ze postugujac sicezopowym jezykiem). Zakonczyt
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odwotaniem do trwajacej - jego zdaniem - wojny kulturowej. Z pa-
lety gtéwnych tematéw tego autora zabraklo chyba tylko kwestii
katastrofy smolenskie;j.

W niemal taki sam sposéb jak Timmermansa, w podobnym
okresie Lwow47 potraktowal (jak mozna wnioskowac z tresci) Do-
nalda Tuska. W wierszu Oto nowy typ zdrajcy! (20180) z 25 lipca
2018 roku nie tylko wskazuje na trudna sytuacje kraju, lecz takze
probuje puentowac z wiekszym optymizmem, ponownie odnoszac
sie do wyjatkowosci Polakow:

oto nowy typ zdrajcy - zdrajca na uchodzstwie!/udajacy Polaka
w teatralnej todze/przed niemiecka widownia bijaca oklaski/

puszczajacy bohatersko antypolskie wodze

taki owoc przynosi chora tolerancja/oraz pozory panstwa co prze-
strzega prawo/dzi$ si¢ juz na kamieniu zaktamania rodzg/
bekarty demokracji bo§ chora Warszawo! (...)

W kolejnych zwrotkach autor charakteryzuje typ zdrajcy, ktory
jest ,miedzynarodowym internacjonalistg” i zaparl si¢ Polski. W za-
konczeniu zmienia podejscie:

(-..) stugusy obcych dworéw niech tam pozostang/gdzie Bogiem
jest mamona - klamstwo dyplomacja/ten nowy typ uchodzcy

bywa ozdrowienczy/narodu leczonego chorg demokracja

my prawo mamy dawno wpisane w sumienie/oraz sady i kary
jak dowodza dzieje/pogarde wpisang dla tych co zdradzali/oraz

niezlomng wiare co budzi nadzieje!
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NIEZACHWIANE PRZEKONANIA

Lwoéw47 w swoich wierszach regularnie wskazuje, ze wedlug niego
ludzie rzadzacy Polskg pozostajg pod wptywem Zydéw. W utworze
Pytam kto sprzedat Polske¢ panie prezydencie! (20.10.2018) (2018p)
autor wyraza oburzenie po przeméwieniu Andrzeja Dudy, 1aczac
w jednym utworze spiskows teori¢ dziejéow z komunizmem, prze-
mianami demokratycznymi w Polsce i Unig Europejska:

pytam kto sprzedal Polske Panie Prezydencie!/ze Ojczyzne naszg
nazywa Pan Polin?!/o jakiej wiec wolnosci méwi Pan Polakom?/

bo nas to okreélenie jak néz w plecach boli!

jaki to patriotyzm w jarmulce z menorg/pamietamy z Magdalenki
ciggle te symbole/one nam sie¢ kojarza ze zdradg i ktamstwem/

to one nas prowadzily w kolejng niewole/

gwiazdy tylko zmienione z czerwonych na zlote/na niebieskich
sztandarach kltamliwej wspdlnoty/i walec propagandy co wdep-
tuje w bloto/naiwnych zakazonych choroba gtupoty!

Warto przywola¢ jeszcze utwor z 7 kwietnia 2018 roku, kiedy
autor postanowil odnie$¢ sie¢ do zamiaréw zmian w nowelizacji
ustawy o IPN, ktéra w stycznia 2018 roku doprowadzila do zapasci
w relacjach pomigdzy Polska, Izraelem a Stanami Zjednoczonymi.
Z polskiego rzadu i PiS-u pod koniec marca zaczety ptynac sygnaly
o koniecznosci zmian przepiséw. Lwoéw47 zareagowal wierszem
Mowisz kompromis... Ja méwie zdrada! (2018m):

Dumy juz nie ma/Honor sprzedany/zamiast wolnosci/ciagle

kajdany!

wladza nas mami/niepodlegloscia/smycz przeciez nie jest/

zadng wolno$cia
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mowisz kompromis/ja méwie... zdradal/nie na kolanach/wol-

noé¢ sie bada

niczym psia buda/ten ochlap kos$ci/méwie najprosciej/chcemy

wolnos$ci

nie z Tel Awiwu/Moskwy Berlina/nie z Waszyngtonu/bo to jest

drwina (...)
bo nam nie Polin/jest Ojcowizna/lichwa jest rang/mamona blizna

nas wioda znaki/odwiecznej chwaty/ktére by Dume/nam
przywracaty(...)

niech wiec nam diabel/ma msze¢ nie dzwoni/nie bedzie

z Polski/J-u-d-e-o-p-o-l-0-n-i!

W kilku komentarzach pod tekstem mito$nicy twérczosci autora
podkreslali, Ze obecna wladza, na ktérg zreszta gtosowali, wiecej robi
dla Zydéw (stowo konsekwentnie pisane przez nich malg litera) niz
np. dla Polakéw na Wschodzie. Sam Lwéw47 w jednej z odpowiedzi
uzywa takiej metafory: ,Wielu jest rozgoryczonych. Mito§¢ i marze-
nia 0 Wolnej Polsce staly si¢ wilczym dotem, przygotowanym przez
odwiecznych wrogow”.

Inny z komentujacych wykorzystuje poréwnanie sytuacji os6b
rozczarowanych postawq rzadzacych do strzatu w tyt glowy: , Niestety

... dofaczylismy do naszych oficeréw z Katynia...”. Autor i komentu-
jacy utwierdzajg si¢ w swoich przekonaniach o antypolskim spisku.
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FRASZKI DOBRE] ZMIANY

Anna Wojdecka, komentujac wydarzenia polityczne, postawita
na lekka forme - fraszki. Utwory publikuje na wlasnej stronie in-
ternetowej wierszeanny.pl. Poza fraszkami politycznymi mozna tez
znalez¢ tam inne teksty pogrupowane w kilku kategoriach: mot-
ta, fraszki ogdlne, wiersze liryczne, wiersze ogdlne, moraly, bajki.
Ze strony internetowej czytelnik dowie si¢ réwniez, ze autorka jest
laureatky dziesigciu nagrod i wyrdznien w konkursach literackich
(www.wierszeanny.pl/#!/nagrody), organizowanych gléwnie przez
Zwiazek Nauczycielstwa Polskiego w Chorzowie i Zebrzydowi-
cach, oraz konkurséw twdrczosci inspirowanej wiarg. Prezentowany
na stronie opis autorki brzmi: ,,Kocham komentowa¢ zycie na biezaco
(www.wierszeanny.pl/#!/o-mnie)”.

Pierwszg fraszke polityczng, z ponad 900 opublikowanych na stro-
nie, Wojdecka opatrzyla datg 8 listopada 2003 roku. Warto ja przy-
toczy¢ m.in. po to, by mie¢ poréwnanie, jak i o czym autorka pisze
dzis. Utwér nosi tytul Hymn III Rzeczpospolitej (2003h) i gdyby
szuka¢ przeslania — jest ono raczej optymistyczne i konstruktywne:

Zamiast ciagle sie zajmowa¢, tym, co nas rozdziela,/wezcie si¢
za kraj nareszcie, i obywatela,/bo chciatabym, wszem i wobec,
jak najgloéniej trabié,/ze nie tacy zli Polacy, umiejg sie rzadzi¢!/

Marsz, marsz Dabrowski.

Gdyby porzadkowa¢ nie wedlug kolejnosci ulozenia utworow
na stronie, ale nazw linkéw, to jest w zbiorach autorki wiersz nr 1,
fraszka Plac boju (2003p), opublikowana tego samego dnia, co cy-
towana powyzej:

Kazdy to przyzna,/ze nasza Ojczyzna/to plac boju najdzikszy/
- kto, kogo przechytrzy/w walce o szmal prawdziwy/i partyjne

wplywy.
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TAK JAK PARTIA

W lipcu 2018 roku, kiedy Lwéw47 pisat o Timmeramansie i Tusku,
w kontekscie zmian w przepisach o polskim sagdownictwie, Anna
Wojdecka opublikowala fraszke Sgdy (2018s):

Martwisz sie o sedzidw?/A ja ci zycze,/by$ nigdy nie trafit/przed
ich oblicze./(Najtrudniej jest odklei¢/grupy od przywilei...).

Z jednej strony znajdziemy w niej opinig, z drugiej — wlasciwie
kalke narracji i uzasadnien partii rzadzacej w kontekscie nie tylko
reformy sadow, lecz takze innych zmian, gtéwnie w przepisach prawa,
ktore PiS przeprowadzat od wygranych jesienig 2015 roku wyboréw.
Jesli o Marku Gajowniczku czy Lwowie47 nie mozna powiedzie¢,
ze s3 zwolennikami okreslonej formacji politycznej, a raczej pogladow,
idei, spojrzenia na $wiat (oczywiscie w wielu przypadkach tozsamego
z programem okreslonej formacji politycznej), to w krétkich politycz-
nych komentarzach Anny Wojdeckiej znalez¢ mozna bezpo$rednie
odniesienia do narracji politycznej PiS-u.

Wojdecka ma o sedziach wyrobione zdanie i jasno je komunikuje.
W sierpniu 2018 roku opublikowala fraszke Roztargnienie (choroba
zawodowa sedziow?) (2018 r) pozostajaca blisko przekazu poprzednio
cytowanego utworu:

Gdy kto$ nie placi za towar.../albo cudzg kase chowa.../to niech
sobie sam odpowie,/czy tak nieuwazny czlowiek/z rozkojarzong

pamiecig,/nadal powinien by¢ sedzig??

Przeciez raczej szkodzi prawu!/Moze pora zmieni¢ zawdd??
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SZPILKI W OPOZYCJE

Autorka przyglada si¢ sedziom, ale interesuje ja tez partia PO. Kie-
rujacy nig Grzegorz Schetyna ,,zastuzyt” latem 2018 roku na szczeg6lng
uwage. 7 sierpnia autorka we fraszce Pan Grzesiu (2018p) zauwaza:

»Jeszcze niedawno koniuszy/grzecznie po sobie ktadl uszy/a dzi$
go trudno zagluszy¢..”.

16 sierpnia natomiast w utworze Ej, Grzesiu... Grzesiu... (2018e)
Wojdecka napomina lidera gtéwnej partii opozycyjnej: ,Uwazaj gdy
wpadasz/w zawzietosci tryby/bys celujac w muche/nie roztrzaskat
szyby!”. Dwa dni pdzniej, w utworze Grzesiowi (2018g), dodaje:

~Uwazaj, Grzesiu, uwazaj,/kiedy tak strzelasz z impetem,/by$ polujac
na kaczora/- sam nie dostat rykoszetem!!!”.

Niecaly tydzien pdzniej autorka zwraca si¢ juz do calej formacji.
Fraszka z 21 sierpnia 2018 roku nosi tytut PObudka!! (z cyklu hasta
wyborcze) (2018PO) i nawigzuje m.in. do jednego ze stwierdzen
posla Stefana Niesiolowskiego, ktére byto od konica 2015 roku wielo-
krotnie wykorzystywane przez rzagdzacych do ukazania arogancji
poprzedniej wladzy:

Jakie byto/zasiewanie/- takie jest owocobranie:/nadeszta pora/
obywatele/na zbiory szczawiu/i mirabelek!!

POzdrawiamy, Wicek!/Wybierz obietnice/gdzie teoretycznie/
bedzie syto, $licznie....

PRZECIWNIK UOGOLNIONY I KONKRETNY

Pod koniec sierpnia 2018 roku Wojdecka opublikowala fraszke
Uwaga (2018u). Mozna w niej doszukiwac¢ si¢ analogii choc¢by zwig-
zanych z narracja tabloidéw, ktore z jednej strony budza emocje,
wskazujac winnych, z drugiej strony sa tak skonstruowane, zeby
nikt nie mégt zarzuci¢, ze pigtnuja konkretne osoby. Wojdecka
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postepuje podobnie — wskazuje nieokres§lonego wroga — sprawce
niepowodzen: ,,Niektore korniki, nieniszczone w pore, moga wam
sie zabra¢, za mézgowa kore...”

W kolejnych dniach autorka pozwala sie przekonad, ze nie tyl-
ko pigetnuje opozycje, ale i sympatyzuje z okreslonymi politykami.
W utworze Mistrzu (2018m) z 8 wrzes$nia 2018 roku padajg stowa
podsumowania odnoszace si¢ do klopotéw obozu rzadzacego z sedzia
Igorem Tuleya: ,,Niektorych usterek/Nie naprawisz nijak./Co dokre-
casz $rube¢/Tuleya odbija..."

KTO NIE MUSI SIE BAC?

Podsumowujac fraszki Anny Wojdeckiej, warto siegnac jeszcze
do materiatu z konica 2017 roku, poniewaz jeden utwor z tego okre-
su pokazuje, jak to co pisze autorka, jest tozsame z narracjg partii
rzadzacej zaréwno w latach 2005-2007, jak i po 2015 roku. Kto sig
boi PiS-u? (2017k) z 27 grudnia 2017 roku jest niczym kalka wypo-
wiedzi Zbigniewa Ziobry z czaséw rzadéw PiS-u w latach 2005-2007,
czy tez stwierdzenia rzeczniczki tej partii z 12 lutego 2018 roku.®
Wojdecka wtéruje:

Nie trzeba bylo/na lewo bra¢./Nie musiatabys /sie teraz ba¢!

Mozna tez odnalez¢ inng fraszke Wojdeckiej (2018kt) o tym
samym tytule, datowang na 8 listopada 2018 roku:

6 KK/PAP (2018), Mazurek odpowiada na stowa Schetyny ws. Ciechu: Jezeli kto§
jest uczciwy, to sie nie ma czego bac. Na zlodzieju czapka gore, www.wpolityce.
pl/polityka/381092-mazurek-odpowiada-na-slowa-schetyny-ws-ciechu-jezeli-
ktos-jest-uczciwy-to-sie-nie-ma-czego-bac-na-zlodzieju-czapka-gore (dostep:
31.01.2019).
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Stado wilkéw i liséw...
Po czym rozpozna¢ wilka,/tego w skorze czltowieka?/Zamiast
podkuli¢ ogon/demonicznie wrecz szczeka.

WYJATKI

Marek Gajowniczek, Lwéw47 i Anna Wojdecka wyraznie przedsta-
wiajg swdj $wiatopoglad. Osoby o odmiennych pogladach, nieskon-
centrowane na wyjatkowosci polskiej historii i polskiego losu raczej
nie probuja opisywac swoich spostrzezen czy politycznych komentarzy
w wierszach. Autorzy odnoszacy si¢ do wrazliwosci innej niz naro-
dowa i patriotyczna, chetni do poetyckiego komentowania biezacych
wydarzen sg trudni do ,,zlokalizowania” w sieci (zapewne znajduja
inne formy ekspresji niz wiersz). Wyjatki jednak si¢ zdarzaja. Jako
przyklad przywola¢ mozna utwor Ze stownika wyrazéw zakazanych
(Platak 2018) z serwisu poezja.org, opublikowany przez uzytkownika,
ktory wystepuje pod imieniem i nazwiskiem Czarek Platak:

Sa takie wyrazy, co wladzy/szczegdlnie zaborcom, tyranom/
wybitnie wydajg sie wadzi¢/i w gardle jak ko$¢ na ztos¢ staja.

Pedzity kibitki na Sybir,/petne skazancéw, bo zty Moskal,/wroga

w nich widzial, nienawidzit,/za jedno stowo, stowo - Polska.

Splyneta stolica krwi morzem,/twarz w dioniach skryta chmur-
ng, w bliznach,/przynidst jej ogien hitlerowiec/za jeden wyraz,
to — Ojczyzna.

Krtan prawdy cenzury gniétt knebel,/podstuch, punkty za-
kryte, donos,/groby w lesie, w gebe od SB,/zeby z tbéw wybi¢
stowo - Wolno$¢.
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A teraz pisizm, na dobitek/brudng tapg zatyka usta,/gdy glo$no
prébuja wykrzyczeé,/wyraz wyklety — Konstytucja.

Tekst jest skonstruowany w taki sposéb, ze ani Marek Gajowni-

czek, ani Lwoéw47, ani Anna Wojdecka zapewne nie powstydziliby

sie wnioskéw Plataka, gdyby nie bylo ostatniej zwrotki.

ZAKONCZENIE

Gdyby sprobowac okresli¢, na podstawie podanych przyktadow,
a takze wynikow kwerendy w internecie, , kim jest poeta — uczestnik

dyskursu politycznego, mozna by wyodrebni¢ kilka prawidlowosci,

opierajac si¢ na czestotliwosci wystepowania okreslonych cech:

bedzie to osoba raczej o tradycyjnych, konserwatywnych
pogladach

przewaznie nie mozna utozsamiac jej ze zwolennikiem kon-
kretnej partii, jednocze$nie zdecydowanie tatwiej znalez¢
w sieci takich autorow, ktérzy sprzyjaja zmianom w Polsce
po wyborach w 2015 roku

wiersze komentujgce biezace sprawy polityczne nie sg zazwy-
czaj jedyng tworczosécig poetycka zaangazowanych autorow
jesli nie mamy do czynienia z forma poetycka zakladajaca dy-
stans (fraszka, satyra), to poeta zaangazowany ma przewaznie
bardzo powazne podejscie do swojej tworczosci, szczegdlnie
gdy odnosi sie do pojec¢ patriotyzmu, ojczyzny

co istotne, podobnie zachowuja si¢ komentatorzy, tzn. pod
wierszami wladciwie brak negatywnych czy zartobliwych ko-
mentarzy (oczywiscie nie mozna wykluczy¢, ze jest to skutek
moderacji)

autorzy komentujacy biezace wydarzenia zazwyczaj maja
w dorobku wcze$niejsze wiersze dotyczace historii Polski,
ze szczeg6lnym uwzglednieniem rocznic.
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Mozna réwniez powiedzie¢, ze gros tego typu twdrczosci to wyda-
rzenia incydentalne’, nie tak regularne jak w przypadku wspomnia-
nych autoréw, pojawiajace si¢ spontanicznie, wynikajace z potrzeby
skomentowania jakiegos pojedynczego wydarzenia. Z drugiej strony,
w roznego rodzaju serwisach amatorskiej twdrczosci poetyckiej
przybywa wierszy otagowanych okre$leniami: Polska, nardd, polityka,
patriotyzm, ojczyzna itd. Jako przyktad takiego incydentalnego ko-
mentarza zacytowa¢ mozna tekst poety zaangazowanego, o doswiad-
czeniu zapewne mniejszym niz opisywani powyzej. Wiersz zostat
przytoczony 15 pazdziernika 2018 roku w ramach coponiedzialkowe;j
audycji Prawda nas zaboli® w radiu Tok FM jako reakcja jednego
z internautéw na Marsz Réwnoséci, ktory przeszedt ulicami Lublina®:

Tam gdzie moczary i oczerety rozhowor, rumor, gwaltu! o rety!/
Ratujcie ludzie, tak dziewcze zatka, bo je dopadta podta rusatka/
Ale za pdzno - juz kwiat niewinny zamiast niewinny zrobit sie
inny/Jest tez niedola czystego chlopca, gdy si¢ zakradnie gdzies
posta¢ obca/Posta¢ polskosci naszej ztodzieja albo meskosci:
Zyda lub geja/I tak to idzie: O geju, Zydzie! Co nie pamigtasz
nigdy o wstydzie!/Tak to si¢ dzieje. Zniknie nadzieja co wzrosta
z Piasta nam kotodzieja/Gdy gej nas zagna do swego bagna.
Chytry nadzwyczaj zniszczy obyczaj./Splugawi foza, a nawet
kuchnie. W zyciu codziennym obcos$cig buchnie./Zamiast pét
Polski mokre mokradta, gdy zapomnimy naszego jadla,/Gdy
zapomnimy o zwyklej kaszy, o kapuéniaku, gryczanym blinie,/

Gej sie panoszy w naszym Lublinie.

7 Komentatorzy piszacy na polityczne tematy tak regularnie jak autorzy wymie-
nieni w tekécie stanowia zdecydowana mniejszo$¢.

8 Tekst przytoczony za Tomaszem Pigtkiem, www.audycje.tokfm.pl/podcast/
Prawiersz-i-Tomasz-Piatek/68051 (dostep: 31.01.2019).

9  Mimo protestow skrajnych §rodowisk prawicowych i przedstawicieli admini-
stracji rzadowej (wojewoda), a takze braku zgody prezydenta miasta, marsz,
po orzeczeniu sadu, przeszed! 13.10.2018 r.
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Autor o nicku BocianBestia, szermujac sfowem na wzér tych
sprawniejszych jak Gajowniczek, bardziej zaangazowanych jak Lwow47
czy zdeklarowanych jak Wojdecka, argumentowal, uzywajac odwotan
do mitéw i tradycji, postaw wobec stereotypéw narodowosciowych
i plciowych, by skonczy¢ na kulinariach. To niespotykane pofaczenie
watkéw u czesci odbiorcéw wywola rozbawienie, cho¢ poecie o to za-
pewne nie chodzilo. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze czgsto
preferowane przez poetdw zaangazowanych: powaga, uniesienie,
patos (elementy charakterystyczne) bywaja przeciwskuteczne w od-
niesieniu do zamierzen autoréw.
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Marta Rzepecka

KRYZYS UKRAINSKI 2014 W RETORYCE
PREZYDENTA BARACKA OBAMY

PRESIDENT BARACK OBAMA’S CRISIS
RHETORIC: UKRAINE 2014

STRESZCZENIE

Niniejszy artykut analizuje reakcje prezydenta Baracka Obamy na kryzys
na Ukrainie w kontekscie zalozen amerykanskiej polityki zagranicznej
i strategii bezpieczenstwa narodowego. Narzedziem analizy sg elementy
retoryki kryzysu, rozumianej jako czg$¢ prezydenckiej biografii retoryczne;j,
oraz cechy retoryki miejsca. Analiza pokazuje sp6jnos¢ prezydenckiej
mysli politycznej z dyskursem, ktory te mysl wyrazil, i z obranym na jej
podstawie kierunkiem w polityce zagraniczne;j.

Stowa kluczowe: kryzys na Ukrainie, Barack Obama, retoryka prezy-
dencka, retoryka kryzysu, retoryka miejsca

SUMMARY

This article analyzes the response of President Barack Obama to the 2014
Ukraine crisis in the context of US foreign policy and national security
strategy. The article draws on the means of the rhetoric of crisis understood
as part of the president’s rhetorical biography and the rhetoric of place
which assumes that place is a rhetorical performance. The analysis presents
a strong sense of coherence between the president’s political thought,
discourse, and course in foreign relations.

Key words: Ukraine crisis, Barack Obama, presidential rhetoric, crisis
rhetoric, rhetoric of place
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WSTEP

ryzys na Ukrainie rozpoczal si¢ w listopadzie 2013 roku

od masowych demonstracji w Kijowie przeciwko decyzji

rzadu o odlozeniu podpisania umowy stowarzyszeniowej
Ukrainy z Unig Europejska. W jego trakcie doszlo do przedtermi-
nowych wyboréw prezydenckich i parlamentarnych oraz do secesji
Republiki Autonomicznej Krymu i jej aneksji do Federacji Rosyj-
skiejl. Wydarzeniom na Ukrainie z uwagg przygladal sie $wiat,
w tym Stany Zjednoczone. Najwyzsi rangg amerykanscy urzednicy
panstwowi wyrazali poparcie dla protestujacych, krytykowali rzad
ukrainski za uzycie sity wobec demonstrantéw i naciskali na wladze
Ukrainy, aby uwzglednily postulaty manifestujacych domagajacych
sie pokoju, sprawiedliwosci i przyszlosci w strukturach europej-
skich (Kerry 2013). Prezydent Barack Obama osobiscie odnidst sie
do wojskowej interwencji Rosji na Krymie (Obama 2014i) i katastrofy
samolotu Malaysia Airlines 17 (Obama 2014d), zajat stanowisko
wobec przyspieszonych wyboréw prezydenckich (Obama 2014n)
i parlamentarnych (Obama 2014m) oraz spotkal sie z prezydentem
Petrem Poroszenka (Obama 2014b, 2014c). Wsrdd bezposrednich
$rodkéw nacisku zastosowanych przez prezydenta i Kongres Stanow
Zjednoczonych znalazly sie sankcje wymierzone w przedstawicieli
rzadu, wojska, parlamentu i administracji Krymu, wschodniej Ukrainy
i Rosji oraz w panstwowe i pozapanstwowe podmioty gospodarcze
zaangazowane w agresje na Ukrainie (US Department of State 2014).
Restrykcje polegaly na zakazie kontaktow, zamrozeniu aktywow
i ograniczeniu mozliwosci wjazdu na teren Stanéw Zjednoczonych.
Sankcjami zostaly objete rowniez sektory finansowe, energetyczne,
wojskowe i technologiczne. Ograniczono wspo6lprace gospodarcza
i inwestycyjna z Rosja (Reuters 2014), a militarng wstrzymano (US De-
partment of Defense 2014). Wykluczono Rosje z prac grupy panstw
G8 (European Commission 2014) i podano w watpliwo$¢ jej udziat
w grupie panstw G20 (Cox 2014). Réwnolegle z wprowadzeniem

1 Sytuacja trwa nadal na wschodzie i poludniu Ukrainy, gdzie walki zbrojne
zmierzajg do samostanowienia Republik Ludowych w Doniecku i Lugansku.
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sankgji i izolowaniem Rosji na forum miedzynarodowym Ukrainie
udzielono gwarancji pozyczkowej (Congress 2014a), przygotowano
dla niej pakiet pomocy technicznej (White House 2014) i wyrazono
zgode na udzielenie/zwigkszenie pomocy w sektorach: energetycznym,
wojskowym, obronnym, cywilnym, a takze pomocy dla uchodzcéw
wewnatrz Ukrainy (Congress 2014b).

Zdania na temat podejécia administracji Obamy do konfliktu
na Ukrainie sg podzielone. Z jednej strony wprowadzone przez pre-
zydenta sankcje okresla si¢ mianem symbolicznych (Larson 2018),
ograniczonych (Potts 2016) i nieefektywnych (Nix 2014). Zarzuca
sie Obamie, ze odegral drugorzedng role w zarzadzaniu konfliktem
i nie przyczynil si¢ do jego zakonczenia (Larson 2018). Ocenia sig,
ze reakcja prezydenta na kryzys pogorszyta stosunki amerykansko-

-rosyjskie (Mcfaul 2016) i wprowadzila je w stan nowej zimnej wojny
(Charap i Shapiro 2016; Legvold 2016; Kalb 2015). Wsréd gtéwnych
przyczyn wymienia si¢ niezrozumienie przez administracje Obamy
podstawowych zalozen polityki zagranicznej Rosji, a tym samym
fundamentalnych réznic dotyczacych intereséw, dzielacych Wschod
od Zachodu (Cornell 2016; Freedman 2014; Mearsheimer 2014),
marginalizowanie pozycji Rosji w $wiecie (Tsirkunova 2016) i wspie-
ranie zmiany rezimu w bylych panstwach Zwiazku Radzieckiego
(Stent 2014). Podkresla sie, ze podejscie prezydenta do problemu
ukrainskiego jako problemu europejskiego bylo bez precedensu,
gdyz sugerowalo che¢ uchylenia si¢ od odpowiedzialnosci za wybuch
konfliktu, powodzenie negocjacji pokojowych i przysztos¢ Ukrainy
(Feklyunina i Romanova 2017). Wedtug krytykéw polityka Obamy
zakwestionowala role Stanéw Zjednoczonych jako straznika pokoju
na $wiecie (Gregory 2014) i podwazyta wiarygodno$¢ zawieranych
przez Stany Zjednoczone miedzynarodowych umoéw i traktatéw
(David 2016).

Z drugiej strony, zwolennicy polityki Obamy s3 przekonani,
ze wprowadzone przez prezydenta restrykcje, szczegélnie po kata-
strofie malezyjskiego samolotu pasazerskiego, zestrzelonego na zaj-
mowanym przez separatystow terytorium wschodniej Ukrainy, maja
istotne znaczenie (Cornell 2016). Dowodzg skuteczno$ci wspdtpracy
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amerykansko-europejskiej i jednosci sojuszu transatlantyckiego oraz
wysylaja Rosji co najmniej niepokojacy sygnal. Sankcje ocenia si¢
pozytywnie rowniez w kontekscie dziatan, ktoérych Obama nie podjat
- nie zagrozit Rosji ani jednostronnymi, ani w sojuszu z NATO dzia-
taniami militarnymi (David 2015), nie forsowal koncepcji Ukrainy
jako panstwa buforowego miedzy Zachodem a Rosja (Freedman
2014) i nie kwestionowat wewnetrznych dziatan Rosji wynikajacych
z jej suwerennych praw a dotyczacych mobilizowania sit zbrojnych
wzdluz granicy z Ukraing (David 2016). W postawie prezydenta
dostrzega si¢ spdjnos¢ z wyrazanym $wiatopogladem (David 2015).
Realistyczne podej$cie Obamy wpisuje si¢ w dynamike amerykan-
skiej polityki zagranicznej, gdzie jego pragmatyzm interpretuje sie
jako probe unikniecia btedéw poprzednikéw stosujacych polityke
interwencjonizmu (David 2016), w tym bezposrednio krucjatyzmu
Georga W. Busha (Widmaier 2015). Docenia si¢ polityczng ,,daleko-
wzroczno$¢” prezydenta, ktory — wykazujac odporno$é na prowo-
kacyjne dziatania Rosji i nieustepliwos¢ wobec naciskéw zaréwno
najblizszych wspotpracownikoéw, jak i opozycji, popierajacych twarda
polityke wobec Rosji wyrazong obje¢ciem przez Stany Zjednoczone
przywodztwa w kwestii konfliktu i udzielenia Ukrainie wsparcia mi-
litarnego (Larson 2018; Haddad 2015) — stworzyl przestrzen, w ktorej
nastepna administracja zyskala szanse¢ na budowanie konstruktywne;
i efektywnej relacji z Rosja (David 2016).

W debacie na temat ukrainskiej polityki Obamy mato uwagi po-
$wieca sie retoryce prezydenta. Nieliczne badania dotycza zaledwie
wybranych aspektéw dyskursu Obamy, w tym struktury kryzysu
(Unikaite-Jakuntaviciené i Matulkaité 2017), koncepcji Ukrainy
(Baysha 2018; Khudoliy 2016) czy cech amerykanskiej polityki za-
granicznej i bezpieczenstwa (Lofllmann 2015). Ponizsza analiza
rozszerza zakres tych badan i podejmuje temat roli, jaka §wiatopoglad
prezydenta odegral w ksztaltowaniu jego podejscia do konfliktu
i wyboru narzedzi retorycznych, ktore ten swiatopoglad wyrazily.
Analizg reakcji prezydenta na kryzys uzasadnia dotychczasowy stan
badan. Biorac pod uwage nieuchronnos¢ kryzyséow miedzynaro-
dowych, celowym wydaje sie zbadanie, jak amerykanski prezydent
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ustosunkowat sie do europejskiego konfliktu. Analiza ta pozwoli
odej$¢ od postawy oczekiwan wzgledem polityki Obamy oraz spoj-
rzec na jej rzeczywiste uwarunkowania i kierunek. Zasadnicze cele
artykutu to: 1) przedstawi¢ gtéwne zalozenia $wiatopogladu Obamy
w kontekscie zalozen amerykanskiej polityki zagranicznej i strategii
bezpieczenstwa narodowego; 2) zanalizowa¢ kluczowe wypowiedzi
prezydenta podejmujace temat roli Standéw Zjednoczonych w kon-
flikcie na Ukrainie i zidentyfikowaé narzedzia retoryczne, ktore
te role okreslaly; 3) oceni¢, czy wypowiedzi osiagnety zamierzony
efekt retoryczny i polityczny.

Opracowanie jest proba odpowiedzi na nastepujace pytania: ,Czy
dyskurs polityczny Obamy odnosnie do konfliktu na Ukrainie wy-
razal przekonania prezydenta dotyczace roli Stanéw Zjednoczonych
w $wiecie i w kryzysach migedzynarodowych?”; ,,Czy jego retoryka
byta konsekwentna w trakcie trwania konfliktu?”; ,,Czym cechowat
sie dyskurs Obamy?”; , Jakie $rodki retoryczne zostaly zastosowane?”;

»Czy prowadzony przez prezydenta dyskurs retoryczny byl spdjny
z obranym kierunkiem politycznym?”; ,,Czy wyznaczony kierunek
spelnil wigzane z nim oczekiwania?”.

Analiza wypowiedzi prezydenta pokazuje, ze retoryka Obamy
wyrazila jego polityczne przekonania. Cechowala ja wierno$¢ wy-
znawanym warto$ciom i konsekwentno$¢ we wprowadzaniu ich
w zycie polityczne. Zastosowane narze¢dzia sa charakterystyczne
dla retoryki kryzysu i retoryki miejsca, a za ich pomoca osiagnie-
to przypisane im cele. Obserwacja podejscia Obamy do kryzysu
na Ukrainie potwierdza spdjnos¢ prezydenckiej mysli politycznej
z dyskursem wyrazajacym te mysl i z obranym na jej podstawie kie-
runkiem politycznym. Przedmiotem analizy s dwa przeméwienia
Obamy - pierwsze skierowane do europejskiej mtodziezy w Patacu
Sztuk Pigknych w Brukseli (Belgia, 26.03.2014); drugie wygloszone
w sali koncertowej Nordea w Tallinie (Estonia, 3.09.2014). Te dwa
wystapienia faczg elementy retoryki kryzysu jako czesci prezydenc-
kiej biografii retorycznej uksztaltowanej m.in. przez wartoéci i mysl
polityczng (Medhurst 1994; Pratt 1970) oraz cechy retoryki miejsca
(Endres i Senda-Cook 2011; Conley i Dickinson 2010; Shome 2003).
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Artykut skfada si¢ z dwdch czesci, z ktorych pierwsza jest omo-
wieniem $wiatopogladu Obamy w kontekscie zalozen polityki wobec
konfliktu na Ukrainie; druga za$ przedstawia analiz¢ retoryczna
wystapien, analize roli retoryki miejsca w promowaniu przyjetego
kierunku politycznego i oceng wystapien prezydenta w $wietle sta-
wianych im celow.

RETORYKA KRYZYSU

Analiza dyskursu Obamy odnosnie do konfliktu na Ukrainie
wpisuje si¢ w nurt badan opartych na zalozeniu, ze prezydencka
retoryke kryzysu okreslaja szczegolne cechy méwcy i sytuacji, a nie
ogolne cechy dyskursu prowadzonego w kryzysie (Medhurst 1994;
Pratt 1970). Niewykluczone, ze reakcje prezydentéw na kryzys moga
by¢ zgodne z pewnym ustalonym wzorcem (Pratt 1970), ale ich
ksztalt determinujg kwestie wartosci, filozofii, teorii, predyspozycji
przemawiajacego i wymogow chwili (Medhurst 1994). Analizujac
przemoéwienia amerykanskich prezydentéw w sytuacjach miedzy-
narodowych kryzyséw, Pratt (1970) dostrzega pewne podobienstwa
w wypowiedziach, ale stwierdza, ze nie daja one podstaw do formu-
fowania uogoélnien dotyczacych retoryki kryzysu. Strategiczne réz-
nice dzielgce wystapienia dodatkowo sugeruja, ze retoryke kryzysu
determinujg nie strategie retoryczne okreslone typem wypowiedzi,
a indywidualne cechy prezydenta i charakter danego kryzysu. Opie-
rajac si¢ na studium przypadku, Medhurst (1994) wysuwa podobne
wnioski. Twierdzi, ze reakcje prezydenta na kryzys nalezy rozpatry-
waé w kontek$cie wartosci osobistych, filozofii politycznej, teorii
strategicznej, psychologicznych predyspozycji, wymogéw chwili
i kontekstu historycznego. Zdaniem autora wiekszos¢ tych czynnikow
rézni prezydentow, a w konsekwencji ich retoryke. Bezzasadne jest
zatem poszukiwanie wzorca prezydenckiej wypowiedzi w sytuacji
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kryzysowej. Reakcje prezydenta na kryzys nalezy okresla¢ w odnie-
sieniu do jego ogdlnych zachowan retorycznych i mozna jg wyréznic,
jesli od tych zachowan odbiega.

Istotna dla celow niniejszego artykulu jest zalezno$¢ miedzy
retoryka prezydencka a filozofig politycznag, ktora okresla zasady;,
strategie i metody reagowania na szanse i wyzwania, ktore niesie
ze soba kryzys (Murray 2013). Zaréwno w Brukseli, jak i w Tallinie
Obama (2014]; 2014a) wyjasnil, ze powodem reakcji Stanéw Zjed-
noczonych na kryzys na Ukrainie byl rosyjski atak na integralnos¢
terytorialng suwerennego i niepodlegtego panstwa. Ttumaczyl, ze Sta-
ny Zjednoczone zareagowaly na agresje¢ Rosji, ktora zlamata prawo
do samostanowienia, jednostronnie na nowo wyznaczyla granice,
zfamatla migdzynarodowe zasady i zakwestionowata obowiazujacy
porzadek. Te same wyjasnienia prezydent przedstawil w innych
wystapieniach poswieconych wydarzeniom na Ukrainie, w ktérych
podkreslal prawo obywateli Ukrainy do samostanowienia (Oba-
ma 2014i), wyrazal sprzeciw wobec rosyjskich dziatan tamigcych
prawo miedzynarodowe (Obama 2014j) i potepial aneksje Krymu
(Obama 2014g, 2014h). Przekonanie o trwalosci okreslonych praw
i wolnosci czlowieka oraz o obowigzkach rzadzacych w zakresie ich
poszanowania, ochrony i propagowania jest kluczowe dla filozofii
politycznej Obamy. Stanowi ono zasadniczy element jego dwdch
strategii bezpieczenstwa narodowego (Obama 2015, 2010), ktére
odwotlujg si¢ do promowania demokracji i praw cztowieka w kon-
tekscie efektywnego przywodztwa Stanéw Zjednoczonych w $wiecie.
Obie strategie duza wage przywiazuja do: stanowienia przykladu
panstwa prawa, wspierania krajow demokratycznych, spoleczenstw
obywatelskich i réwnosci, popierania pokojowych ruchéw demokra-
tycznych i podejmowania dialogu z niedemokratycznymi rezimami.
O podejsciu Obamy do praw czlowieka i represyjnych rezimach
informuja réwniez jego wypowiedzi, szczegdlnie z okresu przemian
spoleczno-politycznych na Bliskim Wschodzie i w Afryce Péinocnej
w latach 2010-2012. W wystapieniach dotyczacych sytuacji w Li-
bii i Syrii prezydent (Obama 2011, 2012) podkresla uniwersalny
i niezbywalny charakter praw czlowieka. Zaznacza, ze kazdy rzad



126 Media, polityka i spofeczenistwo obywatelskie

ma obowiazek tych praw przestrzegac i je chroni¢, nie moze ich
sttumi¢ ani odebra¢ silg. Potgpia stosowanie przemocy rzadzacych
wobec obywateli, stwierdzajac, ze jest wyrazem wewnetrznej stabosci
wladzy i nieuchronnie prowadzi do jej upadku.

Mysl polityczna Obamy zasadniczo okres$la uzycie sity jako roz-
wigzania ostatecznego. W przypadku konfliktu na Ukrainie prezydent
(2014a, 20141) wykluczyl wrecz mozliwos¢ konfrontacji zbrojnej
z Rosja. Amerykanskie dziatania ograniczyt do izolacji politycznej
i sankcji ekonomicznych. Kwestie restrykeji (2014b, 2014c, 2014e,
2014f, 2014g, 2014h, 20141, 2014;j, 2014k) poruszat w kazdym prze-
mowieniu po$wieconym sprawie Ukrainy i przekonywat o skutecz-
nosci wywieranej presji. Konsekwentnie stal na stanowisku, ze nalezy
ograniczy¢ uzycie sily w rozwiagzywaniu miedzynarodowych kon-
fliktow 1 wypracowac dla kazdego z nich indywidualne podejscie,
ktore bedzie uwzgledniaé skutki planowanych dziatan i réwnowazy¢
krétkoterminowe wyrzeczenia z dlugoterminowymi korzysciami.
W kwestii uzycia broni obie strategie bezpieczenstwa narodowego
(Obama 2015, 2010) konsekwentnie zastrzegaja prawo Stanéw Zjed-
noczonych do podejmowania jednostronnych dziatan zbrojnych
w obronie kraju i intereséw narodowych oraz jednoczesnie informuja
o zwrocie w kierunku dyplomacji, sankcji ekonomicznych, egzekwo-
wania prawa, wykorzystywania nauki i technologii do rozwigzywania
istniejacych konfliktow i zapobiegania przysztym. Warunkuja uzycie
broni wyczerpaniem $rodkéw niemilitarnych i uzyskaniem poparcia
spolecznego. Stanowia, ze uzycie sit zbrojnych musi by¢ uzasadnione,
celowe, odpowiedzialne, zgodne z prawem i amerykanskimi warto-
$ciami. Wyraz pogladéw Obamy odnosnie do srodkéw reagowania
na kryzys daje rowniez przemoéwienie laureata wygloszone podczas
uroczystosci wreczenia Pokojowej Nagrody Nobla (10.12.2009). Cho¢
prezydent Obama (2009b) usprawiedliwia uzycie sily przyczynami
humanitarnymi i obrony wlasnej, to jest zdania, ze kryzysom nalezy
przede wszystkim zapobiega¢ poprzez stosowanie sankcji i polityki
naciskéw, propagowanie praw politycznych i obywatelskich oraz
zapewnienie bezpieczenstwa i szans rozwoju gospodarczego.
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Obama za strategiczny sposdb reagowania na kryzys uznaje
wspotprace miedzynarodowa. W przemoéwieniach w Brukseli i Tal-
linie uwzglednit dzialania Stanéw Zjednoczonych w rozwigzaniu
konfliktu na Ukrainie wylacznie w ramach dzialan krajow partner-
skich w Europie i na $wiecie (Obama 20141, 2014a). Odrzucit role
apolityczng i argumenty o braku bezposredniego zagrozenia ze strony
konfliktu dla gospodarki i bezpieczenstwa Standéw Zjednoczonych,
jak i role jedynej sity rozjemczej bioracej pelng odpowiedzialnos¢
za zazegnanie konfliktu i dotrzymanie przez strony warunkéw po-
rozumienia. Wielokrotnie powtarzal, ze amerykanskie dzialania
odnosnie do wydarzen na Ukrainie, a w szczegolnosci nielegalnego
referendum na Krymie (Obama 2014g), bezprawnej aneksji Krymu
(Obama 2014h) i zestrzelenia malezyjskiego samolotu pasazerskiego
(Obama 2014d), mogty by¢ tylko czescig podejscia wypracowanego
wspolnie z panstwami UE, ONZ i NATO. Pojecie migdzynarodowe;j
wspolpracy Standéw Zjednoczonych z krajami partnerskimi nieod-
tacznie wiaze sie z redefinicja pozycji Standow w $wiecie i ich relacji
z innymi panstwami. Wedlug Obamy Stany Zjednoczone utrzymuja
pozycje swiatowego lidera, ale role¢ przywddcy realizuja we wspot-
pracy z innymi krajami w ramach miedzynarodowych struktur,
dzielac si¢ obowiazkami, odpowiedzialno$cia i kosztami. Strategie
bezpieczenstwa narodowego (Obama 2015, 2010) przedstawiajg
$wiat Obamy jako wielobiegunowy i wielostronny. Definiujg porza-
dek miedzynarodowy na podstawie silniejszych sojuszdéw, blizszych
partnerstw i efektywniejszych narzedzi wspolpracy. Rosje zaliczaja
do alternatywnych osrodkéw wpltywéw (Obama 2010), a jej agresje
wobec Ukrainy okreslaja jako trzecie zagrozenie na $wiecie — za wi-
rusem ebola i Panstwem Islamskim (Obama 2015). O nowej roli
Stanéw Zjednoczonych w $wiecie oraz $rodkach jej realizacji $wiadcza
réwniez inne przeméwienia, w tym te inauguracyjne (Obama 2013,
2009a). Cho¢ prezydent deklaruje w nich gotowos¢ objecia przez Stany
Zjednoczone ponownego przywodztwa, to za konieczne do sprosta-
nia wspolczesnym zagrozeniom uwaza wspdlny wysitek, $cislejsza
wspolprace i pelniejsze zrozumienie migdzy narodami. Odchodzac
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od przekonania o amerykanskiej hegemonii, dostrzega potrzebe
podejmowania wspolnych dzialan w zakresie konfliktéw do osiaga-
nia wspolnych celéw, z uwzglednieniem intereséw wszystkich stron.

Analiza retoryki Obamy odnosnie do konfliktu na Ukrainie wska-
zuje na zalezno$¢ miedzy retoryka a $wiatopogladem prezydenta.
Cho¢ oparta na fragmencie dyskursu, to pokazuje zwiazek miedzy
stowami a przekonaniami prezydenta. Dowodzi, ze jego filozofia po-
lityczna miata realne przelozenie na praktyke retoryczng i polityczna.
Mierzac si¢ z konkretng sytuacja, Obama wyrazal swoje przekona-
nia dotyczace kryzysu w ogole. Zastosowal $rodki i sposoby, ktore
stanowily element ogdlnej strategii rozwigzywania konfliktéw. Jego
reakcja byla zgodna z jego wizja polityki zagranicznej i bezpieczen-
stwa narodowego, przyjeta przed wybuchem kryzysu na Ukrainie
i przedstawiong w wypowiedziach i dokumentach poprzedzajacych
go iz nim niezwigzanych. Pozwala to stwierdzi¢, ze ukrainski dyskurs
prezydenta stanowi czg¢s$¢ jego biografii retorycznej. Nie zostat skon-
struowany wylacznie na potrzeby zaistnialej sytuacji, tylko wpisywat
si¢ w nig. Byl realizowany konsekwentnie w okresie trwania konfliktu.
Wprawdzie stopniowo informowat o zaostrzonych srodkach reago-
wania, ale pozostawal spdjny z poczatkowymi zalozeniami.

Wykazujac zwigzek pomigdzy retoryka a filozofia, reakcja pre-
zydenta staje si¢ okreslona, a moze nawet przewidywalna (David
2016; Medhurst 1994). Nie wydaje si¢ zaskakiwa¢ ani w kontekscie
wypowiedzi dotyczacych sytuacji kryzysowych, ani w odniesieniu
do zmiennych rzadzacych rozwojem kierunku amerykanskiej poli-
tyki zagranicznej. Jest proba realizacji kluczowych celéw i zalozen
politycznych przyjetych na poczatku prezydentury, sformutowanych
ogdlnie, cho¢ jednoznacznie w odniesieniu do celéw i zatozen po-
przednika, a przede wszystkim do jego metod i srodkéw osiggania
celéw. Jest kontynuacja postawy przyjetej wobec kryzyséw w Libii
i Syrii - z uwzglednieniem realiéw dzielacych konflikty - i zwrotem
w stosunku do podejscia prezentowanego przez Busha wobec wojen
w Iraku i Afganistanie. Zgodnie z tym ujg¢ciem reakcja Obamy jest
wyrazem jego filozofii politycznej, ktéra przeklada si¢ na jego decyzje,
dziatania i relacje z innymi w sytuacji kryzysu.
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RETORYKA MIEJSCA

Analiza retoryki prezydenta odno$nie do konfliktu na Ukra-
inie na przykladzie przeméwien w Brukseli i Tallinie umozliwia
wglad w sposéb ksztaltowania tych relacji. Cho¢ Obama informowal,
ze na wydarzenia na Ukrainie reaguje w $cistej wspolpracy z sojusz-
nikami z UE i NATO (Obama 20141, 2014a), ktérej efektem byty
sankcje ekonomiczne oraz polityczna izolacja Rosji, to wykluczyt
opcje uzycia sily i mozliwos¢ podjecia wspolnej misji dyplomatycz-
nej majacej na celu rozwigzanie konfliktu. Negocjacje w sprawie
Ukrainy toczyly si¢ przy stole, przy ktérym zabrakto przedstawicieli
Stanéw Zjednoczonych. Rozmowy z 5 i 19 wrzesnia 2014 roku, ktdre
doprowadzity do podpisania w Minsku odpowiednio protokotu
i memorandum dotyczacych warunkéw obustronnego zawieszeniu
broni, prowadzili przedstawiciele OBWE, Ukrainy, Rosji i separa-
tystow. Podobnie, dyskusje z 12 lutego 2015 roku, ktére zakonczyly
sie podpisaniem deklaracji w sprawie dziatan na rzecz wdrozenia
porozumien minskich, podjeli przywodcy Niemiec i Francji z przed-
stawicielami Ukrainy i Rosji.

Format, w ktérym zdecydowano o przysziosci Ukrainy, wpisuje
sie w retoryke prezydencka podejécia do roli Stanéw Zjednoczonych
w rozwigzywaniu miedzynarodowych kryzyséw. Obama, odpo-
wiednio w Brukseli i Tallinie, redefiniuje to podejscie wzgledem
UE i NATO. Kluczowe dla tej redefinicji jest forum. W zwiazku z tym
znaczenie obu przemoéwien jest analizowane w odniesieniu do miejsc,
w ktorych zostaly wygloszone. Bruksela jako stolica Belgii, panstwa
cztonkowskiego UE, i Tallin - stolica Estonii, sojusznika NATO, nie
stanowia tylko kolejnych miejsc wizyt w planie podrdzy prezydenta,
a stajg sie strategicznymi punktami zwrotnymi na mapie jego polityki
zagranicznej. Poddane retorycznej rekonstrukeji nabieraja nowego
politycznego znaczenia, dzigki czemu wyrazaja podejscie Obamy
do kwestii kryzysow, a w szczegolnosci do praktyki zarzadzania nimi.

Narzedziem analizy obu przemdwien jest pojecie ‘retoryka miejsca’
wprowadzone w latach 80. XX wieku przez krytykow, ktorzy retorycz-
ny charakter, dotychczas przypisywany wyltacznie przemoéwieniom
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publicznym, dostrzegli w miejscach i przestrzeniach (McGee 1990;
McKerrow 1989; Wander 1983). Miejsce i przestrzen jako tradycyjne
obszary badan naukowcdéw z réznych dziedzin (Endres i Senda-Cook
2011; Conley i Dickinson 2010), w tym geografii (Soja 2000; Gregory
1994; Massey 1994, 2005; Harvey 1989, 1997), filozofii (Casey 1997;
DeLanda 1997, 2002; Deleuze and Guattari 1987; Foucault 1977,
1980, 1986; Lefebvre 1974, 1984, 1991), historii (de Certeau 1984;
Braudel 1972, 1993), planistyki i urbanistyki (Jacobs 2000; Castells
1983), literaturoznawstwa i kulturoznawstwa (Morris 1998; Grossberg
1992, 1993; Jameson 1991, 1992), wzbudzaja réwniez zainteresowanie
wsrod badaczy retoryki (Endres i Senda-Cook 2011; Conley i Dic-
kinson 2010; Wood 2009; Modesti 2008; Stewart i Dickinson 2008;
Dickinson i wsp. 2005, 2006, 2010; Shome 2003; McKerrow 1999;
Pollack 1998; Dickinson 1997, 2002). Miejscem okresla si¢ konkretng
lokalizacj¢ o wyznaczonych granicach, majaca materialny charakter
i symboliczne znaczenie, ktdra jest doswiadczalna, nierozerwalnie
zwigzana z przestrzenia, w ktdrej sie znajduje, ma na nig wplyw i jest
jednoczes$nie przez nig uwarunkowana (Endres i Senda-Cook 2011,
s. 257-261). Miejsce nie stanowi tylko tfa dla retoryki, ale jest jej cze-
$cig. Wchodzac w interakcje z méwcg i tekstem, wspottworzy przekaz.
Jest elementem taktyki, ktorej celem jest narzucenie interpretacji tek-
stu. Znaczenia miejsca i tekstu s3 wzgledem siebie komplementarne.
Przekaz zawarty jest zardwno w miejscu, jak i w tekécie, z ktorych
kazdy ma konkretng wymowe i wywoluje szczegdlne odczucia. Jesli
s3 ze sobg zgodne, to uwiarygodniajg i wzmacniajg przekaz. W szer-
szym ujeciu — przestrzen i tekst nawzajem sie przenikaja (Conley
i Dickinson 2010, s. 2-4). Tekst po$redniczy w procesie poznawania
przestrzeni, ktora z natury ma charakter polityczny. Przestrzen nie
jest tlem dla komunikacji, tylko jej centralnym punktem (Shome
2003, s. 40-41). Umozliwia ja i bezposrednio na nig wplywa. Jest
narzedziem ksztaltujacym relacje w polityce. Wykracza poza ich
tekstualno$¢ i obrazuje ich wymiar przestrzenny.

Pojecie miejsca jako retoryki pozwala wyjasni¢ wzajemne uwa-
runkowania miejsca i retoryki oraz krytycznie oceni¢, czy i jak re-
torycznos¢ miejsca zostata wykorzystana do celéw politycznych.
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Zaréwno Bruksela, jak i Tallin spelniajg kryteria miejsca: maja
okreslone granice, infrastrukture i przypisane znaczenie, mozna ich
doswiadczy¢ i dostrzec ich powigzania z przestrzeniami, w ktorych
sie znajduja. Bruksela to miejsce gtéwnego przemoéwienia Obamy
podczas szczytu UE i Stanéw Zjednoczonych do unijnych przed-
stawicieli i europejskiej mlodziezy na temat partnerstwa miedzy
UE a Stanami w kwestiach pokoju i bezpieczenstwa w kontek$cie
wydarzen na Ukrainie. Miasto wpisuje sie w plan wizyty prezydenta
w Europie, w tematyke jego rozmoéw i cel spotkan z unijnymi po-
litykami. Ma wymiar fizyczny i symboliczny. Pelni funkcje forum
i no$nika pogladéw Obamy odnosnie do zarzadzania migdzynaro-
dowymi konfliktami, a w szczegdlnosci przekonania, ze to polityka
europejska oraz zasady i prawa UE powinny by¢ wyznacznikiem
miedzynarodowego porzadku (Obama 2014l). Liczne w przemdwie-
niu odniesienia do Europy, Belgii i Brukseli §wiadczg o znaczeniu,
jakie prezydent przypisuje tym miejscom i wiaze z nimi w kontekscie
kryzysu na Ukrainie. Europe postrzega jako zrédto praw cztowieka
i zasad demokracji, Belgie jako pole bitwy o fundamentalne wartosci,
a Bruksele jako osrodek jednoczacy dawnych wrogéw na rzecz pokoju
i wspoétpracy. Role, jakie te miejsca odegraly w historii, interpretuje
jako wyzwanie dla catej Unii do podjecia misji w sprawie Ukrainy.
Zapewnia o wsparciu Stanéw Zjednoczonych, ale wyklucza ich bez-
posredni udzial w negocjacjach. Przekonuje, ze prowadzenie rozméw,
z uwagi na praktyczne przeltozenie ich efektu na sytuacje w Europie,
lezy w bezposrednim interesie Starego Kontynentu. Bruksela - jako
jego stolica — reprezentuje to stanowisko i jest za nie odpowiedzialna.
Obama Igczy role miejsc z celami wlasnej misji politycznej, kto-
ra zaklada zmniejszenie zaangazowania Standéw w rozstrzyganie
miedzynarodowych sporéw przy jednoczesnym zwiekszeniu dziatan
UE w tym zakresie. Miejsce traktuje jako dodatkowy ,,pre(-)tekst”
do redefinicji pozycji Standéw Zjednoczonych w swiecie i ,,pod(-)
tekst” do akceptacji zmian.

Podobna taktyke stosuje w Tallinie, gdzie wygltasza przemdwie-
nie do mieszkancow krajow baltyckich na temat jednosci NATO
w kontek$cie wydarzen na Ukrainie, tuz przed szczytem Sojuszu
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w Newport w Walii. Miejsce wypowiedzi traktuje jako narzedzie
do interpretacji tresci, jako komentarz do sytuacji. Estonia nabiera
szczegblnej symboliki, ktérg Obama stowem przybliza. Wyraza
ona obawe krajow baltyckich przed militarnym konfliktem z Rosja
i potrzebe zapewnienia o bezwarunkowej obronie NATO kazdego
z cztonkéw Sojuszu. Prezydent, jako przedstawiciel jednego z naj-
wazniejszych panstw NATO, wyglaszajac przemoéwienie u jednego
z najmniejszych sojusznikow, reaguje na te obawy i potrzeby. Gwa-
rantuje panstwom potnocnej i srodkowej Europy solidarng obrone
wynikajacg z zalozen i obowigzkéw wpisanych w Sojusz (Obama
2014a). Jednocze$nie informuje o ograniczeniu przez Stany jedno-
stronnego uzycia sily w rozwiazywaniu konfliktéw i podejmowaniu
ewentualnych dziatan zbrojnych w ramach miedzynarodowych struk-
tur. Okolicznosci wystapienia uzasadniajg i uwiarygodniaja stowa
prezydenta. Miejsce i tre§¢ wypowiedzi uzupelniaja sie i stanowia
spojny przekaz. Estonia jako cztonek NATO warunkuje wydzwigk
przemoéwienia i nadaje mu okreslony sens. Wspolgra z przemoéwie-
niem i z przemawiajacym, umozliwiajac mu wyrazenie, uzasadnienie
i zdobycie poparcia dla pogladéw. Wygloszone w kraju nienalezacym
do NATO, np. na Ukrainie, lub bedagcym silnym partnerem w Sojuszu
budzitoby albo nadziej¢ na militarne rozwigzanie obecnego kryzysu,
albo watpliwosci, ze w przypadku kolejnego konfliktu najsilniej-
sze natowskie kraje nie stang w obronie najstabszych sojusznikow.
Co wigcej, sugerowaloby mozliwos$¢ kontynuacji amerykanskiej
unilateralnej polityki rozwigzan sifowych. Estonia symbolicznie, ale
jednoznacznie formutuje stanowisko Stanow w tej sprawie. Poprzez
swoja retoryczno$¢ wplywa na znaczenie tekstu i efekt perswazji.
Analiza powyzszych przemoéwien potwierdza, ze przekaz zawarty
w obu wystgpieniach polaczony jest z miejscem wypowiedzi. Wlasciwe
odczytanie tresci przekazu jest uwarunkowane poznaniem kontekstu
i zwigzkow, jakie miedzy nimi zachodza (McGee 1990). Obama do-
skonale rozumie t¢ zaleznos$¢ i umiejetnie stosuje retoryke miejsca.
Przygotowuje wystgpienia w odniesieniu do miejsc, w ktérych maja
zosta¢ wygloszone, tak aby w polaczeniu z nimi stanowily spdjny
i okreslony przekaz. Nie tyle traktuje miejsca jako argument dla
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twierdzen, co wykorzystuje ich znaczenie do realizacji okreslonych
celow politycznych. Uwaza uwarunkowania historyczne i polityczne
poszczegolnych miejsc za istotne dla pelniejszego wyjasnienia zZrodla
wlasnych pogladow i polityki. Prezydent wykracza poza tradycyjny
wymiar relacji, jaka zachodzi pomiedzy tekstem a méwca (Zarefsky
2004), i rozszerza te interakcje o element miejsca. Traktuje miejsce
jako klucz do poznania sensu wypowiedzi.

Wychodzac poza schemat, Obama prowadzi dyskurs, w ktérym
dominuje spdjno$¢ mysli i stéw z kontekstem. Retorycznie reali-
zuje cele zgodne z wyznawanym $wiatopogladem i w miejscach
dostosowanych do przywolywanych argumentéw. Wybiera stolice
Unii i symbol Sojuszu, aby przedstawi¢ wizje nowej roli Stanéw
Zjednoczonych w rozwigzywaniu miedzynarodowych konfliktéw
wzgledem wigkszego, a w niektorych przypadkach wylacznego, za-
angazowania sit UE i NATO. Wywotluje tym sprzeciw jako zrédto
niepewnosci odno$nie do rozwoju obecnych i przysztych kryzysow
oraz jednocze$nie tworzy alternatywe w zarzadzaniu porzadkiem
miedzynarodowym. Wykorzystuje miejsca przemoéwien jako argument
w dyskusji na temat kierunku amerykanskiej polityki zagranicznej,
narazajac sie na bezposrednia krytyke, ale i zmuszajac do rozmowy
na temat obowigzkéw, odpowiedzialnosci i udziatu finansowego ob-
cigzajacych w réwnym stopniu wszystkich partneréw i sojusznikéow.
Miejsca i teksty traktuje dostownie i w przenosni jako punkty wyjscia
Standéw z roli globalnego przywddcy, niejednokrotnie podejmuja-
cego jednostronne rozwigzania sitowe, do pozycji sprzymierzenca,
partnera i wspdtpracownika.

ZAKONCZENIE

Wigkszos¢ dotychczasowych badan na temat podejscia Obamy
do kryzysu na Ukrainie w 2014 roku koncentruje si¢ na aspekcie
politycznym. W niniejszym artykule zwrécono uwage na aspekt re-
toryczny postawy prezydenta wobec konfliktu, na jej zrédto i sposéb
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wyrazu. Przedstawiono poglady Obamy odnosénie do roli Stanéw
Zjednoczonych w rozwigzywaniu miedzynarodowych kryzyséw
w kontekscie polityki zagranicznej i strategii bezpieczenstwa na-
rodowego, zidentyfikowano narzedzia retoryczne, ktére te poglady
wyrazaja, a takze oceniono, czy zamierzone cele zostaly osiagnigte
dzigki zastosowanym srodkom.

Analiza wypowiedzi prezydenta pokazala, ze konsekwentnie mowit
on o redefinicji roli Stanéw w $wiecie. Wyglosit przemoéwienia, ktore
wpisywaly si¢ w jego biografie retoryczng, w miejscach, ktore byly
kluczowymi wyznacznikami wypowiedzi i stanowily czes¢ przekazu.
Reakcja Obamy na konflikt na Ukrainie byta zgodna z jego $wiato-
pogladem. Cho¢ budzita sprzeciw i rozczarowanie, to spetnita swoja
funkcje, okreslajac i uzasadniajac zaangazowanie Standéw Zjednoczo-
nych w zarzadzaniu migdzynarodowymi kryzysami.

Podejmujac problematyke postawy Obamy wobec konfliktu
na Ukrainie w kontekscie retoryki kryzysu i retoryki miejsca, sku-
pifam uwage na rzeczywistych uwarunkowaniach dyskursu prezy-
denta. Zanalizowalam stanowisko Obamy w odniesieniu do jego
wizji globalnej pozycji Stanéw, a nie wyobrazen odbiorcow, ktérzy
po wojnach w Afganistanie i Iraku oraz konfliktach w Libii i Syrii, mieli
sprzeczne lub niejednoznaczne oczekiwania dotyczace przywodztwa
ich kraju w $wiecie. W artykule zaproponowalam spojrzenie na dzia-
tania Stanéw na arenie miedzynarodowej w ramach ograniczonych
mozliwosci osiggania celéw oraz unikania myslenia zyczeniowego
i roszczeniowego. Ocena skutkdw politycznych tych dzialan wykracza
jednak poza zakres niniejszego opracowania. Opinia na temat zmagan
prezydenta z konfliktem powinna mie¢ bowiem przede wszystkim
swoje granice. W zwigzku z tym musi by¢ umieszczona w okreslonej
przestrzeni. Jedng z nich stanowi polityka wobec kryzysu nastepcy
Obamy. Na kolejna sktadajg si¢ dalsze dzialania stron konfliktu i or-
ganow zaangazowanych w jego ostateczne zakonczenie. Krytyczna
ocena stanowiska prezydenta powinna te przestrzenie uwzgledniac,
wyjasniajac ich wplyw i podkreslajac ich znaczenie.
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DUCHOWNY W MEDIACH. AKTUALNE
UWARUNKOWANIA T WYZWANIA

PRIEST IN MEDIA.
CURRENT CONDITIONS AND CHALLENGES

STRESZCZENIE

Ko$ciot jest powolany do realizacji misji wyznaczonej przez Jezusa Chrystusa. Jej uni-
wersalny charakter powoduje stalg aktualno$¢ tresci ewangelicznych. Rozne sa natomiast

konteksty historyczno-spoleczne, ktérych ewolucja moze wptywaé na modyfikacje prio-
rytetow i sposob ich narracji. Szczegodlna rolg w Kosciele spetniaja duchowni, na ktérych

na pierwszym miejscu spoczywa odpowiedzialno$¢ za wprowadzanie do sfery publicznej

przestania Jezusa. Obecnie maja do dyspozycji ogromne mozliwoéci technologii medialnych,
ktore stuzy¢ moga ich misji na niespotykang dotad skale. Wykorzystujac wspétczesne

narzedzia komunikacji, powinni w atmosfere spoleczna tchnaé orzezwiajacy powiew
Chrystusowego ducha. Celem niniejszych rozwazan jest nakreslenie specyfiki aktualnego

kontekstu spoleczno-kulturowego i uchwycenie najpilniejszych priorytetéw ustalonych

wobec duchownego obecnego w przestrzeni medialne;j.

Slowa kluczowe: duchowny, media, polityka, zycie publiczne, Kosciot

SUMMARY

The church is quilified to realization of the mission which is designated by Jesus Christ, and
it has a universal character. The immediate of evangelical contents is unchangeable. But
the historical - social contexts are different. Their dynamism can have an influence on the
priorities modification and the way of their narration. The particular role in the Church
perform the priests. On the first place the essential responsibility is for introducing to the
social sphere the consignment of Jesus. They can and they should use for this purpose all
opportunities and communication tools. Nowadays they have for their disposal a great
possibilities of medial technology, which can serve for their mission on unheard till now
scale. It is done to insist in a dusty social atmosphere a refreshing breath of Christ spirit.
The purpose of the given considerations is drawing the peciularity of the actual social-
-cultural contexts and catching out the most urgent preferences to the priesthood being
present in the media area.

Keywords: priest, media, politics, public life, Church
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WSTEP

znany autorytet medioznawczy M. McLuhan w wielu publi-

kacjach odnosil si¢ do zagadnien religii i Ko$ciola w kontek-

$cie mediow (Marcynski 2016, s. 103). Bedac swego czasu
cztonkiem Papieskiej Komisji ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu,
wielokrotnie wskazywal na konieczno$¢ ksztalcenia duchowienstwa
w zakresie znajomosci mediow i ich oddziatywania. Z troska stwierdzal,
ze zarowno duchowni, jak i wierni §wieccy wykazuja niepokojaca
ignorancje w zakresie zaawansowanej technologii mediéw w procesie
wspolczesnej komunikacji oraz ich wptywu na zycie pojedynczych
0s6b i calych spoteczenstw (Marcynski 2016). Stan ten sprzed lat,
zdaje si¢ by¢ stopniowo przetamywany.

Cho¢ osoby duchowne czesto pojawiaja sie w mediach!, nie tylko
koscielnych, katolickich, lecz takze publicznych czy komercyjnych,
ich aktywnos¢ jest bardzo zréznicowana (Adamski i Kaptan 2012,
s. 36-37). Wzrastajaca aktywno$¢ medialna duchownych wynika
zaréwno z rozwoju technologii komunikacyjnych i jej niemal nie-
ograniczonej dostepnosci, jak i pluralizmu spoteczenstwa demokra-
tycznego (Hanas 2012, s. 102).

MIEDZY UNIWERSALIZMEM
A PARTYKULARYZMEM

Jak wskazuje PJ. Anderson, miarg demokracji jest medialny plura-
lizm, gdzie ,,nieustanna obecnos¢ i rzetelna, obiektywna prezentacja
réznych opinii i ideologii jest zapewniona prawnie” (Anderson 2010,
s. 61). Media sg wigc w srodowisku konkurencyjnym dostarczycielami
réznych tresci. Staly si¢ wspolczednie silng kategorig moderujaca zycie
spoleczne. Prawdziwe jest powiedzenie, kto nie istnieje w mediach,
nie istnieje w ogodle. Wydaje si¢ zatem, ze obecno$¢ duchownych

1 Szerzej na ten temat zob. Adamski i wsp. (2012).
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w przestrzeni medialnej stala sie pewnag konieczno$cig. Jest tak nawet
mimo pojawiajgcych si¢ czasem tendencji ,,chrystofobicznych” czy
»Klerofobicznych” (Weigel 2016, s. 44). W $wiecie pluralistycznym, wol-
nym i demokratycznym mozliwo$¢ wypowiadania swoich pogladow,
ocen i sadow jest formalnie zagwarantowana kazdemu obywatelowi
(www.m.deon.pl)?. Jak zauwaza ks. D. Daftkowski w swym artykule
zatytulowanym Ksigdz o polityce: ,Zasada wolno$ci stowa zaktada
powszechne prawo wszystkich obywateli i wszystkich podmiotéw
zycia spolecznego do wypowiadania si¢ na tematy dla danej spotecz-
nosci wazne. Konstytucyjna zasada réownosci wobec prawa zabrania
wykluczania kogokolwiek” (www.m.deon.pl). W mysl tego wszelka
obecnos¢ duchownych w mediach moze by¢ rozumiana jako forma
uczestnictwa w debacie publicznej i ch¢¢ przedstawienia swojego
stanowiska w réznych kwestiach.

Rodzi si¢ jednak pytanie: czy duchowny w mediach moze i po-
winien dowolnie korzysta¢ z ogdlnie przystugujacych mu praw? Czy
wyjatkowa misja kaptana nie naktada na niego pewnych ograniczen
majacych na celu nie tyle w jaki$ sposéb go krepowad, ile chroni¢
i uwydatni¢ jego przestanie? Podejmujac to zagadnienie, A. Zwolinski
przywoluje apel papieza Jana Pawla II, ktory zwrocit uwage kaptanom,
ze ich misja dokonuje si¢ co prawda w ramach doczesnej rzeczywi-
sto$ci i jest zawsze zwigzana z gloszeniem prawdy i sprawiedliwosci,
ale przede wszystkim dotyczy zbawienia wiecznego. Papiez méowil:

»Badzcie przywddcami duchowymi, ktérzy staraja sie ukierunkowa¢
i polepszy¢ serca wiernych, aby si¢ nawrdcili i zyli w milosci do Boga
i do blizniego; aby pracowali dla rozwoju czlowieka i dla jego wigkszej
godnosci” (Jan Pawel I 1999, s. 74). A. Zwolinski podkreslit takze
szczegblna wage napomnienia (a zarazem przestrogi) papieza, skie-
rowanego do kaptanéw w kontekscie zycia politycznego:

Badzcie kaptanami i zakonnikami, a nie przywédcami poli-
tycznymi czy funkcjonariuszami wladzy $wieckiej. (...) A kie-

dy podczas pelnienia waszej postugi napotkacie na problemy

2 Zob. takze Zieba (1997), s. 70 i nast.
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dotyczace konkretnej opcji politycznej, nie omieszkajcie glosi¢
zasad moralnych lezacych u podstaw wszystkich dziedzin ludz-
kiego dzialania. Niemniej porzagdkowanie spraw doczesnych
wedlug planu Bozego pozostawiajcie osobom $wieckim, ktére
otrzymatly wlasciwg formacje sumienia. Wy macie by¢ tworca-
mi braterstwa i wspolnoty, a nigdy podziatéw, dokonywanych
w imie tych opcji, za ktérymi wierni majg prawo opowiadac
sie, dajac wyraz swoim przekonaniom (Jan Pawel IT 1999, s. 74).

Z powyzszego wynika jednoznacznie, ze misja duchownego
skierowana ma by¢ przede wszystkim ku jednoczacemu uniwersali-
zmowi, a nie dzielgcemu partykularyzmowi. Ponadto kluczowy jest
bezwzgledny szacunek wobec pluralizmu pogladéw politycznych
w spoleczenstwie i ostatecznie — zaniechanie wszelkich dziatan
zmierzajacych do bezposredniego ingerowania w organizowanie

zycia spolecznego.

ZAROZUMIALY CELEBRYTA
CzZY UBOGI EWANGELIZATOR?

Nie ma watpliwosci, ze ogromna réznorodnos¢ wspolczesnych
mediow stanowi dla duchownych wazne narzedzie w realizacji misji
duszpasterskiej (Laskowska 2014, s. 199). Jednak w tym zakresie moga
sie pojawi¢ nie tylko szanse, ale i zagrozenia. W dobie mediatyzacji
nie trzeba glebiej uzasadnia¢ szans, jakie one daja (Sasinska-Klas
2014, s. 163). Warto skupic¢ si¢ na zagrozeniach lub raczej wyzwaniach.
Pogrupowac je mozna w dwodch kategoriach: tresciowej i formalne;j.
Pierwsza dotyczy tego, czym kaptan powinien wypelni¢ przekaz me-
dialny, w drugiej chodzi o to, w jaki sposob ma to realizowa¢. Dotyczy
to znajomosci funkcjonowania medidw, ich natury, mechanizmaéw,
ktore nimi rzadza, i skutkow, jakie wywotuja. Warto zastanowic¢ sie
takze nad motywacjami duchownych wystepujacych w mediach. Fakt,
ze jaki$ ksigdz, prowadzac aktywna dziatalno$¢ medialng czy bedac
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czesto zapraszany do studia w roli duchownego-eksperta, stajac sie
tym samym osobg medialng, moze spowodowac, ze ten duchowny
stanie sie rowniez celebryta (Being a Celebrity 2019). Nie mozna
wtedy wykluczy¢ ludzkiego, psychologicznego mechanizmu pole-
gajacego na checi bycia znanym, rozpoznawanym, co moze wynika¢
z potrzeby dowarto$ciowania sie i leczenia wlasnych kompleksow?.
Na ten problem zwrdcit uwage metropolita katowicki abp Wiktor
Skworc. Kreslac aktualny kontekst postugi kaplanskiej, przypomniat
o wyzwaniach, jakie czekajg na duchownych. W swoim przestaniu
do nowo wyswieconych kaplanéw powiedzial:

Pamietaj, to $wiadectwa czystosci, postuszenstwa i ubostwa
oraz stéw uzdrowienia w imie Jezusa Chrystusa oczekuje od cie-
bie chory czltowiek XXI wieku. Badz lekarzem dusz - zawsze
i wszedzie — takze w nowych przestrzeniach ewangelizacji,
jakimi sg media elektroniczne. Postugujgc sie nimi, mozna
wychodzi¢ z or¢edziem mitoéci nie tylko ku mtodym. Pamigtaj:
korzystajac z nich, badz zawsze ubogim ewangelizatorem, a nie
zarozumialym celebryta, ktérych nie brakuje wéréd duchownych.
I zostaw wszedzie §lad apostolskiego i pokornego $wiadectwa

(www.katowice.gosc.pl).

Inng, skrajng postawe wobec réznych okolicznosci wystgpienia
w mediach charakteryzuja dystans i zachowawczo$¢. Problem ten
podejmuje M. Przybysz w wywiadzie Duchowni w mediach prze-
prowadzonym przez R. Molendg. Dystans i postawy lekowe wobec
mediow pozbawiaja kaplana mozliwosci i narzedzi oddziatywania
na spoleczenstwo.

3 www.healthyplace.com/personality-disorders/histrionic-personality-disorder
/famous-people-with-histrionic-personality-disorder (dostep: 10.06. 2019);
www.citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.627.88&rep=
repl&type=pdf (dostep: 10.06.2019).
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Robigc to, tracimy niepowtarzalng szanse¢ na przekazanie od-
biorcom stanowiska Ko$ciola w danej sprawie czy fragmen-
tu nauczania na ten temat. Jesli za§ sprawa dotyczy sytuacji
kryzysowej — na powiedzenie, ze ta sytuacja jest zjawiskiem
marginalnym i sg to czyny, ktére nalezy potepi¢. To szansa
na gloszenie Bozego Milosierdzia. Krétka wypowiedz do mediéw
to czasem takze mozliwo$¢ przedstawienia prawdziwej relacji
z wydarzen w miejsce komentarza dyzurnego polityka. Gdy
mamy sytuacje kryzysowa stawiajaca Koéciét w ztym $wietle
i ludzie Ko$ciola, proszeni o komentarz, z tego nie korzystaja,
moze powsta¢ wrazenie, zZe Koscidt lekcewazy te kilka milionow
odbiorcow, ktdrzy ogladajg wieczorny program informacyjny.
Pozwalamy wéwczas takze na to, by medialny przekaz o Kosciele

byl tendencyjny, by inni méwili Zle o Ko$ciele (www.idziemy.pl).

Réwniez w tym wypadku mocno podkreslony zostal postulat
kompetencji medialnych duchownych. Ksieza powinni wykorzy-
stywa¢ mozliwosci, ktére dajag media, znajac ich nature i sposéb
funkcjonowania. Zle pojeta ostrozno$¢ wobec inicjatyw dziennikar-
skich i wycofanie si¢ sprawia, ze do odbiorcy bedzie docieral tylko
jednostronny obraz rzeczywistosci, a przede wszystkim zabraknie
w nim spojrzenia ewangelicznego (www.idziemy.pl). W wywiadzie
pojawia sie réwniez pytanie dotyczace kwestii politycznych. Zdaniem
M. Przybysz wazne jest nie tyle, czy duchowni powinni méwi¢ o po-
lityce, ale to, jak powinni o niej méwi¢ (www.idziemy.pl).

MOTYWACJE I UWARUNKOWANIA
AKTYWNOSCI MEDIALNE] DUCHOWNYCH

Duchowny moze wykorzystywac swoja obecno$¢ w mediach
w roznych celach. Moze wypowiada¢ si¢ na liczne tematy i w roz-
norodny sposdb. Problematyczna jednak wydaje si¢ nie tyle sama
obecnos¢, co jej celowos$é, czyli pytanie ,,po co?”. Jest to w istocie
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pytanie o tozsamos¢ kaptana i wyjatkowos¢ jego misji (Greshake 1983,
s. 16; Wermter 1998, s. 59; Stomka 1996, s. 46 i nast; Zuberbier 1997,
s.4-17). Pytanie o roztozenie akcentéw w realizacji tej misji. Wielu
duchownych z powodu obecnosci w mediach poniosto dotkliwe kon-
sekwencje. Ze strony swoich przelozonych otrzymywali upomnienia,
monity, zakazy wystepowania w mediach. Czasem ich wypowiedzi
budzily u jednych aplauz, u innych za$ sprzeciw i oburzenie. Naj-
istotniejszy jest jednak powod tych reakcji. Czy byta to konsekwencja
wiernoéci ewangelii i nauczaniu Ko$ciola, czy raczej instrumental-
nego i partykularnego jej naduzywania? W przypadku niektérych
duchownych kontrowersje nierzadko dotycza tej drugiej kategorii
wystgpien medialnych. Mozna wtedy odnies¢ wrazenie, ze niektorzy
z nich sa dyskryminowani czy w jakims§ sensie przesladowani za wy-
razanie swoich pogladéw. W istocie jednak chodzi o sprzeciw wobec
naduzy¢. Nalezy zada¢ sobie pytanie: czy w niektdérych sytuacjach
opor czy kontestacja nie sg reakcja na sprzeniewierzenie si¢ misji
duszpasterskiej i ewangelizacyjnej przez niektorych duchownych?
Czy nie jest to rezultat przedtozenia checi bycia politykiem nad
bycie duszpasterzem?

Szukajac odpowiedzi na pytanie, po co duchowny w mediach,
zastanawiajac si¢ nad tym, jako kto ma by¢ w nich obecny, mozna
wyrozni¢ cztery zasadnicze motywy. Moze chodzi¢ o:

 wyjasnianie, ttumaczenie tresci wiary (katechizm, Biblia)

« w szczegolnych sytuacjach gloszenie spofecznego nauczania
Ko$ciola (wymaga to specjalnych kompetencji, wiedzy, umiejet-
nosci przedstawienia i dopasowania do konkretnej sytuacji)

 komunikowanie wymagan moralnych wynikajacych z tresci
wiary, wspartych réwniez pozareligijnymi, naukowymi racjami
(wazne sg argumenty)

« komentowanie biezgcego Zycia spolecznego, politycznego®.

4 Jak stwierdza kard. Ratzinger (Benedykt XVI): ,,Polityka jest sferg dzialania
rozumu, a dokladniej - nie rozumu uformowanego przez technike i maszyny
matematyczne, lecz rozumu moralnego, poniewaz cel panistwa i cel ostateczny
wszelkiej polityki jest natury moralnej, a chodzi o pokéj i sprawiedliwos¢. Oznacza
to, ze rozum moralny, albo lepiej - racjonalny osad tego, co stuzy sprawiedliwosci
i pokojowi, a wiec i moralnosci, musi by¢ nieustannie dokonywany i chroniony
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W trzech pierwszych przypadkach aktywno$¢ osoby duchowne;j
w mediach nalezy zaliczy¢ do istoty jej postannictwa. Przy zalozeniu,
ze rzeczywiscie posiada merytoryczng wiedzg z zakresu teologii oraz
kompetencje medialne. Co do czwartego punktu rodzi si¢ wiele
watpliwoéci. Wigza sie one z pytaniem, kogo widza, stuchaja, czytaja
odbiorcy, kiedy w mediach pojawia si¢ osoba duchowna. Pytanie
to dotyczy nie tylko poszczegdlnych duchownych, ale w duzej mierze
publicznego obrazu Kosciota uksztaltowanego przez media masowe
(Pokorna-Ignatowicz 2002, s. 141). Jak podkresla ks. Dantkowski:
,»Kosciot katolicki ze swej strony réwniez podkresla swoje prawo
do wypowiadania si¢ na tematy wazne spoltecznie — w imi¢ dobra
wspolnego” (www.m.deon.pl) i konstatuje: ,,Jezeli wiec duchow-
ny, nie angazujac si¢ w dzialalnos¢ partyjna, zabiera jednak gtos
w kwestiach, ktére maja, posrednio czy bezposrednio, polityczny
wydzwigk - to trudno mu takich wypowiedzi zabroni¢. Zwlaszcza,
jesli dotycza one réznych aspektéw sprawiedliwosci spotecznej”
(www.m.deon.pl). Czy jednak, korzystajac z praw obywatelskich,
biorgc udzial w komentowaniu spraw biezacych, majacych czgstokroé¢
nacechowanie polityczne, duchowny nie zaczyna dewaluowac swojej
wartosci? Czy sam nie traci czegos$ ze swojej wyjatkowosci? Co wiecej,
czy uszczerbku nie doznaje wizerunek Kosciota, ktory w przekazie
medialnym uosabia i reprezentuje osoba duchowna? Czy, w szerszej
perspektywie, spoleczenstwo nie do$wiadcza tez swoistego deficytu,
kiedy pozbawione jest tresci o wyjatkowym znaczeniu?

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze kaplan z racji swojego powotania i misji
nie jest osobg prywatng. Jako osobe reprezentujacg Kosciot obowiazuja
go w odniesieniu do wystepowania w mediach stosowne uregulowania.
Zawarte sg one w specjalnym dokumencie Konferencji Episkopatu
Polski o udziale duchownych w mediach z 12 czerwca 2004 roku.
Na Konferencji sformutowanoposzczegdlne zasady na podstawie
Instrukeji Kongregacji Nauki Wiary o pewnych aspektach uzywania
spolecznych $rodkéw przekazu dla szerzenia nauki o wierze z 30 marca

przed zaciemnieniem, ktére obniza zdolnos¢ rozumowego osadu.” (Ratzinger
2005, s. 58). W tym znaczeniu relacje pafistwo—Ko$ciol oparte s na wspotist-
nieniu i wspotpracy i nie prowadza do negatywnych zaleznosci.
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1992 roku. Motywem ich uchwalenia przez polski episkopat byta
duszpasterska troska o uporzadkowany przekaz ewangelicznego
oredzia poprzez radio i telewizje. Jednym z najwazniejszych postu-
latéw tego dokumentu jest to, aby duchowni i cztonkowie instytu-
tow zakonnych wypowiadajacy si¢ w mediach zachowali wiernos¢
nauce Ewangelii, posiadali rzetelng wiedze, cechowali si¢ przy tym
roztropnoscia i odpowiedzialnos$cia za wypowiadane stowo, tak
by zagwarantowa¢ prawdziwo$¢ przekazu oredzia ewangelicznego.
Punkt 8. tego dokumentu stwierdza:

Jesli (kaplani) nie s3 w danej dziedzinie wystarczajaco kompetent-
ni, powinni zrezygnowac z wystepowania w mediach, zwtaszcza
w kwestiach trudnych i kontrowersyjnych (www.diecezja.waw.pl).

Uwrazliwia si¢ takze na niebezpieczenstwo pewnej subiektywiza-
cji nauczania Kosciota. Instrukcja podkresla, ze wypowiadajacy sie
w sprawach nauki katolickiej lub obyczajéw duchowni i zakonnicy
winni pamigtaé, ze sg powolani do gloszenia nauki Chrystusa, a nie
wlasnych opinii. Rygorystyczne trzymanie si¢ tej zasady nie jest
wymierzone przeciwko indywidualnym pogladom poszczegélnych
duchownych, ale ma zagwarantowa¢ czytelno$¢ i jednoznaczno$¢ misji
Kosciota, ktéry w danej sytuacji oni reprezentuja. Norma stanowi, ze:

Nikt nie ma prawa przemawia¢ w imieniu Kosciota ani sugero-
wad, ze jest jego rzecznikiem, jezeli nie zostal do tego zgodnie

z prawem upowazniony (www.diecezja.waw.pl).

Instrukcja ta precyzuje, Ze do wspdlpracy z jakas rozglosnia
radiowq lub telewizyjng, mozna sadzi¢ takze, ze dotyczy to dzis
réwniez portali internetowych, wymagana jest zgoda ordynariusza.
Wskazuje sie takze, ze w programach telewizyjnych duchowni i osoby
zakonne winni wystepowa¢ w stroju duchownym uzywanym w Pol-
sce (www.diecezja.waw.pl). Regulacja ta podkresla, ze duchowny
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wystepujacy w mediach nie jest w nich osobg prywatna. A co za tym
idzie, ze wzgledu na nature mediow staje sie automatycznie ,,twarzg”
Kosciota. Naklada to na niego pewne obostrzenia.

PROFESJONALNY DIALOG CZY
AMATORSKA KONFRONTACJA?

Szybki postep technologiczny, zwlaszcza w dziedzinie komu-
nikacji, jest rowniez katalizatorem zmian kontekstu kulturowego
(Peeters 2010, s. 39). Dzigki internetowi i nowym mediom $wiat stal
si¢ globalng wioska, w ktorej podstawowymi warto$ciami sg wielo§¢
i réznorodnos¢. Oczywistym wiec postulatem staje si¢ tolerancja. Jak
wskazuja badacze przemian kulturowych W. Burszta i W. Kuligowski:

Tolerancja zaktada jedng podstawowa cnote¢ — uwzglednienie
odmiennosci, relatywizowanie wlasnego absolutyzmu, co wcale
nie oznacza rezygnacji ze sposobu zycia, ktory samemu si¢ prefe-
ruje. Tolerancja to proba pomieszczenia w jednej — intelektualnej
i terytorialnej — przestrzeni konkurencyjnych pomystéw, jak
realizowad idee czlowieczenstwa. Tolerancja to wspolegzystencja
warto$ci na wielokulturowym rynku, jakim jest dzisiejszy $wiat
(Burszta i Kuligowski 2005, s. 130).

W takim kontek$cie mozna mie¢ wrazenie, ze rozwdj mediow
dziala przeciwko religii. Tez¢ t¢ podaje w watpliwos¢ J. Majewski,
stwierdzajac, ze choc:

w mediach wiele jest dzi$ treéci przeciwnych religii, prezen-
tujacych ja jednostronnie, o§mieszajacych, szydzacych z tego,
co w niej najswietsze, czy po prostu ukazujagcych w krzywym
zwierciadle” (Majewski 2010, s. 44),
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to t¢ wyczuwalng tendencje¢ ,wynaturzajaca religi¢” paradoksalnie
mozna potraktowac jako katalizator sprawiajacy wieksza aktywnos¢
medialng duchownych. Z tym jednak zastrzezeniem, ze bedzie ona
stanowila rzeczowg, merytoryczng i atrakcyjng w formie alternatywe
dla negatywnego wobec religii i Ko$ciota nurtu. Wspolczesny prze-
kaz medialny w znacznej mierze zdominowany jest przez rozrywke,
sensacje, szok, skandal badz konflikt. Czy zatem w tej perspektywie
nie ujawnia si¢ szczegdlna rola duszpasterska duchownego, polegajaca
z jednej strony na minimalizowaniu tych tendencji, a z drugiej - bu-
dowaniu przekazu innej jakosci, odpowiedniego dla tresci Ewangelii?

Religia potrzebuje ludzi medidw, ktérzy ja reprezentuja, rzecz
jasna, nie tylko do przedstawiania i ttumaczenia w mediach
skandali czy konfliktéw w religii, ale rowniez i przede wszyst-
kim do przedstawienia i ttumaczenia dobra, jakie jest obecne
i wydarza sie w religii” (Majewski 2010, s. 46-47).

W mysl tego twierdzenia mozna powiedzie¢, ze paradoksalnie
ujawnia si¢ szczegdlna rola dla chrzescijanistwa, a co za tym idzie —
dla osoby duchownej w zyciu publicznym za po$rednictwem medidw.
W tym zakresie wazne, aby ta obecno$¢ oparta byla na odpowiednich
kompetencjach i potrafila sprosta¢ wspdtczesnym wymaganiom
medialnym.

Warto refleksje ks. D. Dankowskiego:

Zwazywszy na fakt, ze wielu gorliwych ksiezy (znacznie mniej
siéstr zakonnych) na rozmaitych forach i w mediach - zaréwno
katolickich, jak i $wieckich - poswieca swdj czas politycznym
dyskusjom; gdzie szczerze i autentycznie pragng oni zmieni¢ ten
$wiat na lepszy, chcialbym wyszczegolnié trzy cechy tej aktyw-
noéci, ktére mnie niepokoja i wydajg sie warte przemys$lenia:
1. amatorski charakter tych wypowiedzi;

2. nieradzenie sobie z pluralizmem pogladéw i nieumiejetnosé
publicznej dyskusji:

3. czgste obrazanie si¢ na krytyke (www.m.deon.pl).



156 Media, polityka i spofeczenistwo obywatelskie

Klerykalizm, paternalistyczny, mentorski, narzucajacy sposob
prezentowania swoich tez sa wyrazem braku otwartosci na dialog,
braku empatii, szacunku wobec odmiennych stanowisk (por. Kle-
rykalizm i antyklerykalizm 2007, s. 61-71). Moze si¢ on przyczyni¢
do przyjecia postawy konfrontacyjnej, powodujac reakcje zamknigcia
czy odrzucenia.

EKSPERT W DZIEDZINIE ZYCIA DUCHOWEGO

Mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze duchowny ma do spetnie-
nia wobec spoleczenstwa szczegdlnego rodzaju misje. Nie chodzi
o jaka$ wyjatkowos¢, ktdra stawiataby go ponad innymi. Chodzi
o to, ze ze wzgledu na swoj stan ma za zadanie przekazanie $wiatu
oredzia, w ktérym go nikt nie zastapi. Teze te zauwazaja i analizujg
z odmiennych perspektyw dwa wazne autorytety. L. Kolakowski,
wglebiajac sie w istote misji chrzescijanstwa, stwierdza dobitnie:

Chrzescijanstwo traci caly swoéj sens historyczny, moralny
i religijny w momencie, gdy zapomni o tej najwazniejszej idei:
ze wszystkie wartosci doczesne sg tylko wzgledne i drugorzedne
(Kotakowski 2014, s. 22).

Rozréznia wiec generalnie dwie kategorie zagadnien, a co za tym
idzie - motywow medialnej aktywnosci duchownego; sprawy wazne
i najwazniejsze. Uchwycenie tych ostatnich w stosunku do drugo-
rzednych stanowi gtéwne wyzwanie dla spelnienia misji kaptana
we wspoélczesnym kontekscie kulturowym. Pytajac o to, co jest naj-
istotniejsze w misji chrze$cijanina, kaplana, Kotakowski stwierdza:

Znamy oczywiscie w naszej epoce ludzi, ktérzy usiluja nas
przekonad, ze rdzeniem przestania Jezusa jest taki czy inny
system polityczny, egalitaryzm, rewolucja, upanstwowienie

fabryk, zniesienie wlasno$ci prywatnej. Sg tez tacy - mniej
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liczni - ktérzy moéwia, ze przeciwnie: istotg Jego nauki jest
zacheta do gromadzenia pieniedzy. Nie sg oni chrzescijanami
w zadnym uznanym sensie i nie ma potrzeby po$wigca¢ im wiecej
uwagi. Czy to najprostsze i naiwne przykazanie Jezusa, tyle razy
o$mieszane, jest juz przezytkiem? Czy zastuguje na pogarde?
Mamy powody, by uwazad, ze potrzebujemy go bardziej niz
pierwsi chrzescijanie, ze w gruncie rzeczy to, ze zapomnieli§my
o Jezusie i w rezultacie o Jego najbardziej znanym przykazaniu,
sprawilo, ze znalezliémy sie tam, gdzie teraz jesteSmy - czesto
zrozpaczeni, wiecznie zatrwozeni, pozbawieni znakow. Czyz
nie jest tak, ze - jak wszyscy widzg - nasza rozpaczliwa za-
chtannos¢, ciggle rosngca spirala potrzeb, nasze oczekiwanie,
iz wszyscy, tacznie z najbogatszymi, nie tylko mamy prawo,
by mie¢ coraz wiecej wszystkiego, ale rzeczywiscie mamy coraz
wiecej - ze to wszystko doprowadzito nas do punktu, w ktérym
skumulowane napiecie spowoduje katastrofe? Mowig to niektd-
rzy nieliczni ksieza, to prawda - ale sg o$émieszani; to znaczy:
Jezus jest o$mieszany! Tak, Jezus jest oSmieszany, ale wiemy,
Ze ma racje, i nawet otwarcie tego nie kwestionujemy (Kota-
kowski 2014, s. 22-23).

Z przywolana diagnoza L. Kolakowskiego koherentna wydaje sie
~recepta’ papieza Benedykta XVI:

Wierni oczekujg od kaptanéw tylko jednego, aby byli specjalista-
mi od spotkania czlowieka z Bogiem. Nie wymaga si¢ od ksie-
dza, by byl ekspertem w sprawach ekonomii, budownictwa czy
polityki. Oczekuje sie od niego, by byl ekspertem w dziedzinie
zycia duchowego. Dlatego, gdy mlody kaptan stawia swoje
pierwsze kroki, potrzebuje u swego boku powaznego mistrza,
ktoéry mu pomoze, by nie zagubil sie po$rod propozycji kultury
chwili. Aby przeciwstawic¢ sie pokusom relatywizmu i permisy-

wizmu nie jest wcale konieczne, aby kaptan byt zorientowany



158 Media, polityka i spofeczenistwo obywatelskie

we wszystkich aktualnych, zmiennych trendach; wierni oczekuja
od niego, Ze bedzie raczej $wiadkiem odwiecznej madrosci,

plynacej z objawionego Slowa (Benedykt XVI 2006, s. 19).

Obie refleksje prowadza wyraznie do najwazniejszej konkluzji:
kaptan powinien si¢ skoncentrowa¢ na oredziu religijnym i prowadzi¢
ludzi do Jezusa Chrystusa. Wszelkie kwestie polityczne, spoteczne,
gospodarcze czy cywilizacyjne sg drugorzedne. Stale beda ujawnialy
sie rozne kontrowersje i trudnosci i jak si¢ okazuje, zdaniem L. Ko-
takowskiego, sg one rezultatem pewnego rodzaju braku. A chodzi
w istocie o dostrzegalny brak znajomosci oredzia Jezusa. Wlasnie
ta diagnoza, uwzgledniajac wspoélczesny kontekst medialny, generuje
w sposob oczywisty najpilniejsze zadanie duszpasterskie. Bo kto jest
w pierwszym rzedzie odpowiedzialny za znajomos$¢ Jezusa i Jego
Ewangelii? Kto jest w tej misji niezastapiony? W $wietle powyzszego
rodzg si¢ wigc co najmniej dwa postulaty wzgledem duchownego
w mediach:

 odstgpi¢ od spraw dla misji duchownego nieistotnych, dru-

gorzednych

« profesjonalnie, wiarygodnie gtosi¢ Ewangelie wspdtczesnemu

odbiorcy.

Rdzeniem problemu jest nacechowanie polityczne wypowiedzi
poszczegolnych duchownych w mediach. Nawet jesli motywy wydaja
sie by¢ jak najbardziej szlachetne, kiedy chodzi o che¢¢ brania odpo-
wiedzialno$ci za zycie spoleczne, rodzi¢ to moze wiele kontrowersji.
Nierzadko wobec stanowisk krytycznych czy wrecz negujacych
stanowisko duchownych na temat réznorodnych dylematéw zycia
spoteczno-politycznego rodzi si¢ argument o koniecznosci popu-
laryzowania spofecznego nauczania Koéciota (Ciattini 2007, s. 22).
Jest on w istocie stuszny. Chodzi jednak o zachowanie odpowiednich
proporcji i priorytetow. Wazne jest zawsze uchwycenie szerszego
kontekstu politycznego. Ciekawa wydaje si¢ tu swoista refleksja kard.
R. Saraha, prefekta kongregacji Kultu Bozego i Dyscypliny Sakra-
mentéw. Nawigzujac do pierwszych misjonarzy, kard. Sarah zwrdécit
uwage, ze w ich zaangazowaniu zaréwno postuga gloszenia kerygmatu,
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sprawowanie sakramentéw, jak i dzialalno$¢ charytatywna byty
gleboko zjednoczone. Natomiast zestawiajac to z aktualng sytuacja,
stwierdza: ,,Dzisiaj mamy tendencje, by akcentowa¢ zaangazowanie
spoteczno-polityczne i rozwdj gospodarczy, z wykluczeniem ewan-
gelizacji” (Sarah i Diast 2016, s. 164). Nadmierne zaangazowanie
duchownych w mediach w doczesne sprawy znieksztalca role Kosciota
i dewaluuje Jego misj¢ (Kotakowski 2014, s. 23). Co gorsza, grozi
uwiklaniem w rézne polityczne partykularyzmy. Kardynat Sarah
zwraca uwage na niebezpieczenstwo naduzywania argumentu o ko-
niecznosci spotecznego zaangazowania si¢ Kosciota. Wobec pokusy,
ktdrej moga ulegaé rézni duchowni w wystapieniach medialnych,
kard. Sarah stwierdza:

Naduzywamy nauki spolecznej Ko$ciota, i to nie rozumiejac
jej zbyt dobrze. Nauka spoteczna Kosciola staje sie narzedziem
dzialalno$ci politycznej. Benedykt X VI trafnie sprecyzowal jej
miejsce i role. W Deus caritas est napisal: ,,(...) katolicka nauka
spoteczna nie ma (...) zamiaru przekazywaé Ko$ciotowi wladzy
panstwa. Nie chce réwniez narzucaé tym, ktérzy nie podzie-
lajg wiary, perspektyw i sposobdéw zachowania, ktére do niej
nie przynalezg. Po prostu chce mie¢ udzial w oczyszczaniu
rozumu i nie$¢ pomoc, aby to co sprawiedliwe moglo tu i teraz
by¢ rozpoznane, a nast¢pnie realizowane. Nauka spoleczna
Ko$ciota argumentuje, wychodzgc od rozumu i prawa natu-
ralnego, a wiec od tego co jest wspdlne naturze kazdej istoty
ludzkiej. Wie, ze nie jest zadaniem Ko$ciota sprawia¢, aby sama
ta nauka miata znaczenie polityczne: ona chce stuzy¢ formo-
waniu sumienia w polityce i wptywac na to, aby rosta czujnosé
na prawdziwe wymagania sprawiedliwo$ci i réwnocze$nie goto-
wos¢ do reakcji w oparciu o nie, rowniez gdy sprzeciwialoby sie
to osobistej korzysci.” [nr 28a] Innymi stowy, Kosciét nigdy nie
moze porzuci¢ swojej misji nauczania, u$wiecania i rzgdzenia,
polegajacej na o$wiecaniu umysiéw, oczyszczaniu sumien i serc

$wiattem Ewangelii. Angazujgc sie czynnie w zycie polityczne,
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Ko$cidt zdradzitby Jezusa. Wystarczy popatrzed na zycie Jezusa
ije rozwazy¢, by zweryfikowa¢ stusznos$¢ wizji Benedykta XVI”
(Sarah i Diast 2016, s. 164-165).

Na podstawie konstatacji kard. Saraha, jak i przywotanej przez
niego mysli Benedykta XVI mozna sformutowa¢ kilka waznych
postulatow wobec duchownych wystepujacych w mediach:

1. Roztropno$¢ w zajmowaniu stanowiska wobec réznych spraw
spotecznych. Istnieja bowiem spory, ktore sg bardziej nacecho-
wane politycznie niz ewangelicznie.

2. W debacie publicznej duchowny ma by¢ glosicielem nauki
Kosciota i powstrzymac si¢ od wyrazania swojego stanowiska.
Ma dodatkowo spelnia¢ postuge myslenia. Co w konsekwencji
generuje kolejne, wskazane ponizej postulaty.

3. Przenikanie sfery publicznej tresciami wiary, w szczeg6lnych
przypadkach spotecznym nauczaniem Kosciota, zawsze powinno
sie odbywac¢ na zasadzie perswazji, z zachowaniem absolutnego
szacunku dla wolnosci cztowieka.

4. Konieczne jest uwzglednianie pluralizmu spolecznego, co ozna-
cza szacunek do odmiennych stanowisk.> Skutkuje to tym,
ze podejmowanie trudnych kwestii moze dokonywac sie tylko
na gruncie dialogu. Dla prowadzenia wszelkiego dialogu plu-
ralizm jest warunkiem koniecznym. Jest ponadto oczywistym
aspektem wspolnoty eklezjalnej oraz stanowi pierwszg i nie-
odzowna przestanke woli Bozej wobec kazdej wspélnoty jako
takiej (Bourgeios 2001, s. 749). Pluralizm we wspolnocie ma by¢

5 ,Drugim aspektem sktadajacym sie na zycie i historie panstw ludzi, opisywanym
przez H. Arendst, jest problem pluralizmu. Paistwo jest jedno, ale obywatele tego
panstwa sg rézni. Definiujac istote zycia politycznego jako vita activa, pisala
ona: Polityka jest oparta na jednym fakcie: pluralizmie ludzkim. Bog stworzyt
czlowieka, ludzie sq natomiast wytworem ludzkim, ziemskim, produktem natury
ludzkiej. Poniewaz filozofia i teologia zajmujg si¢ zawsze czlowiekiem. .., nigdy nie
znalazly odpowiedzi, wartosciowej z filozoficznego punktu widzenia, na pytanie:
co to jest polityka? Polityka zajmuje sie tymczasem wspolnotq i wzajemnoscig roz-
nych istot. Pluralizm nie jest wzajemnym ignorowaniem réznic, ale wzajemnym
ich uznaniem?” (Bourgeios 2001, s. 748).
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motywem wielowymiarowego wysitku poszukiwania prawdy.
Jesli wszystkie strony dialogu stawiaja za nadrzedny cel dojscie
do prawdy, zawsze bedzie on prowadzil do jeszcze wiekszego
zjednoczenia, a nie rozproszenia.

Pozostaje jeszcze kwestia odmiennosci stanowisk réznych du-
chownych wobec spraw doktrynalnych, ich subiektywnych ocen
i przekonan. Wydaje sig, ze forum medidéw nie jest odpowiednim
miejscem do tego typu rozwazan. Syntetycznie wyrazil to kard. Sarah
w stowach: ,,Ludzie Boga s3 posrednikami, a nie interpretatorami”
(Sarah i Diast 2016, s. 163). Duchowni w mediach majg nie tyle in-
terpretowa¢ nauczanie Kosciota, co je glosi¢. Trzymanie si¢ tej zasady
uchronitoby wielu odbiorcéw mediéw przed zametem i dezorientacja.
Kazde rozstrzygniecie doktrynalne Koéciota posiada przeciez swoje
uzasadnienie. Nie jest rolg ksiedza rewidowanie lub kwestionowanie
jego znaczenia. Duchowni w mediach powinni przede wszystkim
glosi¢ wiare, wobec czego sami muszg odznaczaé si¢ wiernoscig.
Nieuwzglednianie powyzszego postulatu bedzie predzej czy pozniej
wywotywalo wzajemne porodznienie i spory, a co najgorsze — powodo-
walo dewaluacje tego, co najwazniejsze w misji kaptana. W rezultacie
poglebiac sie moze dystans wobec oredzia Jezusa. Zamiast ugrunto-
wywa¢ odbiorcOw w wierze, zacznie si¢ ja relatywizowac i ostabiac.

PODSUMOWANIE

Wrioski filozof Vittorio Possenti, kierujacy Osrodkiem badan
nad Prawami Cztowieka, w zakonczeniu swej ksigzki zatytulowa-
nej Religia i zycie publiczne. Chrzescijaristwo w dobie ponowozytnej
snuje refleksje na temat przysztosci cywilizacji i przywoluje stowa
niemieckiego poety, filozofa Stefana Georga ,Wiecej sie wydarzyto,
niz ktokolwiek widzial. (...) Najgorsze sie jeszcze zdarzy i nikt tego
nie widzi. Cieszy¢ si¢ nie wypada: nie bedzie Zadnego triumfu, tylko
wiele upadkéw bez godnosci” (Possenti 2005, s. 340). Na kanwie
tej metafory Possenti opisuje niezastapiong role chrzescijanstwa.
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Uwaza on, ze wlasnie w tym kontekscie ujawnia sie szczegdlna rola
Kosciola. Jest nig ratowanie godnosci czlowieka i chronienie go przed
upadkiem. Dlatego budzenie nadziei poprzez nowa ewangelizacje
jawi sie jako priorytet duszpasterski, ktéry powinien przy$wieca¢
wszelkiej aktywno$ci kaptana w mediach (Wielebski 2014, s. 44 i nast.).
Osig rozwazan Possentiego byto wykazanie na przestrzeni wiekdw
wlasciwej dla chrze$cijanstwa sily publicznego wyrazu (Possenti
2005, s. 341). Z jego dociekan wynika, ze to wlasnie chrzescijanstwo,
Kosciot katolicki, a w nim duchowienstwo byly nosnikami postepu
i rozwoju cywilizacyjnego (por. Pokorna-Ignatowicz 2002, s. 29).
Obecnie nastapil kryzys. Zaczela przewazac tendencja sekularyzacyjna.
Taki stan nie powinien zniechecad, ale sie sta¢ bodzcem do religij-
nego przebudzenia. Wazne jest jednak uchwycenie i zdefiniowanie
najpilniejszych aktualnie wyzwan dla wspdlczesnego duszpasterza.
W zdominowanym przez media §wiecie jawia si¢ one do$¢ wyraznie.
Przede wszystkim duchowny powinien sta¢ si¢ jednoznacznym i wia-
rygodnym $wiadkiem wiary w Chrystusa, nauczycielem i ekspertem
w kontakcie cztowieka z Bogiem. Konieczna do tego jest nie tylko
kompetencja teologiczna, lecz takze medialna. Chodzi o znajomos¢
natury wspolczesnych mediéw oraz ich kontekstualnych determi-
nantéw (Marcynski 2016, s. 134 i nast.). Kazdy kaptan w istocie jest
posrednikiem w gloszeniu oredzia Ewangelii. To nalezy do istoty
jego misji. Jednakze misje te nalezy stale aktualizowac ze wzgledu
na kontekst historyczno-spoleczny. Duchowny, ktéry nie rozpo-
znaje wlasciwie priorytetéw i zajmuje sie¢ zagadnieniami w istocie
drugorzednymi i indyferentnymi w stosunku do jego tozsamosci,
traci niebywalg szans¢ wypelniania ciemno$ci tego $wiata $wiattem
Ewangelii. Angazowanie si¢ w sprawy spoleczno-polityczne (owszem,
duszpasterz ma do tego prawo) moze wywolywa¢ skutki odwrotne
do zamierzonych. Zamiast poszerza¢ przestrzen dialogu i wskazywac
nowe perspektywy, przyczynia¢ si¢ moze do poglebienia podzia-
16w, niezrozumienia i w ostatecznosci odrzucenia oredzia Jezusa
(Sztuka komunikacji 2016, s. 99). Nieustanne zmiany zachodzace
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w spoleczenstwie, zaréwno $wiatopogladowe, jak i te bedace wynikiem
rozwoju technologicznego, wymagaja statej weryfikacji priorytetow
oraz znajdowania i wykorzystywania odpowiednich narzedzi.
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Stanistaw Jedrzejewski

CYFRYZACJA RADIA I TELEWIZJI
W POLSCE - PRZEBIEG
I SKUTKI SPOEECZNE

DIGITALIZATION OF RADIO AND TELEVISION
IN POLAND — THE PROCESS AND SOCIAL EFFECTS

STRESZCZENIE

Sposrod wielu skutkow cyfryzacji nalezy wskaza¢ najwazniejsze: 1) bezprecedensowy
wzrost informacji, co oznacza, ze w dotarciu informacji do odbiorcy nie wystarczy atrak-
cyjny produkt czy ustuga medialna, lecz sposob dostarczenia tej informacji przez rézne

kanaly dystrybucji; 2) pojawienie si¢ medidw spoleczno$ciowych, ktore nie tylko umoz-
liwiaja stalg interakcje miedzy uzytkownikami, lecz takze wptywaja zasadniczo na wzory
komunikowania si¢, poszukiwania tresci, jej dystrybucje, zasady organizacji spolecznosci

uzytkownikéw. Nadawcy telewizyjni i radiowi staneli przed koniecznoécig dostosowania

si¢ do nowej rzeczywisto$ci. W przypadku telewizji proces przejscia z nadawania analo-
gowego na cyfrowe przebiegl pomyslnie i — na podstawie art. 4 ust. 1 Ustawy o wdrozeniu

naziemnej telewizji cyfrowej z czerwca 2011 roku — emisja telewizji analogowej w Polsce

zostata zakoniczona 31 lipca 2013 roku. W przypadku radia sytuacja wyglada odmiennie.
1 pazdziernika 2013 roku w stacji radiowej Polskie Radio rozpoczeto regularng transmisje

radia cyfrowego w standardzie DAB+. Niestety do$wiadczenia zwiazane z emisja réznych

oryginalnych kanaléw cyfrowych dowodza, ze pomysty programowe odwzorowuja formaty
i strategie narracyjne istniejacych programéw analogowych, a wiec takich, ktore zostaly
uruchomione w catkowicie odmiennej epoce radia. Ciagle brakuje pomystow, zaréwno

formalnych, jak i dotyczacych treéci, na dane dodatkowe, ktérych przekaz umozliwia stan-
dard DAB+. W czerwcu 2016 roku Zarzad Polskiego Radia postanowil ,,zamrozi¢” rozwoj

radia cyfrowego. W ten sposéb radio cyfrowe w Polsce w standardzie DAB+ przestato si¢

praktycznie rozwijaé. Ponadto, nadal brak jest w Polsce odpowiednich regulacji prawnych

oraz strategii umozliwiajacych cyfryzacje radia.

Slowa kluczowe: cyfryzacja, naziemna telewizja cyfrowa, DAB, radio cyfrowe
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SUMMARY

Among the many effects of digitization one should indicate the most important: 1. unpre-
cedented increase of information which means that in reaching the recipient the attractive

product or media service is not enough, but the way of providing this information through

various distribution channels. 2. the emergence of social media, which not only allow con-
stant interaction between users, but fundamentally changed the patterns of communication,
searching for content, its distribution, and the principles of user community organization.
Television and radio broadcasters faced the need to adapt to the new reality. In the case

of television, the transition process from analogue to digital broadcasting was successful

and, based on art. 4 par. 1 of the Act on the implementation of digital terrestrial television

from June 2011, the issue of analogue television in Poland was completed on July 31, 2013.
In the case of the radio, the situation is different. On October 1, 2013, a regular radio digital

transmission in the DAB+ standard was started at Polskie Radio. Unfortunately, experience

associated with the emission of various original digital channels prove that program ideas

essentially reproduce narrative formats and strategies of existing analogue programs,
ie those that were launched in a completely different era of radio. There are still no ideas,
both formal and content-related, for additional data, the transmission of which is enabled
by the DAB+ standard. In June 2016, the Board of Polish Radio decided to ,freeze” the
development of digital radio. In this way, digital radio in Poland in the DAB+ standard
has virtually ceased to develop. In addition, there are still insufficient legal regulations

in Poland and strategies to digitize the radio.

Key words: digitization, digital terrestrial television, DAB, digital radio

WPROWADZENIE

rzejscie z technologii analogowej na cyfrowa byto prawdopodob-

nie najdonioslejszym przelomem technologicznym minionych

50 lat. Konwersja cyfrowa byta koniecznym warunkiem budo-
wy spofeczenstwa informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy.
Zmienila tez zasadniczo postawy i zachowania ludzi (Negroponte
1997). Cyfryzacja wplynela na fundamentalne zmiany w funkcjono-
waniu mediéw. Ogoélnie ujmujac, cyfryzacja polega na kodowaniu
cyfrowym obrazdéw, dzwigku i tekstu, a sygnaty cyfrowe przesytane
s3 w formie kodu binarnego, tj. ,,zerojedynkowego” (van Dijk 2010).
Jak pisze J. Skrzypczak:
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Cyfryzacja moze by¢ rozumiana jako okreslony proces meta-
morfozy radiofonii i telewizji, polegajacy na wdrazaniu emisji
cyfrowych na platformach naziemnych, kablowych i satelitarnych.
W konsekwencji nastepuje rezygnacja z analogowych transmisji
sygnatu (tzw. switch-off) (Skrzypczak 2011).

Najwazniejszym skutkiem cyfryzacji mediéw byl bezprecedenso-
wy wzrost informacji. Okazalo si¢ szybko, ze w dotarciu informacji
do odbiorcy nie wystarczy atrakcyjny produkt czy ustuga medialna,
lecz takze sposéb dostarczenia tej informacji przez rézne kanaly
dystrybucji. Potwierdzona zresztg w ten sposdb zostala, juz w $ro-
dowisku technologii cyfrowej, teza Marshalla McLuhana - ,,srodek
jest przekazem”

Druga konsekwencja jest wzrost potrzeb uzytkownikéw. Z tym
ze uzytkownicy mediow oczekuja juz nie tylko zrozumienia ich
potrzeb, lecz takze umozliwienia im wspoéttworzenia tresci.

Trzecim skutkiem jest wywolanie procesu skracania - poprzez
wyeliminowanie posrednikéw — drogi od zamoéwienia informacji
do jej otrzymania. Dzieje si¢ tak dzigki poszukiwaniu tresci i ich
dystrybucji w sieci.

Kolejnym skutkiem cyfryzacji jest pojawienie si¢ urzadzen mo-
bilnych umozliwiajacych przetwarzanie, odbieranie oraz wysytanie
danych bez koniecznoéci utrzymywania przewodowego polaczenia
z siecig.

Najbardziej jednak znanym i najwazniejszym skutkiem cyfryzacji
jest pojawienie si¢ mediow spoteczno$ciowych, ktére nie tylko umoz-
liwiaja stalg interakcje miedzy uzytkownikami, lecz takze wplywaja
zasadniczo na wzory komunikowania si¢, poszukiwania tresci, ich
dystrybucje, zasady organizacji spotecznosci uzytkownikow.

Od pewnego czasu méwi si¢ o zjawisku internatyzacji mediow,
co oznacza, ze media ,tradycyjne” - prasa, radio i telewizja ,,przenosza
si¢” do internetu (Strategia regulacyjna 2014, s. 9 i nast.). Jednakze
istnieje réwniez ,,druga strona medalu” - mediatyzacja internetu.
W tym przypadku to media ,,opanowujg” internet , czynigc zen kolejne
medium, a wlasciwie supermedium. Niemal jednoczesnie technologia
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cyfrowa ,ogarnia” stare media lub inaczej: stare media w coraz
wiekszym stopniu wykorzystuja nowe technologie, ich pierwotne
funkcje zostaja zaabsorbowane przez nowe i zgodnie z koncepcja
remediacji stajg si¢ mediami zremediowanymi, zmodyfikowanymi,
zaadaptowanymi do nowego $rodowiska technologicznego.

Konwersja cyfrowa mediéw poczatkowo objeta produkcje radiowa
i telewizyjna, by nastepnie wkroczy¢ w obszar emisji i transmisji. I o ile
w przypadku telewizji dokonano przejscia do technologii cyfrowej
w sposob niemal bezproblemowry, o tyle radio, mimo wielu osiggniec¢
w tym procesie, pozostaje ciagle — z wielu powodéw — medium ana-
logowym. Rozwija si¢ — rdwniez w par excellence technologii cyfro-
wej — radio internetowe, ale nie jest to radio cyfrowe w rozumieniu
technologii DAB, DAB+, DMB itp.

W artykule przedstawiono analize procesu konwersji cyfrowej
radia i telewizji w Polsce z uwzglednieniem skutkéw spolecznych,
wywolanych tym procesem.

CYFRYZACJA TELEWIZ]I

W celu uporzadkowania procesu cyfryzacji na kontynencie euro-
pejskim w 2006 roku w Genewie odbyta si¢ konferencja planistyczna
(znana jako Genewa 2006 — GE06), podczas ktdrej zatwierdzono plan
podzialu kanaléw czestotliwosci dla catego kontynentu. W wyniku
ustalen tej konferencji Polsce przydzielono osiem niezaleznych pokry¢
(multiplekséw) DVB-T. Szes¢ w zakresie czestotliwosci 470-790 MHz
(kanaly 21-60), jedno w zakresie 790-862 MHz (kanaty 61-69) oraz
jedno w zakresie 174-230 MHz (kanaly 5/6-12). Poniewaz cz¢$§¢
czestotliwosci przeznaczonych do wdrazania DVB-T byla wykorzy-
stywana na potrzeby emisji analogowych, do czasu ich wyltaczenia
mozliwe bylo uruchomienie dwdch ogélnopolskich multipleksow
(MUX 11 MUX 2) oraz jednego pokrywajacego jedynie cze$¢ kraju
(MUX 3). Wdrozenie kolejnych sieci i rozszerzenie zasiegu juz ist-
niejacych byto mozliwe po wyltaczeniu telewizji analogowych.
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W wyniku ustalen miedzynarodowych podjeto decyzje o catkowitej
likwidacji telewizji analogowej w Europie najpdzniej do 2015 roku —
wowczas odstapiono od ochrony prawnej emisji analogowych przed
zakloceniami. Kazde panstwo moglo niezaleznie ustali¢ wilasny,
wczesniejszy termin. W Polsce, na podstawie art. 4 ust. 1 Ustawy
o wdrozeniu naziemnej telewizji cyfrowej z czerwca 2011 roku, emisja
telewizji analogowej zostala zakonczona 31 lipca 2013 roku. Proces
przejscia na odbidr cyfrowy monitorowata Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji oraz Urzad Komunikacji Elektroniczne;.

Transmisja cyfrowa pozwala w bardziej efektywny sposéb wykorzy-
sta¢ czestotliwosci radiowe, przez co mozliwe jest m.in. zwiekszenie
oferty programowej i obnizenie kosztéw nadawania pojedynczego
programu. Dzigki telewizji cyfrowej rozwinely si¢ ustugi dodatkowe,
np. pay-per-view (placenie za konkretny program) czy e-commerce
(sprzedaz online).

Pierwsza emisja testowa DVB-T zostala uruchomiona przez
spotke EmiTel w Warszawie w listopadzie 2001 roku. P6zniej testy
prowadzone byly réwniez we Wroctawiu, Rzeszowie, Wisle, Rajczy,
Poznaniu, Zielonej Gérze, Gorzowie Wielkopolskim i Krakowie.
Kiedy trwajacy kilka lat okres testéw i przygotowan do wdrozenia
naziemnej telewizji cyfrowej w Polsce dobiegt konca, rozpoczeta sie
budowa sieci nadawczych i przygotowania do uruchomien komer-
cyjnych w kolejnych wojewddztwach.

Pierwsze regularnie dzialajace nadajniki uruchomiono we wrzesniu
2010 roku. Zakonczenie pierwszej fazy wdrazania naziemnej telewizji
cyfrowej w Polsce, zakladajace uruchomienie trzech multipleksow
(MUX) zaplanowane bylo na 1 pazdziernika 2012 roku, a wytaczenie
transmisji analogowej — na 31 lipca 2013 roku. Wylaczenie ostatnich
nadajnikéw analogowych nastapifo 23 lipca 2013 roku. Po tym ter-
minie zostaly uruchomione kolejne multipleksy.

Dwa lata pdzniej, w czerwcu 2015 roku z naziemnej telewizji
cyfrowej korzystalo 15,9 miliona odbiorcéw, z czego dla 11,5 mi-
liona 0s6b byto to jedyne zrédto dostepu do sygnalu telewizyjnego.
Biorac pod uwage oferte programowa, odbiorcy zyskali ponad trzy
razy wiecej kanalow. Siedem dotychczasowych stacji naziemnych
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zostalo uzupelnionych o te, ktére dawniej dostepne byty jedynie
w platnej telewizji kablowej lub satelitarnej. Uruchomione zostaty
nowe kanaty, np. Metro, Nowa, WP itd.

Nalezy pamigta¢, ze przed uruchomieniem cyfrowej telewizji
naziemniej nie w kazdym miejscu Polski dostgpne byly wszystkie
istniejace kanaty analogowe. W duzej czesci kraju odbiorcy dys-
ponowali praktycznie jedynie dostepem do TVP1, TVP2, telewizji
Polsat i TVN. Obecnie cztery ogolnopolskie multipleksy umozliwiaja
odbior 28 kanaléw (plus Pakiet Extra skladajacy sie z 12 kanalow
lifestylowych). Wiasny MUX posiada telewizja publiczna, osobne
za$ — nadawcy komercyjni, MUX-y lokalne poszerzajg oferte o takie
programy, jak NTL Telewizja Luzyce - jako operator aktywny.

Tutaj uwaga na marginesie: kanaly naziemne ogélnodost¢pne
powinny by¢ objete regula must carry/must offer, tzn. chodzi o zobo-
wigzania nadawcow do udostepniania swoich programéw bez dodat-
kowych oplat operatorom, ktérzy zobowigzani beda do wiaczenia tych
programéw do swoich podstawowych pakietéw. Pojawita si¢ jednak
kontrowersja miedzy najwigkszymi nadawcami a spotka Netwizor
(Wirtualna Polska) dotyczaca interpretacji zasady must carry/must
offer w stosunku do platform internetowych. Spor si¢ zaostrzyl, gdy
WP chciala wprowadzi¢ ustuge WP Pilot, zapewniajacg reemisje
rozgrywek Mundialu w Rosji w internecie. W rezultacie WP wyco-
fala projekt. Kluczowe jednak dla tego sporu bedzie rozstrzygniecie
Europejskiego Trybunalu Sprawiedliwos$ci w identycznej sprawie:
France Televisions-telekomunikacja. Spor ten dotyczy obowiazku
rozpowszechniania niektdrych ustug radiowych i telewizyjnych przez
firme oferujaca ogladanie bezposredniej transmisji strumieniowej
w internecie. Wyrok wytyczy kierunki interpretacji i legislacji, w ja-
kich beda podaza¢ Polska i inne kraje Unii.

Cale to zdarzenie jest charakterystyczne dla obecnej fazy rozwoju
mediéw. Dowodzi bowiem, Ze stale trwa proces przeobrazen starych
mediéw (w tym przypadku telewizji).

Cze¢s¢ kanalow mozna ogladaé w rozdzielczosci 1920x1080
(full HD), dostepny jest tez wybor $ciezki dzwiekowej (z lektorem
lub oryginalna) i elektroniczny przewodnik po programach (ang.
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Electronic Program Guide — EPG). Cho¢ konieczna byla zmiana od-
biornika na cyfrowy, ogromna dostepnos$¢ stosunkowo niedrogich
dekoderéw STB (cena ok. 100-150 zt) sprawila, ze nowa telewizja
stala sie dostepna praktycznie dla kazdego, niezaleznie od posiada-
nego telewizora i typu ztaczy. Chociaz kwesti¢ dyskusyjng stanowi
jakos§¢ merytoryczna nowo powstaltych nadawcow (niektdre kanaly,
jak ATM Rozrywka, emitujg w wiekszosci powtdrki z innych anten,
w tym przypadku Polsatu), nalezy caly czas pamieta¢, ze obecne
multipleksy nie s3 docelowa oferta cyfrowej telewizji. Ciagle trwaja
bowiem konsultacje na temat uruchomienia kolejnych multipleksow.
Oprécz sprzetu z popularnymi wyjsciami HDMI czy Scart
(eurozlacze) na rynku sg dekodery przeznaczone do starszych te-
lewizoréw, nieposiadajacych zadnych gniazdek poza antenowym.
Na rynku telewizji satelitarnej i kablowej mozna zauwazy¢ wzgledna
stabilizacje¢ po okresie zachwiania, wynikajacym z zainteresowania
naziemng telewizjg cyfrowa jako alternatywa dla platnych ustug
telewizyjnych (Informacja o problemach radiofonii 2018). W Polsce
skraca si¢ czas poswigcany na ogladanie telewizji, zwlaszcza wérod
mlodych odbiorcéw, przy jednoczesnym wzroscie korzystania z tre-
$ci audiowizualnych na zadanie (VoD). Zmniejsza si¢ takze, cho¢
nieznacznie, liczba gospodarstw domowych wyposazonych w od-
biornik telewizyjny. Nadal wigkszo$¢ odbiorcow (prawie %) korzysta
z platnej telewizji satelitarnej lub kablowej, cho¢ wzrasta wyraznie
odsetek widzéw ogladajacych programy telewizyjne w serwisach
operatoréw internetowych (tzw. streaming). Krétkie tresci wideo,
dzieki popularnosci smartfondw i tabletow, coraz czesciej odbierane
sg za posrednictwem tych urzadzen, za$ do ogladania dtuzszych
form (filmow, seriali i dokumentéw) nadal uzywa si¢ telewizora,
szczegblnie w godzinach wieczornych (tradycyjna pora ogladania
telewizji). Rosngca popularnos¢ VoD zwigzana jest z jednej strony
z wigkszym zasiegiem, coraz lepsza przepustowoscig internetu i przy-
stepnymi cenami za korzystanie z niego, a z drugiej - z rozwijajacg si¢
ofertg programowa. Do najchetniej ogladanych pozycji nadal naleza
produkcje rodzime dostepne w serwisach zwigzanych z krajowymi
nadawcami (Ipla.tv, VoD.pl, Player.pl). W 2017 roku coraz bardziej
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widoczna byta ekspansja amerykanskich dostawcéw — Netflix, HBO
i poludniowoafrykanskiego Showmax. Serwisy te, chcac zacheci¢
uzytkownikéw do korzystania ze swojej oferty, tworzg juz oryginal-
ne formaty skierowane do polskiego widzal. W 2017 roku Polacy
ogladali telewizj¢ srednio 4 godziny 18 minut dziennie, tj. o ponad
3 minuty krécej niz rok wczesniej i o 5 minut krdcej niz w szczyto-
wym 2015 roku. Po znacznym wydtuzeniu czasu spedzanego przed
telewizorem (w latach 2014 i 2015) w efekcie cyfryzacji telewizji
naziemnej i wynikajacego z tego wzbogacenia oferty programowe;j,
w ostatnich dwoch latach tendencja ta ulegta odwrdceniu. Nadal
zmienia si¢ sposdb korzystania z tre$ci wideo, ktory coraz rzadziej
polega wylacznie na ogladaniu w czasie rzeczywistym (ustugi linearne),
a czedciej wiaze si¢ z korzystaniem z ustug na zadanie, ogladaniem
z przesuni¢ciem w czasie (nagrywanie tre$ci wideo i pdzniejsze ich
odtwarzanie) oraz z ogladaniem tresci dostepnych online. Wiekszoé¢
gospodarstw (63,5%) nadal korzysta z platnej telewizji, cho¢ udziat
ten ciggle zmniejsza si¢ na rzecz naziemnego odbioru bezplatnego.
Zwigksza si¢ co roku (w 2016 r. o blisko 20%) liczba abonentéw
korzystajacych z telewizji internetowej (IPTV), lecz nadal pozostaje
to najmniejszy z segmentow tego rynku.

Internet wkracza w ustugi platnej telewizji réwniez za pomoca
SMART TV. Podlgczenie odbiornika telewizyjnego do internetu,
korzystajac z przystawki lub aplikacji, pozwala na stworzenie tzw.
domowego centrum rozrywki, w tym dostepu do programow tele-
wizyjnych na zywo. Ani programowo, ani zasiggowo nie rozwija sie
natomiast wykorzystanie naziemnego nadawania dla ptatnych ustug
dostepu do telewizji, czyli tzw. telewizja mobilna na MUX 4 (platna,
z 12 kanalami telewizyjnymi lifstylowymi i 12 radiowymi.).

Wirdd programow telewizyjnych nadal najwigksza popularnoscia
cieszg si¢ programy uniwersalne. Pierwsze miejsce pod wzgledem li-
czebnosci widowni telewizyjnej, podobnie jak przed rokiem, zajmowat
Polsat, na drugiej pozycji znalazt si¢ TVN z niewielka przewaga nad

1 Serwis subskrypcyjny Showmax, nalezacy do potudniowoafrykanskiego kon-
cernu Naspers, zostanie wycofany z Polski do korica 2019 r., a wiec po 2 latach
obecno$ci w naszym kraju.
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TVP1iTVP2. Mimo to tzw. Wielka Czworka po raz kolejny odno-
towala spadek widowni. Natomiast najwigekszy wzrost ogladalnosci

odnotowaly programy naziemnej telewizji cyfrowej, takie jak TV4,
TVP Info, Super Polsat, Eska TV, TVP ABC oraz satelitarny TVN24.
W 2017 roku coraz bardziej widoczna byla ekspansja oferty wideo

na zadanie. Mimo iz krajowi dostawcy tresci wideo nadal sg najbardziej

popularni, to wyraznie widoczne jest zainteresowanie uzytkownikow
ofertg globalnych dostawcow wspomnianych juz serwiséw — Netflix

i Showmax, w ktdérych katalogach pojawiajg si¢ niedostepne na innych

platformach tresci, gléwnie produkcji amerykanskiej.

Plany rozwoju telewizji cyfrowej zwiazane sa z decyzjq Parlamentu
Europejskiego i Rady UE (Strategia regulacyjna 2018). Na mocy tej
decyzji panstwa czlonkowskie zobowigzane sa do zwolnienia pasma
700 MHz (694-790 MHz) na potrzeby systeméw ruchomej facznosci
szerokopasmowej do 30 czerwca 2020 roku, z mozliwoscig przesuniecia
do 2022 roku. W zwigzku z tym Urzad Komunikacji Elektronicznej,
odpowiedzialny za gospodarke czestotliwosciows, zostal zobowigzany
do jak najszybszego uruchomienia w zwolnionym pasmie 700 MHz
ustugi dostepu do internetu — 5G. Oznacza to, ze ustugi naziemnej
telewizji cyfrowej beda $wiadczone jedynie w zakresie czestotliwosci
470-694 MHz. Prace rekonfiguracyjne koncentruja si¢ na odtwo-
rzeniu w zawezonym pasmie czterech istniejacych ogélnopolskich
multiplekséw naziemnych w standardzie DVB-T.

Kolejnym krokiem powinno by¢ wyznaczenie terminu i warunkéw
zmiany standardu DVB-T na DVB-T?2, dzigki czemu liczba multi-
plekséw moze zwiekszy¢ si¢ do pieciu, a nawet do szesciu. Zaktada
si¢, ze dodatkowa pojemnos¢ multipleksow, uzyskana w wyniku
przejécia na wydajniejszy standard nadawania, zostanie wykorzystana
do emisji programow w wysokiej rozdzielczosci HDTV.
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CYFRYZACJA RADIA

Radio w Europie przechodzi na technologi¢ cyfrowa. Bez wzgledu
na to, czy sygnat jest dostarczany droga naziemna, czy za posrednic-
twem facza internetowego, nadawcy uzyskali mozliwosci tworzenia
innowacyjnych gatunkéw, formatéw i tresci, co przeklada si¢ na nowe
sposoby odbioru radia, zgodnie z obecnymi i przyszlymi potrzebami
uzytkownikdow.

Formaty wywodzace si¢ od DAB funkcjonuja juz od wielu lat
w Europie, m.in. w Wielkiej Brytanii, Niemczech czy Norwegii
(Jedrzejewski 2018, s. 55-76). W tym przypadku, w odrdznieniu
od telewizji, zmiana technologiczna nie jest odgérnie narzuco-
na. Nie istnieja bowiem unijne zapisy, ktére wyznaczalyby termin,
do kiedy nalezy zakonczy¢ analogowa emisje radia, tzw. switch off.
Kazdy kraj ma zatem wolng reke we wdrazaniu cyfrowego przekazu
dzwieku. Format cyfrowy moze poza tym rozwijac si¢ niezaleznie
od analogowego w FM. Do uruchomienia radia DAB/DAB+, DMB
nie jest wiec niezbedne wylaczenie nadajnikéw analogowych, jak
to byto w przypadku telewizji, gdyz oba zakresy si¢ nie pokrywaja.
Jedyna motywacja do zaprzestania tradycyjnej emisji radia moga
by¢ wzgledy ekonomiczne, gtéwnie wazne dla sektora komercyj-
nego, a takze stopien zainteresowania technologia przez stuchaczy.
Doswiadczenie cyfryzacji telewizji pokazuje, ze nadawcy telewizyjni
przy przejsciu na nadawanie cyfrowe (czyli tez — zwigkszenie oferty
programowej) utrzymali dotychczasowq pozycje i praktycznie w 90%
dominujg na rynku.

Stosunkowo niewielkie zainteresowanie DAB-em, w poréwnaniu
z FM, sprawia, ze zaden kraj, oprocz Norwegii na poczatku 2017 roku,
nie przeszed! jeszcze calkowicie na nadawanie cyfrowe. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze to kraj o znacznie wyzszym poziomie zycia
niz Polska, a tamtejsza oferta cyfrowa proponuje o wiele wigcej niz
standardowy FM. Poza tym proces cyfryzacji radia w Norwegii trwa
od 20 lat, a liczba mieszkancow jest niemal pigciokrotnie mniejsza
niz w Polsce. Do wylaczenia technologii analogowej przygotowu-
ja sie¢ Dania i Szwajcaria. W Wielkiej Brytanii spelnione zostaly
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praktycznie wszystkie kryteria, zwlaszcza zasieg spoteczny — 50%
populacji, dotyczace przejscia do nowej technologii. DAB+ rozwija
sie w Holandii, Niemczech, we Wloszech i Francji. W wielu innych
krajach przeprowadzany jest program pilotazowy radia cyfrowego.

1 pazdziernika 2013 roku Polskie Radio rozpoczeto regularng trans-
misje radia cyfrowego w standardzie DAB+. Oprdcz znanych pigciu
naziemnych, analogowych kanatéw i dwoch programéw Rozglosni
Regionalnych (Radio dla Ciebie i Radio Katowice) na multipleksie
znalazly si¢ dwa oryginalne programy cyfrowe - PR24 i Radio Rytm,
a od marca 2015 roku - Radio dla Dzieci. Na poczatku transmisja cy-
frowa objela aglomeracje warszawska i $laska, a od sierpnia 2014 roku

- Szczecin 1 Wroclaw, zas od pazdziernika 2014 roku — Opole i £6dz.
1 stycznia 2015 roku Polskie Radio rozpoczeto cyfrowe nadawanie
w aglomeracjach: gdanskiej, kieleckiej, krakowskiej i poznanskiej.
W ten sposob faczny zasieg emisji DAB+ w Polsce obejmuje juz
terytorium 56,1 tys. km? (17,9%) oraz 15,7 miliona (41,3%) os6b
(DAB+ 2014).

Niestety doswiadczenie juz blisko czteroletniej emisji dwdch
oryginalnych kanaléw cyfrowych — PR24 i Radio Rytm, a ostatnio
programoéw Radio Dzieciom i Chopin, dowodzi, ze pomysly pro-
gramowe odwzorowuja formaty i strategie narracyjne istniejacych
programow analogowych, a wiec takich, ktére zostaty uruchomione
w catkowicie odmiennej epoce radia®. Ciagle brakuje pomystow,
zaréwno formalnych, jak i dotyczacych tresci, na dane dodatkowe,
ktorych przekaz umozliwia standard DAB+. W tej sytuacji w czerwcu
2016 roku Zarzad Polskiego Radia postanowil ,,zamrozi¢” rozwdj
radia cyfrowego. W ten sposob radio cyfrowe w Polsce w standardzie
DAB+ przestalo si¢ praktycznie rozwijac.

Kwestia wprowadzania radia cyfrowego do polskiego systemu
radiowego ma jeszcze jeden aspekt — regulacyjny. Polskie Radio
nadaje w technologii cyfrowej mimo braku uprzednio opracowanej
strategii rozwoju polskiej radiofonii, ktéra uwzgledniataby w jed-
nakowym stopniu interesy nadawcéw publicznych, komercyjnych

2 W 2017 r. PR 24 zostalo przesuniete do sieci FM, za$ w systemie DAB+ znalazla
sie Czworka (Program IV Polskiego Radia).
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i spolecznych, ale przede wszystkim interesy stuchaczy. Nie zostaly
tez jasno sprecyzowane cele strategiczne Polskiego Radia i spo-
soby ich osiagniecia. Nie uregulowano kwestii dostepu do multi-
pleksow nadawcow lokalnych, akademickich, srodowiskowych czy
niszowych. Nie zostata przeprowadzona procedura w formie testu
wartosci publicznej (Public Value Test), ktora nakazuje Komunikat
KE w sprawie zasad i wytycznych polityki audiowizualnej w erze
cyfrowej z 1999 roku. Cyfryzacja radia nie zostala poprzedzona
ani testem rynkowym w trybie ex ante, by okreéli¢ m.in. poziom
finansowania ze $rodkéw publicznych nowej ustugi audiowizualnej,
ani rzetelnymi opracowaniami eksperckimi: technicznymi, ekono-
micznymi, spolecznymi, prawnymi i organizacyjnymi. Promocja
radia cyfrowego z pewnoscia byla niewystarczajaca. Z badan wynika,
ze az 60% badanych nie styszala nic o radiu cyfrowym (Spotfeczne
skutki cyfryzacji radia 2016).

Tymczasem wprowadzenie radia cyfrowego jest nieuchronne
i obejmie w przyszloéci cala radiofonig, bez wzgledu na typ wlasnosci
oraz charakter organizacji i stacji radiowych. Jednakze proces wpro-
wadzania powinien zosta¢ maksymalnie skrocony, by ograniczy¢
okres podwdjnego nadawania. Musi si¢ to wigza¢ z prawdziwym
przetomem jako$ciowym i znacznym wzbogaceniem oferty progra-
mowej, by skutecznie zacheci¢ stuchaczy do odbioru radia cyfrowego.
Kluczem do upowszechnienia radia cyfrowego jest dostarczenie
sygnatu cyfrowego do odbiornikéw samochodowych i na urzadzenia
mobilne. Drugim decydujacym czynnikiem jest mozliwos¢ dynamicz-
nego przelaczania pomiedzy radiem rozsiewczym a dostarczanym
w IP (Internet Protocol) (Wacnik 2014).

Mimo ,,zamrozenia” przez Zarzad Polskiego Radia S.A. (jeszcze
w 2016 r.) rozwoju transmisji cyfrowej, pojawiaja si¢ nowe miejsca
odbioru, kolejne stacje regionalne wlaczajace sie w DAB+, wreszcie
powstaja plany wprowadzenia nastepnych ogdlnopolskich stacji. Zostat
uruchomiony, planowany jeszcze kilka lat temu, program Chopin
i okazjonalnie — podczas Festiwalu Dwdch Teatrow jako kanal typu
pop-up - program Literatura, oferujacy stuchowiska, czytang proze,
reportaze, rozmowy z pisarzami itd.
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Warto doda¢, ze DAB+ umozliwia nie tylko transmisje dzwieku,
lecz takze przekaz danych i $wiadczenie nowych ustug: przesytanie
informacji tekstowych (ang. Dynamic Label Segment — DLS), prze-
sylanie informacji graficznych (ang. Slide Show - SLS), informacja
o programie, dostep do calych stron internetowych (ang. Broadcast
WebSite - BWS), serwisy typu radiogazeta (Journaline), informacje
drogowe (ang. Traffic Message Channel/ Traffic and Travel Information

- TMC/TTI), informacje o zagrozeniach (ang. Emergency Warning
System — EWS) (Zielona Ksiega cyfryzacji radia 2016). Mozliwos¢
emisji dodatkowych danych jest ciggle niewykorzystana przez Pol-
skie Radio.

W Planie GE06 Polska uzyskata prawo do budowy trzech multi-
pleksow o zasiegu ogdlnokrajowym (Strategia regulacyjna 2018).
Z pierwszego z nich obecnie i w przysztosci bedzie korzystac Polskie
Radio S.A. oraz rozglosénie regionalne Polskiego Radia.

Najblizszym dzialaniem KRRiT bedzie uruchomienie kolejnego
multipleksu ogdlnokrajowego, uzupelnionego o czestotliwosci dobrane
spoza planu GEO06, po jego przeprojektowaniu pod katem potrzeb
nadawcow lokalnych. Dzigki temu w okreslonych rejonach kraju
bedzie mozna uruchomic¢ kolejne programy lokalne i srodowiskowe.

Trzeci multipleks ogdlnokrajowy zostanie zarezerwowany dla
celow konwersji ogélnokrajowych i ponadregionalnych programéw
analogowych najwigkszych nadawcéw niepublicznych.

Dla komercyjnych programéw o zasiegu ogdlnokrajowym i po-
nadregionalnym przewidziano w caloéci trzeci multipleks. Przy za-
tozeniu, ze multipleks pomiesci 12 programéw radiowych, mozliwe
bedzie ulokowanie w nim wszystkich istniejacych w wersji analogowej
programdw ogdlnokrajowych: Radio RMF FM, Radio Zet, Radio
Maryja oraz innych programéw w ponizszych konfiguracjach:

« 9 programéw ponadregionalnych albo

« 5 programoéw ponadregionalnych, ktore aspirowaltyby do uzy-

skania zasiegu ogdlnokrajowego, oraz 4 nowe programy wy-
tacznie w wersji cyfrowej, produkowane przez 4 gtéwne grupy
radiowe, albo

« inne proporcje migedzy programami ponadregionalnymi i pro-

gramami nowymi.
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Nalezy podkresli¢, Ze programy analogowe ponadregionalne,
po umieszczeniu ich w multipleksie drugim, uzyskatyby w wersji
cyfrowej zasigg ogolnokrajowy. Pozostate programy ponadregionalne
znalaztyby miejsce w multipleksie trzecim (lokalno-regionalnym)
jako cyfrowe programy ponadregionalne lub ogélnokrajowe.

W procesie implementacji radiofonii cyfrowej radiofonia lokal-
na powinna mie¢ mozliwos$¢ pelnej konwersji swoich programéw
analogowych, a takze szanse rozwoju, tj. mozliwos¢ uruchomienia
nowych, wylacznie cyfrowych programéw.

Multipleks trzeci, przeznaczony dla cyfrowej radiofonii lokalnej
i regionalnej, zostal zbudowany z obszaréw rezerwacji tzw. allotmen-
tow tej samej wielko$ci co multipleksy pierwszy i drugi — przeznaczone
w zasadzie dla programéw ogolnokrajowych. Z punktu widzenia
nadawcy lokalnego rozmiary tych obszaréw rezerwacji sa zbyt duze,
a liczba miejsc w multipleksach na danym obszarze rezerwacji zbyt
mata, by zmiesci¢ tam wszystkie nadajgce analogowo stacje lokalne.

UKE dokonat juz doboru nowych blokéw czestotliwosci spo-
za planu GE06 we wskazanych w Zielonej Ksiedze lokalizacjach.
Nadawanie cyfrowe nadawcow niepublicznych moze si¢ rozpoczaé¢
na poziomie lokalnym. Wskazujg na to podjete na potudniu Polski
inicjatywy lokalne w Matopolsce, Rzeszowie, a ostatnio réwniez
w Bielsku-Bialej. O wejscie do takich lokalnych multiplekséw beda
mogli si¢ ubiega¢ zaréwno nadawcy juz dziatajacy jak i nowi, a takze
publiczne rozglosnie regionalne tworzace programy miejskie. Do-
datkowa oferta programowa w miastach duzej i sredniej wielkosci
wplynie na poprawe atrakcyjno$ci DAB+ oraz zwigkszy pluralizm
programowy na tych rynkach.

Dzialania formalne, zmierzajace do uruchomienia multiplekséw
lokalnych i regionalnych beda mogly rozpoczac si¢ po opublikowaniu
(planowanego na I kwartal 2018 r.) nowego planu zagospodarowa-
nia czestotliwosci, zawierajacego zaréwno zasoby z planu GE06, jak
i czestotliwosci spoza tego planu, dobrane i skoordynowane przez
UKE. W ramach prac przygotowawczych KRRiT zamierza przepro-
wadzi¢ wéréd nadawcow lokalnych akcje informacyjna, dotyczaca
zaréwno mozliwosci czestotliwosciowych, jak i propozycji rozwiazan
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dla niskobudzetowych systeméw nadawczych. Juz teraz wiadomo,
ze oplaty za koncesje DAB+ beda osiem razy nizsze, a za wykorzy-
stanie czestotliwo$ci — 20 razy nizsze>.

Silnym konkurentem dla cyfrowego radia naziemnego s3: internet,
radio tradycyjne w formie strumieni, podcasty na stronach rozgto$ni
oraz aplikacje na urzadzenia mobilne. Rodzi si¢ wigc pytanie: ,,Co re-
alnie jest przysztoscig radia - DAB+ czy siec¢ WWW?”. A moze mamy
przed sobg lata kohabitacji roznych standardow emisji? Najpewniej
jednak przyszloscig radia jest radio hybrydowe. Oferta ustug transmisji
cyfrowej (zakres audio wraz z dodatkowymi danymi - informacje
tekstowe i wizualne) ma by¢ dostgpna bezplatnie.

Jeszcze bardziej zwigkszy komfort odbioru radio hybrydowe.
W technologii tej bedzie mozna odbiera¢ zaréwno radiowe ustugi
cyfrowe, jak i ustugi IP (Internet Protocol), w sytuacji ptynnego prze-
faczania miedzy tymi rozwigzaniami, z mozliwo$cig personalizacji
i dostepnoscia kanatu zwrotnego dla nadawcéw. Radio hybrydowe
DNS zawiera taki zestaw otwartych standardéw, ktore umozliwiaja
$wiadczenie ustug dodatkowych.

Publiczne organizacje radiowe staraja si¢ wykorzysta¢ mozliwo-
$ci radia cyfrowego i hybrydowego w oméwionych ponizej pieciu
obszarach.

1. MARKA I LOGO
Posiadanie silnej marki jest kluczem do sukcesu stacji radio-
wych. Urzadzenia z duzymi, kolorowymi ekranami moga wyraznie
pokazywac logo stacji oraz wyswietla¢ inne informacje, takie jak
np. gatunek utworu wraz z opisem. Dodatkowe informacje o stacji
mogga by¢ wykorzystane w celu skuteczniejszego promowania znaku
firmowego i rozpoznawalno$ci nazwy.

3 DAB+ to cos wigcej niz radio, rozmowa z Joanna Michalska, naczelnikiem
Wydzialu RTV w Departamencie Zarzadzania Zasobami Czegstotliwoéci w UKE
(TV Lider 2018).
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2. INFORMACJE KONTEKSTOWE
Wyswietlanie informacji tekstowych, takich jak nazwisko artysty
i tytul utworu, jest kluczowa zaletg technologii cyfrowej. Hybrydowy
radioodbiornik moze dodawa¢ obrazy, m.in. oktadki albuméw, infor-
macje o ruchu ulicznym, réznego rodzaju raporty, wiadomosci lub
reklamy, dostarczane przez emisj¢ cyfrowg lub przez potaczenie IP.

3. BEZKOLIZYJNE PRZELACZANIE
Urzadzenia, ktére plynnie przelaczajg si¢ miedzy systemami
FM, DAB+ i IP, zapewniajac odpowiednia, wysoka jako$¢ odbio-
ru, umozliwiajg stuchaczowi nowe do$wiadczenia odbioru tresci,
i to w miejscach, gdzie aktualnie si¢ znajduje.

4. INTERAKTYWNOSC

Stuchacze/uzytkownicy mogga si¢ komunikowa¢ z urzadzeniami
radiowymi w nowy sposob, np. za pomocg interfejsow glosowych,
proszac o okreslong treé¢, jak rowniez po to, aby komunikowac sie
bezposrednio z nadawcy. Opcja ,.etykieta” lub zakladka ,,zawartos¢”
moze by¢ zastosowana do pdzniejszej interakcji, nawet na innym
urzadzeniu. Istnieje tez mozliwos¢ budowania przez nadawcow
spersonalizowanych ustug dla stuchacza.

5. PERSONALIZACJA
Personalizacja przekazu jest funkcja, dzieki ktérej radio, z jego
bogactwem form i tresci, moze si¢ wyr6znia¢ wsrod innych mediow.
Umozliwienie stuchaczowi korzystania z ustug linearnych i nieli-
nearnych, w pelni spersonalizowanych, moze stworzy¢ unikalne
i angazujace uzytkownika doswiadczenie.
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ZAMIAST ZAKONCZENIA: PRZYSZLOSC MEDIOW
[ RYNEK A REWOLUCJA TECHNOLOGICZNA

Jezeli jeszcze 5 lat temu kluczowymi aspektami zwigzanymi z dys-
trybucja tresci byly: mobilno$¢ urzadzen i aplikacji, internet zapewnia-
jacy sieciowo$¢ i komunikacje oraz rozwdj narzedzi wspomagajacych
generowanie tresci, zarzadzanie nimi oraz ich wymiane, to dzisiaj
technologia, ktora wyznacza kierunek zmian, jest rozwdj platform
konwersacyjnych, ktére zmieniajg sposéb interakeji uzytkownikow
ze $wiatem cyfrowym (10 top technology trends for 2019, 2018).

Rzeczywisto$cig stanie si¢ wielo$¢ rozwigzan technologicz-
nych w poszczegdlnych krajach, wynikajaca z technologii cyfrowej
i wzrastajacych mozliwoéci multimediow. Telewizja i w konicu radio
(po cyfryzacji) beda oferowac zawarto$¢ bardziej niz dotychczas
spersonalizowang, wyspecjalizowang, zawierajaca elementy multi-
medialne, aktywnie wybierane przez uzytkownikéw.

Jednak to, co bedzie w niedalekiej przyszloséci rzeczywistoscia,
to catkowita zbiezno$¢ technologiczna radia i telewizji.

Media tradycyjne przetrwaja w zdecydowanie mniejszym stop-
niu niz przed cyfryzacja, a nowe podmioty stang sie sitag napedowa
rozwoju. Spektakularnym przykfadem portalu odstuchowego i funk-
cjonujacej w sieci malej wytworni fonograficznej, dzialajacej w trybie
crowfunding (tzw. netlabel) jest branza muzyczna.

Nowe podmioty, np. posrednicy z branzy ICT (technologie infor-
macyjne i komunikacyjne), dazg dzisiaj do upodmiotowienia tresci
jako gtéwnych modeli biznesowych, ale sg tez posrednio zwigzane
z produkcja mediow i tresci, niekoniecznie wyznaja ,wartosci” calej
branzy. Obecna struktura branzy medialnej wskazuje na nowe formy
potencjalnej dominacji rynkowej, takie jak platformy i ekosystemy
(Android, Apple, Facebook). Platformy funkcjonuja jako wielostronne
rynki gromadzace specjalistow z réznych dziedzin, reklamodawcow,
konsumentéw, tworzac w istocie nowe ekosystemy mediow.

Produkcja treéci coraz czgsciej uwzglednia kilka rodzajow me-
diéw jednoczesnie — doswiadczenie crossmedialne i transmedialne.
W tej sytuacji konglomeraty medialne dostosowuja swoje modele
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produkcji do tego nowego modelu. Z kolei tresci nadawcéw pu-
blicznych zorientowane na jedno medium, np. telewizje czy radio,
ulegaja transferowi i rozszerzeniu na inne media. W tym przypadku
dzialania te utrudnia brak odpowiednich zasobdw.

W dziedzinie dystrybucji zachodzi proces reintermediacji, a nowe
podmioty wchodza intensywnie do mediéw i produkgji tresci (Apple,
Netflix). Sa to gracze stosujacy podejscie radykalnie odbiegajace
od charakterystycznego dla mediow tradycyjnych, istotnie zmie-
niajacy doswiadczenie i praktyki konsumentéw, czego przykladem
jest telewizja fantomowa (z mozliwo$cig nagrywania i odtwarzania
w dowolnym czasie), ustugi nielinearne, ustugi typu over-the-top,
czyli dostarczania tresci wideo, audio i innych mediéw w internecie,
ktore sg oferowane przez operatoréw stacjonarnych (sieci kablowe,
platformy cyfrowe) swoim abonentom, jednak bez udziatu czy kon-
troli operatoréw udostepniajacych ustuge. W systemie tym dostawca
moze by¢ $wiadomy zawartosci pakietow protokolu internetowego,
ale nie jest odpowiedzialny za dostarczane tresci. Nie jest tez w stanie
kontrolowa¢ ogladanych tresci, praw autorskich lub innych rozpo-
wszechnianych zawartosci.

Coraz czeséciej w srodowisku hybrydowym, interaktywnym, mo-
bilnym, spolecznosciowym, gdzie media si¢ wzajemnie uzupelniaja
lub dzialajg synchronicznie, dochodzi do crossowego odbioru tresci
(np. poprzez budowanie indywidualnych repertuaréw mediéw). Kon-
sumenci tworzg tez wlasne tresci, ale to wymaga innych kwalifikacji,
umiejetnosci korzystania z technologii cyfrowych, odpowiedniego
sprzetu. To wszystko jednak sklada si¢ na powstanie nowej luki
cyfrowe;j.

Zmieniaja si¢ takze modele biznesowe, wykorzystywane w odnie-
sieniu do medidw i tresci. W ramach modelu tradycyjnego strumienie
przychodéw w branzach mediéw i tresci pochodzg z abonamentow,
sprzedazy na rzecz konsumentow i sprzedazy reklamodawcom
uwagi widzow i stuchaczy. Oba te modele przychodéw napotykaja
na trudnos$ci w zwigzku z przetozeniem ich na srodowisko cyfrowe.
W przypadku reklamy znaczna czg¢$¢ dzialalnosci zostata przenie-
siona do mediéw spotecznosciowych (i wyszukiwarek), oferujacych
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bardziej efektywne sposoby dotarcia do szerszej grupy odbiorcéw,
gdzie coraz wyrazniej zaznacza si¢ preferencja dla modeli biznesowych
przewidujacych wykorzystanie danych uzytkownikow.

Platne rozwigzania cyfrowe sg nadal we wstepnej fazie rozwoju,
a uslugi abonamentu cyfrowego — gdzie coraz istotniejsza role od-
grywa chmura zacierajgca réznice pomiedzy produktami a ustugami

- zastepuja tradycyjne sposoby zakupu produktu.

Pojawiajg sie rowniez nowe modele biznesowe, takie jak zakup pro-
duktéw wirtualnych lub zakup w aplikacji, typowy dla gier. Cyfryzacja
pozwala na wprowadzanie bardziej elastycznych modeli biznesowych,
ktore lepiej odpowiadajg konkretnym potrzebom konsumentéw. Nie
zdolaly one jednak na razie zniwelowac spadku strumieni przychodéw
podmiotéw dziatajacych wedlug tradycyjnych zasad.

Zatem wszystko przed nami...
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SYSTEM REKOMENDAC]I TRESCI JAKO
NARZEDZIE PROMOCJI TRESCI

CONTENT RECOMMENDATION SYSTEM
AS A TOOL FOR CONTENT PROMOTION

STRESZCZENIE

Wspolczesny rynek mediéw charakteryzuje si¢ nadmiarem produktow
medialnych, obecnoscia coraz wickszej liczby sprzedawcow/nadawcow
tresci nastawionych na tych same odbiorcéw, brakiem wyrazistych i cha-
rakterystycznych dla okreslonych nadawcow audycji, unifikacja oferty
programowej, jak rowniez fragmentacja masowej publicznosci. Jednym
z elementow, decydujacym obecnie o rynkowym sukcesie nadawcow treéci,
jest skuteczna promocja wlasnej oferty programowej. Kluczem w tych
dziataniach jest natomiast funkcjonalny system rekomendacji (eksperckich
lub spersonalizowanych) przeznaczonych dla poszczegdlnych odbiorcéw.

Stowa kluczowe: system rekomendacji, metadane, promocja tresci,
agregacja tresci, telewizja

SUMMARY

The contemporary media market is characterized by overproduction
of media products, the presence of an increasing number of sellers /
broadcasters of content focused on the same audience, lack of expressive
and characteristic for specific broadcasters, unification of the program
offer, as well as fragmentation of mass audience. One of the elements
that currently determines the market success of content senders is the
effective promotion of their own programming offer. The key in these
activities is the functional recommendation system (expert or persona-
lized), dedicated to individual viewers.

Keywords: recommendation system, metadata, content promotion,
content aggregation, television broadcasters
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WPROWADZENIE

spotczesny rynek mediow charakteryzuje si¢ nadmiarem

produktéw medialnych i obecnoscia coraz wiekszej liczby

sprzedawcow/nadawcdw treéci nastawionych na tych sa-
mych odbiorcéw. Aby nadal osigga¢ pozadany udziat w rynku, wiele
organizacji medialnych korzysta raczej z konwencjonalnej strategii
produktowej, nie wprowadzajac istotnych innowacji w oferowanych
tre$ciach. Badania empiryczne pokazuja, ze w ciggu ostatniej dekady
rosngca konkurencja w mediach nie wpltyneta na ich réznorodnos¢.
Potwierdzeniem tej tezy jest analiza treéci belgijskiego rynku telewizyj-
nego, przeprowadzona przez Els de Bensa, ktory wykazal, ze rosnaca
konkurencja doprowadzita do wigkszej zbieznosci niz réznorodnosci
programowej. Holenderskie badanie poswigcone konkurencji/réz-
norodnosci potwierdza belgijskie wyniki dla holenderskiego rynku
- im bardziej nasilala si¢ konkurencja w ciggu ostatniej dekady, tym
mniejsza mozna bylto zaobserwowa¢ otwartos¢ w zakresie rézno-
rodnoéci i tym bardziej wzrastato podobienstwo transmitowanych
programoéw (de Bens 2007). Tendencja ta cechuje réwniez pozostale
europejskie rynki medialne. Brak wyrazistych i charakterystycznych
dla okreslonych nadawcéw audycji oraz unifikacja oferty programo-
wej wplywaja na powszechne wérdd widzow sformulowanie, ze ,,nie
ma czego oglada¢ w telewizji’, cho¢ dostepnych jest tak wiele kana-
tow. Z tego tez wynika che¢ stworzenia przez widzéw wlasnej oferty
telewizyjnej, skladajacej sie z pojedynczych audycji.

Zagadnienie oferowania przez nadawcow pojedynczych kanalow
TV, czyli tzw. telewizji d la carte, jest przedmiotem analizy od wielu
lat. Jednakze, jak zaznaczajg praktycy, ustuga a la carte to - wbrew
pozorom - zaprzeczenie prostoty. Z tego wzgledu takie rozwigzanie
stosuje si¢ wylacznie w odniesieniu do kanatéw premium (Szewczyk
2011). Nalezy tez zaznaczy¢, ze ustuga a la carte to model bizne-
sowy, ktory dotychczas nigdzie nie sprawdzil si¢ w praktyce - ani
od strony ekonomicznej, ani pod katem satysfakeji klienta. Wyjatek
stanowig tu Kanada, gdzie oferowanie takiej ustugi jest obowigz-
kowe, oraz Stany Zjednoczone, gdzie ustuga d la carte jest niszowa.
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Na pozostatych rynkach medialnych rozwiazanie to nie zostalo

przyjete z entuzjazmem (Stysiak 2015). Operatorzy sprzedajacy cale

grupy kanaléw, jak i nadawcy rozbudowujacy portfolio, takze pod

katem negocjacji z dystrybutorami, nie s zainteresowani, by zmie-
nia¢ model sprzedazy stacji. Wybor pojedynczych kanatéow z oferty
i tworzenie spersonalizowanych ofert musialyby sie bowiem wigza¢

z przebudowg ich biznesu (od polityki cenowej po ksztaltowanie

portfolio poszczegélnych nadawcow). Tak diugo wigc, jak widzowie

nie odchodza masowo od rynku platnej telewizji, nadawcy nie beda
zainteresowani uelastycznianiem sprzedazy. W Polsce natomiast, jak
wskazujg praktycy, proces bedzie dodatkowo spowolniony przez dos¢
konserwatywne postawy odbiorcow, ktérym tradycyjna telewizja

zawdzigcza weiaz silng pozycje (Kurdupski 2017). Nalezy jednak wska-
za¢, ze od czasu, gdy serwisy typu Netflix, Amazon Prime czy Hulu

poczynily powazne inwestycje we wlasne programy, na rozwinietych

rynkach zaobserwowano ostabienie platnej telewizji, spowodowane

rezygnacjami z abonamentow (tzw. cord-cutting). W Polsce trend ten

dosy¢ dlugo nie byt widoczny, jednak obserwujemy go obecnie — dwa

lata po wejsciu Netflixa i rok po debiucie Showmaxa. Jak wynika

z badania przeprowadzonego w 2017 roku przez agencje SW Rese-
arch, ponad 1,5 miliona konsumentéw rozwazalo rezygnacje z ustugi

zakupu sygnatu telewizji od operatora kablowego lub satelitarnego.
Wielu internautéw nie chciato bowiem placi¢ za sygnal, jedli filmy
i seriale moze oglada¢ w dowolnym momencie i miejscu z dostegpem

do internetu oraz bez reklam (Kucharski 2018). Réwniez w 2017 roku

badania polskich telewidzéw wskazywaly, ze 44% z nich bylaby zain-
teresowana samodzielnym wyborem stacji. Mimo rosngcego wyboru

zrodet tresci wideo (w postaci przede wszystkim nowych serwisow
SVOD), zainteresowanie modelem d la carte od kilku lat utrzymuje sie

na podobnym poziomie. 72% widzéw, ktérzy chcieliby samodzielnie

tworzy¢ swoje pakiety stacji, twierdzi, ze nie umie$citaby tam wigcej

niz 20 kanatéw. Do 10 stacji w swoim pakiecie umie$citoby natomiast
47% osob, a wiecej niz 30 - tylko 17% (Kurdupski 2017).
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Biorac pod uwage powyzsze spostrzezenia, nalezy wskaza¢, ze jed-
nym z elementéw, decydujacym o rynkowym sukcesie nadawcéw
tresci, w tym nadawcow telewizyjnych, jest skuteczna promocja wlasnej
oferty programowej. Nadawcy tresci muszg opanowac umiejetnosé
interakcji (rozmowy) z widzami (uzytkownikami) mediéw. Musi
ona polega¢ nie tylko na jednostronnej komunikacji. Jesli nadawcy
chca, aby ich tresci trafialy do internetu, a widzowie/uzytkownicy
przekazywali rekomendacje swoim internetowym znajomym tres¢
ta musi by¢ dostepna z mozliwoscig przesylania i udost¢pniania
materiatow. Obecnie kluczem w tych dzialaniach jest, jak wskazuje
M. Wojciechowski, dyrektor dziatu rozwoju produktéw i ustug Plat-
formy nc+, wsparcie np.: platformy telewizyjnej przez funkcjonalny
system rekomendacji eksperckich lub spersonalizowanych, trafiajacych
w gusta poszczegdlnych klientéw. Dodajac do tego funkcjonalnosci
pozwalajace zaplanowac czas, mozliwe staje si¢ oferowanie widzom
bogatej i roznorodnej oferty programowej (Lemanska 2016).

Fragmentacja masowej publicznoéci utrudnia nadawcom promo-
wanie tre$ci wylacznie za pomoca wlasnych platform. Aby dotrze¢
do nowych konsumentéw, musza oni przekazywaé wiadomosci
na platformy, na ktérych ich potencjalni konsumenci spedzajg czas.
Wiedza o tym, za pomocg jakich wyszukiwarek internetowych, witryn
rekomendacyjnych lub serwiséw spotecznosciowych konsumenci
szukajg treéci, staje si¢ obecnie kluczowa (Tessel i Poe-Howfield
2012). Konieczne jest zatem okreslenie przez nadawcow, w jaki spo-
s6b i gdzie powinni promowac swoje tresci. Zmieniajace si¢ bowiem
nawyki konsumentéw mediéw wymagaja od instytucji medialnych
zmiany strategii promocji wlasnej oferty. Jedna z tych metod jest
system rekomendacji.

Z uwagi na ilo$¢ dostepnej tresci, wybor tego, co uzytkownik chce
ogladag, staje si¢ bardziej ztozony. Tradycyjni nadawcy, $wiadczacy
ustugi liniowe i na zadanie, podazajac za odbiorca, stajg si¢ coraz
mocniej zintegrowani z mediami spofecznosciowymi. Okreslajac
to bardziej ogolnie, telewizja na zadanie jest adresowana do indywi-
dualnych doswiadczen widzow, ktorzy mieszajg zawartos¢ dotychcza-
sowych dostawcow z zawarto$cig pochodzaca z innych dostepnych
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zrodet. To sprawia, ze mozliwos$¢ rekomendowania wlasciwej tresci
w odpowiednim momencie i miejscu jest kluczcowym czynnikiem
decydujacym o sukcesie nadawcy. Media spofecznosciowe maja
wiec do odegrania role napedowa w procesie rekomendacji, coraz
bardziej uzalezniajac nadawcéw od spotecznoséci widzow w kwestii
promowania i generowania uwagi (Understanding the Digital... 2013).

SYSTEM REKOMENDAC]I

Zdolno$¢ spoteczenstwa do komentowania tresci, redystrybucji
za posrednictwem sieci spotecznosciowych oraz dostarczania wiado-
mosci i informacji zmienia dzialanie mediéw. Otrzymuja one bowiem
nowy rodzaj tresci, ktory nie byt dostepny w mediach ,,starszych”
Ponadto, dynamiczny wzrost mozliwosci i checi uzytkownikéw me-
diéw do wyrazania idei i opinii powoduje - w przestrzeni medialnej

- swoistg kakofonie gloséw. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wskazane
powyzej komentowanie, opiniowanie i redystrybucja tresci stanowia
istote rekomendacji. Ma ona szczegdlne znaczenie w sytuacji, gdy
dotyczy tresci niedostepnych w mediach masowych. Redystrybucja
takiej zawarto$ci pomaga w tworzeniu ruchu niezbednego w wielu
modelach biznesowych online i w promocji tresci (Picard 2011, s. 23).

Aby zrozumie¢ wage oraz znaczenie systemu rekomendacji dla
przecigzonych informacjg rynkéw medialnych, nalezy przyblizy¢
filozofie oraz mechanizm jego dzialania. Systemy rekomendacji (ang.
Recommender Systems - RS) sa szczegdlnym typem informatycznych
systemow zarzadzania. Majg one za zadanie filtrowa¢ informacje
znaczacy (ang. relevant information) zaréwno dla konsumenta (na-
bywcy dobr i ustug, widza, uzytkownika), jak i pracownika firmy
(marketera, sprzedawcy dobr i ustug, nadawcy telewizyjnego, dostawcy
tres$ci) w zaleznosci od kontekstu ich dzialan i zatozonych celow.
Interakcja spoleczna w ramach wspoélnot sieciowych i ogrom wspot-
tworzonych w zakresie tych wspdlnot informacji doskonale nadaja
sie do filtrowania i rekomendowania, tj. dzielenia si¢ okreslonymi
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opiniami, zaleceniami, pomystami, do§wiadczeniami innych os6b
i firm. Zaktywizowany konsument, odbiorca rekomendacji, nie-
jednokrotnie staje si¢ jednocze$nie producentem ,,dobra” i zostaje
prosumentem. Patrzac z perspektywy prosumpcji, system reko-
mendacji nalezy traktowac jako narzedzie utatwiajace marketerowi
(sprzedawcy dobr i ustug, nadawcy telewizyjnemu, dostawcy tresci)
selekcje potencjalnych prosumentdéw, zas konsumentowi (nabywcy
doébr i ustug, widzowi, uzytkownikowi) — dajace mozliwos¢ selekcji
interesujacego go dobra, ustugi lub tresci, w ktorych rozwoju moze
chcie¢ uczestniczy¢ mniej lub bardziej sSwiadomie i gtéwnie ze wzgledu
na oczekiwane korzysci wlasne. Jak wskazuje Krzysztof Flis, reko-
mendowanie w klasycznym podejsciu odbywa si¢ najczesciej na bazie
podobienstwa cech i zawartosci (ang. Content-Based Recommenda-
tion - CBR) lub na podstawie opinii innych oséb (ang. Collaborative
Filtering Recommendation - CFR). Prostsze metody rekomendacji,
takie jak: wyszukiwanie (np. dowolne zapytanie w wyszukiwarce),
selekcja reczna (np. przygotowana przez dziennikarza muzycznego
lista przebojow), podsumowanie statystyczne (np. srednia ocen pro-
duktow), korelacja atrybutéw (np. propozycja prenumeraty czasopisma
muzycznego dla zainteresowanego plytami z muzyka), s3 wydajne
i mozliwe do zastosowania w czasie rzeczywistym. Wymienione CBR
(tj. rekomendacja oparta na korelacji miedzy obiektami) i CFR (tj.
rekomendacja oparta na korelacji migdzy uzytkownikami) sa, jak
wskazuje autor, bardziej ztozone i czasochtonne, wykorzystuja ob-
liczenia w trybie off-line i wymagaja przygotowania modelu danych,
ktéry mozna nastepnie wykorzystywaé w czasie rzeczywistym (Flis
2014, s. 95).

Analizujac wykorzystanie rekomendacji przez nadawcow tele-
wizyjnych, nalezy wskaza¢, ze pierwsze badania dotyczace syste-
mow rekomendacji programéw telewizyjnych opieraly sie gtownie
na koncepcji tradycyjnych telewizoréw, gdzie odbiorniki nie byty
podiaczone do internetu, lub tez algorytmy rekomendacji oparte
byly tylko na zawarto$ci programu telewizyjnego. System analizowat
zachowanie uzytkownika ogladajacego telewizje, aby przedstawi¢
mu propozycj¢ nowych tresci. Analizy te koncentrowaly sie wiec
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gtownie na zwiekszeniu dokladnosci rekomendacji programoéow
telewizyjnych. Omawiano w nich m.in. zagadnienia rekomendacji
programow telewizyjnych, takie jak metody profilowania, algorytmy
rekomendacji i problem zalecania grupowego (Das i Horstn 1998).
Badacze proponowali takze spersonalizowanego rekomendatora
telewizyjnego, bazujacego na informacjach z internetu, ktéry wy-
korzystywal jedynie ,,mieszanke” argumentacji opartej na przypad-
kach i filtrowaniu grupowym jako sposéb na poznanie preferencji
uzytkownikow, w celu wygenerowania zalecen. Inne rozwigzania
przyjmowaly np. zintegrowang wizje problemu, gdzie badacze pro-
ponowali taczenie oferty dystrybutoréw tresci z widzami, tworzac
w efekcie zbior zalecen dotyczacych pozycji programowych (Cotter
i Smyth 2000). Obecnie system rekomendacji programow telewizyj-
nych opiera si¢ nie tylko na tre$ci programéw telewizyjnych i bezpo-
srednich opiniach uzytkownikéw, lecz takze wykorzystuje powigzane
informacje, takie jak dane statystyczne dotyczace ogladania telewizji,
preferencje uzytkownikow czy zainteresowania innymi tre§ciami
z mediow spotecznosciowych (Chang i wsp. 2013).

O ile niniejszy artykut nie ma na celu wyjasnienia technologicz-
nych rozwigzan wykorzystywanych w systemach rekomendacji, o tyle
istotne wydaje si¢ przyblizenie zagadnienia metadanych. To one
bowiem sg gtéwnym zrédltem zawierajacym informacje zaréwno
o audygji/tresci, jak i o samym widzu/uzytkowniku. W efekcie sposob
ich uniwersalizacji oraz agregacji staje si¢ decydujacy w aspekcie
skutecznosdci i efektywnosci rekomendowania treéci. Metadane
sa zwykle okreslane jako ‘dane o danych’ Ich znaczenie w procesie
rekomendacji zostanie zaprezentowane na przykladzie srodowiska
TV-Anytime.! W tym systemie metadane pozwalajg konsumento-

1 TV-Anytime to zestaw specyfikacji dotyczacych kontrolowanego dostarczania
tresci multimedialnych do agregatoréw tresci w celu zapewnienia konsumen-
tom wysoce spersonalizowanych ustug telewizyjnych. Uzytkownicy uzysku-
ja dostep do treéci z szerokiej gamy Zrodet dostosowanych do ich potrzeb
i osobistych preferencji. Podstawowe metadane tego standardu to: referencje
na tresci, lokacja tresci, metadane programow, profil uzytkownika, preferencje
uzytkownika, prawa autorskie. Szerzej na ten temat zob. Skarbek W. (2003),
MPEG-7, IX Konferencja PLOUG, Koécielisko, 103-118. http://www.ploug.
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wi na znalezienie, nawigacje i zarzadzanie trescig z réznych zrodet,
w tym w interaktywnej telewizji czy internecie. System metadanych
definiuje bowiem standardowy sposéb opisu profili konsumentéw
poprzez taczenie preferencji wyszukiwania. Ulatwia to automatyczne
filtrowanie i wyszukiwanie tresci. Proces selekeji tresci moze nasta-
pi¢ przez bezposrednie zaangazowanie konsumenta lub moze by¢
wykonany w imieniu konsumenta przez oprogramowanie. Istotne
jest, aby metadane opisujace konsumenta i jego preferencje zostaty
wiaczone do procesu selekgji tresci. Informacje te, aby byly uzytecz-
ne, musza odpowiadac na potrzeby uzytkownika. Moga wiec zostaé
zebrane na podstawie dotychczasowych wyboréw konsumenta lub
tez sprecyzowane na podstawie okreslonych jego preferencji. Moz-
liwa jest réwniez kombinacja obu tych zrédet. Nalezy zauwazy¢,
ze na proces selekcji zawartosci moze w jakim$ stopniu wplywac
znajomos¢ lokalizacji programu.

Aby system funkcjonowal poprawnie, niezbedne jest polaczenie
metadanych z zawartoscig. Ulatwia to uzytkownikowi zaréwno wyszu-
kiwanie interesujgcego kontentu, jak i umozliwia zautomatyzowane
wyszukiwanie okreslonych i zgodnych z profilem uzytkownika tresci.
Metadane zawieraja bowiem elementy opisowe i atraktory majace
wspomoc proces wyszukiwania, jak réwniez elementy niezbedne
do proceséw akwizycji, przechowywania i prezentacji tresci; czyli
s3 to takie informacje, jak: prawa do kontentu, formaty, czas trwania
itd. Wiele z tych elementéw opisowych mozna znalez¢ chociazby
w omowionych w dalszej czesci artykutu elektronicznych prze-
wodnikach po programach (ang. Electronic Program Guide - EPG)
i dokumentach HTML. Nalezy takze zaznaczy¢, ze proces tworzenia
i organizacji metadanych dla poszczegolnych elementéw tresci moze
ewoluowac w trakcie tworzenia, dystrybucji i dostarczania programu
konsumentowi. Powoduje to konieczno$¢ zdefiniowania wspdlnych

org.pl/wp-content/uploads/ploug-konferencja-09-12_Skarbek.pdf (dostep:
08.11.2018); Broadcast and On-line Services: Search, select, and rightful use
of content on personal storage systems (,I'V-Anytime”) (2011), ETSI TS 102
822-3-1 V1.7.1, European Broadcasting Union-European Telecommunications
Standards Institute. https://www.etsi.org/deliver/etsi_TS/102800_102899/1028
220301/01.07.01_60/ts_1028220301v010701p.pdf (dostep: 15.11.2018).
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ram i okre$lonego zestawu elementéw metadanych w celu zapewnie-
nia wysokiego poziomu ich interoperacyjnosci w calym tancuchu,
poczawszy od tworzenia treéci, a skoficzywszy na dostarczaniu
zawartos$ci uzytkownikowi. Uzytkownik natomiast widzi metadane
w postaci np. hipertacza wykorzystywanego w EPG lub na stronach
internetowych (Broadcast and On-line... 2011).

FORMY REKOMENDAC]I

Jak wskazuje Anna Niedzielska, rekomendacja moze rozprzestrze-
niac si¢ w kazdym otoczeniu, jednak najlepszym do tego miejscem
jest internet. Dziatania z zakresu rekomendacji tresci moga natomiast
przybiera¢ rozmaite formy. Jedna z nich jest wykorzystywanie praktyk
z obszaru marketingu rekomendacji. Dziatania te mogg przyjmowa¢
wiele postaci stosowanych rownolegle, komplementarnie lub w sposob
zintegrowany. Wiekszo$¢ z nich znajduje zastosowanie w sieci inter-
netowej, ale moze by¢ wzmacniana aktywnoscig off-line (Niedzielska
2016). Jedna z klasycznych form marketingu rekomendacji jest shilling
(podbijanie), inaczej shill marketing. W jego przypadku noénikiem
informacji powinni by¢ przede wszystkim klienci (lub ambasado-
rzy marki), ktérzy maja dobre doswiadczenia z przedsiebiorstwem
i chcg sie nimi podzieli¢ z innymi (Dwornik 2010). Przykladem
tego typu dzialan sg recenzje klientéw lub — w przypadku mediow —
uzytkownikdw, umieszczane na stronach internetowych nadawcow
i w mediach spotecznosciowych na fanpage’ach okreslonych audycji.

Skuteczny marketing rekomendacji to takze dzialania prosu-
menckie, crowdsourcing oraz crowdfounding. Prosumeryzm to kon-
cepcja udziatu klienta (najczesciej konsumenta) w tworzeniu
oferty przedsigbiorstwa, a nastgpnie czynne promowanie jej, gtéwnie
za posrednictwem nowoczesnych form komunikacji (Niedzielska
i Herbus$ 2010). Z kolei crowdsourcing pozwala integrowac i zrzesza¢
duze grupy osob, aby podzieli¢ si¢ opiniami, wprowadzi¢ orygi-
nalny projekt, zebra¢ fundusze czy stworzy¢ event (Krawiec 2013).
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Crowdfunding, czyli mechanizm finansowania spolecznosciowego
przedsiewzie¢, stuzy natomiast pozyskiwaniu kapitatu na kreatyw-
ne pomysty od spolecznos$ci wirtualnej, oczekujacej okreslonego
$wiadczenia zwrotnego, najczesciej zysku ze zrealizowanego projektu
badz produktéw powstalych w jego nastepstwie (Bzdyra-Macio-
rowska 2012, s. 66). Crowdfunding wykorzystywany jest skutecznie
na rynku medialnym. Finansowanie z dobrowolnych wptat widzéw,
stuchaczy i czytelnikow zawodowej aktywnosci dziennikarskiej staje
sie coraz bardziej popularne. Przykladem jest tu wloska platforma
crowdfundingowa ,,Oczy Wojny”, prowadzona przez mediolanski
dziennik ,,Il Giornale” (Woliniska-Riedl 2017, s. 34). Jakkolwiek
nie jest to platforma telewizyjna, to jej przyklad bardzo dobrze ilu-
struje mechanizm crowdfundingu, jak réwniez znaczenie tworzenia
spolecznosci i relacji z odbiorcami na podstawie systemu rekomen-
dacji. Platforma powstala w 2013 roku i pomaga zbiera¢ fundusze
na reportaze ze stref $wiatowych konfliktéw. Darczyncami sg przede
wszystkim czytelnicy wydania papierowego dziennika, czytelnicy
wersji online, ale réwniez osoby, ktére o akcji dowiedzialy si¢ z re-
komendacji w mediach spoteczno$ciowych, na forach dyskusyjnych
czy bezposrednio do innej osoby. Gwarancja i swoistg rekomendacja
do udzielenia wsparcia finansowego przez darczyncéw jest marka
konkretnego dziennikarza. Rekomendacjami staja sie wiec rowniez
dotychczasowe reportaze i materialy przygotowane przez niego.
Redakgcja platformy ,,Oczy Wojny” stara si¢ budowac osobiste rela-
cje z odbiorcami. Organizowane sg spotkania, wieczory, prelekcje,
konferencje, na ktore zapraszani sg czytelnicy i darczyncy. Maja oni
wtedy okazje porozmawiac z reporterami.

Przykladem z rynku telewizyjnego jest natomiast zbidrka na plat-
formie Kickstarter, zakonczona w kwietniu 2013 roku. Jej celem bylo
zebranie funduszy na realizacje pelnometrazowego filmu na podstawie
popularnego serialu telewizyjnego. Premiera odbyta si¢ niespetna rok
po zebraniu funduszy, a film zebral pozytywne recenzje (Maroszek
2015). Innym przyktadem jest projekt dziennikarza telewizyjnego
i reportera Tomasza Sekielskiego. Dziennikarz zdecydowal si¢ na fi-
nansowanie filmu w ramach crowdfundingu, a gotowy dokument zostat
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udostepniony za darmo w serwisie YouTube (Sekielski film 2018).
Wraz ze zbidrka funduszy dziennikarz rozpoczal dzialania majace
nadac¢ rozglos calemu wydarzeniu. Sekielski udziela wigc licznych
wywiadow w mediach, aktywnie dziala w mediach spolecznosciowych
(Twitter, Facebook) czy pozyskuje wsparcie dla projektu ze strony
innych, znanych i rozpoznawalnych dziennikarzy. Jego dziatania
wsparli dziennikarze, artysci i ludzie kultury, ktérych prosbe o wplaty
Sekielski publikuje w formie wideo na swojej stronie na Facebooku
(Tomasz Sekielski pokaze... 2018). Wérdd nich znalezli sie m.in.:
Paulina Mtynarska, Stanistaw Tym, Jarostaw Kuzniar, Beata Tadla,
Marek Czyz czy Krzysztof Skiba. (facebook.com/Sekielski). Wsparcie
wyzej wymienionych stanowi takze rekomendacje dla projektu. Osoby
te, z uwagi na swoje aktywnos$ci zawodowe, w sposob zasadniczy
przyczyniajg si¢ do rozprzestrzeniania informacji o projekcie, a takze
wzmacniajg przekaz swoim autorytetem czy sympatia, ktora ciesza
sie wsrod widzow, czytelnikow, stuchaczy oraz fanow.

Wydaje si¢ zatem zasadne w tym miejscu odwolanie do koncepcji
The Tipping Point (punkt krytyczny) Malcolma Gladwella. Koncepcja
ta jest probg wyjasnienia, jak zachowania ,,zarazliwe’, takie jak np.
trendy mody, pojawienie sie¢ bestsellera czy okreslony format tele-
wizyjny, powstajg i rozrastaja si¢ w sposob organiczny, podobnie jak
wirusy — bez centralnej kontroli ani nadrzednego planu. Malcolm
Gladwell twierdzi, iz istniejg trzy czynniki odpowiedzialne za po-
wstanie publicznego zainteresowania danym pomystem.

Pierwszy z nich to ,,prawo niewielu” (ang. the low of few). Autor
wskazuje na trzy typy oséb, ktdre potrafig rozprzestrzeni¢ pomyst
jak ,epidemi¢”. Sg to: facznicy, eksperci i sprzedawcy. Pierwsza grupa
to facznicy (ang. connector). Jak zaznacza autor, istnieja osoby, ktore
zdaja sie znac¢ wszystkich. Ponadto istnieje duze prawdopodobien-
stwo, ze informacja w sieci trafi do tacznika, a jesli przykuje ona
jego uwage, przekaze ja ogromnej liczbie 0s6b w krotkim czasie,
tym samym tworzgc punkt krytyczny. Druga grupa to eksperci
(ang. mavens), czyli specjalici od informacji. Sg to osoby, ktére
wiedzg absolutnie wszystko na dany temat i chetnie dzielg si¢ tym,
co wiedza. Eksperci s3 waznymi punktami krytycznymi, poniewaz
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s3 na pierwszej linii procesu zdobywania nowych informacji. W sieci
jednostek to najprawdopodobniej oni jako pierwsi dowiedzg si¢
o nowosci. Jedli utrzymuja kontakt z facznikiem, informacja moze si¢
rozprzestrzenia¢ bardzo szybko. Trzecia grupa to sprzedawcy (ang.
salesman). Sa to ludzie obdarzeni darem przekonywania, potrafiacy
naktoni¢ innych do podejmowania okreslonych decyzji i dziatan,
ktore same nie przyszlyby im do glowy. Jezeli jeste$ zainteresowany
wywolaniem ,epidemii” ustnie przekazywanej informacji, to wedlug
»prawa niewielu” trzeba tylko skoncentrowac sie na trzech grupach.

Drugi czynnik odpowiedzialny za powstanie publicznego zainte-
resowania danym pomystem, wedlug koncepcji Malcolma Gladwella,
to ,,czynnik lepkosci” (ang. stickiness factor). Pomyst trzeba wyrazi¢
w taki sposéb, by zapadl w pamie¢ i motywowat ludzi do dzialania.
W przeciwnym razie prawo nielicznych nie wywofa stalej ,,epidemii”.

Trzeci czynnik - ,,sita kontekstu” (ang. power of context) — decy-
duje o tym, czy ci, ktorzy szerza dany pomyst, beda w stanie stworzy¢
wokdt niego grupy i spolecznosci (Gladwell 2002).

Proces rozprzestrzeniania si¢ rekomendacji w internecie w znacznej
mierze dziala na podstawie powyzszej koncepcji. Instytucje medialne,
a precyzyjniej — osoby odpowiedzialne za promocje tresci i audycji,
wykorzystuja jej mechanizm do kreowania zainteresowania promo-
wanym przekazem i pozyskiwania uwagi odbiorcéw/uzytkownikow.

AGREGACJA TRESCI

W obliczu olbrzymiego wyboru mediéw i mozliwosci, jakie stwa-
rza narrowcasting, znaczaca staje si¢ rola podmiotéw grupujacych
i ,pakujacych” zawartos¢. Ich gtéwnym zadaniem jest obecnie 13-
czenie tre$ci w pakiety atrakcyjne dla réznych segmentéw klientow.
Kluczowe sa umiejetnos¢ w zakresie uzyskiwania dostepu do tresci
adresowanych do masowego odbiorcy i tresci niszowych lub dystry-
butoréw narrowcastingowych. Ponadto ogromnego znaczenia nabie-
raja umiejetnosci w zakresie ,,przepakowywania” tresci dla réznych
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segmentow uzytkownikow lub systemoéw dystrybucyjnych, a takze
posiadane doswiadczenie w dziedzinie marketingu, zarzadzania
marka i reklamy. Méwiac krotko, z powodu zlozono$ci i znaczenia
dopasowania odpowiedniego produktu do odpowiedniej grupy
odbiorcéw, podmioty te musza nieustannie pozyskiwa¢ informacje
o konsumentach, nowinkach technologicznych i kreatywnie je wy-
korzystywa¢ (Chan-Olmsted 2014). Wskazane powyzej funkcje
wypelniajg agregatorzy tresci, tj. firmy, ktore uzyskaly prawa od wielu
dostawcow tresci do odsprzedazy i dystrybucji kontentu za posrednic-
twem réznych kanaléw komunikacji (dystrybucji). Agregator tresci
zazwyczaj odbiera i zmienia format tresci medialnych, przechowuje
lub przekazuje zawarto$¢ medialng, kontroluje i/lub koduje nos$niki
w celach bezpieczenstwa, rozlicza dostawy medioéw i dystrybuuje
je do systemdw, ktore sprzedajg i dostarczajg je klientom (www.
iptvmagazine.com). Aby uzytkownik moégt korzysta¢ z oferowa-
nej przez agregatora tresci, niezbedny jest dostep do informacji
o tych treéciach, a zatem system rekomendacji treéci. Przykladem
jest tutaj EPG stosowany w systemach telewizji cyfrowej. To jedna
z podstawowych aplikacji, podobna do programdéw nawigacyjnych
w komputerach osobistych, umozliwiajaca dostep do informacji
o ustugach programowych i ustugach towarzyszacych oraz wyboér
tych ustug (Polityka panstwa polskiego... 2004, s. 8). EPG poma-
ga odbiorcom w poruszaniu si¢ po wszystkich nowych kanatach
i ustugach oferowanych w swiecie telewizji cyfrowej. Jest pomocny
w znalezieniu programu, ktory widz ma ochote obejrzec. Pozwala
réwniez na zapoznanie si¢ z biezagcym programem na dany dzien oraz
na nadchodzacy okres. Dostep do informacji programowej uzyskuje
sie poprzez tatwe w obstudze menu, ktére pozwala widzowi przela-
czy¢ si¢ bezposrednio na wybrany program. W ten sposob uzyskuje
sie nie tylko aktualne informacje o programie, lecz takze informacje
na temat dodatkowych ustug interaktywnych (www.web.archive.org).
EPG dostarcza nazwy programéw wraz opisem oraz danymi o dacie
i godzinie emisji, posiada opcje przypomnienia o programie, ktory
ma by¢ wyemitowany w przyszlosci, jak tez pozwala na sporzadzanie
wlasnego zestawu ogladanych programéw oraz wykupienie danej
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pozycji w systemie zamowien programow ,,niemal na Zyczenie” (ang.
near video on demand - NVOD). EPG zawiera réwniez informacje,
na jakim kanale mozna obejrze¢ dany program (www.krrit.gov.pl).
Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze EPG jest generowany w odbiorniku
w taki sposob, jak chce nadawca, ktory, przesylajac dane programowe
i aplikacje, kontroluje zaréwno tres¢ informacji, jak i sposob ich pre-
zentacji na ekranie. Oferta moze by¢ przedstawiona w postaci pelnej
listy lub w podziale na grupy tematyczne. Aby opracowa¢ instrukcje
okreslajace EPG, nadawca musi wiedzie¢, jaki typ API (ang. Appli-
cation Programming Interface), czyli zestaw procedur, protokotéw
i narzedzi do budowania aplikacji (Beal 2015), jest wykorzystywany
w danym odbiorniku. W zaleznosci od dostawcy sygnatu i odbiornika,
EPG moze posiada¢ szereg funkcji dodatkowych. W efekcie system
rekomendacji oparty jest na preferencjach nadawcy i jego decyzji,
co chce w danym momencie wyeksponowa¢ w swojej ofercie. Ten
sposob staje si¢ dla nadawcy podstawowym instrumentem marketin-
gu produktéw medialnych w konkurencyjnym $rodowisku medidéw
cyfrowych (Kinder-Jaworska 2000).

Wraz z rozwojem tresci telewizyjnych, sieci cyfrowych i taczy
szerokopasmowych setki programéw telewizyjnych sg nadawane
o kazdej porze dnia. Ta ogromna ilo§¢ moze potencjalnie zaspokoi¢
indywidualne zainteresowania, ale powoduje tez koniecznos¢ dtugiego
i czasochlonnego procesu wyszukiwania przez widza interesujacych
go tresci. Z tego powodu widzowie czesto ograniczaja si¢ w swoim
wyborze do kanaléw, programéw czy audycji, ktore juz rozpozna-
ja lub lubig, a pomijajg inne, nieznane im propozycje. Sposobem
na przeciwdzialanie temu zjawisku sa spersonalizowane przewodniki
telewizyjne PPG (ang. Personal Program Guide) uwzgledniajace indy-
widualne zainteresowania i preferencje. Jako rozwigzanie problemu
przecigzenia informacjami, pomagajace uzytkownikom w filtrowaniu
odpowiednich programéw na podstawie ich potrzeb i preferenciji,
wskazywane sg techniki rekomendacji oparte na technikach sztucz-
nej inteligencji, takich jak modelowanie uzytkownika, filtrowanie
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dotyczace tresci i filtrowanie kolektywne (spoteczne)?. Ich zadanie
polega na tym, aby EPG proponowaly spersonalizowane oferty, jak
réwniez byly glteboko zintegrowane z urzadzeniem telewizyjnym,
by ulatwialy dostep do cyfrowego archiwum uzytkownika. Sperso-
nalizowane rekomendacje programow s3 generowane w wyniku inte-
gracji technik modyfikujacych uzytkownika, opartych na wyraznych
jego preferencjach, stereotypowych informacjach o preferencjach
telewidzow i dyskretnej obserwacji nawykow uzytkownika (Ardis-
sono i wsp. 2003). PPG oferujg uzytkownikowi galerie i zwiastuny
poszczegdlnych audycji, jak rowniez — podobnie jak EPG - posia-
daja funkcje przypominania o poszczegélnych audycjach. Dzieki
powigzaniu z mediami spolecznosciowymi mozliwe jest w obrebie
PPG pozycjonowanie audycji poprzez glosowania uzytkownikéow.
Zintegrowanie z mediami partypacyjnymi daje ponadto dostep
do innych funkgji, jak chociazby komentowania, opiniowania czy
rekomendowania okreslonych tresci lub audycji.

ZAKONCZENIE

Rozwdj systemu rekomendacji zmienia funkcjonowanie zar6wno
calego systemu medialnego, jak i poszczegdlnych instytucji, w tym
wplywa na nadawcow telewizyjnych. Zmienia si¢ bowiem postrzeganie
przez odbiorcéw roli i funkgji telewizji. Potencjal medidéw partycypa-
cyjnych umozliwia angazowanie spoteczenstwa w kreowanie polityki
programowej nadawcéw poprzez komentowanie, udostepnianie,
oznaczanie, krytykowanie oraz reagowanie na oferowane tresci. Ser-
wisy Web 2.0, polaczone z kanatami telewizyjnymi, utatwiaja ponadto
uzytkownikom generowanie wlasnych tresci, a tym samym stawanie
si¢ jednoczesnie producentami, dystrybutorami i konsumentami

2 Filtrowanie kolektywne polega na wykorzystaniu reakeji innych uzytkownikow
na ten sam obiekt (film, program, informacje itp.). System poszukuje uzytkowni-
kéw o podobnych zainteresowaniach, zdolno$ciach i rekomenduje im potrzebne
informacje.
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zawartosci. Powstaly w ten sposéb niepowtarzalne mozliwosci dla
integracyjnego zaangazowania odbiorcéw w produkeje i dystrybucje
tresci. Polaczenie mediow partycypacyjnych i tradycyjnej telewizji jest
podstawg ,.telewizji spotecznej”, ktéra z kolei stanowi fundamentalng
zmiane¢ w sposobie, w jaki ludzie oddziatujg na siebie i integruja
sie wokot tresci audiowizualnych. Portale internetowe facza ustugi
strumieniowej transmisji wideo z serwisami spolecznosciowymi,
takimi jak Facebook i Twitter. Zmiany te zostaly nazwane ,,telewi-
zjg spoteczng’, gdyz pozwalaja ,,oddalonym widzom na interakcje
spoleczne za posrednictwem odbiornikéw telewizyjnych, smart-
fonow, tabletow i komputeréw, gdzie widzowie moga by¢ oddaleni
w czasie i/lub w przestrzeni” (Garcia-Avilés 2012). Do cech telewizji
spolecznej naleza: zdalne rozmowy lub prowadzenie czatu podczas
ogladania programu telewizyjnego, listy informujace o tresciach,
pokazujace na podstawie statystyk i trendéw w sieciach spotecznych,
ktdre z materiatow wideo sg ogladane, udostepniane i rekomendo-
wane przez znajomych, a takze tatwo dostepny streaming Twittera,
powiazany z okreslonym programem. Zmiany te doprowadzily
réwniez do ponownego zdefiniowania samego pojecia ‘widownia’
(Garcia-Avilés 2012).

Zaufanie odbiorcéw do rekomendowanych (ze znanych zrédet)
tresci kieruje ewolucje telewizji w strone platformy oferujacej okres-
lone treéci dla zamknigtej spolecznosci (ang. self-determined gated
community). Jest to mozliwe dzieki - z jednej strony — rosnacej ela-
stycznosci w dystrybucji i dostepowi do tresci na zadanie, a z drugiej

- poszukiwaniu przez uzytkownikéw okreslonych tresci. Istotne jest
jednak to, ze tresci te moga pochodzi¢ od profesjonalnych nadawcow,
jak i by¢ tworzone przez samych uzytkownikéw. Te ostatnie prze-
sylane sg do agregatorow treéci, takich jak YouTube, lub sg umiesz-
czane w serwisach spolecznos$ciowych. Tak stworzona telewizja
dla zamknietej spotecznosci staje si¢ forum ekspresji i sposobem
komunikowania si¢ widzéw, pochodzacych najprawdopodobniej
z okreslonej grupy spolecznej poprzez ,,dzielenie si¢” swoja telewizja.
W miare jak ogladanie telewizji i korzystanie z internetu stajg si¢
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bardziej zintegrowane i wygodne, widzowie dzielg sie takze rekomen-
dacjami i linkami, ktdre przyczyniaja si¢ do personalizacji telewizji,
tworzac wyspecjalizowane spotecznosci ogladajacych (Lotz 2014).
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ZMIANY W RELACJACH
NADAWCA-ODBIORCA
W PRZESTRZENI KOMUNIKACYJNE]
INTERNETU: OD CZEOWIEKA
DO ROBOTA SPOLECZNEGO

CHANGES IN THE SENDER-RECIPIENT
RELATION IN THE INTERNET COMMUNICATION
SPACE: FROM HUMAN TO SOCIAL ROBOT

STRESZCZENIE

Celem artykulu jest przedstawienie analizy porownawczej zmian w obszarze relacji nadaw-
ca—odbiorca w przestrzeni komunikacyjnej internetu, wywotanych rozwojem kolejnych

jego technologii: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 (internet semantyczny), Web 4.0 (nternet

rzeczy, internet wszechrzeczy) oraz Web 5.0 (robotyka spoleczna). Na wstepie procesu

badawczego sformutowano pytania o kolejne etapy rozwoju technologii internetowych,
mozliwe podmioty procesu interakcji/komunikacji, role nadawcy i odbiorcy oraz ich

wzajemny stosunek, charakter nadawcy, proces reakcji na wypowiedz badz zachowanie,
o relacje nadawca-odbiorca w przestrzeni komunikacyjnej internetu, o zmiany w anali-
zowanej relacji w kolejnych technologiach globalnej sieci oraz o robota spotecznego jako

uczestnika (nadawce i odbiorce) procesu komunikacji w Web 5.0. Szczegotowej analizie

zostanie poddana tytutowa relacja w kontekscie robotyki spotecznej: cztowiek-robot.
Przyjeto teze, iz kolejne technologie internetu, wraz z ich upowszechnieniem, staja sie
istotnym czynnikiem determinujacym zmiany w relacji nadawca-odbiorca. Ale i prze-
ciwnie: to uzytkownicy modeluja nowe formy zachowan wobec technologii internetowych.
Zastosowano metode porownawczg oraz syntetyczno-opisowa.

Slowa kluczowe: relacja nadawca—odbiorca, robot spoteczny, etapy rozwoju internetu
(Web 1.0-Web 5.0)
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SUMMARY

The aim of the article is a comparative analysis in the area of the sender-recipient relation
in the communication space of the global web determined by the development of the
subsequent Internet technologies: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 (Semantic internet), Web
4.0 (Internet of Things — IoT], Internet of Everything — IoE ) and Web 5.0 (social robotics).
At the beginning of the research process many questions are asked about the following
issues: the subsequent stages of Internet technologies development, possible entities of the
communication process, the sender’s and the recipient’s roles and their relationship, the
sender’s nature, and the process of reacting to a statement/remark or behaviour. The title
relationship in the context of social robotics is analyzed in detail. In the study, the thesis
is adopted that subsequent Internet technologies along with their popularity have become
an essential determinant of the sender-receiver relation. On the contrary, it is also the users
that model new forms of reacting to Internet technologies. In the study, a comparative
method and a synthetic-descriptive one have been used. The thesis has been confirmed.
Primarily, the anthropological status of the communication participants has been changed.

Keywords: relation sender — recipient, social robot, Internet development stages

WPROWADZENIE

nternet w literaturze przedmiotu najczesciej definiowany jest

jako ,globalna sie¢ komputerowa’ (Hofmokl 2009, s. 63). Jest

to jedno z trzech najczesciej spotykanych uje¢ globalnej sieci.
Obok warstwy technicznej obejmuje on takze warstwe spoteczna
i informacyjna. Chociaz kazda z nich warunkuje okreslong techno-
logie, to nalezy traktowac je tacznie, jako komplementarne wzgledem
siebie. Warstwa techniczna internetu definiowana jako ,,rozlegta
i jednocze$nie rozproszona sie¢ ztozona z polaczonych ze sobg sieci”
(Mendalka 2004, s. 23) przede wszystkim implikuje rozwdj sieci Web
1.0, Web 3.0, Web 4.0 oraz Web. 5.0. Warstwa spoteczna, tworzona
przez zbiorowos¢, ktora korzysta ze wspomnianej sieci i jg rozwija,
determinuje gléwnie rozwdj internetu Web 2.0. Natomiast warstwa
informacyjna, obejmujaca zbior zasobow, ktére znajduja si¢ w tej
sieci (zob. Zielinski 2014), wyznacza rozw6j Web 3.0, w tym internetu
semantycznego. Kazda z wyzej wymienionych technologii, rozpa-
trywana zaréwno lacznie, jak i oddzielnie, determinuje nowy typ
relacji nadawca-odbiorca w przestrzeni komunikacyjnej internetu.
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W literaturze Zrédfowej mozna spotkac wiele definicji, modeli
i typologii procesu komunikacji (Dobek-Ostrowska 2004, s. 13)L
Kazda z nich podkreéla fakt, iz komunikowanie si¢ determinuje
kontakty miedzyludzkie. Klasyczny model komunikacji spotecznej,
oprocz nadawcy i odbiorcy obejmuje takie elementy, jak: kodowanie,
kanat i dekodowanie. Przedmiotem dalszych analiz sg tylko uczestnicy
(nadawca-odbiorca) procesu komunikacji w kontekscie ewolucji
technologii internetowych, ze szczegélnym uwzglednieniem zmian
w zakresie internetu Web 5.0 oraz robotyki spofeczne;.

Robotyka wykorzystywana m.in. w transporcie, produkgji prze-
mystowej, medycynie i budownictwie znajduje réwniez zastosowanie
w przestrzeni spofecznej. Coraz cze$ciej podejmuje sie proby kon-
struowania maszyn (robotéw spotecznych) umiejacych wchodzi¢
w spoleczne interakcje przy wykorzystaniu inteligencji emocjonalnej
oraz ,ucielesnienia robota”. Sterowanie odgérne probuje si¢ zastapi¢
wyposazeniem robota w zespoly moduléw, zorganizowane w warstwy,
tak aby caly system mogt nastepnie oddzialywa¢ sensomotorycznie.
W dalszej perspektywie, aby magl stac si¢ uczestnikiem — nadawca i/
lub odbiorcg procesu komunikacji spotecznej. Taki sposéb podejscia
do badan nad budowg sztucznych systemoéw nie jest jednak czyms$
zupelnie nowym. Mozna bowiem zauwazy¢, ze w zasadzie od zarania
dziejow towarzyszyla czlowiekowi idea budowania tzw. automa-
tow fizjologicznych. Ich tworzenie opieralo si¢ przede wszystkim
na detalicznym odwzorowywaniu atrybutéw zywych organizméw
w kontekscie pytan o zasade ich funkcjonowania. Wspdlczesnie
kontynuacje tych dazen mozna odnalez¢ wlasnie w badaniach nad

1 B. Dobek-Ostrowska: ,Komunikowanie jest procesem porozumiewania si¢
jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest wymiana mys$li, dzielenie si¢
wiedzg, informacjami i ideatami. Proces ten odbywa sie na réznych poziomach,
przy uzyciu zréznicowanych srodkéw i wywotuje okreslone skutki”; Malvin
Defleur: ,Komunikowane to akt, ktory jest érodkiem, przez ktory sa wyrazane
normy grupowe, sprawowana kontrola spoteczna, przydzielane role, osiggana
koordynacja wysitkéw”; Charles Cooley definiuje komunikowanie ,,jako swego
rodzaju mechanizm, dzigki ktéremu stosunki miedzyludzkie istnieja i rozwijaja
sie, a wytworzone przez umyst ludzki symbole sg przekazywane w przestrzeni
i zachowywane w czasie” (Dobek-Ostrowska 2004).
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sztuczng inteligencja i robotyka behawioralng (Brooks i Stein 1993),
zwlaszcza na gruncie robotyki spotecznej, ktérej dtugofalowym ce-
lem jest skonstruowanie maszyn potrafigcych wchodzi¢ w interakeje
z cztowiekiem w przestrzeni zycia spotecznego. Zaawansowane prace
implikuja, ale i wymuszaja refleksj¢ naukowa nad problemem zmian
relacji nadawca-odbiorca. Zmienia si¢ bowiem status antropolo-
giczny odbiorcy i nadawcy. Do niedawna byl nim tylko i wylacznie
cztowiek. Obecnie role i zadania przypisane nadawcy i odbiorcy
realizuje robot - sztuczny byt/twér (robot spoteczny/humanoidalny),
cyborg (hybryda czlowieka i maszyny), tzw. inteligentny agent oraz
urzadzenie i przedmiot (internet rzeczy, internet wszechrzeczy).
Celem niniejszego artykulu jest analiza poréwnawcza — w $wietle
literatury przedmiotu — zmian w obszarze relacji nadawca-odbiorca
w przestrzeni komunikacyjnej internetu, wywolanych rozwojem jego
kolejnych technologii. Teoretycznej obserwacji zostanie poddana sie¢
Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 (internet semantyczny), Web 4.0 (inter-
net rzeczy, internet wszechrzeczy) oraz Web 5.0 (roboty spoteczne/
humanoidalne). W celu rozwigzania tytutowego problemu zastoso-
wano metod¢ poréwnawczg oraz syntetyczno-opisowa. Na wstepie
procesu badawczego sformulowano pytania o kolejne etapy rozwoju
technologii internetowych, mozliwe podmioty procesu interakeji/
komunikacji, role¢ nadawcy i odbiorcy oraz ich wzajemny stosunek,
charakter nadawcy, proces reakcji na wypowiedz badz zachowanie,
a takze o relacje nadawca—odbiorca w przestrzeni komunikacyjnej
internetu, o zmiany w analizowanej relacji w kolejnych technologiach
globalnej sieci oraz o robota spolecznego jako uczestnika (nadawce
i odbiorce) procesu komunikacji w Web 5.0. Szczegdtowej analizie
zostanie poddana tytulowa relacja w kontekscie robotyki spoleczne;.
Przyjeto tezg, iz kolejne technologie internetu wraz z upowszechnie-
niem stajg si¢ istotnym czynnikiem determinujagcym zmiany w relacji
nadawca-odbiorca. Ale i przeciwnie - to uzytkownicy modeluja nowe
formy zachowan wobec technologii internetowych. Technologia ta, jak
zauwaza Marshall McLuhan, jest nie tylko narzedziem ksztaltowanym
przez swoich uzytkownikdw, ale i ksztattujacym (McLuhan 2001).
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RELACJE NADAWCA-ODBIORCA W PRZESTRZENI
KOMUNIKACYJNEJ] INTERNETU

Poszukujac odpowiedzi na pytanie badawcze o relacje nadaw-
cy i odbiorcy w kontekscie kolejnych etapéw rozwoju technologii
internetowych (Web 1.0-Web 5.0), nalezy odnies¢ si¢ do ich spe-
cyficznych cech. Cechg internetu Web 1.0 byt jednokierunkowy
model komunikacji, obowigzujacy w tradycyjnych mediach (prasa,
radio, telewizja). Byt on gléwnie pasywnym narzedziem i zrodltem
informacji niewymagajacym aktywnosci ze strony odbiorcy, ktory
byt postrzegany jako bierny konsument tre$ci dostarczanych przez
zinstytucjonalizowanych i wykwalifikowanych nadawcéw. Odbiorca
mogt tylko je odczytac, bez mozliwoéci skomentowania czy uzupetnie-
nia (Sarowski 2017; Szpunar 2010). Jak zauwaza Magdalena Szpunar:

Nie dysponowal niemal Zadng mozliwo$cig odpowiedzi zwrot-
nej, nie nastepowato wiec zadne sprze¢zenie pomiedzy nadawca
a odbiorcg. Relacja pomiedzy nadawcg a odbiorcg w klasycznym
typie komunikowania masowego miata charakter asymetryczny,
jednostronny. Nadawca zajmowal w nim pozycje uprzywilejo-
wang, on bowiem posiadat monopol na wiedze (Szpunar 2010,
s. 251).

Poczawszy od drugiej generacji sieci (Web 2.0), zmienia si¢ sposéb
postrzegania odbiorcy komunikatéw, zaciera sie granica wyznaczajaca
role nadawcy i odbiorcy, decydentéw i uzytkownikéw-konsumen-
tow, tworcy i odbiorcy, pisarza i czytelnika. Bierni internauci stali
sie wiec aktywnymi tworcami wplywajacymi na ksztalt globalnej
sieci. Nadawcy natomiast zaczeli petni¢ funkcje inicjatoréw pozo-
stawiajacych rozwoj internetu jego uzytkownikom (Szpunar 2010).
Interaktywno$¢ pofaczona z personalizacj treéci i indywidualizacja
oferty zmienita role nadawcy.

W internecie Web 3.0 dzialanie globalnej sieci opiera si¢ na in-
teligentnych narzedziach, tzw. inteligentnych agentach, pozwalaja-
cych na uzyskanie zadanych informacji w sposéb celowy i zgodny
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z preferencjami uzytkownika. John Markoft definiuje Web 3.0 jako
rozwiniecie internetu drugiej generacji o mechanizmy powigza-
ne ze sztuczng inteligencja, charakteryzujaca si¢ zastosowaniem
rozwigzan semantycznych oraz wykorzystaniem oprogramowan
pozwalajacych przesyta¢ dane w trzech wymiarach (rzeczywistos¢
rozszerzona) (Sarowski 2017).

Kolejny etap rozwoju globalnej sieci, internet Web 4.0, to pola-
czenie dwoch znanych nam $wiatdéw: internetu i rzeczy. To przede
wszystkim rozbudowana interakcja odbywajaca si¢ w symbiozie
pomiedzy cztowiekiem a maszyng, urzadzeniem a przedmiotem, jak
i samych przedmiotéw miedzy sobg (komunikacja M2M) (Kwiatkow-
ska 2015). Internet rzeczy (ang. internet of things — 1oT), bo o nim
tu mowa, w ujeciu Kevina Ashtona to

system, w ktérym przedmioty, wyposazone w specjalne sen-
sory, komunikujg sie oraz wymieniajg dane z komputerami
oraz innymi urzadzeniami. Proces ten odbywa si¢ za pomoca
roznorodnych rozwigzan sieciowych, w szczegdlnoéci bezprze-
wodowych (Macik 2016, s. 11).

W praktyce, sie¢ internetu rzeczy, oparta na przedmiotach i urza-
dzeniach (takze codziennego uzytku) wyposazonych w sensory (zwa-
nych inteligentnymi obiektami), odbiega od tradycyjnej koncepcji
internetu opartej na serwerach danych, potaczonych z terminalami
dostepowymi uzytkownikéw. W koncepcji IoT znaczenie ma przede
wszystkim przesylanie danych pomiedzy przedmiotami, a interak-
cja z czlowiekiem oparta jest na doraznych potrzebach i zadaniach
(Ozadowicz 2014) (np. zdalna kontrola przedmiotéw i urzadzen z po-
ziomu aplikacji mobilnej). Jednym z najwazniejszych elementéw IoT
nie sg ludzie, ale beacony — urzadzenia, ktore pozwalaja na aktywne
zbieranie, analizowanie i przesylanie danych pomiarowych, repre-
zentujacych ich funkcjonowanie (Bajak 2018)2. Oprocz beacondw
obejmuje on takze: sie¢ komunikacyjna, faczaca urzadzenia (czyli

2 Podstawowy schemat dziatania beaconéw: 1) emisja sygnatu blueetooth przez
bacon; 2) odczytanie komunikatu przez aplikacje mobilng (lub inny program);
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internet), systemy informatyczne, zdolne do gromadzenia napltywa-
jacych danych oraz rozwigzania analityczne, przetwarzajace dane
i pozwalajace na wnioskowanie oraz uzyskiwanie dodatkowej war-
tosci informacyjnej czy biznesowej (Co to jest Internet rzeczy 2018).

Nalezy zauwazy¢, ze obecnie funkcjonuje takze termin ‘internet
wszechrzeczy’ (ang. internet of everything - IoE), bedacy okresleniem
sieci ludzi, procesow, danych i rzeczy podlaczonych do internetu.
Jest on roéwniez utozsamiany z ultrainteligentnymi elektronicznymi
agentami potrafiacymi odczytywac z jeszcze wigksza dokladnoscia
(w poréwnaniu z Web. 3.0) informacje znajdujace si¢ w sieci w ich
odpowiednich kontekstach (Sarowski 2017).

Sztuczna inteligencja (ang. artificial intelligence), czyli zdolno$¢
komputera do komunikowania si¢, rozumowania i zachowywania
si¢ jak cztowiek, widoczna jest juz w sieci 3.0 (Beal 2018). Jako
inteligentna sie¢ bywa takze okreslany internet Web 4.0. Niektorzy
prognozuja, ze bedzie tak inteligentny jak ludzki mdzg. Rozwiaza-
nia sztucznej inteligencji beda miaty zastosowanie w komputerach
petnigcych funkcje osobistego asystenta, wirtualnej rzeczywistosci,
hologramach, wszystkich domowych urzadzeniach podtaczonych
do internetu (internet rzeczy) (Loretz 2016) oraz cyborgizacji. Cyborg
jest forma hybrydy cztowieka i maszyny, najblizszg istocie ludzkiej.
David Tomas rozrdznia dwa ich typy - sa to: maszyna w ludzkim
ciele albo czlowiek w maszynie. W pierwszym przypadku mamy
do czynienia z ludzkim cialem, naturalnym lub uzyskanym za po-
mocy inzynierii genetycznej, ktére posiada jednak mechaniczne lub
elektroniczne implanty mdzgowe, protezy i przeszczepione narzady.
W drugim przypadku cyborg nie ma formy organicznej, ale ludzki
umysl, a raczej komputerowo przetworzony zapis ludzkiej $wiado-
mosci wprowadzony jest do pamieci maszyny (Bakke 2000).

Carike Loretz przewiduje, ze po 2030 roku zostanie upowszech-
niony Internet Web 5.0 (ang. Telepathic Web lub Symbionet Web),
w ramach ktdrego implanty moézgowe umozliwia ludziom komuniko-
wanie si¢ z internetem poprzez mysl. Rozwing sie wysoce inteligentne

3) wys$wietlenie informacji uzytkownikowi oraz 4) kierowanie uzytkownika
w okre$lone miejsce w przestrzeni wirtualnej badz rzeczywistej.
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interakcje miedzy maszynami a ludzmi (Loretz 2016). W niniejszej
publikacji ograniczymy si¢ tylko do komunikacji pomiedzy robotem
spotecznym (humanoidalnym) a czlowiekiem?®. Roboty spoteczne sg to

urzadzenia zaprojektowane w celu wywolywania spotecznych
interakcji za pomocg antropomorficznych ksztattéw (i komend
wydawanych przy uzyciu naturalnych sposobéw komunikaciji,
takich jak gesty oraz mowa) z uzytkownikami, ktérzy moga
przejawia¢ tendencje postrzegania robotéw jako aktoréw spo-
tecznych (Lee i wsp. 2005, s. 539).

Maszyna przypominajaca ksztaltem wyglad cztowieka okreslana
jest jako robot humanoidalny. Robot i android czy gynoid (zeniska
wersja) sa formami pozaludzkimi. Nalezy zauwazy¢, ze chociaz by-
waja tudzaco podobne do ludzi, sg tylko sztucznie skonstruowanymi
robotami, organicznymi tworami — efektem inzynierii genetycznej,
nanotechnologii, robotyki, automatyki czy innych innowacyjnych
technologii. Nigdy nie taczg organicznego z nieorganicznym (Bakke
2000).

ZMIANY W RELACJI NADAWCA-ODBIORCA
W KOLEJNYCH TECHNOLOGIACH
INTERNETU - ANALIZA POROWNAWCZA

Przedmiotem dalszych analiz - jak zalozono we Wprowadzeniu
— s3 tylko uczestnicy (nadawca-odbiorca) procesu komunikacji
w kontekscie ewolucji technologii internetowych (od Web 1.0 do Web
5.0), ze szczeg6lnym uwzglednieniem zmian w sieci Web 5.0 (czyli
robotyki spolecznej). Przede wszystkim nalezy odnotowa¢ zmiany
w statusie antropologicznym uczestnikéw procesu komunikacyjnego

3 Kwestig dyskusyjna jest przyporzadkowanie interakcji pomiedzy maszynami
a ludzmi. Czeé¢ badaczy opowiada sie za internetem Web 4.0, inni za siecia
Web 5.0.
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(nadawca-odbiorca): od czlowieka, poprzez inteligentnych ,,agentow’,
urzadzenia, przedmioty, hybrydy czlowiek-maszyna, po sztuczne byty,
jakimi s roboty spoteczne (humanoidalne). Kolejne etapy rozwoju
technologii internetowych przyznaja jednakowa podmiotowos¢
i zdolnos¢ komunikacyjng organizmom zywym (ludziom), hybry-
dom (cyborgom), jak i sztucznym tworom (robotom). Wyréwnuja
status antropologiczny nadawcy i odbiorcy o zréznicowanej antro-
pomorficznej budowie.

Nalezy podkresli¢ znaczace przesuniecie — od biernego odbiorcy
w strone jego zaangazowania w proces tworzenia zawarto$ci komuni-
katu, dzielenia si¢ treécig i danymi, komentowania, wspoltworzenia
i tworzenia technologii po dyskusyjne kwestie zwigzane z nowymi
podmiotami, uczestnikami procesu komunikacji i zwiekszajacym sie¢
zakresem umiejetnosci komunikacyjnych robotéw humanoidalnych
w interakcjach spofecznych.

Internet Web 2.0 i kolejne technologie, stajac si¢ sSrodowiskiem
angazujacym do dziatania, umozliwiaja odbiorcy zmiennos¢ rél
(odbiorca-nadawca). Ponadto, w mysl teorii aktora sieci Brunona
Latoura (Latour 2005), on sam staje si¢ podmiotem tej aktywnosci.
O ile taka interpretacja jest zasadna, chociaz dyskusyjna w przypadku
internetu rzeczy, o tyle w obszarze robotyki spolecznej narzuca pytanie:

»Kto jest nadawcy, ale i odbiorca komunikatu: maszyna (robot) czy jej
konstruktor?”. Komunikaty wysytane przez robota humanoidalnego
nie s3 jego opiniami, ale wcze$niej zaprogramowanej przez czlowie-
ka maszyny. Odbiér Web 1.0 implikuje biernoé¢ (komunikowanie
jednostronne, interakcja paraspoleczna, quasi-interakcja [Thompson
2001], a dla epoki Web 2.0 i kolejnych charakterystyczna jest akty-
wizacja internauty oraz urzadzen i przedmiotéw — elementéw IoT,
IoW, a takze robotéw spotecznych (Gruchota 2017) (komunikacja
ekstrapersonalna), maksymalizacja interakeji zachodzacych migdzy
nadawca a odbiorcg, docenienie roli odbiorcéw w ksztaltowaniu
i rozwoju globalnej sieci.

Obecnie internet zorientowany jest gtéwnie na komunikacje
interpersonalng oraz miedzy uzytkownikiem a dostawca ustugi.
Rozw¢j technologii komunikacyjnych wraz z ich wszechobecnoscia
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w otoczeniu czlowieka przyczynit si¢ do powstania nowego mode-
lu, tj. internetu rzeczy, w ktéorym nowe ustugi sa oferowane dzieki
zapewnieniu komunikacji pomiedzy urzadzeniami. Interesujaco
jawi sie wiec kwestia ,,przesuniecia” komunikacyjnego, czyli préb
komunikacji z technologiami mobilnymi, maszynami czy robotami
oraz wchodzenie z nimi w interakcje. Komunikacja ekstrapersonal-
na, bo o niej tu mowa, opiera si¢ na nawigzaniu interakcji z bytami
innymi niz cztowiek, np. maszyng, urzadzeniem i przedmiotem.

WEB 5.0 = ROBOT SPOLECZNY JAKO UCZESTNIK
(NADAWCA I ODBIORCA) PROCESU KOMUNIKAC]I

Dynamiczny rozwoj w obszarze sztucznej inteligencji i robotyki
przyczynia si¢ do zmiany sposobu postrzegania technologicznych
artefaktow. Do niedawna patrzono na nie wylacznie przez pryzmat
ich uzytecznosci, cechujacej si¢ tatwoscia adaptacyjng oraz szybko-
$cig rozwigzywania probleméw i wykonywania okreslonych zadan.
Orientacja ta zaczela jednak stopniowo ewoluowaé w kierunku
spolecznego ,,partnerstwa’, co jest zauwazalne zwlaszcza w obszarze
konstruowania antropomorfizowanych maszyn. W tym kontekscie
nalezy uwzgledni¢ projekty dotyczace humanoidalnych robotéow
wykorzystujacych w interakcjach z ludzmi komunikacje werbalna
i pozawerbalng, wzmacniang dodatkowo probami uczenia maszyn
inteligentnego odczytywania stanéw emocjonalnych cztowieka*.
Przykfadami tego typu prac sg roboty: Sophia, Bina 48, Aiko, seria
robotéw Asimo, czy tez prace nad humanoidalnymi robotami, takze
sobowtorem, Hiroshiego Ishiguro®. Christoph Bartnec i Jodi Forlizi
zaproponowali pie¢ podstawowych cech robotéw spotecznych. Sg to:

4 Analizg interakcji pomiedzy ludzmi a robotami zajmuje si¢ Human Robot
Interaction.

5 Robot humanoidalny, przypominajacy prawdziwego cztowieka, to actroid. Po-
trafi on wykonywa¢ pewne czynnosci typowe dla ludzi, jak mruganie oczami,
mowienie czy oddychanie. Poszczegolne modele actroida réznig sie miedzy
soba stopniem zaawansowania technologicznego i wygladem.
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antropomorficzne uciele$nienie robota, modalno$¢ warunkowana
liczbg kanaléw komunikacyjnych (werbalnych i pozawerbalnych),
autonomia, interaktywno$¢ oraz adaptacyjnos¢, czyli umiejetnosé
przyswojenia wzorcow, zasad i norm postepowania, ktdre sa respek-
towane przez cztonkow spoteczenstwa (Bartneci Forlizi 2016).
Nalezy zauwazy¢, ze zmiana wrazliwosci cztowieka wobec nowych
uczestnikow procesu komunikacji - artefaktow relacyjnych, robotéw
humanoidalnych - nie nastepuje w sposob radykalny, ale poprzez
stopniowe ,,oswajanie”. Juz w latach 80. XX wieku zauwazano moz-
liwos¢ wystepowania glebokich wiezi pomigdzy ludzmi a systemami
komputacyjnymi, co bylo konsekwencja tzw. efektu Elizy. W publikacji
Computer Power and Human Reason Joseph Weizenbaum (1976) zebral
dos$wiadczenia 0séb wchodzacych w interakcje ze skonstruowanym
przez siebie programem komputerowym, postugujacym sie jezykiem
charakterystycznym dla psychoterapeutéw. Jednym z zaskakujacych
spostrzezen bylo wskazanie sytuacji ulegania przez rozmdéwcow
stopniowej iluzji prowadzenia ,realnej” rozmowy z programem
komputerowym Elizg do tego stopnia, iz zaczeli przypisywac jej cechy
osobowosciowe cztowieka (Weizenbaum 1966). W latach 90. XX wieku
sytuacja opisywana przez Weizenbauma znalazla swoje pelniejsze
urzeczywistnienie za sprawg rozwoju ,,kultury symulacji” wynikaja-
cej m.in. z rozwoju rynku gier komputerowych oraz intensywnosci
doswiadczen immersyjnych graczy w rzeczywistosci wirtualnej. Nie
bez znaczenia pozostata réwniez kwestia uspolecznienia internetu
oraz pojawienie si¢ urzadzen charakteryzujacych sie rosnacy inter-
aktywnoscig (np. robot pies Aibo, foka Paro, Fury, humanoidalny
robot Nao czy My Real Baby). Rozpowszechnienie zaawansowanych
technologii sprawilo, iz zaczely stawa¢ si¢ wygodnymi ,,protezami” —
uczestnikami procesu komunikacji uniezalezniajacymi od siebie ich
uzytkownikoéw. Poza praktycznym aspektem ich wykorzystania zaczeto
dostrzega¢ rowniez tendencje antropomorfizacyjne, przejawiajace sie
w emocjonalnym przywigzaniu i zaufaniu. W mysl Teorii réwnania
mediow Byrona Reevesa i Clifforda Nassa (1998) ludzie sg skfonni
traktowa¢ technologie tak, jakby byly one realnymi, spolecznie re-
agujacymi bytami. Teoria ta stala si¢ alternatywa dla analizy dziatan
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spolecznych, w ktérej poza aktorami ludzkimi uwzgledniono takze
aktorow nie-ludzkich (Teoria aktora-sieci Brunona Latoura [2005],
Michela Callona [1991], Johna Lawa [1999]. Polega ona na zalozeniu,
ze analiza zjawisk socjokulturowych, $cisle zwigzanych z technika,
powinna przebiega¢ na podstawie zagadnien sprawczosci i bra¢

pod uwage w réwnej mierze czynnik ludzki (human) i ,pozaludzki
(non-human) (Latour 2005).

UCIELESNIENIE I EMOCJE

Projektowanie robotéw spotecznych (Lee i wsp. 2005) opiera sie
gléwnie na ich fizycznym uciele$nieniu, co posiada swoje ugruntowa-
nie w paradygmacie ucielesnionego umystu - zatozeniu, iz inteligencja
wymaga zakotwiczenia w kulturze i Srodowisku, a te determinuja
konieczno$¢ posiadania fizycznej struktury. Zaczeto wigc wyposa-
za¢ roboty w czujniki, receptory oraz systemy wizyjne, pozwalajace
im na interakcje z otoczeniem. Oczekiwano, iz tak wyposazony robot
bedzie w stanie samodzielnie pozyskiwa¢ informacje, co nastgpnie
przelozy si¢ na umiej¢tno$¢ uczenia si¢ reakcji na okreslone sytuacje
poprzez analiz¢ danych i wycigganie na ich podstawie wnioskdw.
Idea ta ewoluowata w trakcie prob zbudowania systemu mogacego
wchodzi¢ w interakcje spoleczne, gdzie jednym z zasadniczych
elementow, obok technicznego wyposazenia, okazala si¢ kwestia
fizycznej struktury robota (Brooks i Stein 1993).

Wstepnie mozna rozrézni¢ dwa typy robotéw spotecznych: roboty
antropomorficzne, wykazujace podobienstwo do cztowieka, oraz
wzorowane na podobienstwie do zwierzat — roboty zoomorficzne.
Nalezy zauwazy¢, ze problem ucielesnienia odgrywa zasadnicza role,
poniewaz projektowanie robotdw relacyjnych zaktada modelowanie
interakcji na poziomie emocjonalnym, a ten z kolei oparty jest w row-
nym stopniu na percepcji wizualnej i dotykowej, jak i komunikacji
werbalnej (Campa 2016).
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Wspolczesnie badania w zakresie robotyki spotecznej koncentruja
sie na wzmacnianiu efektu antropomorfizacyjnego poprzez analize
fundamentalnych cech ludzkich i inkorporowaniu ich w obszar
modelowania robotéw interakcyjnych. Zauwaza si¢ bowiem, ze wraz
ze wzrostem upodobnienia si¢ robota do czlowieka, zaréwno pod
wzgledem zachowania, jak i wygladu fizycznego, ro$nie jego zdolnos¢
do przeprowadzenia skutecznej interakeji (Scheve 2014). W szczegol-
noéci na ten drugi aspekt zwracaja uwage Takayuki Kanda i Hiroshi
Ishiguro, wskazujac na wrodzone sklonnosci cztowieka do rozpo-
znawania ludzi, co ostatecznie moze determinowac preferencje
do interakcji z robotem wygladem przypominajacym cztowieka
(Kanda i Ishiguro 2016).

Z badan Masahiro Mori przeprowadzonych w latach 70. XX wieku,
dotyczacych emocjonalnych reakeji ludzi na wyglad robota, wynika,
ze o ile z sympatig odnoszono si¢ do robotéw przypominajacych pod
pewnymi wzgledami ludzi, o tyle wraz ze znaczacym wzrostem ich
podobienstwa do czlowieka pojawiat sie lek i strach, a nierzadko
odraza powodujgca zmniejszenie komfortu psychicznego oséb
przebywajacych w ich otoczeniu. Efekt ten nazwany zostat ,,doling
niesamowitosci” i by¢ moze jest rezultatem instynktu samozachowaw-
czego czlowieka, ktory sklania do zastanowienia si¢ nad spotecznymi
konsekwencjami konstruowania humanoidalnych robotéw, oraz skali
ich podobienstwa do cztowieka (Mori 1970).

W kontekscie toczacych si¢ dyskusji pod koniec lat 90. XX wieku
rozwija sie ,,kultura robotyczna’, zmieniajaca role robota spolecznego
w przestrzeni komunikacyjnej. Uksztaltowana na podstawie faktycznej
obecnoéci robota przybierajacego forme artefaktu relacyjnego uznata
go za uczestnika (nadawce i/lub odbiorce) procesu komunikacji.
Przestal on by¢ wylacznie artystyczng projekcja spotykana w filmach,
grach komputerowych, komiksach (Lowca androidéw, Ja, robot, A.IL
sztuczna inteligencja, Ex machina) lub tez narzedziem wykorzysty-
wanym w laboratoriach i przemysle. Taka zmiana implikuje przede
wszystkim modyfikacje modelu relacji na plaszczyznie interakcji
cztowiek-robot, nadawca-odbiorca, w ktérej z praktycznego na-
rzedzia robot spoteczny zaczal stawac sie potencjalnym partnerem
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interakcji wywolujacym realne emocje. Badania dotyczace robotéw
terapeutycznych odslaniajg w tym kontekscie szerokie spektrum
probleméw dotyczacych ludzkich sklonnoéci do nawigzywania relacji
opartych na realnych emocjach z robotami interaktywnymi, takimi
jak chocby foka Paro, ktora jest wykorzystywana do zmniejszania
stresu u pacjentéw i ich opiekunéw (Paro therapeutic robot 2016).

AUTONOMIA I MODALNOSC

Uzytkownicy zaawansowanych technologii niechetnie pracujg
z zimnymi, zalgorytmizowanymi urzadzeniami, co determinu-
je koniecznos¢ budowy maszyn symulujacych wyrazanie stanow
emocjonalnych. Odbywa si¢ to paralelnie z probami rozwijania
umiejetnosci postugiwania sie przez roboty jezykiem werbalnym
(np. modelowania tonacji glosu) oraz jezykiem pozawerbalnym
(mowa ciala oraz gestykulacja). W tym kontekscie cielesnos¢ odgry-
wa zasadniczg role, poniewaz, jak zauwaza Kazimierz Krzysztofek,
dzieki takiej komunikacji jesteSmy w stanie odczytywac sygnaly:
sympatii/antypatii, zyczliwosci/wrogosci, bezpieczenstwa/zagrozenia
(Krzysztofek 2011).

Nalezy podkresli¢, ze obecnie cielesno-emocjonalny aspekt interak-
cji czlowiek-robot jest wzmacniany takze rosngcg autonomicznoscia
robotéw spolecznych, co w kontekscie wyzej przywolanych wskazan
pozwala stawia¢ pytania o ich status jako nadawcy komunikatu.
Przyjmuje sig, ze systemem autonomicznym mozna nazwac taki
system, ktory charakteryzuje si¢ pewna zdolnoscia podejmowania
decyzji oraz wdrazania ich w §wiecie zewnetrznym, niezaleznie
od zewnetrznej kontroli i wptywu. O ile dyskusyjna kwestig pozostaje
nadal odpowiedz na pytanie: ,W jakim stopniu taki system rzeczywi-
$cie jest wolny i suwerenny w swoich decyzjach?”, to bezdyskusyjny
pozostaje fakt mozliwoéci dokonywania przez roboty pewnych re-
alnych manipulacji w przestrzeni, w ktorej sie znajduja. Z prawnego
punktu widzenia taka sytuacja staje si¢ problematyczna, poniewaz
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przyjmujac autonomicznos¢ robota i ewentualne konsekwencje, jakie
sie z nig wigzg, pojawia si¢ potrzeba okreslenia jego statusu prawnego
w $wietle obowigzujacych kategorii (Delvaux 2016), co w perspektywie
dynamizujacego si¢ postepu technologicznego nie jest fatwym zada-
niem. Uwzgledniajac fakt, iz roboty stajg si¢ coraz bardziej ,,ludzkie”
poprzez implementacje cech charakterystycznych dla cztowieka oraz
zwiekszajace si¢ ich kompetencje interakcyjne, powodujace wrazenie
obcowania z jakby ,,realng” postacia, ich sklasyfikowanie nierozlacznie
wiaze si¢ z potrzebg wskazania ich ewentualnego statusu spotecz-
nego, ktéry moze implikowac status prawny (osoby fizyczne, osoby
prawne, przedmioty lub tez nalezy wprowadzi¢ nowa kategorie, ktorg
zostalyby objete). W dalszej perspektywie otwarte pozostaje pytanie
o status robota jako nadawcy komunikatu/podmiotu komunikacji,
co determinuje réwniez pytanie o jego racjonalno$¢ w kontekscie
rosnacych umiejetnosci interakeyjnych.

ZAKONCZENIE

W niniejszym artykule zalozono teze, iz kolejne technologie
internetu wraz z upowszechnieniem stajg sie istotnym czynnikiem
determinujacym zmiany w relacji nadawca—odbiorca. Ale i prze-
ciwnie - to uzytkownicy modelujg nowe formy zachowan wobec
technologii internetowych. Teza zostala potwierdzona.

Relacje zachodzace pomiedzy nadawcg a odbiorcg w przestrzeni
komunikacyjnej internetu znaczaco zmienialy si¢ na przestrzeni
ostatnich dekad. Zmienil si¢ przede wszystkim status antropologiczny
uczestnikow procesu komunikacji. Nalezy zauwazy¢ takze intensyw-
nie rozwijajaca sie nowg relacje pomiedzy czlowiekiem a maszyna,
czesto oparta na emocjonalnym przywigzaniu.

W sieciach Web 1.0 i Web 2.0 uczestnikiem procesu komunikacji
byl tylko cztowiek. Od trzeciej generacji internetu zadania przypisane
nadawcy i odbiorcy czgsciowo realizujg inteligentny ,,agent”, sie¢
semantyczna, a takze sztuczna inteligencja (internet semantyczny).
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W internecie Web 4.0 dostrzega si¢ komunikacje urzadzen i przed-
miotow miedzy soba, a takze komunikacje cztowieka z przedmiotami
(internet rzeczy, internet wszechrzeczy) lub cyborgiem (hybryda
cztowieka i maszyny). Zaréwno nadawcg, jak i odbiorcg staje sie
cyborg - ozywiony organizm (czlowiek w maszynie lub maszyna
w czlowieku), jak i sztuczny byt - przedmiot, urzadzenie i coraz cze-
$ciej maszyna i robot. W sieci Web 5.0 implanty mézgowe umozliwig
polaczenie si¢ z internetem poprzez mysl. Miniczipy umieszczone
w rece czy mézgu pozwolg uzyskaé nowe umiejetnosci komunika-
cyjne. Juz teraz zachodza inteligentne interakcje migedzy maszynami
a ludzmi, pomiedzy czlowiekiem a sztucznym bytem, jakim jest robot
spoleczny, a procesy te beda wcigz ewoluowac.

Nalezy dostrzec, ze relacje pomiedzy cztowiekiem a robotem
znaczgco si¢ zmienialy. Robot coraz cze¢$ciej jest postrzegany jako
réwnoprawny uczestnik procesu komunikacji. Pierwsze symptomy
emocjonalnego wchodzenia w interakcje z maszyng widoczne byly
juz w latach 70. XX wieku. Skonstruowany przez Josepha Weizen-
bauma program Eliza wyrdznial si¢ zdolnosciami postugiwania si¢
jezykiem charakterystycznym dla psychoterapeutéw, prowokujac
uczonych do stawiania pytan dotyczacych przyszltych umiejetnosci

»jezykowych” zaawansowanych maszyn i ich interakcji z ludzmi. Inte-
ligentne przedmioty i urzadzenia, maszyny, roboty wymagaja nowego
spojrzenia na relacj¢ nadawca—odbiorca w przestrzeni komunika-
cyjnej internetu. Jest ono konsekwencja ich ucielesnienia, rosnacej
autonomicznosci wyspecjalizowanych maszyn, szczegélnie robotow
w zakresie poslugiwania si¢ jezykiem werbalnym i niewerbalnym,
antropomorficznej formy, ktdra sprzyja z kolei postrzeganiu przez
czfowieka tego typu maszyn jako realnych partneréw interakeji. Nalezy
zredefiniowac role nadawcy i odbiorcy w przestrzeni komunikacyjnej
internetu oraz samego procesu zakladajacego porozumiewanie si¢
ludzi, a takze okresli¢ status antropologiczny oraz antropomorficzny

»nowych” uczestnikéw aktu komunikacji spoleczne;j.
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Jakub Czopek

PRZEMIANY POLSKIE]

CODZIENNE] PRASY REGIONALNE]

NA PRZYKEADZIE PODKARPACIA

TRANSFORMATIONS OF THE POLISH
DAILY REGIONAL PRESS ON THE
EXAMPLE OF PODKARPACIE

STRESZCZENIE

Minione dwie dekady to okres szczeg6lnych transformacji segmentu prasy
regionalnej, zwiazanych przede wszystkim ze zmianami wlasnosciowymi
szeregu tytutdw i uzyskaniem praktycznie monopolistycznej pozycji
jednego podmiotu - Polskiej Press Grupy, a takze konkurencji ze strony
mediow elektronicznych i internetowych. Celem artykutu jest ukazanie
przemian, jakie w ostatnich 20 latach objety dwa najwigksze dzienniki
wydawane na Podkarpaciu - ,,Nowiny” i ,,Super Nowosci”. Wykorzystana
zostala do tego analiza zawarto$ci w odniesieniu do tygodni konstruowa-
nych dla pieciu rocznikéw obu tytutéw: 1998, 2003, 2008, 2013 i 2018.

Slowa kluczowe: media drukowane, prasa regionalna, Podkarpackie,
przeksztalcenia prasy

SUMMARY

The past two decades have been a period of significant transformation
of the regional press segment, mainly related to ownership changes
of a number of titles and achieving the basically monopolistic position
of one entity: the Polish Press Group, as well as growing competition from
the electronic and internet media. The aim of the article is to show the



230 Transformacja mediéw

changes that the two largest dailies published in the Podkarpacie region
- »,Nowiny” and ,,Super Nowoéci” — have passed in the last twenty years.
An analysis of the content was used for the constructed weeks for five
years of both titles: 1998, 2003, 2008, 2013 and 2018.

Key words: print media, regional press, Podkarpackie province, trans-
formation of press

WPROWADZENIE

statnie kilkanascie lat to stosunkowo trudny okres dla prasy,

a zwlaszcza dla prasy regionalnej. Konkurencja ze strony

prasy bezplatnej, utrata czytelnikow, malejace wpltywy
reklamowe - to tylko cz¢$¢ wyzwan, z jakimi mierzy¢ si¢ musza
wydawcy. Ten segment prasowy uznawany jest za niezwykle wazny
czynnik regionalno-twdrczy, ktéry poprzez realizacje zadan infor-
macyjno-integracyjnych sprzyja ksztalttowaniu swiadomosci oraz
regionalnej odrebnosci (Michalczyk 2018, s. 23). Badacze zajmujacy
sie problematyka prasy regionalnej zdecydowanie czesciej staraja sie
przyjrzec jej en bloc, by w tym ogoélnym obrazie przedstawi¢ najwaz-
niejsze tendencje, jakim podlega ten segment (por. Cira 2000; Szynol
2008; Filas 2018). Celem artykutu jest proba bardziej szczegdtowego
spojrzenia, mianowicie wskazania zmian, jakie w ostatnich latach
objely rzeszowskie dzienniki regionalne - ,Nowiny” (dalej: ,N”)
i ,Super Nowosci” (dalej: ,,SN”). Kryterium wyboru horyzontu
czasowego badania zwigzane jest z okoliczno$ciowa konferencja,
zorganizowang z okazji 20-lecia Instytutu Dziennikarstwa, Medidéw
i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego, na kto-
rej zaprezentowane zostaly wnioski z przedstawionych w artykule
badan. Tym samym analizie zawarto$ci poddane zostaly wydania
dwoéch wspomnianych tytuldéw z lat: 1998, 2003, 2008, 2013 i 2018.
Badanie przeprowadzone zostalo na prébie warstwowej, ztozonej
z dwdch tygodni konstruowanych w kazdym roku, wylosowanych dla
kazdego z dziennikéw. Zgodnie z literaturg przedmiotu tak dobrana
probka dostarcza rzetelnego obrazu catego rocznika danego tytulu
(Lisowska-Magdziarz 2004, s. 65).
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Gazeta Codzienna ,N” jest dziennikiem wydawanym w Rzeszowie
i kolportowanym na terenie wojewddztwa podkarpackiego. Pierwszy
numer ,,N” (wtedy pod nazwa ,,Nowiny Rzeszowskie”) ukazal si¢
15 wrzesnia 1949 roku. Tytut powstal na bazie ukazujacej si¢ w mie-
$cie od 1947 roku ,Rzeszowskiej Trybuny Robotniczej” (Sokdt 2008,
s. 61). W okresie PRL ,N” (pod tym tytutem wydawane od 1975 r.)
byly organem Komitetu Wojewddzkiego Polskiej Zjednoczonej
Partii Robotniczej, a takze jedyna gazeta codzienng wydawang na te-
renie obecnego wojewodztwa podkarpackiego (Kuca 2014, s. 57).
W 1991 roku tytul zostal sprywatyzowany i trafit w rece spotki R-
-Press. Jej udziatowcami byli: Zarzad Regionu NSZZ ,,Solidarno$¢”
w Rzeszowie (30% udziatow), PSL ,,Solidarno$¢” (25%), zlozona
z dziennikarzy i pracownikéw ,,Nowin” Spétka Dziennikarz (20%),
firma Editions Spotkania (20%), a takze dwie osoby fizyczne - Andrzej
Przybyto (2%) oraz wlasciciel agencji reklamowej i prezes R-Press Jan
Kopka (3%) (Kuca 2010, s. 23). Ten ostatni juz w 1993 roku sprzedat
swoje udzialy norweskiemu koncernowi Orkla Media, ktory przez
kolejne lata sukcesywnie je powigkszal, by ostatecznie w 2005 roku
zostac¢ jedynym wiascicielem spétki. Rok pézniej Orkla zostata nabyta
przez brytyjski fundusz inwestycyjny Mecom, a wydawane przez
niego gazety regionalne zostaly skupione w grupie Media Regionalne.
Od 2013 roku wydawcg ,,N” jest Polska Press Grupa.

Obecnie Gazeta Codzienna ,N” jest wydawana pie¢ razy w tygo-
dniu, od poniedziatku do pigtku. Przed przejeciem tytulu przez Polska
Press wydania wtorkowe, srodowe i czwartkowe zawieraly lokalne
mutacje: rzeszowska (Rzeszow, Lezajsk, Lancut, Strzyzéw), debicka
(Debica, Ropczyce, Sedziszow, Mielec, Kolbuszowa), krosnienska
(Krosno, Brzozéw, Jasto, Lesko, Sanok, Ustrzyki), przemyska (Prze-
mysl, Jarostaw, Lubaczéw, Przeworsk) oraz tarnobrzeska (Tarnobrzeg,
Nisko, Stalowa Wola). Dzisiaj ,N” wychodza w jednolitej formie
na terenie calego wojewddztwa. Dodatkowym urozmaiceniem tresci
gazety s3 strony tematyczne, ktore ukazujg si¢ zgodnie z nastepuja-
cym harmonogramem: w poniedziatki - ,,Stadion i Strefa Biznesu’,
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we wtorki — ,Dom i Ogréd”, w §rody - ,,Strona Zdrowia’, w czwart-
ki - ,Edukacja i Motoryzacja’, w pigtki — weekendowy ,,Magazyn”
i ,Tele Program”. Redakcja ma swoje oddzialy w Krosnie i Przemyslu.
Drugim z uwzglednionych w niniejszym artykule tytutéw sg ,,SN”.
Pierwszy numer ukazal si¢ 14 marca 1997 roku jako pisane tacznie
»SuperNowiny” (Szczepanski 2014, s. 251). Spotkalo si¢ to ze zdecy-
dowang reakcja spotki R-Press, ktora uznata takie dziatanie za nie-
uprawione korzystanie z tytutu ,,N” i wykorzystywanie ich renomy
do wypromowania nowego dziennika. Sprawa znalazta swoj finat
w sadzie, ktéry przyznal racje wlascicielowi ,N” i zabronit uzywania
przez konkurencje tytutu ,,SuperNowiny” (Tomaka 2006, s. 101-108).
Pomimo toczacych sie sporéw drugi numer nowego dziennika ukazat
sie jako ,,SuperNowosci”. Wydawca tego tytulu jest Wydawnictwo
Prasowe Super Nowosci sp. z 0.0., bedace czescig Oficyny Wydaw-
niczej Press-Media, nalezacej do Romana Oraczewskiego (Kopacz
2005), wydajacej m.in. kilka programéw telewizyjnych i serie ,,Krzy-
z6wki z Korong”. Tym samym jest jednym z ostatnich tytutéw (obok
»Kuriera Szczecinskiego” i ,Dziennika Wschodniego”) wydawanych
przez podmiot w catosci bedacy w rekach polskich udziatowcdow.
»SN” ukazujg si¢ w jednolitej formie na terenie catego wojewddztwa
podkarpackiego. Mimo braku mutacji redakcja ma dziennikarzy
odpowiedzialnych za informacje z mniejszych miast regionu: Prze-
mysla, Tarnobrzega, Debicy, Mielca i Kolbuszowe;.

Sposréd obu badanych tytutéw to ,,N” udaje sie utrzyma¢ domi-
nujaca pozycje¢ na podkarpackim rynku prasowym, potwierdzana
lepszymi niz u konkurenta wynikami sprzedazy. Jednakze zaréwno

»N’, jak i ,SN” borykajg si¢ z charakterystycznym dla calego rynku
prasowego spadkiem sprzedazy na przestrzeni ostatnich lat. W ba-
danym okresie pierwszy z tych tytuléw zanotowal spadek naktadu
i rozpowszechniania o ponad %. W przypadku ,,SN” rzuca si¢ w oczy
rosnaca w pierwszych latach sprzedaz, ,nakrecona” przede wszystkim
agresywnymi akcjami promocyjnymi i konkursami, a takze wigk-
szym niz w przypadku ,,N” stabloidyzowaniem tresci i formy gazety.
Z szerszej perspektywy wida¢ jednak, ze ten wzrost byl chwilowy.
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Dla tego tytutu spadki byly mniejsze, ale i tak wyniosty ponad 50%.
Sredni naklad i sprzedaz obu tytutéw na przestrzeni ostatnich 20 lat
zostal przedstawiony w tabeli 1.

Wyliczenia te wpisuja si¢ w ogdélnopolski trend spadku zaréwno
nakladow, jak i sprzedazy gazet regionalnych i lokalnych. Efektem tej
niekorzystnej tendencji byla m.in. uniformizacja kampanii promo-
cyjnych, zawartosci i szaty graficznej gazet regionalnych (Mielczarek
2012, s. 154).

Tabela 1. Naktad oraz sprzedaz ,Nowin" i ,Super Nowosci” w latach 1998-2018

Dynamika
dlalat
1998-2017

1998 2003 2008 2013 2017  2018*
Sredninaktad = 53471 46382 40878 28301 17651 16377

\
<)
R
=S

Nowiny” - rozpowszech-
nianie ptatne

Sredninaktad 26205 36491 24435 17589 12556 12331 -52,1%

40062 34470 30495 20748 12089 11144 -69,9%

JSuper

Nowosci”  Tozpowszech-

e 14639 26247 15242 10551 6548 6122 -55,3%
nianie ptatne

Zrédto: Komunikaty Zarzadu Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy
* Dane za pierwsze potrocze.

Koniec lat 90. XX wieku to szczegdlny okres dla prasy regional-
nej na Podkarpaciu. Po kilku nieudanych probach wprowadzenia
na rynek nowego dziennika (m.in. ,,Dziennik Obywatelski A-Z”),
w 1997 roku pojawit si¢ nowy tytul ,,SN”, ktory w niedtugim czasie
mial zdoby¢ na tyle silng pozycje, by utrzymac si¢ dtuzej niz kilka-
nascie miesiecy. Tym, co pozwolilo ,,SN” zdoby¢ popularno$¢ wsrod
czytelnikdw, byl przede wszystkim bardziej swobodny charakter
niz w przypadku ,,N”. Jedynki ,,SN” byty zdecydowanie bardziej
graficzne niz tekstowe — kilku zdjgciom towarzyszyly tylko tytuty
odpowiadajacych im tekstow wewnatrz numeru. Oprocz klasycznych
dziatéw informacyjnych (z regionu, kraju, ze $wiata) poszczegolne dni
tygodnia przynosily réznorodne strony tematyczne (,,Motoryzacja’,

~Cztery katy”, ,Komputer i ja’, ,Podréze”, ,On i ona’, ,Wielki §wiat”,
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»Na ekranie i estradzie”). W kazdym numerze jedna lub dwie strony
poswiecone byly na teksty poradnikowe — ,,Poradnik podatnika”
pomagajacy czytelnikom odnalez¢ sie w rzeczywistosci kreowanej
przez PIT-y i urzedy skarbowe, ,,Dla ciata i dla ducha” promujace
zdrowy styl zycia czy ,Twoja kieszer’, gdzie regularnie zamieszczano
doniesienia o cenach podstawowych produktéw spozywczych w rdz-
nych sklepach w regionie i informacje o sposobach na oszczedzanie.
Kazdy numer zawieral takze rubryke ,,Sprawy i ludzie”, gdzie trafialy
dluzsze, reportazowe formy typu human interest — historie ludzi
doswiadczajacych jakiejs formy niesprawiedliwosci. ,,SN” z tego
okresu sg praktycznie pozbawione publicystyki, jedyne odredakcyjne
komentarze pojawiajg sie sporadycznie w dziale ,,Sport”. W ukazu-
jacych si¢ w piagtek wydaniach weekendowych mozna bylo znalez¢
wiecej rozrywki — tematy byly swobodniejsze i lzejsze, czgsciej do-
tyczyly swiata celebrytow, ciekawostek (takze tych naukowych czy
przyrodniczych) i plotek.

»N” z tego samego okresu to gazeta duzo bardziej klasyczna. Wy-
dawana w duzym formacie gazetowym przypominala raczej powazny,
ogolnopolski dziennik, a nie poreczng, lekka w formie gazete, jaka
byty ,,SN”. Inng kwestig odr6zniajaca oba tytuly byla zdecydowanie
wigksza ,,interaktywno$¢” ,N”. Gazeta publikowala sporo odpowiedzi
na artykuly, komentarzy czytelnikow czy listow do redakgji, ktore
w ,,SN” byly praktycznie nieobecne. Wynika to przede wszystkim
z zakorzenienia ,N” w lokalnym rynku prasowym i pozyskania grupy
stalych czytelnikow. Wiaze si¢ z tym takze bardziej opiniotworcza
rola tego dziennika niz w przypadku ,,SN”. Dlatego tez w ,,N” znalez¢
mozna w tym okresie sporo odredakcyjnych komentarzy i felieto-
néw nie tylko opisujacych rzeczywistos¢, lecz takze wyjasniajacych
ja i narzucajacych okreslony sposdb jej interpretacji. Codziennym
elementem ,,N” byl w tym czasie ,Magazyn domowy”, w ramach
ktorego pojawialy sie teksty zwigzane z gotowaniem czy turystyka,
a takze sprawami spotecznymi. Cze¢$cig ,,Magazynu” byly - podob-
nie jak w ,SN” — strony tematyczne: ,Dla chlopaka i dziewczyny”,

»Nasze zdrowie” czy ,,Biznes”. Waznym elementem poniedziatkowego
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wydania ,,N” byty strony w dziale ,,Stadion”, dostarczajace nie tylko
bardzo szczegétowych informacji o wynikach sportowych, lecz takze
analiz, komentarzy i wywiadéw z trenerami i zawodnikami.
Pierwsza dekada XXI wieku to postepujacy upadek znaczenia
polskiej prasy lokalnej i regionalnej. T. Mielczarek pisze nawet o jej
degradacji (Mielczarek 2012, s. 155). Duza w tym ,,zastuga” rozwija-
jacych sie¢ internetowych portali informacyjnych, m.in. sieci serwi-
s6w Moje Miasto nalezacych do Mediéw Regionalnych. Dzienniki
papierowe tracily stopniowo swdj lokalny charakter, piszac coraz
mniej o sprawach lokalnej polityki czy zycia kulturalnego, bardziej
za$ skupiajac sie na sprawach sensacyjno-kryminalnych i sporto-
wych (Dzierzynska 2009, s. 147-161). Podobne tendencje wida¢
w tym okresie w przypadku dwoch podkarpackich dziennikéw. Oba
zmuszone do konkurencji tytuly staraly si¢ zdoby¢ przychylnos¢
czytelnikow. ,,SN” stawiaja w tym celu na konkursy z atrakcyjnymi
nagrodami (to m.in. ten element pozwolil na przyciggniecie nowych
czytelnikéw i odebranie ich czesci ,N”, co przetozylo si¢ na wzrost
sprzedazy tytutu - zob. tab. 1.), a ,N” - na bardziej ,,ludzkie” tematy:
wigcej tekstow dotyczy przecietnego czlowieka, duzo jest materia-
16w interwencyjnych i naglasniajacych tematy spoleczne. W tym
czasie w ,,SN” pojawia si¢ (funkcjonujaca do dzisiaj) codzienna
rubryka ,Wybrane z najlepszych’, zajmujaca czasem nawet 2,5 strony,
na ktérych przedrukowywano cale artykuly (lub ich duze fragmen-
ty) z czasopism (tygodniki opinii, magazyny popularnonaukowe)
wraz ze zdjeciem oryginalnego tekstu. Warto takze w tym miejscu
odnotowa¢, ze w czerwcu 2003 roku odbylo sie w kraju referendum
na temat wejécia Polski do Unii Europejskiej. Oba tytuty aktywnie
wlaczyly sie w kampanie przedakcesyjna, opowiadajac sie jedno-
znacznie za przystapieniem do Wspdlnoty. Znalazlo to odzwiercie-
dlenie w tematyce poruszanej na famach gazet — pojawily sie teksty
wyjasniajace mechanizmy funkcjonowania UE oraz peltnigce funkcje
edukacyjna artykuly na temat realnych korzysci dla Polakéw, wyni-
kajacych z wejscia do UE, np. otrzymania doptat do produkgji rolne;j.
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Kolejne lata to postepujaca rywalizacja obu tytuléw w warunkach
spadajacego czytelnictwa. ,N” staraly sie przyciagna¢ czytelnika kon-
kursami, podobnie jak ,,SN” w pierwszych latach swojej dziatalnosci.
Ich tematyka i nagrody byly naprawde réznorodne - od prostych
konkursow telefonicznych, w ktorych do wygrania byt np. zestaw
przypraw, do wielomiesi¢cznych loterii, jak ,,Mieszkanie za czytanie’,
gdzie nagroda za kupon z kompletem znaczkéw z kilkudziesigciu
wydan bylo mieszkanie na jednym z nowych osiedli w Rzeszowie.
Oba tytuly starajg sie by¢ dla swoich czytelnikéw zZrédlem nie tylko
informacji, ale i pomocy. Mozna zaryzykowa¢ nawet twierdzenie,
ze klasyczna funkcja dziennikéw zostaje zmarginalizowana, a do-
minowac¢ zaczyna edukacja i poradnictwo w formie rubryk ,Czytel-
nicy pytaja — ZUS odpowiada” (,SN”) czy ,Radzimy” (,N”). Coraz
popularniejsze stajg si¢ tematy human interest, mniej jest klasycznie
rozumianej polityki czy gospodarki. Spojrzenie na wydania obu
gazet z lat 2003, 2008 i1 2013 pokazuje jeszcze jedng wazng rzecz.
O ile tematyka, ktorg oba tytuly poruszaja, jest stosunkowo szeroka
(oprdcz biezacych informacji takze: zdrowie, kuchnia, turystka, uro-
da, popularnonaukowe ciekawostki, historia regionu, sport, kultura,
przyroda) i obecna przez caly okres wydawania ,N” i ,,SN”, o tyle
nie ma w zasadzie rubryk poswigconych poszczegélnym dziedzi-
nom, ktdre bytyby prowadzone przez te wszystkie lata. Ich nazwy
zmieniajg si¢, nie zmieniajac przy tym zasadniczo swojej zawarto$ci.
Swiadczy¢ to moze o ciaggtym poszukiwaniu przez wydawcéw nowej
formuly dziennika regionalnego - takiej, ktéra spetnitaby oczekiwania
czytelnikéw i na stosunkowo trudnym rynku pozwolita wywalczy¢
pozycje dominujaca.

»N” 22018 roku to tytul, ktory z jednej strony stara si¢ podkresla¢
swoja opiniotworcza role w regionie, ale z drugiej zmuszony jest
do stalej walki o czytelnika z lokalng konkurencja. Bycie czgscia
Polska Press Grupy pozwala zamieszcza¢ na famach ,N” teksty au-
torstwa dziennikarzy z innych tytuléw nalezacych do tego wydawcy,
np. wywiadéw P. Zaremby z najwazniejszymi politykami w pan-
stwie — premierem Morawieckim czy Grzegorzem Schetyng. Gazeta
ma raczej klasyczny layout, o stonowanych elementach graficznych.
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»N” znane sg w regionie z organizacji szeregu plebiscytow maja-
cych w zamierzeniu nagradza¢ najlepszych przedstawicieli réznych
branz - ,Nauczyciel na medal’, ,,Kobieta Przedsiebiorcza Roku” czy

~Oceniamy wiadze”. Przebieg plebiscytu - sylwetki zgtaszanych przez
czytelnikéw kandydatéw, gtosowanie i zmieniajace sie wyniki, relacja
z uroczystego wreczenia nagrod — jest oczywiscie szczegolowo rela-
cjonowany na tamach ,,N”. Wcigz obecny jest kontakt z czytelnikami.
Jednak juz nie w formie ,,listow do redakgji’, ale raczej artykutow
opatrzonych nagtéwkiem ,Nasza akcja’, ,Interwencja Nowin” czy

»Sprawdzamy”. Zaryzykowa¢ mozna twierdzenie, ze ,N”, w poréw-
naniu z ,,SN”, s3 obecnie gazetg dla starszego czytelnika. Swiadczy¢
o tym moze m.in. tematyka ,,Magazynu Rodzinnego” - kuchnia,
zdrowie, pielegnowanie ogrodu i domu, jak i forma niektérych
rubryk - otoczonych przerywang linig z symbolem nozyczek i do-
piskiem ,wytnij i zachowaj”.

Na tle ,N” ,,SN” wygladaja zdecydowanie bardziej tabloidowo.
Jedynka przynosi zwykle kilka zdje¢ opatrzonych tytutem i krotkim
lidem. Gazeta uzywa zdecydowanie wiecej koloru — ramki, wyrdz-
nienia fragmentdéw tekstu czy tla cytatéw. Bardziej tabloidowy jest
takze jezyk ,,SN”. Wiecej w nim emocji i pogoni za sensacja. ,Kolejna
kompromitacja sztabu PiS z Kuchcinskim w tle” (Kaminska 2018,
s. 9) czy ,,Gdyby kasjerka z Husowa zyta, ustyszalaby zarzuty” (Szczyrek
2018, s. 5) - to przyktadowe tytuly tylko z jednego wydania gazety.
Nad tytutem gazety pojawil si¢ baner ,,Pierwsza gazeta w miescie!®”
(z symbolem zarejestrowanego znaku towarowego, co $wiadczy
o zarejestrowaniu tego znaku w urzedzie patentowym). Wydaje sie
to raczej manipulacyjnym zagraniem ze strony wydawcy, zwlaszcza
w kontekscie wynikéw sprzedazy, ktére dla ,,SN” nie sg zbyt korzystne.
W zasadzie trzy strony kazdego wydania (,,Na dobry poczatek dnia”
i dwie strony ,,Rozmaitosci”) poswiecone sg na materialy rozryw-
kowe - dowcipy, aforyzmy, ciekawostki i plotki ze $wiata celebrytow.
Podobnie jak w ,,N” funkcjonuje tu rubryka ,,Codzienne dobre rady”
z tematami z zakresu zdrowia, edukacji i kuchni. Bardziej powazne
formy dziennikarskie znalez¢ mozna w ,,Podkarpackim tygodniku
historycznym”, ktory ukazuje si¢ na 1-2 stronach w kazdy wtorek.
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Ciekawym dzialem jest jednostronicowa rubryka ,,Z zycia Kosciota
na Podkarpaciu” przypominajgca nieco ogloszenia parafialne — jest
tu zaréwno ,kartka z kalendarza” (przypadajace w danym tygodniu
wspomnienia $§wietych i inne wazne rocznice), jak i informacje
o organizowanych przez diecezje lub parafie akcjach spotecznych
czy wyjazdach pielgrzymkowych.

W tabeli 2. przedstawiono $rednig liczbe informacji w jednym
wydaniu ,N” i ,,SN” w latach 1998 1 2018. Do obliczen wykorzystane
zostaly wszystkie teksty na stronach informacyjnych tych dziennikow
(w réznie na przestrzeni lat nazywanych dziatach poswigconych Rze-
szowowi, regionowi podkarpackiemu, doniesieniom z areny krajowej
i miedzynarodowej oraz ze stron sportowych), a wiec spelniajace
klasyczna funkcje informacyjna, niezaleznie od tematyki. Pod uwage
wziete zostaly teksty bez wzgledu na swoja dlugo$¢ - zaréwno kilku-
zdaniowe wzmianki, jak i dluzsze artykuly informacyjne. Ogélna
liczba tekstow informacyjnych zostata nastepnie podzielona przez
liczbe analizowanych wydan, co pozwolilo na wyciagnigcie $rednich
warto$ci. Wymienione w tabeli kategorie s3 odzwierciedleniem dzia-
16w obu tytuléw, w ktérych publikowane s3 materialy informacyjne.

Tabela 2. Srednia liczba informacji w jednym wydaniu
Nowin" i ,Super Nowosci” w latach 1998 1 2018

Rzeszow  Region  Polska Swiat Sport SUMA

1998 48 204 1,2 7,6 13,7 57,7
,Nowiny”

2018 5,6 13,6 28 0,4 16,8 39,2
Super 1998 56 25,6 10,8 8,4 21,0 714
Nowosc” 2018 7,4 214 34 22 93 83,7

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw wiasnych badan.

Analiza danych zamieszczonych w tabeli 2. pozwala wysnu¢ kilka
wnioskow. Przede wszystkim daje sie zauwazy¢ ogolny spadek liczby
informacji zamieszczanych w jednym wydaniu dziennika, a tym
samym zmniejszanie roli stricte informacyjnej, jaka odgrywa dany
tytul. Jezeli uzna¢ zaspokajanie potrzeb informacyjnych odbiorcow
za gléwny cel funkcjonowania mediéw, to zaobserwowaé mozna
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stopniowa zmiang akcentéw w dziatalnosci wydawcow. Miejsce
informacji rozumianej jako komunikat na biezacy, najwazniejszy
aktualnie temat o duzym znaczeniu spolecznym zajmuje informacja
innego typu - zwiazana bardziej z poradnictwem i edukowaniem
czytelnikéw niz z klasycznym dziennikarstwem newsowym.

Dwie kategorie z najwigkszymi wynikami to (niezaleznie od roku
i tytutu) region i sport. Tak wysokie wartosci s3 odbiciem przede
wszystkim duzej liczby krétkich wzmianek, ktore trafiaja na tamy
dziennikéw w formie np. kroniki policyjnej lub wynikéw zawodow
sportowych w poszczegolnych ligach i dyscyplinach (przede wszyst-
kim w wydaniu poniedzialkowym). Gdyby do analizy zostaly uzyte
jedynie wieksze formy dziennikarskie, to zaprezentowane w tabeli
wyniki bytyby jeszcze nizsze.

Kolejnym mocno zarysowanym tutaj faktem jest szczatkowe
informowanie o tematach zwigzanych z polityka na szczeblu krajo-
wym czy zagranicznym. Szczegdlnie wyraznie wida¢ to w przypadku
informacji ze §wiata, ktére w wielu przypadkach sprowadzone zostaja
do doniesien sensacyjnych, stanowigcych raczej medialng cieka-
wostke niz komunikat o waznych wydarzeniach. Przyczyn takiego
stanu nalezy upatrywa¢ w fakcie zaspokajania przez czytelnikow
potrzeb informacyjnych, dotyczacych tych zagadnien w innych
mediach, przede wszystkim w telewizji i internecie. Jedyna kategoria,
ktéra notuje wzrost w obu badanych tytulach, jest Rzeszow, a wigc
informacje zwigzane z najwiekszym miastem regionu i miejscem
wydawania obu dziennikéw. W kontekscie spadajacej liczby infor-
macji z regionu moze to $wiadczy¢ o ,centralizowaniu si¢” prasy
regionalnej Podkarpacia i stopniowej zmianie proporcji informacji
miedzy stolicg wojewddztwa a reszta jego obszaru.

Wazng cechg prasy regionalnej Podkarpacia, ktéra na przestrze-
ni ostatnich 20 lat przeszta gruntowng metamorfoze, jest jej jezyk.
Sposéb opisywania rzeczywisto$ci w prasie ogdlnoinformacyjne;j
zawsze cechowal sie prostotg i zwiezloscig przekazywanych faktow.
Zaobserwowa¢ mozna jednak rosngca dominacje jezyka potocznego,
silnie nacechowanego emocjonalnie, ktéry niebezpiecznie zbliza
prase regionalng do brukowcéw. M. Kawka wprost nazywa ,,SN”
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tabloidem, a ,N” ocenia jako be¢dace na najlepszej drodze do ta-
bloidyzacji (Kawka 2009, s. 105-111). Mimo uplywu lat tendencja
ta nie ulega zahamowaniu, ale wrecz przeciwnie - nasila sie, nie tylko
w kontekscie tytuléw wydawanych na Podkarpaciu, ale calej prasy
regionalnej (Michalczyk 2018, s. 25-27).

Spojrzenie z perspektywy ostatnich 20 lat na regionalng prase
codzienng Podkarpacia pozwala wyciagna¢ wnioski, ktore sa w du-
zej mierze zbiezne z tymi dotyczacymi innych regionéw Polski.
Od dluzszego czasu obserwowa¢ mozna coraz mniejsze naklady
i spadajaca sprzedaz prasy regionalnej w calym kraju (Szynol 2017,
s. 489-492) - i dzienniki wydawane w Rzeszowie nie sg tu wyjatkiem.
Wydawcy obu tytutéw starali sie ten spadkowy trend jakos zatrzymac,
stad zmiany w formule dziennikéw, majace na celu przyciagnigcie
potencjalnych czytelnikéw. W obu tytulach ograniczona zostata ich
funkcja informacyjna, a uzyskane w ten sposéb miejsce na tamach
przeznaczono na tre$ci poradnikowe i rozrywkowe, w tym konkursy,
plebiscyty i réznego rodzaju rankingi. Czesto w obu tytutach poja-
wiajg si¢ dodatki tematyczne (np. z okazji targéw budowlanych czy
zywnosci ekologicznej, ktorych gazeta jest patronem medialnym)
albo inserty do kolekcjonowania w postaci kolejnych arkuszy map
lub kompendiéw wiedzy na rozne tematy. Gazety te nie patrzg juz
na to, co si¢ dzieje w Warszawie czy innych stolicach europejskich,
jak to miato miejsce pod koniec lat 90. Przygladaja si¢ raczej temu,
co powinno by¢ podstawg gazety regionalnej — sprawom lokalnych
spolecznosci. Jednakze jest to spojrzenie specyficzne - nie zawsze
czysto informacyjne, depeszowe. Czgsto przybiera wymiar human
interest stories — tekstow interwencyjnych, czasami duzych reportazy
o tych, ktérzy borykaja sie z niesprawiedliwym urzedem, nieokiel-
znang przyroda czy ludzka zawiscig. Wspomniana przez S. Dzikiego
i W. Chorazkiego (2000, s. 130-131) funkcja ksztaltowania lokalnej
opinii spolecznej wystepuje w zasadzie w szczatkowej formie. Publicy-
styka w formie komentarzy czy felietonéw obecna jest w dzisiejszych
wydaniach ,N”1,,SN” sporadycznie. O ile w latach 1998 i 2003 kazdy
numer rozpoczynal redakcyjny wstepniak, a najwazniejsze tematy
mogly liczy¢ na dziennikarski komentarz, o tyle w kolejnych latach
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stowo od redaktora naczelnego pojawia si¢ jedynie w wydaniach
weekendowych, a odredakcyjne komentarze fatwiej znalez¢ na stro-
nach sportowych niz ogélnoinformacyjnych.

Zwrdci¢ trzeba takze uwage na fakt, Ze oba analizowane tytuly
wydawane sg przez odrebne podmioty. ,N” nalezg obecnie do kon-
cernu Polska Press, ktory pochwali¢ si¢ moze bogatym portfolio
wydawanych tytuléw i co za tym idzie - zdecydowanie wiekszym
budzetem niz wydawca ,,SN” spotka Press-Media. Wydaje si¢ jednak,
ze mimo tych wlascicielskich rdznic i stojacego za nimi kapitatu
oba tytuly staraja sie rywalizowa¢ o czytelnika, stosujac te same
metody — wspomniane juz odchodzenie od funkcji informacyjnej
na rzecz poradnikowej oraz dofaczanie do niektérych wydan atrak-
cyjnych dodatkéw. ,N” zdecydowanie bardziej niz konkurencja
angazuja si¢ w rozwijanie swojej dziatalnosci online, czyli serwisu
nowiny24.pl (z duzg iloscig materialéw wideo), wcigz jednak nie jest
to gtéwny aspekt dzialalnosci redakeji.
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Pawel Nowak

TELEWIZJA LAT 90.
VS TELEWIZJA XXI WIEKU

TELEVISION IN THE NINETIES VERSUS
TELEVISION IN THE 2IST CENTURY

STRESZCZENIE

Telewizja na przestrzeni ostatnich kilkudziesi¢ciu lat ulegta znaczacym zmianom i przeobra-
zeniom. Przede wszystkim mamy do czynienia z cigglym rozwojem technologicznym tego
medium, ktory jednoczesnie powoduje wprowadzanie kolejnych udogodnien dla odbiorcéw.
Zmienia si¢ sposéb produkeji i nadawania kanatow telewizyjnych, a takze pozycja widza
w $wiecie mediow telewizyjnych. Artykut w sposéb syntetyczny opisuje rozwoj telewizji
od momentu jej wynalezienia do czasow wspdlczesnych. Analiza skupia si¢ na okresie od lat
90. XX wieku do 2019 roku. Stosujac perspektywe medialno-materialistyczng proponowang
przez Denisa McQuaila, opisano proces przejscia od telewizji analogowej do emisji cyfrowej
polaczonej z dystrybucja programéw w internecie. Autor podjat takze probe zdefiniowania
i opisania aktualnego etapu rozwoju telewizji, nawigzujac do podzialu zaproponowanego
w latach 90. ubieglego wieku przez Elzbiete Kindler-Jaworska, a takze analizujac aktualne
trendy w rozwoju technologicznym tego medium.

Slowa kluczowe: telewizja, cyfryzacja, nowe media, historia telewizji, DVB-T, VOD

SUMMARY

In the last several dozen years television has undergone significant changes and transfor-
mations. Primarily we are dealing with the continuous technological development of this
medium, which at the same time lead to the introduction of further features for viewers.
The way of production and broadcasting of television channels is changing, but also the
position of tv viewers in the world of television media. The article in a synthetical way
describes the development of television since its invention to modern times. The analysis
focuses on the period from the nineties to the year 2019. The transition from analog
to digital television with network distribution was described using the media-materialist
approach from media-centric media theory by Dennis McQuail. The author tries to define
and describe the current stage of television development referring to the division propo-
sed in the nineties by Elzbieta Kindler-Jaworska, also analyzing the current trends in the
technological development of this medium.

Keywords: television, digitalisation, new media, television history, DVB-T, VOD
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WPROWADZENIE

nspiracja do powstania artykulu jest zaproponowany przez Elzbiete

Kindler-Jaworska (2000, s. 3) podzial historii telewizji na cztery

etapy, ktore — jak obrazuja czasy wspolczesne - juz si¢ wyczerpaly

i wymagajg uzupetnienia. Zdaniem Kindler-Jaworskiej pierwszym
etapem rozwoju telewizji byla telewizja czarno-biata. Drugi etap prze-
nosi nas — w zaleznosci od analizowanego regionu $wiata — do lat 30.
lub 40. XX wieku. Bylo nim wynalezienie telewizji kolorowej, ktéra
w Polsce zostata wprowadzona dos¢ pézno. Jak proponuje Kindler-
-Jaworska, za trzeci etap rozwoju telewizji mozna uznac rozpoczecie
wykorzystywania transmisji satelitarnej do wielokanalowej emisji
programoéw. W roku 2000 E. Kindler-Jaworska zakonczyta swoja
klasyfikacje na czwartym etapie, ktérym jej zdaniem bylo wprowa-
dzenie telewizji cyfrowej'.

Celem niniejszego artykulu jest zidentyfikowanie zmian w tele-
wizji, ktore postuza do zaproponowania nazwy i opisu pigtego etapu
rozwoju tego medium.

Jedenasta muza?, ktdrej historia siega lat 70. XIX wieku (Bajka
2008, s. 194), miala zagrozi¢ istniejacym juz wcze$niej mediom -
prasie i radiofonii. Jednak tak si¢ nie stalo, co wigcej, stare i nowe
media wspdlnie czerpig z jej osiagnie¢. Czym rdzni si¢ telewizja
lat 90. od wspolczesnej i jakie perspektywy w XXI wieku rysuja sie
przed medium, w ktérego powstaniu mieli udzial réwniez Polacy?
(Bajka 2007, s. 35).

Telewizja podlegata i podlega nieustannym przemianom na prze-
strzeni ostatnich kilku dekad. Mamy do czynienia z duzg zmiang w roz-
powszechnianych tresciach i trendach programowania telewizyjnego

1 Proces wprowadzania Naziemnej Telewizji Cyfrowej opisatem w artykule:
Multipleksy - nowe (ale czy wykorzystane?) mozliwosci. Zeszyty Prasoznawcze,
2018, nr 3 (235), s 404-428.

2 Slownik jezyka polskiego PWN, www.sjp.pwn.pl/sjp/jedenasta-muza;3028269.
html (dostep: 8.04.2019). Nalezy zaznaczy¢, ze istnieja takze opinie, zgodnie
z ktorymi jedenasta muzg jest radio, a telewizja dwunasta — zob. Nitroblog,
XI muza, www.blog.nitrofilm.pl/2011/12/xi-muza (dostep: 8.04.2019).
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(Wawer 2018, s. 91). Przede wszystkim na przestrzeni minionych
30 lat obserwujemy ogromny, réwnie istotny, rozwdj technologiczny
przekazu telewizyjnego.

Niniejszy artykut jest podsumowaniem rozwazan prowadzonych

z wykorzystaniem dwdch metod badawczych. Pierwsza z nich - ana-

liza zrodet zastanych — postuzyla do pozyskania informacji o naj-

wazniejszych — zdaniem autora - innowacjach technologicznych,
wprowadzanych na przestrzeni lat a dotyczacych funkcjonowania
telewizji. Druga — studium przypadku — umozliwila glebsza analize

wplywu i perspektyw, ktére powstaly przed omawianym medium
w wyniku wprowadzonych zmian technicznych. Autor probuje
uzyska¢ odpowiedzi na pytania postawione we wstepie, przyjmujac

zaproponowang przez Denisa McQuaila perspektywe medialno-

-materialistyczng, ktora jest skoncentrowana m.in. na aspekcie
technologicznym mediéw w komunikowaniu masowym (McQuail

2012, s. 30-33). Nalezy rowniez podkresli¢, ze ze wzgledu na ogra-
niczong objetos¢ autor skupia si¢ na zmianach technologicznych,

ktdre zachodzily i zachodza w funkcjonowaniu telewizji w Polsce,

jednakze s one tozsame, a w niektérych przypadkach bogatsze

od tych obecnych na europejskich i $wiatowych rynkach mediow.

TELEWIZJA DO KONCA LAT 90. XX WIEKU

Przyjmujac klasyfikacje zaproponowang przez Elzbiete Kindler-
-Jaworska (2000, s. 3), mozemy wyrdzni¢ co najmniej cztery etapy
rozwoju telewizji na przestrzeni historii mediéw. Pierwszym z nich
jest okres od momentu wynalezienia telewizji do emisji pierwszego
programu. Mowa w tym przypadku przede wszystkim o przesylaniu
czarno-bialego, monofonicznego obrazu na odlegto$¢ za posrednic-
twem analogowej telewizji naziemne;j.

Drugi etap rozwoju popularnego medium to wprowadzenie tele-
wizji kolorowej, ktore zaréwno na $wiecie, jak i w Polsce poprzedzone
bylo szeregiem eksperyment6w i nastepowato stopniowo. Po raz
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pierwszy audycje telewizyjng w kolorze z wykorzystaniem systemu
SECAM zaprezentowano w Polsce 21 kwietnia 1966 roku w Instytucie
Lacznosci w Miedzeszynie (Kronika Polskiej Telewizji 1). Natomiast
widzowie Telewizji Polskiej wybrane pozycje programowe w kolorze
mogli oglada¢ dopiero od 6 grudnia 1971 roku (Kolor - rewolucja
w telewizji).

Po uruchomieniu telewizji kolorowej przez niemal dwie dekady
nie wprowadzano zadnych istotnych zmian technologicznych w dzia-
talnosci tego medium na $wiecie. Kolejny przetom, tym razem nakie-
rowany jeszcze bardziej na aktywnego widza, mial miejsce 1 stycznia
1989 roku. Telewizja w Polsce zyskata wtedy darmowg, elektroniczna

»gazete’, czyli teletekst. Odbiorcy wyposazeni w odpowiednie odbior-
niki telewizyjne zyskali dostep do poczatkowo dwustustronicowego,
stale aktualizowanego dodatku do sygnalu telewizyjnego, a nadawcy
dodatkowe pole do przekazywania informacji i kontaktu z widzem.
Pie¢ lat pdzniej Telewizja Polska wprowadzita dodatkowg funkcje
do swojej ,Telegazety”. Byla nig emisja napiséw listy dialogowej
przeznaczona dla 0s6b nieslyszacych i niedostyszacych (Swierczyn-
ska-Glownia 2017, s. 250; TVP Tygodnik).

Zmiany geopolityczne, a takze gospodarcze przetomu lat 80. i 90.
XX wieku spowodowaly niewatpliwie przyspieszenie rozwoju mediow
prywatnych i komercyjnych w Polsce. Jeszcze przed uchwaleniem
przez Sejm ustawy o radiofonii i telewizji, ktora powolywata Krajowa
Rade¢ Radiofonii i Telewizji

jako organ panstwowy wlasciwy w sprawach radiofonii i telewizji.
Krajowa Rada stoi na strazy wolnosci stowa w radiu i telewizji,
samodzielno$ci dostawcdw ustug medialnych i intereséw odbior-
cow oraz zapewnia otwarty i pluralistyczny charakter radiofonii

i telewizji” (Ustawa o radiofonii i telewizji 1992, poz. 34)

w Polsce rozpoczeta dzialalno$¢ pierwsza telewizja komercyjna.
5 grudnia 1992 roku nadawanie zainaugurowala telewizja Polsat.
Sygnal po raz pierwszy w historii polskich mediéw byl przesytany
drogga satelitarng z Holandii. Takie rozwigzanie wynikato z éwczesnych



Pawel Nowak - Telewizja lat 90. vs telewizja XXI wieku 249

uregulowan prawnych w Polsce. Emisja satelitarna pozwolita obja¢
sygnalem nowej telewizji nie tylko calg Polske, lecz takze kontynent
europejski. Wprowadzenie przekazu satelitarnego byto poczatkiem
»otwartej walki o rynek mediow, zwlaszcza audiowizualnych” (Filas
2010, s. 27-54) w Polsce.
Majac na uwadze wspomniang wcze$niej perspektywe medialno-
-materialistyczna, a takze aspekt technologiczny, za kolejny wazny
etap w rozwoju telewizji mozna uzna¢ wprowadzenie emisji sateli-
tarnej w formacie cyfrowym. Co ciekawe, pionierem w tym zakresie
na polskim rynku mediéw byla ponownie telewizja prywatna. Taka
droge dosylu swojego programu do nadajnikéw naziemnych wybrata
Telewizja Wista 20 grudnia 1995 roku (Debicka 1995, s. 2; Lepak
1995). Pierwszym ogolnodostepnym polskim kanalem tematycznym,
emitowanym w systemie cyfrowym, byt program Tylko Muzyka, kté-
rego nadawanie 19 kwietnia 1997 roku rozpoczela Telewizja Polska.
Jednakze cyfrowa ,,rewolucja” w ofercie Telewizji Polskiej byta nie-
zgodna z przepisami i pierwszy w historii TVP kanal tematyczny zostat
ostatecznie zamkniety 15 lutego 1998 roku. Powodem byto krytyczne
stanowisko KRRIiT. To pokazuje, ze przeszkode w dynamicznym
rozwoju nowych technologii telewizyjnych w Polsce stanowila nie
tylko ekonomia. KRRiT podkre§lifa, Ze zadaniem nadawcy publicz-
nego jest ,,przede wszystkim wypelnienie misji telewizji publicznej
zgodnie z wymogami zawartymi w ustawie o radiofonii i telewizji”
(Sprawozdanie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji 1998, s. 70). Polski
regulator rynku zaznaczyt, ze zaréwno 6wczesny statut TVP S.A., jak
réwniez ustawa o radiofonii i telewizji nie przewidywaly mozliwosci
nadawania przez TVP kanaléw tematycznych w jakiejkolwiek formie.
Nalezy podkresli¢, ze Tylko Muzyka miala by¢ poczatkiem pakietu
kanaléw tematycznych emitowanych w systemie cyfrowym, ktére
pozwolilyby nadawcy publicznemu na skuteczniejsza konkurencje
ze stacjami prywatnymi, jednoczesnie nie wykorzystujac w tym
celu finanséw pochodzacych z abonamentu radiowo-telewizyjnego
(Sprawozdanie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji 1998, s. 70;
Rozynski 1997).
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Programy rozrywkowe z telefonicznym udzialem widzéw, pole-
gajace na rozwigzywaniu mniej lub bardziej wyszukanych zagadek,
obecnie odchodzace powoli do przesztosci, mialy swoj poczatek
w Polsce na przetomie marca i kwietnia 1996 roku. W tym wlasnie
okresie rzeszowski oddzial TVP wprowadzil do swojej oferty program
Granie na ekranie. Byl to niezwykle innowacyjny pomyst na audycje
telewizyjng. Widzowie prowadzili rozgrywke na ekranie telewizora,
sterujac komputerem znajdujacym sie w studiu telewizyjnym za po-
$rednictwem klawiszy wlasnego telefonu stacjonarnego (Kronika
Polskiej Telewizji 2).

POLSKA TELEWIZJA WCHODZI W ERE CYFROWA

Pierwsze transmisje satelitarne w systemie cyfrowym stanowity
preludium do rozwoju tej technologii w Polsce. Nadawcy, pomimo
koniecznosci ponoszenia kosztéw na inwestycje w nowoczesny sprzet,
byli bardzo przychylnie nastawieni, poniewaz jej wprowadzenie wig-
zalo sie z oszczedno$cig pasma radiowego i pojemnosci satelitarnych,
a co za tym idzie - mozliwo$cia emisji wigkszej liczby programow
w tej samej przestrzeni. Do emisji cyfrowej przygotowywano réwniez
telewizje naziemna.

Koniec lat 90. XX wieku byt jednocze$nie poczatkiem prac nad
zmianami w naziemnej emisji radia i telewizji w Polsce. Dynamiczny
rozwdj rynku mediéw oraz wzrost liczby nadawcow, a tym samym —
emitowanych lub planowanych kanaléw telewizyjnych, a takze zmiany
na rynku europejskim spowodowaty koniecznos¢ rozpoczecia dziatan
majacych na celu przejscie na cyfrowa emisje naziemna. Na catym
$wiecie istnieje jedna, wspolna, ograniczona pula czestotliwosci
w pasmie radiowym, wykorzystywanych do naziemnej emisji sygna-
tow telewizyjnych badz radiowych. W systemie telewizji analogowej
w jednym kanale mogl by¢ emitowany sygnat tylko jednej stacji tele-
wizyjnej. Emisja cyfrowa znosi to ograniczenie i w miejsce jednego
programu telewizyjnego, w zaleznosci od stosowanej rozdzielczosci,
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pozwala emitowa¢ nawet siedem stacji (Swierczyniska-Glownia 2014,
s. 71-73). Pierwszym krokiem do cyfryzacji telewizji naziemnej
w Polsce bylo podpisanie 17 maja 1997 roku w Gdansku z inicjatywy
TVP dokumentu o nazwie Porozumienie w Sprawie Telewizji Cyfro-
wej w Polsce — Polskie Forum DVB3. Wzorem podobnych inicjatyw
rozwijanych w innych krajach europejskich do projektu przylaczyly
sie podmioty, takie jak KRRiT, agendy rzadowe, operatorzy teleko-
munikacyjni, nadawcy prywatni, uczelnie wyzsze, a takze producenci
sprzetu telewizyjnego.

Rok 1998 stanowi wazny okres w rozwoju rynku telewizyjnego
w Polsce, jesli analizujemy go w aspekcie technologicznym. Powstaty
wowczas pierwsze plany utworzenia wspolnej satelitarnej platformy
cyfrowej, ktorej jednym z uczestnikéw miata by¢ takze TVP. Jednakze
finalnie pierwszg ustuge tego typu w Polsce uruchomila oficjalnie
pod nazwa Wizja TV 18 wrzesnia 1998 roku amerykanska spotka
@Entertainment. Natomiast 16 listopada 1998 roku rozpoczeta
$wiadczenie swoich ustug nalezaca do Canal+ platforma Cyfra+
(Cyfra+, Historia Cyfry+), ktéra wedtug éwczesnych planéw miala
dziata¢ wspolnie z TVP, co zaakceptowala takze KRRiT (Paro 1997;
Rozynski i wsp. 1998).

Powstale wowczas platformy cyfrowe staly si¢ nie tylko nowym
kanatem dystrybucji dla istniejacych stacji telewizyjnych, lecz takze
pozwolily na produkcj¢ nowego typu tresci dla widzéw. W ramach

3 W réznych oficjalnych dokumentach, a takze publikacjach specjalistycznych
inicjatywa ta jest nazywana wymiennie ,,Polskim Forum DVB” lub ,,Polska
Platformg DVB”. Nalezy zaznaczy¢, ze projekt sktadal sie z sze$ciu zespotow:
prawnego, zarzadzania i kontroli dostgpu ustug cyfrowych, promocji oraz dwoch
zespolow technicznych. Sprawozdanie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
z rocznego okresu dzialalnoéci, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa
marzec 1998 roku, s. 121; G. Uminski, Polskie media publiczne a bezpieczetistwo
w panstwie, [w:] Biuletyn Edukacji Medialnej, 2/2017, s. 59-81; Wprowadzanie
telewizji cyfrowej w Polsce. Polityka panistwa a polskie i zagraniczne inicjatywy
gospodarcze, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa, marzec 1999;
Strategia Panstwa Polskiego w dziedzinie mediow elektronicznych na lata
2005-2020, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa, sierpieri 2005. http://
www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/strategie/strategia_050826.
pdf (dostep: 8.04.2019).
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Cyfry+ w listopadzie 1999 roku udostepniono m.in. interaktywne
gry na ekranie telewizora oraz elektroniczng wersje magazynu dla
abonent6w, dostepnego z poziomu dekodera platformy. Na przetomie
kwietnia i maja 2001 roku do listy serwisow dotaczyt interaktyw-
ny magazyn informacyjny Wirtualnej Polski (Gry z satelity 1999).
W sierpniu 2002 roku polscy widzowie po raz pierwszy mogli zobaczy¢
w dziataniu kolejng nowa funkcje telewizji cyfrowej. Na platformie
Cyfra+ kilkukrotnie wykorzystano tzw. pop-up reklamowy — me-
chanizm wcze$niej znany praktycznie tylko z reklam na stronach
internetowych. Po naci$nieciu przycisku OK na pilocie dekodera
widz przenoszony byl do komunikatu reklamowego znajdujacego
sie w aplikacji dekodera (Debiut nowej formy reklamy...).

Nalezy podkresli¢, ze koniec lat 90. XX wieku to réwniez moment,
w ktérym tuz po uruchomieniu wlasnego serwisu internetowego*
TVP rozpoczela prace zwigzane z wprowadzaniem nowych technologii
do swojej dzialalnosci. Opracowywana w latach 1998-2002 Strategia
rozwoju spotki Telewizja Polska S.A. 2002-2006 (2002) zakladata m.in.,
ze TVP bedzie prowadzi¢ dzialania zmierzajace do okreslenia jej mia-
nem nadawcy multimedialnego. W tym celu planowata uatrakcyjnia¢
swoja oferte poprzez stosowanie nowych technologii, pozyskiwa¢
prawa do wszystkich pol eksploatacji w odniesieniu do produko-
wanego i kupowanego kontentu, przejs¢ calkowicie na produkcje
i emisje programu w systemie cyfrowym, a takze wspiera¢ agendy
panstwowe w budowie infrastruktury naziemnej telewizji cyfrowe;j
(Nierenberg 2007, s. 135-137).

Jak zauwaza Weronika Swierczyniska-Glownia, pomimo wskaza-
nych powyzej zatozen, na poczatku XXI wieku dzialania ,,nadawcy
publicznego w mediach interaktywnych okazaly si¢ ciggiem przypad-
kowych decyzji” (2017, s. 250). W opinii autorki, co poparte zostalo
analiza wielu dokumentéw i strategii, wyraznie widoczny byt brak

4 Pierwszy serwis internetowy TVP S.A. zostal uruchomiony 30 marca 1995 roku.
Witryna powstala pod kierunkiem Zygmunta Koscielskiego. Telewizja Polska
bylta drugim w Europie nadawca publicznym po BBC, ktéry posiadal wlasny
serwis internetowy. T. Pikulski, Prywatna historia telewizji publicznej, Muza SA,
Warszawa 2002, s. 457 i nast.
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synergii w dzialaniach TVP, a takze cato$ciowego podejscia do kwestii
wykorzystania potencjalu technologii cyfrowej na kazdym etapie
produkgji i dystrybucji oferty telewizji. Co wigcej, jesli obserwacje
i analizy autorki zostang zestawione ze zmianami personalnymi
w zarzadzie i kierownictwie nadawcy publicznego, moze to sugerowac,
ze o rozwoju TVP nie zawsze decydowala technologia, ale rowniez
dzialania polityczne.

TELEWIZJA ROZSZERZA SWOJ ZASIEG O INTERNET

Analizujac rynek w aspekcie technologicznym, za bardzo istot-
ny punkt w historii mediéw elektronicznych w Polsce, a zwlaszcza
nadawcoéw telewizyjnych, nalezy uzna¢ date 3 czerwca 2002 roku,
kiedy zainaugurowano transmisje strumieniowa TVN24 w internecie.
Od tej pory kazdy internauta po uiszczeniu oplaty® moze oglada¢
ten kanal linearny ,,na zywo” w sieci (Swierczynska-Glownia 2010).

Telewizja Polska jako pierwszy nadawca w Polsce rozpoczeta
w 2003 roku dystrybucje swojego kanatu linearnego za posrednic-
twem telewizji mobilnej. Klienci jednego z operatoréw komoérko-
wych mogli, korzystajac z telefonow z systemem Symbian, oglada¢

»na zywo~ kanal TVP3 Regionalna, a takze w modelu VOD serwisy
informacyjne z anten TVP1 i TVP2 (Swierczyriska-Glownia 2017,
s.251; TVP S.A. Centrum Prasowe, Programy TVP przez telefon).

Jednak streaming wideo to dopiero poczatek. W XXI wieku widz
oczekuje pod wzgledem technologicznym nadal czego$ wigcej, co wy-
roznia internetowg wersje kanatu telewizyjnego od telewizji kon-
wencjonalnej. Wlasnie dlatego, realizujac wspomniang wczesniej
Strategie Rozwoju TVP w 2005 roku rozpoczeta prace nad projektem
badawczo-wdrozeniowym iT VP, czyli Telewizji Interaktywnej TVP.
Oficjalna prezentacja iTVP odbyta si¢ 11 pazdziernika 2005 roku.

5 Transmisja jest dostepna wszedzie poza terenem Stanéw Zjednoczonych Ameryki
Pétnocnej. Ponadto uzytkownicy w Polsce moga za darmo korzysta¢ z przekazu
audio TVN24.



254 Transformacja mediéw

Patrzac z perspektywy czasu, bylto to rozwigzanie innowacyjne

i uwzgledniajace Owczesne wyzwania technologiczne, chociazby
w zakresie wymagan technicznych. TVP, realizujac ten projekt, wspot-
pracowala z prototypowsa siecig internetu $wiattowodowego Pionier,
co mialo umozliwi¢ bezproblemowy dystrybucje materialéw wideo

oraz transmisji strumieniowej w skali ogélnopolskiej. W ciagu kilku

miesiecy uzytkownicy iTVP zyskali dostep do wielu tresci dodatko-
wych, takich jak nieemitowany w telewizji linearnej odcinek serialu

Oficerowie, czy mozliwo$¢ wyboru alternatywnego zakonczenia se-
rialu. Ponadto Telewizja Interaktywna TVP pozwolita zaprezentowac
transmisje wszystkich zawoddw rozegranych podczas Zimowych

Igrzysk Olimpijskich w Turynie, podczas gdy linearne kanaty TVP
pokazaly tylko 180 godzin transmisji. Dodatkowo platforma Tele-
wizji Polskiej oferowata rowniez wideoblogi znanych dziennikarzy
czy rozszerzenia internetowe w postaci czatéw z bohaterami wybra-
nych programoéw z réznych anten TVP, bezposrednio po ich emisji

(Swierczyniska-Glownia 2010, 2017, s. 251; Lupak 2006, s. 17). Warto

podkresli¢, ze w 2006 roku nadawca publiczny sprawial wrazenie,
jakoby doskonale rozumial zmiany zachodzace na rynku mediow,
a takze w nawykach widzow i uzytkownikow mediow: ,W calej Eu-
ropie mlodzi ludzie coraz wiecej czasu spedzaja w internecie kosztem

klasycznej telewizji — méwi kierownik redakeji iTVP Andrzej Szew-
czyk - iTVP stara si¢ zagospodarowa¢ tworzacy si¢ rynek” (Lupak
2006, s. 17). Finalnie w 2008 roku treéci oferowane w ramach iTVP
zostaly jednak przeniesione i zintegrowane z gléwnym serwisem

internetowym TVP.

TELEWIZJA Z SATELITY PO NOWEMU

Przypomnijmy, Ze trzecim etapem w historii rozwoju telewizji
w podziale zaproponowanym przez Kindler-Jaworska byto wpro-
wadzenie wielokanatowej telewizji satelitarnej (2000, s. 3). W tym
kontekscie mozemy uzna¢, ze w 2006 roku nastgpito zintensyfikowanie
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tego etapu w Polsce. 12 pazdziernika komercyjne §wiadczenie ustug
rozpoczeta nalezaca wtedy do Grupy IT1, trzecia w Polsce satelitarna
platforma cyfrowa — Telewizja Nowej Generacji N. Jako nowy pod-
miot na juz dos¢ zagospodarowanym przez dwie konkurencyjne
platformy cyfrowe rynku platforma N zaproponowala rewolucyjne
ustugi i funkcje dekoderow (Myslinski 2012, s. 163).

Polscy uzytkownicy po raz pierwszy otrzymali dostep do kanalow
telewizyjnych emitowanych w standardzie HD (wysoka rozdziel-
cz0§¢), ktory zapewnia pieciokrotnie wigksza rozdzielczos¢ oraz
ostro$¢ obrazu niz dotychczasowy system PAL (Teluk 2008, s. 14;
Astra, Telewizja HD).

Druga nowoscia na polskim rynku, ktéra pojawila sie wraz z nowa
platforma, byl VoD (wideo na zyczenie).

Termin wideo na zgdanie lub wideo na Zyczenie (ang. video
on demand - VoD) obejmuje rézne technologie pozwalajgce
dokona¢ wyboru i wypozyczenia lub kupna na odlegtos¢ tresci
audiowizualnej w celu natychmiastowego lub pdzniejszego obej-
rzenia za pomoca réznych urzadzen (np. komputera, telewizora,
telefonu i innych przenos$nych urzadzen) na czas okreslony lub
nieokreslony. (...) Pierwsze eksperymenty z wideo na zgdanie
przypadaja na pierwszg polowe lat 90. ubieglego wieku. W Wiel-
kiej Brytanii pierwsza komercyjng ustuge VoD wprowadzita
firma Kingston Communications w 1998 roku. Popularyzacja
ustug tego rodzaju przyczynila sie do zmiany paradygmatu
konsumpcji mediéw (Stepka 2009, s. 1-2).

Réwniez w 2006 roku uzytkownicy platformy N otrzymali do-
step do dekoderéw wyposazonych w funkcje PVR (ang. personal
video recorder). To rozwigzanie pozwala widzowi — w zaleznosci
od konfiguracji i modelu sprzetu — na rejestracje od kilkudziesieciu
do nawet kilkuset godzin nagran z kanaléw telewizyjnych i radiowych
dostepnych w jego abonamencie. Co wazne, w odrdznieniu od sto-
sowanych wcze$niej rozwigzan, w tym przypadku nagranie niczym
nie rézni si¢ pod wzgledem technicznym (jako$¢ obrazu i dzwigku)
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od obejrzenia danej audycji w telewizji linearnej. Oferowany PVR,
pod warunkiem posiadania odpowiedniej instalacji antenowej, udo-
stepnia takze funkcje time shifting, czyli zatrzymywania i przewijania
programu w telewizji linearnej.

Oprocz ustug, takich jak VOD i PVR, dekodery wyposazono w kar-
te sieciowg pozwalajacg na podtgczenie do internetu, co w 2006 roku
bylo takze nowoscig na rynku platform satelitarnych. Dostep do sieci
powodowal aktywacje ustug, jak radio internetowe oraz specjalny
portal internetowy z serwisem informacyjnym (takze tresci wideo),
prognoza pogody oraz prywatng galerig zdje¢, ktdre uzytkownik mogt
wprowadzaé za posrednictwem portalu Onet.pl. Docelowo dekodery
zyskaly rowniez funkcje dostepu do internetowej biblioteki VOD,
zawierajacej inne treéci niz te przesylane za posrednictwem satelity.
Ponadto podigczenie dekodera do internetu pozwala na zdalne
programowanie nagran w ramach PVR oraz ich usuwanie.

28 sierpnia 2007 roku rozpoczal si¢ nowy okres dla polskiej telewi-
zji. Uruchomiono emisje kanatu TVN w standardzie HD (Grzeszczak
2007). Byt to pierwszy przypadek, gdy polska, ogélnotematyczna
telewizja udostepnita swdj sygnal w wysokiej rozdzielczosci. Po-
czatkowo w tym standardzie emitowano jedynie cz¢s¢ audycji - te,
ktore oryginalnie powstaly w wysokiej rozdzielczosci, pozostate byly
przeskalowywane do wyzszej rozdzielczosci. 6 sierpnia 2008 roku
swoj pierwszy kanal w standardzie HD uruchomita TVP.

REGULATORZY POWOLI UZUPELNIAJA
RYNEK TELEWIZ]I CYFROWE]J®

Jak wykazano powyzej, z analizy rozwoju telewizji w Polsce z per-
spektywy technologicznej wynika, ze pod koniec 2006 roku polscy
nadawcy mieli do dyspozycji praktycznie wszystkie istniejace wowczas

6  Szczegotowo proces wprowadzania Naziemnej Telewizji Cyfrowej w Polsce zostat
przeze mnie oméwiony w artykule: Multipleksy — nowe (ale czy wykorzystane?)
mozliwosci. Zeszyty Prasoznawcze, 2018, nr 3 (235), s. 404-428.
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kanaty dystrybucji i odbioru tresci, poza jednym. Brakujacym ele-
mentem byla Naziemna Telewizja Cyfrowa (DVB-T). Z uplywem
czasu wydaje si¢ to nieco abstrakcyjne, poniewaz - jak wspomniano
wcezesniej — juz w 1997 roku powotano Polskie Forum DVB, ktérego
zadaniem byto m.in. przygotowanie zalozen cyfryzacji naziemnej
telewizji w Polsce. W tym miejscu warto wspomnie¢, ze testy no-
wej technologii emisji naziemnej w systemie cyfrowym rozpoczeto
9 listopada 2001 roku (L6dzki 2006). Natomiast 4 maja 2005 roku
Rada Ministrow przyjeta dokument o nazwie Strategia przejscia
z techniki analogowej na cyfrowg w zakresie telewizji naziemnej, ktory
zostal opracowany przez Miedzyresortowy Zespot do Spraw Wpro-
wadzenia Telewizji i Radiofonii Cyfrowej w Polsce’. Diugotrwale
prace zwigzane z przygotowywaniem odpowiednich zapiséw prawa,
a takze uwarunkowania ekonomiczne i konsultacje z nadawcami
spowodowaly, ze pierwszy element cyfryzacji — ogloszenie prze-
wodniczacego KRRIT o konkursie na miejsca w ramach pierwszego
multipleksu Naziemnej Telewizji Cyfrowej — zostat opublikowany
dopiero 27 lutego 2009 roku®.

Warto przywola¢ jeden z wazniejszych faktow z okresu formo-
wania si¢ Naziemnej Telewizji Cyfrowej w Polsce. Ze wzgledu na to,
ze naziemna emisja cyfrowa, podobnie jak jej analogowa poprzed-
niczka, nie zawsze obejmuje zasiggiem caly kraj, to w niektérych

7 Migdzyresortowy Zespdt do Spraw Wprowadzenia Telewizji i Radiofonii Cy-
frowej w Polsce (2005), Strategia przejécia z techniki analogowej na cyfrowa
w zakresie telewizji naziemnej. Przyjeta przez Rade Ministréw w dniu 4 maja
2005 r., Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (http://www.krrit.gov.pl/Data/
Files/_public/Portals/0/radiofonia%20i%20telewizja%20cyfrowa/cyfr_strategia.
pdf; dostep:1.03.2017).

8  Ogloszenie Przewodniczacego Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 3 lutego
2009 r. o mozliwosci uzyskania koncesji na rozpowszechnianie programu tele-
wizyjnego. Monitor Polski (http://www.monitorpolski.gov.pl/MP/2009/s/12/153;
dostep: 1.03.2017); Komunikat w zwigzku z opublikowaniem w Monitorze Polskim
nr 12 z 27 lutego 2009 roku, poz. 153, Ogloszenia Przewodniczacego KRRiT
z 3 lutego 2009 roku. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (http://www.krrit.
gov.pl/krrit/aktualnosci/news,116,komunikat-w-zwiazku-z-opublikowaniem-
w-monitorze-polskim-nr-12-z-27-lutego-2009-roku-poz-153-oglosze.html;
dostep: 1.03.2017).
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panstwach europejskich jest uzupelniana za posrednictwem satelitar-
nych platform cyfrowych. Oczywiscie w zakresie tych kanalow, ktore
sa emitowane na multipleksach ogélnokrajowych. Przykladem moze
by¢ rozwigzanie faczace naziemng platforme Freeview i satelitarng
Freesat w Wielkiej Brytanii. W Polsce nad takim przedsiewzieciem
od 2005 roku pracowala TVP. Pomyst byt niejednoznacznie ocenia-
ny przez specjalistow. W 2009 roku 6wczesny prezes zarzadu TVP
Piotr Farfal w obliczu opézniajacych si¢ prac nad wprowadzeniem
Naziemnej Telewizji Cyfrowej postanowit uruchomi¢ projektowana
Platforme Cyfrowa TVP. Przekaz satelitarny zostal udostepniony
15 wrze$nia 2009 roku i zawieral w sobie pierwszy segment plano-
wanej oferty, czyli pelny, niekodowany zestaw kanatéw TVP. Takie
dzialanie wywolalo powszechng krytyke ze strony wszystkich uczest-
nikéw rynku medialnego w Polsce: KRRiT, nadawcéw komercyjnych,
operatorow sieci kablowych i platform satelitarnych. Ostatecznie
przekaz zostat zakodowany 9 pazdziernika 2009 roku. Nalezy pod-
kregli¢, ze sam pomyst i zalozenia wzorowane na wspomnianych
przyktadach brytyjskich wprowadzonych przez BBC byly bardzo
obiecujgce (Swierczyniska-Glownia 2017, s. 252; Lemanska i Zajac
2009; Szewczyk i Ratusznia 2009).

Niepowodzenie planéw utworzenia platformy satelitarnej TVP
chwilowo odciaggneto uwage widzéw od prac prowadzonych przez
regulatorow rynku medialnego w Polsce, zwigzanych z cyfryzacja
telewizji naziemnej. Oficjalnie Polska wkroczyla w ere¢ Naziemnej
Telewizji Cyfrowej 30 wrzesnia 2010 roku. Tego dnia uruchomione
zostaly pierwsze nadajniki w ramach multipleksu pierwszego (MUX1).
Pierwsza czes$¢ cyfryzacji zakonczono 23 lipca 2013 roku. Jej efektem
byto uruchomienie trzech multiplekséw ogoélnopolskich. Widzowie
zyskali ostatecznie dostep do 23 kanatéw niekodowanych, w tym
trzech nadawanych w wysokiej rozdzielczosci (HD)®.

9 Od 1 sierpnia 2016 roku do 24 lipca 2017 roku uruchomiono wszystkie nadajniki
ogolnopolskiego multipleksu ésmego (MUXS). Dzigki temu widzowie zyskali
dostep do kolejnych pieciu niekodowanych kanaléw telewizyjnych oraz ustug
internetowych. Docelowo na tym multipleksie maja zosta¢ udostgpnione takze
inne serwisy multimedialne.
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W wyniku przejécia na naziemng emisje cyfrowa nadawcy zyskali
wigkszy zasieg kanaléw naziemnych, mozliwos¢ wprowadzenia no-
wych stacji na rynek oraz wzbogacenia emitowanych audycji o tresci
dodatkowe. Odbiorcy maja dzigki cyfryzacji dostep do programéow
o lepszej jakosci obrazu i dzwigku, z mozliwoécig wyboru $ciezki
dzwigkowej, napiséw lub audiodeskrypcji (oczywiscie, jesli nadaw-
ca udostepnia takie opcje). Ponadto uzytkownicy mogg korzysta¢
z elektronicznego przewodnika po programach, a takze wprowadzo-
nych przez niektérych nadawcéw ustug typu VOD, rozpowszech-
nianych za posrednictwem platformy HbbTV - jesli podlacza swoj
odbiornik do internetu®®.

W czerwcu 2012 roku, z okazji rozgrywanych w Polsce i na Ukra-
inie Mistrzostw Euro 2012, Telewizja Polska po raz pierwszy udo-
stepnifa w ramach Naziemnej Telewizji Cyfrowej aplikacje telewizji
hybrydowej - HbbTV. Widzowie uzyskali dostep do aktualizowanych
na biezaco statystyk meczowych, informacji o zawodnikach, a takze
mogli wyrazi¢ swoje zdanie w przeprowadzanych ankietach.

TELEWIZJA 3.0?

Po tym, jak polski rynek medialny wzbogacit si¢ juz o wszystkie
znane obecnie modele i technologie dystrybucji sygnalu telewizyj-
nego, nalezy zadac pytanie o to, jaki bedzie kolejny krok w rozwoju
tego medium.

Mozna zidentyfikowa¢ co najmniej cztery kierunki rozwoju:

« media immersyjne

o dalszy rozwdj i uatrakcyjnianie serwisow internetowych

nadawcow

« rozwoj aplikacji smart TV

 odwazniejszy rozwdj rynku HbbTV.

10 Szerzej zalety Naziemnej Telewizji Cyfrowej oraz dostepne funkcje opisalem
w artykule: Multipleksy — nowe (ale czy wykorzystane?) mozliwosci. Zeszyty
Prasoznawcze, 2018, nr 3 (235), s. 404-428.
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TELEWIZJA ZMIENIA POZYCJE WIDZA

Stosunkowo nowym zjawiskiem sg prace i badania zwigzane
z mediami immersyjnymi. Jacek Kotodziej w Stowniku terminologii
medialnej definiuje immersje¢ jako

wrazenie polegajace na niemal kompletnym ,zanurzeniu sig:
w otaczajgcej nas, komputerowo symulowanej rzeczywistos$ci
wirtualnej, w ktorej podejmujemy ,,realnie odczuwane” dziatania,

wywierajgce ,realnie odczuwane” skutki (2006, s. 81).

Jednym z przykladow medium immersyjnego jest ,telewizja
swobodnego punktu widzenia” (Stankiewicz i wsp. 2018, s. 397-400).
W tym rozwigzaniu widz moze zdecydowac¢ o tym, z ktérego punk-
tu widzenia chce oglada¢ dang scene. Wybiera swoje potozenie
w przestrzeni i kierunek patrzenia. Taka telewizja wykorzystuje
obrazy wielowidokowe oraz mapy glebi. Audycja lub film sg reje-
strowane jednoczesnie za posrednictwem specjalnie ustawionych
kilku badz kilkunastu kamer, a obraz jest wigzany z mapami gtebi.
Jednakze tak naprawde widz moze ,,poruszac si¢” po ograniczonym
obszarze determinowanym przez pole, jakie zarejestrowaly kamery.
Dos$wiadczalny model telewizji swobodnego punktu widzenia zostal
zbudowany migdzy innymi na Politechnice Lodzkie;j.

W 2017 roku pierwszy polski serial zrealizowany w technologii
immersyjnej — 360 stopni — Para nie do pary zostal udost¢pniony
w ofercie serwisu Player (tvn.pl). Produkcja obejmowala pie¢ od-
cinkéw i jest dostepna tylko w internecie. W listopadzie 2018 roku
serwis Player udostepnil kolekcje materiatéw w technologii wirtualnej
rzeczywisto$ci (Player rozwija biblioteke materiatow...). Uzytkownicy
moga obejrze¢ w ten sposdb wybrane produkcje z kanalow TVN
oraz Discovery (Player.pl). Trudno jednak jednoznacznie ocenic,
czy ta technologia bedzie przysztoscia telewizji.
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SERWISY INTERNETOWE STAC]I
TELEWIZYJNYCH MAJA POTENCJAL

W przypadku serwiséw internetowych mozna zaobserwowac,
ze praktycznie wszyscy polscy nadawcy w mniejszym lub wiekszym
stopniu zintegrowali juz w swoich witrynach internetowych oferte
audycji w réznych modelach VOD. Sg to najczesciej tresci oferowane
bezplatnie w zamian za obejrzenie reklam lub w wersji ptatnej — do-
stepne jeszcze przed premiera w telewizji linearnej. Nalezy podkresli¢,
ze w przypadku najwiekszych nadawcéw mamy do czynienia takze
z odrebna oferta VOD dystrybuowang réwniez w samodzielnych
serwisach. Telewizja Polska oferuje obecnie swoje tresci w serwisie
VOD TVP.PL, Polsat w Ipla TV, a TVN w serwisie Player. Wszyst-
kie serwisy sa dostepne na wielu platformach: komputery osobiste,
smart TV, urzadzenia mobilne. Dodatkowo serwisy nadawcow
komercyjnych wzbogacono o mozliwo$¢ logowania i powracania
do juz obejrzanych materiatéw na innym urzadzeniu. Uzytkownik
moze wznowi¢ ogladanie doktadnie od tego momentu, w ktérym
je zakonczyl na innym urzadzeniu.

Nadawcy z rézna czestotliwoscig aktualizujg i udoskonalajg swoje
aplikacje przeznaczone na urzadzenia smart TV. Oczywiécie réznia
sie one miedzy sobg, a takze pomiedzy poszczegdlnymi systemami,
w zaleznosci od producenta danego odbiornika telewizyjnego.

HBBTV NAJWIEKSZA SZANSA DLA TELEWIZJI

Obecnie (I kwartal 2019 r.) mozna przyja¢, ze najwiekszy potencjat
zmian i rozwoju w przysztosci w odniesieniu do polskiego rynku
telewizyjnego oferuje technologia HbbTV. Posiada ona wszelkie
zalety, ktdre cechuja tatwe do zastosowania rozwigzania. Wystarczy,
ze widz wybierze kanat telewizyjny, ktérego nadawca oferuje ustuge
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telewizji hybrydowej, a odbiornik powiadomi go o dostepnosci
serwisu, ktéry zawsze uruchamiany jest czerwonym przyciskiem
na pilocie (Zalewski i wsp. 2013).

Na stosowaniu technologii HbbTV zyskuja wszyscy uczestnicy
rynku medialnego, co podkresla Stowarzyszenie HbbTV (HbbTV,
HbbTV Masterclass Materials 1) zrzeszajace ponad 70 podmiotdw,
w tym nadawcdw, producentéw sprzetu, dostawcow technologii i ope-
ratoréw telekomunikacyjnych. Obecnie jest to kompletny ekosystem
dzielgcy si¢ wiedzg i umiejetnosciami zwigzanymi z projektowaniem
i udostepnieniem aplikacji telewizji hybrydowej. Czlonkowie stowa-
rzyszenia otrzymujg m.in. dostep do stale aktualizowanych narzedzi
umozliwiajacych sprawdzenie zgodnosci danej aplikacji ze standardem
HbbTYV, zanim zostanie ona udostepniona uzytkownikom.

Powstaly w 2008 roku standard telewizji hybrydowej jest stale
rozwijany i dynamicznie odpowiada na zapotrzebowania rynku
medialnego. Dla uzytkownika oznacza fatwy dostep do tresci wzbo-
gacajacych przekaz telewizyjny oraz materiatow premium bez ko-
niecznosci korzystania z dodatkowych urzadzen. Nadawcy zyskuja
mozliwo$¢ budowy wlasnych serwiséw OTT, a takze zwiekszania
przychodéw i pomiaru widowni w czasie rzeczywistym. Dla operatow
sieci cyfrowych telewizja hybrydowa stanowi mozliwo$¢ zwigkszenia
pojemnosci sieci. Z kolei dla operatoréw telewizji platnej HbbT'V jest
dodatkowym miejscem promocji kontentu i obstugi klienta.

Opublikowana 16 lutego 2018 roku wersja 2.0.1 standardu HbbTV
posiada zaimplementowane najnowsze technologie z pogranicza
telewizji i internetu. Znajduja si¢ wérdd nich: obstuga HTMLS5, roz-
dzielczoéci 4K dla materiatéw wideo wraz z technologiami HR, HFR
i NGA, a takze funkcja pozwalajaca na analize widowni i adresowanie
reklam do okreslonych grup odbiorcéw. Ta ostatnia opcja oznacza,
ze rdzni odbiorcy kanatu nadawcy udostepniajacego telewizje hy-
brydowa moga oglada¢ rézne spoty reklamowe (HbbTV, HbbTV
Masterclass Materials 2).

Na polskim rynku telewizyjnym w pierwszym kwartale 2019 roku
z technologii telewizji hybrydowej korzystali nastepujacy nadawcy:
TVP S.A., Grupa ZPR, Stopklatka TV, Zoom TV. W ramach HbbTV



Pawel Nowak - Telewizja lat 90. vs telewizja XXI wieku 263

w Polsce dostepne sa takze ustugi niepochodzace od nadawcow te-
lewizyjnych. 8 grudnia 2016 roku swoja aplikacje udostepnita firma
Emitel - operator techniczny wszystkich multiplekséw Naziemnej
Telewizji Cyfrowej w Polsce. EmiTV oferuje dostep do prognozy
pogody, serwisu informacyjnego, programu telewizyjnego oraz ra-
dia internetowego obejmujacego programy Polskiego Radia, Grupy
RME Eurozet i innych. 7 grudnia 2018 roku w ramach multiplek-
su 6smego wprowadzono aplikacje Legii Warszawa. Uzytkownicy
otrzymali dostep do materiatéw wideo przygotowywanych przez
klub, a w przyszlosci beda mogli oglada¢ m.in. transmisje meczéw
sparingowych. 25 lutego 2019 roku swoja aplikacje telewizji hybry-
dowej wprowadzila telewizja TVN, oferujac wzbogacone EPG oraz
interaktywne sondy zwigzane z emitowanymi audycjami.

W pierwszym kwartale 2019 roku najbogatsza tresciowo byla
aplikacja HbbTV udostepniana przez TVP. Platforma Hybrybowa
TVP oferuje m.in.:

« TVP VOD - nawigacja i zawarto$¢ jest spojna z oferta na po-

zostalych urzadzeniach

16 linearnych kanaléw regionalnych TVP, ktére mozna oglada¢
»Nha zywo~ niezaleznie od miejsca zamieszkania

o TVP Parlament - transmisje obrad Sejmu i Senatu na czterech

kanatach

« serwis informacyjny TVP Sport

« rekomendacje audycji z r6znych anten TVP

« serwisy informacyjne z gléwnych anten TVP

« Regionalny System Ostrzegania.

W opublikowanym 15 marca 2019 roku Sprawozdaniu abona-
mentowym TVP za 2018 r. zawarto informacje dotyczace popular-
nosci aplikacji HbbTV nadawcy publicznego. W 2018 roku kazdego
miesigca z Platformy Hybrydowej TVP korzystaly srednio ponad
2 miliony uzytkownikéw. Lacznie zanotowano ponad 2 miliony
odston wszystkich aplikacji HbbTV TVP. To pokazuje, jak wielki jest
potencjal rozwoju aplikacji HbbTV dostepnych dla uzytkownikow
Naziemnej Telewizji Cyfrowej. W 2018 roku dziatato ponad 300 apli-
kacji HbbTV w 36 krajach na $wiecie. Wedtug danych Stowarzyszenia
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HbbTV, aktywnych byto juz ponad 44 miliony odbiornikéw smart
TV umozliwiajacych korzystanie z telewizji hybrydowej (HbbTYV,
HbbTV Masterclass Materials 1). Nalezy podkresli¢, ze jednoczes$nie
rozwijany jest standard Operator Applications (OpApps). Pozwoli
on na udostepnianie na bazie telewizji hybrydowej zaawansowanych
ustug telewizyjnych przez tych dostawcow kontentu, ktorzy nie
s3 nadawcami telewizyjnymi. Dodatkowo standard ten umozliwia
oferowanie jednolitych aplikacji niezaleznie od urzadzenia, na ktérym
sa uzytkowane (HbbTV, HbbTV Masterclass Materials 3).

PODSUMOWANIE - PROBA SYNTEZY

Powracajac do wspomnianej we wstepie klasyfikacji etapdw rozwoju
telewizji, zaproponowanej przez Elzbiete Kindler-Jaworska, nalezy
zaznaczy¢, Ze wymaga ona rozszerzenia o kolejny etap. Analizujac
wspolczesny rozwoj telewizji, a takze jej obecng pozycje na rynku
mediéw, nietatwo znalez¢ jedno okreslenie, ktore precyzyjnie opisy-
waloby ten moment w historii medium. Jednakze autor proponuje
hasto ,telewizja transmedialna”. Przymiotnik ‘transmedialny’ jest
obecny od co najmniej kilku lat w analizach i opracowaniach z réz-
nych dziedzin nauki. Zdaniem autora doskonale oddaje on aktualna
sytuacje i pozycje telewizji w pierwszym 20-leciu XXI wieku.

Trzeba zauwazy¢, ze kazdy z omawianych etapéw rozwoju telewizji
mial przynajmniej jeden wazny punkt, ktéry zmienial sposéb funkcjo-
nowania tego medium lub znaczaco je wzbogacal. W pierwszym etapie
byto to powstanie telewizji, ktéra zrewolucjonizowala rynek mediow
i - pomimo Ze dla odbiorcéw byla znacznie drozsza niz radio — dos¢
dynamicznie poszerzata grono widzéw. Z kolei wprowadzenie emisji
kolorowej przyblizylo $wiat widziany na ekranie telewizora do tego
realnego, a to spowodowalo juz pierwsze zatarcie granicy pomiedzy
$wiatem, w ktérym zyjemy, a tym kreowanym przez media elektro-
niczne. Trzeci etap wymieniony w opracowaniu Kindler-Jaworskiej

- wprowadzenie wielokanatowe;j telewizji satelitarnej — dal poczatek
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zjawisku, ktére obecnie medioznawcy okreslaja fragmentaryzacja
oferty i widowni, czyli kanalom tematycznym. Spowodowat réwniez,
jak pisze Tomasz Goban-Klas, ze ,,coraz czesciej programy ogladane
s3 wybidrczo, malo uwaznie, »przeslizgujaco«” (Goban-Klas 2016,
s. 59). Natomiast czwarty etap — telewizja cyfrowa - stat sie nie tylko
kolejng rewolucja w historii telewizji, ale takze jej nowym poczat-
kiem. Umozliwil bowiem dalszg multiplikacje kanatéw, a co za tym
idzie - tresci, a takze jest zjawiskiem korzystnym dla nadawcéw
ze wzgledow ekonomicznych, poniewaz obniza koszty tworzenia
zawartos$ci medialnej. Etap czwarty byl rowniez pierwszym, w ktérym
telewizja mogta odczu¢ konkurencje ze strony internetu. Jednakze,
jak wykazano w powyzszej analizie, telewizja odkryta swoje miejsce
w nowym medium i znalazla sposoby na jego zagospodarowanie,
co powoduje, ze jest ono kolejnym nowym poczatkiem.

Przedstawione aktualne osiggnigcia technologiczne telewizji
w Polsce, a takze dziatania ré6znych nadawcéw w kontekscie nowych
mozliwoéci oferowanych poprzez szerokie wykorzystywanie internetu
do dystrybucji tresci stanowig podstawe wspomnianej wczesniej
propozycji nazwania pigtego etapu rozwoju telewizji mianem tele-
wizji transmedialne;j.

Co wigcej, opisane powyzej dzialania nadawcow stanowia zdaniem
autora dobry przyklad opisywanego przez Tadeusza Kowalskiego
(2017, s. 2-29) i Karola Jakubowicza pluralizmu wewnetrznego.
Polscy nadawcy telewizyjni — zaréwno publiczni, jak i komercyjni

- pokazuja, ze dzialajg takze wedlug tej koncepcji. Oferuja bowiem
réznorodng zawarto$¢ i ustugi, a takze tacza w swojej ofercie kontent
od réznych dostawcow. Nie tylko produkujg rézne kanaty, lecz takze
stawiajg na dywersyfikacje kanaléw dystrybucji, a ponadto nierzadko
udostepniajg w swoich mediach internetowych tresci, ktorych nie
prezentuja w telewizji linearnej.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, nie ulega watpliwosci, ze przy-
szto$cig tradycyjnej, linearnej telewizji sa nowe media oraz jej $cista
integracja z nimi. Oczywiscie nalezy podkresli¢, ze nawet w 2019 roku
medioznawcy nadal nie sg zgodni, czym tak naprawde s3 nowe media,
a takze, gdzie przebiega granica pomiedzy nimi a ,,nowymi” nowymi
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mediami (Szpunar 2009). Najwigkszy potencjal rozwoju wykazuje
technologia telewizji hybrydowej HbbTV. Analiza jej mozliwosci
oraz otwarty charakter projektu pozwalajg przypuszczaé, ze mozliwe
bedzie bezproblemowe implementowanie do jej rdzenia kolejnych
rozwigzan, o ktdrych jeszcze dzisiaj nie mamy pojecia.

Moéwigc o przyszlosci telewizji oraz zastanawiajac sie nad jej
kolejnymi kierunkami rozwoju, nalezy pamigta¢ o wymaganiach,
ktore stawia przed tym medium wspodlczesny marketing. Jak zauwaza
Weronika Swierczynska-Glownia, jednym z najwigkszych wyzwan,
z ktérymi zmagajg si¢ obecnie tradycyjne media oraz dostawcy
kontentu jest ,,skuteczna i efektywna promocja produktéw medial-
nych” (Swierczynska-Glownia 2019, s. 60), a ,,rynek medialny wciaz
ewoluuje w kierunku gtebokiej fragmentaryzacji i indywidualizacji
odbioru” (Swierczynska-Glownia 2019, s. 60). Zdaniem autorki
obecnie od nadawcéw wymaga si¢ wchodzenia w ciagla relacje
i interakcje z widzami oraz uzytkownikami tresci medialnych. Nie
bez znaczenia jest réwniez promocja audycji oraz aktywnos$¢ nadaw-
c6éw na réznorodnych platformach spotecznos$ciowych, a takze
rekomendacja poszczegdlnych tresci przez samych uzytkownikow.
Wriasnie taki kontekst udostepniania programéw przez nadawcoéw
doskonale wpisuje si¢ w idee HbbT'V, gdyz telewizja hybrydowa jako
jedyne takie rozwigzanie dysponuje algorytmami behawioralnymi,
co pozwala nadawcom na proponowanie uzytkownikowi kolejnych
tresci na podstawie tych juz przez niego obejrzanych.

W pierwszej dekadzie XXI wieku znaczaco zmienil sie takze
sposob, w jaki widzowie korzystaja z telewizji linearnej, a takze ich
oczekiwania. Zdaniem Macieja Mrozowskiego sukces serwiséw VOD
tkwi wlasnie w sposobie dziatania. Wspolczesni widzowie ,,potrzebuja
telewizji, ktéra dostosuje si¢ do nich” (Stodolak 2014). To nadawca
musi obecnie w jeszcze wigkszym stopniu zadba¢ o widza, aby przy-
ciggnac jego uwage. Nie wystarczy juz atrakcyjna tres¢, musi ona by¢
jeszcze podana w sposob umozliwiajacy widzowi dostep w dowolnym
miejscu i czasie. Jak podkresla Jolanta Dzierzynska-Mielczarek: ,,Mi-
gracja audytoriow odbiorczych do mediéw internetowych widoczna
jest we wszystkich sektorach rynku” (Dzierzynska-Mielczarek 2018,



Pawel Nowak - Telewizja lat 90. vs telewizja XXI wieku 267

s. 266). A ,,na skutek wysokiej dynamiki wzrostu liczby osob oglada-
jacych tresci audiowizualne online przewidywa¢ mozna spadek liczby
tradycyjnych telewidzéw” (Dzierzynska-Mielczarek 2018, s. 267).
Jak zauwazyl juz w 2013 roku Tomasz Plata, tworca serwisu Player,
Strategia dotyczgca obecnosci telewizji w internecie jest dzis wymogiem
(Plata 2013, s. 152), a telewizja przysztosci ,bedzie pewnego rodzaju
hybryda faczaca w sobie cechy klasycznych transmisji na zywo, VOD,
telewizyjnego catch-up'u czy kablowki” (Plata 2013, s. 154).

Na koniec nalezy podkresli¢, ze obecna pozycja telewizji w systemie
mediow otwiera kolejne obszary do badan. Jednym z nich jest na pewno
rola algorytméw w ,,medialnym cyberekosytemie”, o ktérej pisze Jan
Kreft (2018, s. 23). Kontent telewizyjny, jak kazda tres¢, ktora trafia
do internetu, dostaje si¢ pod wladze algorytmoéw. To wilasnie one, oprocz
wspomnianych wcze$niej dziatan marketingowych nadawcéw, decyduja
o tym, co trafia do nas podczas poszukiwania informacji w sieci. Jak
podkresla Kreft, algorytmy sg odpowiedzialne m.in. za ,ksztaltowanie
doswiadczenia medialnego oraz nadawanie znaczenia” (Kreft 2018,
s. 23). Decydujg o tym, ktdre tresci w przeciwienstwie do pozostatych
docierajg do wigkszego audytorium . Oczywiscie nadawca telewizyjny
moze sam decydowac o tym, ktore z nich sg bardziej widoczne w obrebie
jego wlasnego serwisu internetowego, aplikacji HbbTV czy aplikacji
mobilnej, ale najpierw uzytkownik musi dotrze¢ do miejsca, w ktorym
znajduje si¢ poszukiwany przez niego kontent i wlasnie na tej drodze
ma do czynienia z algorytmem. Jak mozna zauwazy¢, niektorzy polscy
nadawcy telewizyjni juz w 2017 roku podjeli dzialania, ktére moga by¢
odczytywane jako proba polaczenia marketingu i przeciwstawiania sig
wspomnianej wladzy algorytméw. We wrzeéniu 2017 roku Cyfrowy
Polsat (Ipla) oraz TVN (Player) zadecydowaly o udostgpnieniu swoich
tresci takze za posrednictwem nalezacej do portalu Onet platformy
Vod.pl (Dyjak i Kozielski 2018, s. 130-134). To dzialanie mozna okre-
$li¢ mianem konkuperacji. Niewykluczone, ze jest to réwniez jedna
z cech, ktora bedzie charakterystyczna w XXI wieku dla nadawcow
telewizyjnych, ktorzy beda chcieli maksymalizowac¢ zasieg swojego
kontentu w internecie.
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