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,Com.press” zapisat sie w srodowisku medioznawczym jako czasopismo dla mtodych
naukowcow, ktorzy stawiaja swoje pierwsze kroki i zaznaczaja swoje pola badawcze.
Stale dbamy o wysoki poziom nadsytanych artykutéw, znajdujac sie w procesie zmian,
gdyz od 2020 roku jestesmy pétrocznikiem, ktérego nowa redaktor naczelng zostata
dr Dominika Popielec z Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy. Liczba tekstéw
nadsytanych do redakgji, a jednoczesnie liczba recenzentéw stale rosnie, dlatego chcac
zadbac réwniez o rozwoj technologiczny, w najblizszym czasie uruchomimy Open Jour-
nal System, czyli platforme wspierajaca zarzadzenie procesem wydawniczym. Umozliwi
to nam dalszy rozwdj i obecnos¢ w bazach czasopism naukowych.

Pierwszy w tym roku numer ,Com.pressu” zawiera dziesie¢ interesujacych tekstow,
ktére w interdyscyplinarny sposéb dotykajg mediéw i komunikacji. Radostaw Komuda
i Jakub Szczepkowski podjeli tematyke automatycznego monitoringu mediéw spotecz-
nosciowych, dzielac sie sposobami wykorzystywania technologii oraz formutujac kilka
zasad wykorzystywania hasztagdw. Kontynuujac te analize, Beata Milewicz przedstawia
zjawisko social news jako nowa sytuacje komunikacyjng, zas Patrycja Cheba podjeta
prébe zbadania komunikacji marketingowej pomiedzy konsumentem a gospodarka
marketingu doswiadczen na przyktadzie marki Apple. Na pytanie, czy we wspétcze-
snej szkole lekcja muzyki ,moze”, czy ,musi” ulec mediatyzacji, prébuje odpowiedzie¢
Magdalena Andrys w tekscie pt. Mediatyzacja edukacji muzycznej w kontekscie stra-
tegii ksztatcenia wyprzedzajqcego. Anna Skibinska przeprowadzita analize zawartosci
mediéw, by z powodzeniem wykazac réznice w przedstawianiu wizerunku Ukrairncéw
w periodykach ukazujacych sie na terenie Dolnego Slaska. W dzisiejszych czasach réwniez
radio boryka sie z coraz wiekszg iloscia danych, ktérych analiza ulega unowoczesnieniu;
ich pozyskiwania i prezentowania dokonuje sie za pomocg rozmaitych technik. Paulina
Kosobucka zastanawia sie nad rozwojem mediéw audialnych i dziennikarzy, ktérzy
przekraczaja tradycyjne granice, doskonalac i rozwijajac swéj technologiczny warsztat.
Nad obecnoscig czasopism naukowych w mediach spotecznosciowych zastanawia sie
w swoim tekscie Agata Olkowska, ktérej opracowanie moze stanowic¢ rekomendacje dla
czasopism z dziedziny nauk spotecznych. Adrian Musiat analizuje ,Zywe Gazetki”, czyli
bezposrednie spotkania politykéw Polskiej Partii Socjalistycznej w Czestochowie. Autor
wykorzystujac model aktu perswazyjnego H. Laswella, prébuje odpowiedzie¢ na pyta-
nie: na ile zastosowana formuta spotkan przyniosta korzysci dla partii? Zakornczeniem
prezentowanego Czytelnikom numeru ,Com.pressu” sg dwa artykuty o tematyce zdro-
wotnej. Matgorzata Dudek zacheca do przyjrzenia sie komunikacji pacjent — lekarz, za$
Olimpia Gérska-Zukowska przeprowadzita analize komunikowania o zdrowiu w mediach

regionalnych na przyktadzie TVP3 Krakéw. Zachecamy Panistwa do lektury!

Krzysztof Marcinkiewicz, redaktor wydania
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W pracy autorzy zajmuja sie technologia automatycznego monitoringu mediéw spotecz-
nosciowych, w pierwszej kolejnosci przeciwstawiajac ja prébom recznego $ledzenia opinii
o marce, produkcie oraz ustudze i — dalej — przedstawiajac siedem zalet korzystania z go-
towych, dostepnych na rynku narzedzi na to pozwalajacych. Autorzy dzielg sie réznymi
sposobami wykorzystania technologii oraz formutuja kilka zasad uzywania hasztagéw zwiek-
szajgcych efektywnos¢ monitoringu. W ostatniej czesci — poswieconej studium przypad-
ku — na przyktadzie Blue Monday przedstawia sie przyktadowe dane, jakie mozna pozyskac
z wykorzystaniem narzedzia monitorujacego oraz omawia technologie analizy sentymentu.

Good practices in automated social media monitoring

In this paper we explore social media monitoring. In the beginning with compare automated
internet monitoring with manual tracking of on-line opinions about brand, product or servi-
ce and present 7 advantages of using market-available tools for social media monitoring.
We introduce different applications of social media monitoring and present a set of rules
for a proper hashtag design to increase the effectiveness of the monitoring process. Finally,
in a case study of “Blue Monday” phenomenon we present example findings and describe
a lexicon-based sentiment analysis algorithm.

Dobre praktykiautomatycznegomonitoringumediéw spotecznosciowych

Przenikniecie mediéw spotecznosciowych do zycia codziennego jako
jego nieodlgczny element spowodowalo zmiane jednostronnej komunikacji
marketingowej, bedacej narracja przedsiebiorstwa do klienta, na komuni-
kacje dwustronna, tj. dialog pomiedzy organizacjg a klientem. Konsument
stal sie prosumentem poprzez czynny udzial w komunikacji z firma (w wie-
lu przypadkach samemu inicjujac ten kontakt), a co za tym idzie — zaczat
on aktywnie partycypowac w procesie kreowania produktéw i ustug. Moz-
liwoé¢ bezposredniego i natychmiastowego komentowania produktéw oraz
ustug wymusita konieczno$¢ powstania narzedzi do monitorowania wpi-
séw pojawiajacych si¢ w mediach spoleczno$ciowych oraz na mikroblogach.
Nalezy zwroci¢ uwage, ze przedsiebiorstwa nie moga kontrolowa¢ tych
treéci, jednak moga sie im uwaznie przyglada¢ (Chwiatkowska, 2013). Jak
twierdzi Peszko, liczba narzedzi wspomagajacych kontrolowanie dziatan
w internecie wcigz roénie, co jest wynikiem coraz liczniej realizowanych
kampanii marketingowych w sieci w poréwnaniu z tradycyjnymi forma-
mi dotarcia do klientéw (Peszko, 2015). Potwierdzeniem tych stéw sg dane
opublikowane w dziewiatej edycji raportu “Social Media Monitoring
Tools and Service”!, przygotowanego przez brytyjska firme konsultingo-
wa Ideya Ltd, z ktorych wynika, ze rynek analizy social mediéw wzrosnie
do 2022 roku z 2,71 mld dolaréw do 9,54 mld dolaréw. Organizacje korzy-
stajace z tego typu narzedzi moga w czasie rzeczywistym $ledzi¢ i reagowaé
na pojawiajace si¢ w internecie wpisy w oparciu o wybrane zwroty klu-
czowe, ktére Brand24 definiuje jako gtéwne stowo lub zwrot, ktéry bedzie

stanowil podstawe poszukiwan.

Powszechny dostep do internetu spowodowal, ze klient moze dzi$
duzo wiecej niz kiedys$. Jak twierdzi B. Moltz: ,,Przedsi¢biorstwa baly sie,
iz niezadowolony klient powie o tym siedmiu innym osobom, teraz moze
on powiedzie¢ siedmiu milionom 0s6b” (Stern, 2010, za: Chwiatkowska,

2013). Dlatego tak wazne jest, aby podnosi¢ $wiadomos¢ istnienia narzedzi

1 https://www.slideshare.net/Imilic/social-media-monitoring-tools-and-
services-presentation-2018 (30.01.2020)
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pozwalajacych na automatyczne monitorowanie mediéow spoteczno$cio-
wych wéréd przedsigbiorstw.

Comcowich definiuje monitorowanie mediéw spoteczno$ciowych jako
proces ciaglego czytania, obserwowania i stuchania tre$ci zawartych w me-
diach, a nastepnie identyfikowanie, zapisywanie oraz analizowanie tresci,
ktore zawieraja specyficzne stowa kluczowe badz zwigzane z okreslonym
tematem (Chwiatkowska, 2013). W tej definicji zawarte sg wszystkie kroki,
jakie przedsigbiorstwo podejmuje w celu przejrzenia tresci zawartych w in-
ternecie. Na szczegdlng uwage zastuguje fakt, ze ten proces ma charakter
ciaggly, poniewaz tylko takie podejscie pozwoli na biezagco monitorowaé
i reagowa¢ na odpowiedzi i wzmianki o firmie, produkcie lub ustudze, po-
jawiajace si¢ w internecie.

Narzedzia monitorowania mediéw spolecznosciowych ulatwiajg zacho-
wanie tej ciagloéci, gdyz 1) w sposdb automatyczny 2) kolekcjonuja i 3) or-
ganizuja wszystkie zebrane informacje.

Po pierwsze, najbardziej przemawiajacym do wyobrazni obrazem au-
tomatyzacji procesu wyszukiwania wspomnien i wzmianek o danej marce
jest poréwnanie procesu do recznego korzystania z wyszukiwarki interne-
towej. Wpisanie hasta i przeszukanie zasobow internetowych trwa kilka
sekund, podczas gdy narzedzie monitorujace odwraca te perspektywe, wy-
sylajac kilka zapytan na sekunde.

Po drugie, kolekcjonowanie przez narzedzie zewnetrzne jest o tyle war-
tosciowe, ze znalezione i zachowane w naszych zbiorach wzmianki moga
zosta¢ zarchiwizowane nawet w przypadku, gdy ich autor postanowi usu-
na¢ wiadomos¢ lub ja ukry¢.

Po trzecie, wszystkie znalezione informacje mozna uporzadkowac we-
dtug kanaléw, w ktorych odbywa sie komunikacja. Dla Brand24 ten po-
dzial to: mikroblogi (Twitter), newsy (portale z wiadomo$ciami), wideo
(YouTube, TikTok), forum (portale poswigecone dyskusjom on-line, np. Wi-
zaz.pl), blogi (prywatne strony, oparte np. na Wordpressie) i inne (strony

prywatne, komercyjne), a od niedawna - takze podcasty.

Brand24 to polskie przedsiebiorstwo zatozone w 2011 roku, ktérego
produkt pozwala na monitorowanie internetu i mediéw spofecznoscio-
wych. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez IRCenter i Sentione
na temat rynku monitoringu i mediéw spofecznosciowych, jest to najcze-

$ciej wybierane narzedzie do monitorowania social mediéw (Peszko, 2015).

Dobre praktykiautomatycznego monitoringu mediéwspotecznosciowych

Na swoim blogu Brand24 podat siedem powodéw?, dla ktorych warto ko-
rzysta¢ z monitoringu medidw:

1. zwiekszenie $wiadomosci marki poprzez budowanie relacji marki
ze spoteczno$cia. Wykorzystujac automatyczny monitoring medidéw
spoleczno$ciowych, marketerzy trafiaja na wzmianki o swoich orga-
nizacjach w miejscach, w ktorych toczg sie¢ dyskusje. Przeszukanie
catego internetu w poszukiwaniu komentarzy na temat danej firmy
w sposob analogowy jest nie mozliwe;

2. ochrona przed kryzysem — media spotecznoséciowe to dla public re-
lations wiele szans i mozliwoéci, jednak sg takze powodem zagrozen
skutkujacych powaznymi sytuacjami kryzysowi (Fabjanik-Czer-
niak, 2012). Jedna z zasad zwiazanych z zarzadzaniem kryzysem
w mediach spolecznosciowych jest swiadomo$¢ jego zaistnienia
oraz monitorowanie rozwoju (Grzywinska, 2010). Szybka reakcja
na pojawiajace sie kryzysowe publikacje pozwala na zlagodzenie
lub zazegnanie problemu. Eckhart Tolle pisal, ze ,w kazdym kryzy-
sie ukryta jest szansa”. Specjalisci od PR-u wiedzg o tym doskonale,
bo liczy si¢ nie tylko zazegnanie konfliktu, ale i sposéb zatatwie-
nia sprawy. W wielu przedsi¢biorstwach wyznaczone s3 standardy
czasu odpowiedzi, a takze jasno okreslone zasady, do czego upo-
waznieni sg pracownicy monitorujgcy media spoteczno$ciowe
(Chwialkowska, 2013). Jednakze konsultanci przepraszajacy za klo-
pot, zapewniajacy che¢ pomocy i wsparcia po skontaktowaniu si¢
w wiadomosci prywatnej odchodzg do lamusa. Widzac takie prak-
tyki, konsumenci negatywnie nastawiaja sie¢ do marki, bo w dobie
internetu to wlasnie transparentno$¢ i otwartos$¢ sg warto$ciami
cenionymi przez nich najwyzej. Przekonat si¢ o tym Samsung,
ktoérego problemy z wybuchajacymi telefonami obiegly internet
w mgnieniu oka i tylko stanowcze dzialania po stronie firmy oraz
przejrzyste komunikaty o winie, sposobach naprawy sytuacji i za-
pobiegnieciu podobnym klopotom w przysztosci uratowaly jeden
z flagowych produktow koreanskiego giganta;

3. wsparcie sprzedazy - wielu uzytkownikéw internetu szuka reko-
mendacji na temat produktéw badz ustug, ktére chcieliby zakupié.
Wyszukanie hasel zwigzanych z poleceniami pozwala organiza-
cjom na zaoferowanie pomocy oraz zaprezentowanie swojej ofer-

ty, a co najwazniejsze — na nawigzanie relacji z klientem. Metoda

2 https://brand24.pl/blog/monitoring-mediow-korzysci/ (30.01.2020)
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ta nazywana jest social selling i polega przede wszystkim na budo-
waniu relacji z klientem, a nie na sprzedazy;

4. monitoring konkurencji — analizujac poczynania najblizszej kon-
kurencji, firmy moga wyciaga¢ wnioski z ich dzialan w mediach
spotecznosciowych, ktére moga okaza¢ sie kluczowe w osiaganiu
pozycji lidera na rynku. Analizujac cala branze, mozna pozyska¢
wiedze na temat rynku;

5. analiza kampanii marketingowych - wykorzystanie monitoringu
mediéw spolecznoéciowych pozwala na mierzenie wielu wskazni-
koéw efektywnosci prowadzonych kampanii marketingowych czy
spotecznych, m.in. zasiegi, interakcje, udostepnienia, polubienia,
komentarze czy analiza sentymentu. Jak zauwaza Peter i in. (2013;
za: Mazurek, 2016), nieustannie nalezy prowadzi¢ pomiar sku-
teczno$ci kampanii marketingowych podejmowanych w mediach
spoteczno$ciowych polegajacy na weryfikowaniu celowosci, inten-
sywnosci i miejsc prowadzonych w internecie dzialan. Dzisiaj firmy
zabiegaja o obecnos¢ na platformach, na ktérych nie ma klientéw
potencjalnie zainteresowanych ich produktem, a zainwestowane
w te aktywno$¢ pieniadze ostatecznie zdajg si¢ wyrzucone w bloto;

6. znajomo$¢ trendéw i insightéw - rozeznanie nowych trendow
rynkowych pozwala organizacjom na budowaniu silnej pozycji.
Wykorzystanie monitoringu mediéw spolecznosciowych pozwala
na odnalezienie tych informacji i weryfikowanie ich skutecznosci.
Dzigki polaczeniu wiedzy dotyczacej branzy oraz upodoban klien-
tow przedsigbiorstwa moga stworzy¢ oferte szyta na miare potrzeb
konsumentdw;

7. influencer marketing - analizujac wpisy w mediach spoteczno-
$ciowych, warto wyr6zni¢ rekomendacje i opinie os6b bardziej
wplywowych, okreslanych jako influencerzy. Dzigki narzedziom
monitoringu mediéw spofeczno$ciowych mozna wyloni¢ sposrod
wszystkich komentujacych tych lideréw opinii i nie tylko obserwo-
wac¢ ich zaangazowanie w stosunku do marki, ale takze wej$¢ w kon-
wersacje, a nawet — zaproponowac wspodtprace.

Jeszcze do niedawna podstawowym wyznacznikiem decydujacym

o stawce, ktéra firma proponowata blogerowi za wspolprace, byta miesiecz-
na liczba unikatowych uzytkownikéw (UU) odwiedzajacych jego strone.
Dzisiaj, kiedy coraz wieksza cze$¢ komunikacji miedzy influencerami
wychodzi poza blog, przenosi si¢ lub jest w cato$ci prowadzona np. na In-

stagramie - zaczyna sie¢ liczy¢ to, do czego nazwa ,influencer” zdaje sie

Dobre praktykiautomatycznego monitoringu mediéwspotecznosciowych

zobowigzywa¢é. Horyzontalne wspolczynniki wyswietlen i statystyki Go-
ogle Analytics ustepuja miejsca interakcjom na linii tworca - odbiorca,
a biznesowe aspiracje autor moze zaspokoi¢ tym skuteczniej, im bardziej
zaangazowang i aktywna spolecznos¢ posiada. Kazde polubienie wpi-
su, kazdy komentarz i dyskusja to czynniki na wage zlota. W szczegdlny
sposéb otwiera to furtki prowadzacym kanaty w niszowych tematach,
gdzie spotecznosci sg bardziej skupione i o dookre$lonym profilu zainte-
resowan, ufatwiajac zadanie handlowcom o wiele bardziej niz statystyki

UU marketingowcom.

Pierwszym krokiem do wlasciwego rozpoczecia praktyki moni-
torowania internetu jest przygotowanie projektu, ktory $ledzi bezpo-
$rednie wzmianki o danej marce. Jest to wlasciwie najprostszy sposéb
na to, by znalez¢ i poznaé opinie dotychczasowych klientéw o danych
produktach i/lub ustugach. W drugiej kolejnoéci zalecane przez autoréw
jest monitorowanie tematyczne, tzn. §ledzenie wzmianki o danej branzy
i w konkretnej lokalizacji, np. hydraulik z Krakowa dostaje powiadomienia
o miejscach, gdzie w internecie ludzie prosza o rekomendacje ustug hy-
draulicznych, i moze zaprezentowa¢ swoja oferte. Ta proaktywna posta-
wa zyskuje coraz wieksza popularnos¢ i nierzadko lokale zlokalizowane
przy duzych atrakcjach turystycznych ,wylapuja” wzmianki potencjalnych
klientéw, witajac ich w swoim miescie, zyczac mitego pobytu oraz zapra-
szajac do siebie na posilek czy drinka.

Profesjonalnie przeprowadzane kampanie cz¢sto oparte sg na me-
chanizmie $§ledzenia hasztagéw. Rozpoczynajace si¢ od znaku ,,#” stowa
i hasta, ktérymi uzytkownicy sieci oznaczaja (taguja) swoje wypowiedzi,
nakreslaja temat lub podkre$laja tre§¢ wpisu. W styczniu polscy inter-
nauci hasztagiem ,,#WOSP” podkre$laja zaangazowanie i wsparcie Wiel-
kiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy, a MasterCard wykorzystat te okazje
dla celéw marketingowych, wplacajac 5 ztotych na konto Wielkiej Or-
kiestry Swigtecznej Pomocy za kazda wiadomos¢ opatrzona hasztagiem

~#MastercardGrazWOSP”.

Szczegdlnym obszarem monitorowania internetu jest §ledzenie poczy-
nan konkurencji oraz opinii o niej do stopnia, w ktérym wiasciwie popro-
wadzona kampania moze postuzy¢ naglo$nieniu problemu marki zanim

ta zdgzy sie o problemie dowiedzie¢, a co dopiero z nim uporad.
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Najcenniejszym wkladem, jaki idzie za pewng niewypowiedziang
umowa i swoista etykieta spotecznos$ci internetowej, jest wykorzystanie
hasztagéw do budowania $wiadomosci spotecznej w sprawach trudnych
i waznych. Pokazal to ,#IceBucketChallenge”, czyli zainicjowana oddol-
nie kampania budujaca $wiadomo$¢ i zbierajaca fundusze na badania nad
stwardnieniem zanikowym bocznym (szacuje si¢, ze zebrano ok. 220 mln
dolaréw)3, a polegajaca na oblewaniu siebie (lub byciu oblanym) lodowato
zimng wodg z wiadra. Do internetowego wyzwania szybko dolaczyli ludzie
polityki, biznesu i branzy rozrywkowej, czyniac je jedng z najskuteczniej-
szych internetowych kampanii spotecznych.

Niestety, kampania hasztagowa zostaje tez wykorzystana w destruk-
tywnym celu, a przykladem niech bedzie ,#CuttingForBieber”, ktérego
autorzy z aspotecznego forum internetowego 4chan zachecali do samooka-
leczania si¢ dopoty, dopdki kanadyjski piosenkarz i idol nastolatek, Justin
Bieber, nie przestanie bra¢ narkotykéw.

Planujac kampani¢ hasztagowa, warto pamigta¢ o kilku zasadach:

« hasztag musi by¢ oryginalny, tzn. wlasny i autorski, bo inaczej nie

da si¢ zmierzy¢ skutecznosci kampanii,

o ,logiczno$¢” hasztagu zaklada, ze jest on powiazany z ustuga, pro-
duktem lub marka, ktérych kampania dotyczy,

o krotki i chwytliwy hasztag zwieksza szanse na sukces kampanii, sifa
hasztagu tkwi w jego powtarzalnosci, o ktora tatwiej, gdy jest nie-
nachalny,

« monitorowanie i angazowanie spotecznosci, zwlaszcza $ledzenie

tworczoséci uzytkownikéw wokot kampanii, jest kluczowe.

3 http://web.alsa.org/site/DocServer/Vision_Winter_2015.pdf?docID=122341&_
ga=2.43202924.855738741.1567482896-1424647728.1558037434 dostep
z dnia 30.01.2020

Dobre praktykiautomatycznego monitoringu mediéwspotecznosciowych

Na potrzeby artykulu podjeto eksperymentalnie prébe monitoringu
tre$ci opublikowanych w jezyku polskim przy okazji Blue Monday, okre-
$lanego mianem najbardziej depresyjnego dnia w roku. Przypadajace
w 2020 roku na 20 stycznia $wieto zyskato zlg stawe jako ten dzien, kiedy
nie tylko nawet $lad nie pozostat po naszych noworocznych postanowie-
niach, ale dodatkowo docieraja do nas wyciagi z kont bankowych i kart
kredytowych informujace o tym, jak bardzo wydatki $wigteczne nas zruj-
nowaly. Zwrotami kluczowymi, ktére stanowity podstawe poszukiwan
byto hasto ,,Blue Monday” jako nazwa $wigta oraz ,,#bluemonday”, by lepiej
zoptymalizowa¢ monitorowanie pod katem wpiséw w mediach spoteczno-
$ciowych. Ostatecznie, frazy odnotowano 3143 razy, z czego:

o 75% wspomnien (2372 razy) zostato opublikowanych doktadnie

20 stycznia,

o az 2244 wzmianki pochodzg z mikroblogéw,

o ponad 1/4 wpiséw (826) pochodzita spoza sieci spotecznosciowych,
z czego prawie 55% wzmianek (449) pochodzi z profesjonalnych por-
tali informacyjnych i serwiséw internetowych (news),

o szacunkowy zasieg social media, tj. liczba 0s6b, ktére mogly miec
styczno$¢ z tre§ciami zawierajgcymi monitorowane zwroty kluczowe,
to 1 653 766 0sob.

Szczegblnie cennym wskaznikiem przy prowadzeniu monitoringu in-
ternetowego jest analiza sentymentu, to znaczy kwalifikowanie tresci jako
pozytywne, neutralne lub negatywne. Najcze$ciej jest to oparty na meto-
dzie stownikowej algorytm, ktory posiada leksykony stéw nacechowanych
emotywnie, a ich obecno$é¢ (rzadziej — natezenie) pozwala automatycznie
zakwalifikowad tres¢ w jednej z trzech podstawowych kategorii. Tysiac
wpisow (46%) dotyczacych Blue Monday zostato przez Brand24 rozpozna-
nych jako negatywne, co dla marki oznaczato by PR-owy koszmar, ale przy
mowieniu o najbardziej depresyjnym dniu w roku wydaje si¢ naturalne.

A oto przyktadowe tweety z podkresleniem stow-kluczy decydujacych

o0 uznaniu treéci za negatywna (zachowana pisownia oryginalna):

.1en caty blue monday przereklamowany, mam takg samg depresje

i brak checi do zycia jak w kazdy inny dzien”,
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.Kto tak jak jak zrzucit wszystkie dzisiejsze niepowodzenia na blue

monday i zbyt wysokie cisnienie?”,

Wkreca sie ludzi w depresje, by cos kupowali. Nasz marketing tez

to opanowat. Przykre. Przez pare lat wierzytam w Blue Monday”,

Lludzie naprawde wierza w ten caty blue monday? jakby no sami

wmawiacie sobie, ze jestescie smutni”,

,nie mogtam pot nocy spac, trzestam sie ze stresu, caty wczorajszy
wieczor strach, niepokdj, zimno i rano dowiedziatam sie ze jest co$
takiego jak blue monday no i biegato mi sie duzo gorzej niz zazwy-

czaj #razemwbluemonday”.

Monitoring internetu pozwala na automatyczne kolekcjonowanie i ana-
lizowanie treéci publikowanych w sieci pod katem interesujacych zwrotéow
kluczowych, ich zasiegu i tadunku emotywnego. Jak zauwaza Lewandow-
ski, monitorowanie mediéw spoteczno$ciowych powinno by¢ prowadzone
kompleksowo i systematycznie (Lewandowski, 2018). To aktualnie naj-
skuteczniejszy sposob dla firm i organizacji, by pozna¢ opinie klientéw
0 marce, a w razie koniecznosci szybko i sprawnie reagowa¢ na pojawiajace
sie w internecie wpisy i komentarze. W reku do$wiadczonego marketera
i dziatacza spolecznego pozwoli nie tylko oceni¢ wynik prowadzonej kam-
panii czy szczegbélowo przesledzi¢ $ciezke jej rozwoju, ale takze podejmo-
wac biezgce dziatania ukierunkowujace dalszy rozwdj na kazdym etapie jej
trwania. Dla naukowca moze by¢ cennym sprzymierzefcem przeszukuja-
cym stale rosngce zasoby internetu, indeksujac najnowsze artykuly i donie-

sienia prasowe w Polsce i za granicg.
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Jak zauwazyt ponad dwadziescia lat temu Jean Baudrillard w swojej ksiazce Symulakry i sy-
mulacja, nastapita ,rewolucja antykopernikarska: koniec z instancja transcendendji, ston-
ca, czy promieniujacego zrédta wradzy i wiedzy — wszystko pochodzi od ludu i wszystko
do niego wraca”. W dzisiejszej kulturze partycypacji jego stowa zdaja sie w sposéb szcze-
golIny ilustrowac sytuacje komunikacyjna, ktéra spotyka prosumenta oraz dziennikarza. Jej
analiza wykazafa istnienie nowego gatunku medialnego, nazwanego social news. W od-
réznieniu od klasycznego newsa zdaje on relacje z wydarzen, ktére miaty miejsce w swiecie
wirtualnym, a nie fizykalnym, i rozpoczety sie np. od wpisu na Twitterze, publikacji zdjecia
na Instagramie.

Social news, a new communication situation

As a result of the change of communication paradigm, a new communication situation has
arisen, which is encountered by journalists and prosumer people more and more often and
which interpretation is contained in this article. The verification of the current news defi-
nition, which is the basic material for both informational content and journalistic content,
becomes the starting point. Therefore, the concept of the name of a new media type, taking
into account the traditional point of reference: social news. It should be noticed that social
news does not replace the classical news, but it exists next to it on the media genology grid,
as well as in many examples of media products. Social media news retains the form of a clas-
sic news, while it deconstructs its current content layer.

Social news, czyli nowa sytuacja komunikacyjna

Zmiang spolecznego paradygmatu komunikacyjnego, ktéra nastapita
wraz z rozwojem technologicznym internetu, a co za tym idzie ,nowych
nowych mediéw” (Levinson, 2010, s. 16), mozna okresli¢ w bardzo duzym
uproszczeniu jako te, ktora poszerzyta dotychczasowy jednokierunkowy
i masowy przeplyw informacji o wielokierunkowy i spersonalizowany. Po-
zwolita ona biernemu! dotad cztowiekowi analogowemu stac sie prosumen-
tem (Toffler, 1986, s. 248) hipertreéci2. Komunikacja ,,jeden do wielu” dzieki
sieci internetowej zostata uzupetniona wszelkimi mozliwymi kierunkami,
czyli wielu do jednego, wielu do wielu i jeden do jednego, kilku do jedne-
go lub kilku do kilku, kilku do wielu itd. Jak zauwaza Tomasz Goban-Klas,
»sedno zmiany polega na przechodzeniu od mass mediéw do mediéw grupo-
wych oraz od kontroli sprawowanej przez nadawce do kontroli odbiorcy nad
procesem komunikowania” (Goban-Klas, 2009, s. 77). Dotychczasowe sytu-
acje komunikacyjne ewoluowaty w nowe sposoby komunikacji, bo chociaz
»Internet w wielu wymiarach reprodukuje modele komunikowania wlasciwe
starym mediom, jednakze w wielu aspektach nie pozwala na kategoryzowa-
nie go jako medium masowego, generuje nowe schematy komunikacje, stajac
sie tzw. nowym medium” (Szpunar, 2012, s. 7).

Rozwdj technologii komunikacyjnych, ktéry byt motorem przeobra-
zen ,,spoteczenstwa sieci” (Castells, 2010), wptynal takze na sposéb pra-
cy dziennikarzy oraz zmienil postrzeganie tego zawodu. Jak zauwazyt
juz w 1974 roku Bolestaw Garlicki, ,,ze wszystkich bowiem ludzi zajmujg-
cych si¢ pisaniem dziennikarz najbardziej bezposrednio podlega prawom
postepu technicznego” (Garlicki, 1974, s. 171). Rozwéj ,,nowych nowych
medidéw” nie tylko umozliwil dziennikarzom m.in. latwiejsze i szybsze
pozyskiwanie danych z dodatkowych Zrdédet, ktérymi staly sie portale
spoteczno$ciowe, ale takze znacznie ostabit prestiz tego zawodu. Zacze¢to

panowac przekonanie, Ze kazdy, uzywajac swojego telefonu, moze zostaé

1 M. Castells uwaza, ze ,,chociaz media s3 systemem komunikacji
jednokierunkowej, rzeczywisty proces komunikacji taki nie jest lecz
zalezy od interakeji miedzy nadawca i odbiorcg przy interpretowaniu
przekazow. Badacze znalezni dowody znaczenia, tego co nazywaja »aktywna
publicznoécig«” (Castells, 2010, s. 365).

2 Teksty dostepne na stronach serwiséw spolecznosciowych sa hipertekstami,
gdyz powigzane sg siecig hiperlaczy odsylajacych je do nie tylko do innych
stron w ramach tego samego serwisu, ale takze do zupelnie innych mediow
dostepnych w internecie” (Kazmierczak, 2015, s. 221).
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dziennikarzem. Wystarczy przygotowac tekst, zdjecie albo nagra¢ film,

a nastepnie np. opublikowa¢ na wybranym portalu spoteczno$ciowym.

Media cyfrowe wzmacniajg proces tekstualizacji doswiadczenia
osobistego. Staje sie ono przedmiotem zbiorowego modelowania.
Serwisy spotecznosciowe sa tekstotwoércze — umozliwiajg edycje
tekstow, ich kreacje i utrwalenie. Tresci kazdych przekazéw moz-
na rozpowszechnia¢, stajg sie one ,przedmiotami semantycznymi”,
czyli utrwalonymi cyfrowo formami aktywnosci komunikacyjnej za-
leznymi od funkcjonowania znakoéw digitalnych oraz znakéw sym-
bolicznych (Kazmierczak, 2015, s. 219).

Niektore z tych ,,przedmiotéw semantycznych” stajg sie budulcem two-
rzonych przez dziennikarzy przekazéw. Chociaz mechanizm przygotowa-
nia informacji pozostaje ten sam, bo dziennikarz wyszukuje ciekawa w jego
mniemaniu informacje¢ i na jej podstawie tworzy np. newsa, ktéry adresuje
do swoich odbiorcéw, to sytuacja komunikacyjna wydaje si¢ inna od tej,
ktéra miala miejsce wezeséniej. Nastepuje przede wszystkim zmiana zrédla
pozyskiwania informacji. Staje sie nim juz nie tylko rzeczywisto$¢ postrze-
gana wszystkimi zmystami, ale takze rzeczywisto$¢ internetowa i portale
spotecznoséciowe, ktore trudno okreslac jako obiektywne, a udostepniane
tam opinie ocenia¢ w kategoriach prawdy i falszu (mozliwa jest kradziez
konta, publikacja bez zgody, skasowanie lub edycja udostepnionej wiado-
mosci, zmiana statusu na prywatny czy chociazby awaria sytemu). Jak za-

uwaza Jan Kreft:

erozja dotychczasowych fundamentéw dziennikarstwa nie dotyczy
wytacznie zaufania do pracy dziennikarza, choc to jeden z najwaz-
niejszych czynnikéw. Gdy Facebook i Twitter stajg sie gtdwnym
zrodtem informacji, gdy agregatory ciesza sie wiekszym zaufaniem
niz szacowne tradycyjne media, a przewazajgca czesc¢ tresci me-
dialnej tworza amatorzy i zaciera sie granica pomiedzy tym, co pro-
fesjonalne, i tym, co amatorskie, to zmienia sie znaczenie terminéw
.media” i ,newsy” (2019, s. 14).

Dlatego powstaje pytanie, w jaki sposéb zarysowana wyzej zmiana
paradygmatu komunikacji wplyneta na wzér podstawowej wypowie-
dzi dziennikarskiej i w rezultacie na klasyfikacje gatunkéw dziennikar-

skich. Czy dotychczasowe podzialy i kategorie sg jeszcze zasadne? A moze

Social news, czyli nowa sytuacja komunikacyjna

ze wzgledu na coraz bardziej ptynne granice tego, co profesjonalne, i tego,
co amatorskie, oraz przenikanie si¢ mediéw nie sg juz potrzebne dalsze ba-
dania? Jak przekonuja redaktorzy monografii Gatunki i formaty we wspét-
czesnych mediach: ,,Przestrzen medialna nie jest az tak amorficzna, aby
glosi¢ nastanie ery »bezgatunkowos$ci«. Mimo niezwyktej dynamiki zmian
w mediach, wszelkie proby klasyfikacji czy typologii, nawet te nie w pelni
doskonate i wyczerpujace, pozwalaja opanowaé zamet gatunkowo-forma-
towy” (Godzic, Koziel, Szylko-Kwas, 2015, s. 10); a ,,trudnoséci z typologia
i systematykg utworéw mozna pokona¢, znajdujac ich ceche dominujaca,
czyli dominante gatunkowa” (Godzic, Koziel, Szylko-Kwas, 2015, s. 9).

Z cala pewnoscig na wstepie refleksji genologicznej nalezy podkresli¢
istotna zmiane, ktdra zaszla w nazewnictwie gatunku dziennikarskiego.
Jest on coraz czesciej zastepowany okresleniem ,,gatunek mediowy” (Go-
ban-Klas, 2005; Lisowska-Magdziarz, 2008). Jak trafnie zauwaza Magdale-
na Slawska, ,w sytuacji komunikacji medialnej, gdzie czesto odbiorca jest
takze nadawca komunikatow medialnych, termin gatunki medialne jest
whasciwszy” (Slawska, 2017, s. 18). Nastepnie warto zwréci¢ uwage na fakt,
ze najbardziej popularne klasyfikacje gatunkow dziennikarskich, ktére
opieraja sie na rozrdznieniu ze wzgledu na medium lub na potrzeby odbior-
codw, moga wydawac si¢ nieadekwatne do obecnych czaséw. Po pierwsze,
rozrdznienie zwigzane z rodzajem medium i podziatem na gatunki pra-
sowe, radiowe, telewizyjne i internetowe pozostaje dyskusyjne ze wzgledu
na postepujaca konwergencje i agregacje tresci, a co za tym idzie trudnosci
w klasyfikacji wielu gatunkéw. Po drugie, kategoryzacja ze wzgledu na po-
trzeby odbiorcéw i podzial na rodzaje informacyjne lub publicystyczne sta-
wia znak zapytania w odniesieniu m.in. do proceséw tabloidyzacji mediow
i infotainmentu oraz rodzi wiele watpliwosci w sytuacjach, kiedy opinia
miesza si¢ z faktami. Jaka wobec tego przyja¢ perspektywe w typologii ga-
tunkéw mediowych?

Stanistaw Gajda stwierdzil, ze ,nie tylko gatunki sg wytworami okre-
$lonej kultury, rowniez wiedza o nich - naukowa i potoczna - wyrasta
w okreélonej aurze historyczno-kulturowej i jest dokumentem pewnej
$wiadomosci spotecznej” (Gajda, 2010, s. 265). Wobec tego w epoce nad-
miaru informacji, fake newséw i coraz wigkszej dezinformacji nalezaloby
zastanowic sie, czy klasyfikacja gatunkéw mediowych ze wzgledu na Zré-
dlo danych, ktérych dziennikarze uzywaja do tworzenia przekazoéw, bylaby
stuszna.

Przyjmujac kryterium zrédia danych, nalezy w toku dalszych rozwa-

zan zwrdci¢ uwage na sposob, w jaki jest tworzona podstawowa forma
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wypowiedzi dziennikarskiej, ktorg jest krotki tekst informacyjny, potocz-
nie okreslany przez dziennikarzy newsem (mam tu na mysli, wzmianke,
kroétka notke, informacje, ktora jest ,,gatunkiem powiadamiajacy o poje-
dynczym fakcie, wydarzeniu. Jest zamieszczany zazwyczaj w dziennikach,
czasopismach albo podawany w radiu i telewizji, w serwisie agencyjnym”
(Wolny-Zmorzynski, Kaliszewski, Furman, 2006, 36-37). Stanowi on pod-
waline kazdej formy wypowiedzi mediowej. Musi spetnia¢ m.in. kryterium
prasowosci, gdzie ,,prasowo$¢ to przekonanie, iz osoby, fakty, przedmioty,
opinie zawarte w tekécie odnoszg sie do istniejacej obiektywnie, w petni
sprawdzalnej i weryfikowalnej rzeczywistosci, nie za$ do rzeczywistosci
prawdopodobnej czy przyszlej” (Bauer, 2000, s. 144). Nie powinien by¢
stronniczy. A je$li nawet zdalo sie¢ styszec krytyke, czy w ogéle mozliwa jest
obiektywno$¢ dziennikarska i tworzenie wiadomo$ci bez subiektywnych
elementéw zdradzajacych przekonania autora, to czyniono pewne zatoze-
nie, ze ,dziennikarze majg stuzy¢ spoteczenstwu, podajac w miare mozli-
wosci obiektywne informacje” (Wolny-Zmorzynski, Kaliszewski, Furman,
2006, s. 14). Co wigcej, obowigzek obiektywizmu i dgzenia do prawdy za-
wieraja zalecenia wielu kodekséw dziennikarskich. Wedtug Kodeksu SDRP
podstawowym obowiazkiem etycznym dziennikarza jest poszukiwanie
i publikowanie prawdy3. Kodeks SDP precyzuje, ze ,zadaniem dzienni-
karzy jest przekazywanie rzetelnych i bezstronnych informacji oraz réz-
norodnych opinii, a takze umozliwianie udzialu w debacie publiczne;j.
Informacje powinny by¢ zréwnowazone i dokladne, tak by odbiorca mogt
odroézni¢ fakty od przypuszczen i plotek, oraz powinny by¢ przedstawiane
we wlasciwym kontekscie i opierac si¢ na wiarygodnych i mozliwie wielo-
stronnych Zrédtach™. Oprocz kodekséw, nakaz prawdy wybrzmiewa w art.
6 ust. 1 ustawy — Prawo prasowe>: ,,Prasa jest zobowigzana do prawdziwe-
go przedstawiania omawianych zjawisk”. W ustawie tej znajdujemy takze
kolejny wazny obowiazek dziennikarza, ktéry szedl w parze z nadrzedna
zasadg prawdy, ktérego wypelnienie musial spetni¢ dziennikarz. Artykul
12 ust. 1 pkt 1 méwi, ze: ,,Dziennikarz jest obowigzany: zachowac¢ szczegol-
ng starannos¢ i rzetelno$¢ przy zbieraniu i wykorzystaniu materiatéw pra-
sowych, zwlaszcza sprawdzi¢ zgodno$¢ z prawda uzyskanych wiadomosci

lub podac ich zrédio”.

3 http://www.dziennikarzerp.pl/wp-content/uploads/2010/06/kodeks.pdf
4 http://sdp.pl/s/kodeks-etyki-dziennikarskiej-sdp
5 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. - Prawo prasowe (tekst jedn.:

Dz.U. 22018 r. poz. 1914).

Social news, czyli nowa sytuacja komunikacyjna

W zwiazku z powyzszym uznano, Ze odpowiednim punktem wyjscia
do rozwazan o gatunku mediowym, klasyfikowanym ze wzgledu na zré-
dlo danych, jest koncepcja paktu faktograficznego zaproponowana przez
Zbigniew Bauera (Bauer, 2000, s. 144) oraz jego postrzeganie gatunku jako

sytuacji komunikacyjnej. Uwazal on, ze:

chcac cos zakomunikowacd innym ludziom, nalezy dokona¢ wyboru
jednej z pozostajacych w naszej dyspozycji konwencji: 0 wyborze
tym decyduje konkretna sytuacja. Musimy wiedzie¢, co, do kogo,
w jakich okolicznosciach oraz w jakim celu chcemy mowic. Warunki
te okreslajg nasza sytuacje komunikacyjna. Gatunki dziennikarskie
(tak jak literackie) sg skonwencjonalizowanymi, spetryfikowanymi
modelami sytuacji owych komunikacyjnych. (Bauer, 2000, s. 144)

Dalej przekonuje on, ze ,,sytuacja komunikacyjna, w ktorej nadawca
i odbiorca porozumiewaja si¢ za posrednictwem medium prasowego, za-
ktada zawarcie przez nich swoistej umowy: nazwijmy jg tutaj paktem fak-
tograficznym. Jej zawarcie naklada pewne obowigzki nie tylko na odbiorce,
ale takze na nadawce. Po to, by byla to umowa wazna - nadawca musi do-
chowa¢ kilku warunkow, wérdd ktoérych najwazniejsze to wiernos¢ przed-
stawianemu faktowi lub stanowi rzeczy, a takze szczegélowos¢ i zwiezlo$¢”
(Bauer, 2000, s. 146-147). Zasada wierno$ci przedstawianemu faktowi lub
stanowi rzeczy pozwala odbiorcy wierzy¢, ze ,fakty, zdarzenia, procesy,
opinie, jakie znajdzie w tym przekazie, musi odnosi¢ do rzeczywistosci
istniejacej fizykalnie”. Mowi tez, Ze ,,oceny, wnioski i twierdzenia zawarte
w przekazie mozna ocenia¢ w logicznych kategoriach prawdy i falszu. Me-
dia sg powolane do komunikowania si¢ ludzi w obrebie rzeczywistosci fi-
zykalnej, a nie zadnej innej” (Bauer, 2000, s. 146-147). Wobec tego jednym
z podstawowych pytan jest: czy news tworzony na podstawie informacji
z portali spotecznos$ciowych jest nowsa sytuacja komunikacyjna? Czy nale-
zy w odroéznieniu od klasycznego newsa okresli¢ go inng nazwa, np. social

news lub wiesci z sieci?
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Analize nowej sytuacji komunikacyjnej przeprowadzono, zwracajac
szczego6lng uwage na fakt, ze ,,gatunek istnieje przede wszystkim inter-
subiektywnie, czyli przejawia si¢ w poszczegdlnych aktach komunikacji,
ktore sktadajg si¢ na jeden wzorcowy”, a ,,okreslone konwencjg gatunkowa
reguly budowania komunikatu muszg by¢ wyraziste, tatwo identyfikowal-
ne przez odbiorce, [gdyz to wlasnie] dominanta gatunkowa wypowiedzi
zdecyduje o sposobie odbioru i przesadzi o skuteczno$ci dziennikarskiego
wysitku” (Bauer, 2000, s. 144-145).

Stad w postepowaniu badawczym na wstepie opisano dominante ga-
tunkowg charakterystyczng dla newsa, ktéry w zwiazku z ré6znorodnymi
nazwami, ktére go opisuja w literaturze przedmiotu, dla jasnosci wywodu
zostal dalej okreslony jako klasyczny news, czyli sytuacja komunikacyjna,
ktora jest tworzona z zachowaniem paktu faktograficznego, odnoszaca sie
do rzeczywistosci fizykalnej, skomponowana na zasadzie tzw. odwréconej
piramidy, ktdrej autor unika oceny przedstawianych faktéw. Nastepnie
przedstawiono przyklad i oméwienie klasycznego newsa oraz dwa przykia-
dy newséw, ktére po zmianie paradygmatu komunikacyjnego nie mieszcza
sie w jego konwencji gatunkowej i stanowg przyklad nowego wzorca sytu-
acji komunikacyjne;j.

Wnioski pozyskane z analizy tekstéw pod katem wystepowania, lub nie,
dominanty gatunkowej postuzyty do sformulowania klucza kategoryzacyj-
nego do statystycznej analizy tresci z portali fakt.pl i gazeta.pl. Analizie
zostalo poddane dwiescie czterdzieéci informacji z zaktadki Wiadomosci
(Polska, Polityka, Swiat) z portalu gazeta.pl i trzysta dwadziescia dzie-
wieé newséw z zakladki Wydarzenia (Polska, Polityka, Swiat) portalu
takt.pl opublikowanych w dniach 23-27 marca 2019 r. Podsumowaniem
postepowania badawczego jest proba konceptualizacji zaobserwowanej

nowej sytuacji komunikacyjnej okreslone;.

Przed zmiang paradygmatu komunikacyjnego odbiorca, denotujac ko-
munikat przygotowany przez dziennikarza, mégt odnosi¢ fakty i zdarzenia
w nim zawarte do rzeczywistosci istniejacej fizykalnie i oceniaé je wedlug
logicznych kategorii prawdy i fatszu (Bauer, 2000 s. 146). W takiej konfi-

guracji komunikacyjnej rzeczywisto$¢ fizykalna byla ,,nie tylko zrédlem

Social news, czyli nowa sytuacja komunikacyjna

poznania, ale tez i to poznanie warunkowata” (Garlicki, 1974, s. 11). Domi-
nanta gatunkowga klasycznego newsa bylto przede wszystkim jego osadzenie
w obiektywnej rzeczywisto$ci. Tworzony byt na podstawie danych weryfi-
kowanych zwykle w minimum dwdch zrédtach z uwzglednieniem warun-
kow zawartych w pakcie faktograficznym, czyli wiernosci przedstawianym
faktom, szczegétowosci i zwigzlosci. Aby jak najlepiej wypelnia¢ swoja
funkcje informacyjna, byt komponowany zgodnie z zalozeniami tzw. od-
wréconej piramidy, czyli najwazniejsze informacje byly podane na poczat-
ku. Jako przyklad klasycznego newsa zaprezentowano depesze PAP (Tekst
nr 1), ktéra powiadamia o wydarzeniu, ktére miato miejsce w rzeczywisto-

$ci fizykalnej, a dotyczy wypadku polskiego autokaru w Niemczech.

Tekst nr1

Tytut: Wypadek autokaru w Niemczech; sg ciezko ranni

Lead: Szesciu ludzi zostato w pigtek rano ciezko rannych, a 10 Izej,
kiedy jadacy w kierunku Berlina autokar z nieustalonych jeszcze
przyczyn wpadt do rowu przy autostradzie A19 w poblizu miejsco-
wosci Linstow w Meklemburgii-Pomorzu Przednim.

Dalsza czes$¢ depeszy: Rzeczniczka firmy Flixbus potwierdzita,
ze byt to autokar tego przedsiebiorstwa. Flixbus regularnie obstu-
guje trase Rostock—Berlin. Rzecznik wtadz okregu Rostock
powiedziat, ze autokar wiozt 55 pasazerow.

Policja poinformowata, ze autokar po zjechaniu z autostrady
i wpadnieciu do rowu przewrdécit sie na bok. Jednego z pasazeréw,
uwiezionego we wraku, ratownicy musieli wydobywac, uzywajac

sprzetu do ciecia karoserii. (PAP)®

W Tekscie nr 1 zrédtem wiedzy dla dziennikarza jest obiektyw-
na rzeczywistos¢, relacjonowana przez policje, rzecznika wladz okregu
i rzeczniczke firmy autobusowej. Wielo$¢ zrodel umozliwia weryfikacje
informacji. Co wiecej, w kazdym z tych przypadkéw dziennikarz mogt
czerpa¢ dane z przestrzeni postrzeganej wszystkimi zmystami - wzroku,
wechu, stuchu, dotyku i smaku. Po zmianie paradygmatu komunikacyj-
nego dziennikarze, oprécz newséw osadzonych w rzeczywistosci fizykal-
nej, zaczeli tworzy¢ newsy oparte na rzeczywistoéci portali internetowych.

Jednym z przykladéw takiego newsa jest Tekst nr 2, ktdéry zdaje relacje

6 https://www.pap.pl/aktualnosci/news,1530406,wypadek-autokaru-w-
niemczech;-sa-ciezko-ranni.html
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z wydarzen, ktore mialy miejsce w rzeczywistosci internetowego portalu

spoteczno$ciowego.

Tekst nr 2

Tytut: Gowin: beda 44 dyscypliny naukowe i 3 artystyczne.

Lead: Szef resortu nauki, wicepremier Jarostaw Gowin podpisat
w czwartek rozporzadzenie do nowej ustawy o uczelniach, ktére
przewiduje, ze beda 44 dyscypliny naukowe i 3 artystyczne.
Poinformowat o tym na Twitterze.

,Przed chwila, po dtugich konsultacjach ze Srodowiskiem akade-
mickim, podpisatem rozporzadzenie o dyscyplinach: 44 nauko-
we i 3 artystyczne. Kolejny wazny krok w reformie polskiej nauki

za nami” — napisat Gowin w czwartek rano na Twitterze?.

W odroéznieniu od Tekstu nr 1, ktdry zostal przedstawiony wyzej jako
przyklad klasycznego newsa, a ktérego zrodiem byta obiektywna rzeczywi-
sto$¢, Tekst nr 2 powstat z powodu wydarzenia, ktore mialo miejsce na jed-
nym z serwisow spolecznosciowych, a doktadnie po publikacji tweeta przez
ministra Jarostawa Gowina na Twitterze. Chociaz zachowuje on forme
klasycznego newsa, m.in. uwzglednia w budowie kompozycje odwrdconej
piramidy, niemniej jego jedynym powodem jest tweet ministra. Bez wat-
pienia jest to inne zrédlo niz np. konferencja prasowa, informacja prasowa
lub nawet publikacja na stronie ministerstwa. Tekst nr 2 jest przyktadem
nowej sytuacji komunikacyjnej, ktéra mozna klasyfikowac jako social news,
czyli wiedci z sieci. Dominantg gatunkows, ktéra wyrdznia ten news na tle
innych, jest zrédto danych, czyli portal spotecznosciowy, na podstawie kto-

rego zostata przygotowana informacja.

Nie wszystkie social news zachowuja w swojej kompozycji uktad odwré-
conej piramidy. Przykladem tego jest Tekst nr 3, ktérego zrédlem jest, tak
jak w przypadku Tekstu nr 2, portal spoteczno$ciowy, tym razem Insta-
gram, ale ktory nie zachowuje w swojej kompozycji wzorca odwrdéconego
tréjkgta. Wazne informacje sg stopniowane. Odbiorca, aby zrozumie¢ ko-

munikat, musi przej$¢ przez kolejne etapy prezentacji tresci newsa i reklam.

7 https://www.pap.pl/aktualnosci/news,232328,gowin-beda-44-dyscypliny-
naukowe-i-3-artystyczne.html
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Tekst nr 3

Tytut: Marina i Szczesny przestali obserwowac Sare Boruc. WAG
podsumowata ich krotko8

Lead: Marina Szczesna przestata sie przyjaznic¢ z Sarg Boruc? Zona
Wojciecha Szczesnego nie obserwuje juz zony Artura Boruca na In-
stagramie, co, jak wiadomo, oznacza zerwanie relacji takze w rze-
czywistosci.

Tekst: Marina tuczenko-Szczesna i Sara Mannei-Boruc sa jednymi
z najpopularniejszych polskich WAGs. Obie do niedawna przyjaz-
nity sie i pojawiaty wspdlnie na zdjeciach. Ale od czasu, gdy Sara
wydata ptyte tuz po Marinie, da sie wyczuc¢ pewne ochtodzenie
wzajemnych relacji. Sytuacja nie polepszyta sie po tym, jak obie
urodzity dzieci. Wydawac by sie mogto, ze podobne doswiadcze-
nia na nowo zblizg do siebie obie celebrytki. Tymczasem Marina
i jej maz przestali obserwowac Sare Boruc na Instagramie.

Marina zerwata kontakt z Sarg Boruc?

Zona Artura Boruca wyznata, ze nie ma pojecia, dlaczego dawna
kolezanka wyrzucita ja z grona obserwowanych. Zachowanie Mari-
ny i Szczesnego okreslita jednak jako dziecinade.

Nie mam pojecia i szczerze srednio mnie interesuje ta dzie-
cinada — powiedziata Boruc w rozmowie z Pudelkiem. Mamy
ciezkie czasy, ktére w wiekszosci ludzi budza dobro, chec
wspierania innych, docenianie siebie nawzajem, a tym sa-
mym zapominanie o réznicach, ktétniach, niedopowiedzeniach...
Ja zdecydowanie wybieram te droge — odparta dyplomatycznie.
ZAGLOSUJ

Ktéra WAG wzbudza w tobie wiekszg sympatie?

- Marina tuczenko-Szczesna

- Sara Mannei-Boruc

We wszystkich zaprezentowanych tekstach wystepuje styl informacyjny.
Wskazuje na to m.in. fakt ze ,,przedmiotem zainteresowania dziennikarza
sg przede wszystkim wydarzenia aktualne, ktérym przypisuje si¢ pewne
spofeczne znaczenia” (Garlicki, 1974, s. 14-15). Warto zauwazy¢, Ze znacza-
cy staje si¢ juz nie tylko wypadek autokaru, ale takze tweet na Twitterze, laj-
ki na Instagramie itd. Teksty zawieraja zdania asertoryczne, ktére odnosza

sie nie tylko do wypadkdéw z obiektywnej rzeczywistosci, jak np. w Tekscie

8 https://www.radiozet.pl/Rozrywka/Plotki/Marina-i-Szczesny-przestali-
obserwowac-Sare-Boruc-WAG-podsumowala-ich-krotko
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nr 1, gdzie: ,autokar widzt 55 pasazeréw”, ale takze do wydarzen, ktére
mialy miejsce na portalu spofecznosciowym, a ktére znajdujemy w Tekscie
nr 3, gdzie: ,Marina i Szczesny przestali obserwowac Sare Boruc”.

Dwa pierwsze newsy konstruowane sa wedtug wzoru tzw. odwréco-
nej piramidy, z charakterystycznym wstepem, tzw. leadem, w ktorym
autor streszcza clou przekazu. W kolejnych akapitach nastepuje rozwi-
niecie tematu, ktory zostaje opisany w sposob konkretny oraz rzeczowy
i - co najbardziej charakterystyczne w tym gatunku - bezosobowo, czyli
bez obecnosci podmiotu autorskiego. Tekst nr 3 nie zachowuje w swojej
kompozycji uktadu odwrdconej piramidy. W przypadku nowej sytuacji
komunikacyjnej reguta ta nie stanowi dominanty gatunkowej, bo gtéw-
nym zadaniem nowego gatunku nie wydaje si¢ szybkie i rzeczowe poin-
formowanie odbiorcéw, co jest kluczowym zaltozeniem klasycznego newsa.
Konstrukcja social news polega na $ciagnieciu i utrzymaniu uwagi odbiorcy
oraz przenoszeniu jej zgodnie z zasadg dziatania hiperlinka do kolejnych
wiadomosci, danych, podstron, quizéw poprzez sie¢ reklam.

Social news oprocz stylu informacyjnego zawiera takze elementy stylu
publicystycznego. Informacyjne elementy opisane przez Garlickiego (1974,
s. 134-137) oraz Pisarka (2002, s. 241-256), takie jak powiadomienia o fak-
tach (chociaz ze §wiata wirtualnego), sposobno$¢ umozliwienia posred-
niego uczestnictwa w wydarzeniu, przekaz bezosobowy przygotowywany
w mozliwie najkrotszym czasie od zaistnienia, jezyk przekazu zlozony
z mozliwie prostych stéw pelnigcych funkcje powiadamiania, zawierajg
wszystkie teksty. Z kolei skfadowe gatunku publicystycznego to m.in. opi-
nie autora przekazu, interpretacja i kojarzenie faktéw, ,odkrywanie ich
na nowo’, traktowanie aktualnosci jako dotyczacej nie tyle samych faktow,
co ich o$wietlenia i skomentowania zwigzanych z nimi probleméw, uzywa-
nie sktadni charakterystycznej dla przeprowadzenia wywodu, kompozycja
anegdotyczna, aspektowa, czego przykladem jest Tekst nr 3.

Odniesienie nowej sytuacji komunikacyjnej, jaka jest social news,
do popularnych podziatéw gatunkéw dziennikarskich i mediowych rodzi
wiele pytan. Nie mozna jednoznacznie okreéli¢ go jako gatunku informa-
cyjnego lub publicystycznego. Social news to mieszany gatunek medial-
ny, by¢ moze dajacy poczatek nowej kategorii gatunkéw klasyfikowanych
ze wzgledu na zrédlo informacji, a nie na rodzaj informacyjny lub publi-
cystyczny. Nie mozna go zaklasyfikowa¢ wylacznie jako gatunku interne-
towego ani prasowego, telewizyjnego, radiowego, bo wystepuje w kazdym

medium, co dobitnie pokazuje przyktad social news na podstawie wpisu

Social news, czyli nowa sytuacja komunikacyjna

Ryszarda Petru, ktéry zostal udostepniony przez telewizje?, radiol0, prasel!
i internet!2.

Dominantg gatunkows jest Zrédlo informacji — portal spotecznosciowy.
Na podstawie tweeta, postu czy udostgpnienia w portalu spotecznos$cio-
wym, ktdrego autorem jest osoba znana, np. polityk lub celebryta, two-
rzony jest social news, dystrybuowany nastepnie w prasie, radio, TV lub
na portalach informacyjnych lub rozrywkowych. Zadaniem social news
nie jest informowanie, ale poprzez wykorzystanie wzoru sytuacji komuni-
kacyjnej tozsamej dla klasycznego newsa $ciagniecie i zatrzymanie uwagi
odbiorcy na jak najdiuzszy czas.

Powyzsza analiza pozwolita na krystalizacje wzorca i wylonienie do-
minanty gatunkowej nowej sytuacji komunikacyjnej, co umozliwilo zde-
finiowanie kategorii, pod katem ktdrych zostaly przeprowadzone badania
tre$ci na portalach fakt.pl i gazeta.pl. Wiadomosci z portali zbadano pod
katem: 1) news, ktérego zrédlem jest tylko portal spotecznosciowy, czyli
social news; 2) news, ktorego zrédlem jest nie tylko portal spotecznoéciowy,
ale wiecej Zrédet informacji. Podsumowujac: 12,46% badanych informa-
cji z portalu fakt.pl i 10,83% z portalu gazeta.pl wykazalo cechy zdefinio-
wanego wyzej nowego gatunku social news. Powodem ich powstania byty
wydarzenia zainicjowane w mediach spolecznosciowych, w warstwie kom-
pozycyjnej uporzagdkowane niekiedy na wzoér odwrdconej piramidy, a nie-
kiedy tak, aby jak najdtuzej skupié i zatrzymac uwage poprzez uktad tresci,
gdzie najwazniejsze informacje zamieszczane sg na koncu, i aby do nich
dotrze¢, trzeba pokonac np. galerie zdje¢ albo reklame. Zainicjowane byly
gltownie dziataniami celebrytéw i politykéw, ale tez w przypadku portalu
fakt.pl Zrodlem byly posty opublikowane przez tzw. zwyklych ludzi. Do-
datkowo obok social news, na portalach znalazty sie takze newsy, ktérych
zrédlem byly informacje zawierajace dwa zrdédta lub wiecej — np. portal
spotecznosciowy, depesza agencyjna, wywiad lub relacja $wiadkéw. Na por-
talu gazeta.pl stanowily 21,66%, a na fakt.pl 7,59%. Co ciekawe, portale
spoleczno$ciowe sg czesciej cytowane jako zrédto newséw (21,66% na por-

talu gazeta.pl i 7,59% na fakt.pl) niz serwisy agencyjne, ktére cytowane

9 http://www.polsatnews.pl/wideo-program/
top-wtop-morze-azorskie-i-inne-niespodzianki_6729881/

10 https://www.rmf24.pl/fakty/polska/news-morze-azowskie-czy-azorskie-
kolejna-wpadka-ryszarda-petru,nld,2698218

11 https://www.rp.pl/Polityka/181129480-Internauci-wysmiewaja-morze-
azorskie-we-wpisie-Petru.html

12 https://wiadomosci.wp.pl/
ryszard-petru-wraca-w-wielkiej-formie-morze-azorskie-6321103647152257a
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sg odpowiednio na gazeta.pl 15,83%, a na fakt.pl 7,29%. Najczesciej cy-
towanym portalem spolecznosciowym jest Twitter (33,84%) i Instagram
(33,54%), a Facebook stanowi 8,07% wszystkich cytatow.

W toku wyzej opisanego badania potwierdzono hipoteze o istnieniu
nowej sytuacji komunikacyjnej, ktérg nazwano social news, a ktérej do-
minantg gatunkows jest portal spolecznosciowy jako zrédto danych,
na podstawie ktorych przygotowywany jest przekaz. Wzorzec ten pozwala,
aby subiektywna opinia wyrazona na portalu spofeczno$ciowym stata si¢
zrédtem social news publikowanego zaréwno w prasie, telewizji, radio, jak
i na stronach portali internetowych.

Podsumowaniem moich obserwacji bedzie proba sformulowania defi-
nicji nowego gatunku: social news to gatunek mediowy, w ramach ktérego
tworzone s3 wiadomoéci na podstawie danych z portali spotecznosciowych.
Wystepuje w prasie, TV, radio oraz na portalach internetowych. Czasami
stanowi cze$¢ obszerniejszego materiatu informacyjnego lub publicystycz-

nego. Stuzy przede wszystkim pozyskaniu i utrzymaniu uwagi.

Detronizacje centrum informacyjnego Jean Baudrillard opisywat juz
ponad czterdzieéci lat temu w Symulakry i symulacja, stwierdzajac, ze na-
stagpita ,,rewolucja antykopernikanska: koniec z instancjg transcendencji,
stonica, czy promieniujgcego zrédta wladzy i wiedzy — wszystko pochodzi
od ludu i wszystko do niego wraca” (Baudrillard, 2005, s. 14). W powstalej
kulturze partycypacyjnego modelu odbioru jego stowa zdaja si¢ w sposéb
szczegolny ilustrowaé nowa sytuacje komunikacyjna, ktdra spotyka prosu-
menta oraz dziennikarza.

Zmiana paradygmatu komunikacji spotecznej, oswojone mozliwosci
techniczne i pozyskany potencjal twérczy prosumentéw podwazy! dotych-
czasowe przekonanie, jakoby media byty ,,powotane do komunikowania si¢
ludzi w obrebie rzeczywistoéci fizykalnej, a nie Zzadnej innej” (Bauer, 2000,
s. 146). Teraz opublikowanie tekstu w gazecie, radiu czy telewizji pozwala
fakty, zdarzenia, procesy w nim zawarte odnie$¢ takze do rzeczywistosci
portali spotecznos$ciowych, a nie tylko do istniejacej przede wszystkim fi-
zykalnie. Dziennikarze coraz cz¢éciej uwzgledniaja ,rzeczywista wirtual-
no$¢” (Castells, 2010, s. 402) jako zrodlo swoich informacji. Stad zasadna
jest proba konceptualizacji nowej sytuacji komunikacyjnej i wyréznienie

jej nazwa social news. Bardzo wazne jest, szczegdlnie w czasach szumu
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informacyjnego, zwrdcenie uwagi na fakt, skad dziennikarze czerpig swoje
informacje, czy zostaty zweryfikowane w dwdch zrédtach, czy tylko opra-
cowane na podstawie jednego tweetu lub postu.

Social news, przeksztalcajac wzorzec klasycznego newsa, jest reakcja
na nowy porzadek symboliczny w komunikacji spotecznej. Jak twierdzi
Castells: ,,Ksztaltujaca sie nowa kultura, kultura wirtualnej rzeczywistosci,
w ktorej zdigitalizowane sieci multimodalnej komunikacji objely w takim
stopniu wszystkie ekspresje kulturowe i do§wiadczenia osobiste, iz uczyni-
ty wirtualno$¢ podstawowym wymiarem naszej rzeczywisto$ci”(Castells,
2010, s. 21). Zmienia si¢ takze rola dziennikarza - jak zauwazyl Pawet Lokic,
polscy dziennikarze w serwisie spotecznoéciowym Twitter oprocz realizacji
»zadan zwigzanych z profesjg (informowanie, opisywanie rzeczywistosci,
relacjonowanie wydarzen) [...] przybieraja réwniez role ekspertéw w swojej
dziedzinie, dostarczycieli rozrywki, a takze odbiorcéw aktywnie komen-
tujacych zawarto$c tej platformy spolecznosciowej” (Loki¢, 2014, s. 146).

Nowa sfera bytowania, coraz silniej zaznaczajaca swoja obecnos¢ w co-
dziennym funkcjonowaniu spotecznosci, dlatego, jak zauwaza Magdalena
Lisowska-Magdziarz, ,analiza gatunkéw medialnych powinna odbywac¢ si¢
zawsze w szerszym kontek$cie kulturowym” (2008, s. 21). Tym kontekstem
powinna by¢ rozwijajaca si¢ koncepcja gospodarki uwagi. Wobec nadmiaru
informacji dotychczasowe modele opisu gatunkéw moga nie by¢ adekwatne.

Moje rozwazania sg zaledwie wstepem do refleksji nad nowa sytuacja
komunikacyjng. Wydaje si¢ zasadne prowadzenie dalszych analiz social
news, w szczegolnosci w konteksécie wspomnianej juz wczesniej koncepcji
gospodarki uwagi. W toku dalszych prac istotne bedzie okreslenie relacji
zachodzacej miedzy nowym gatunkiem a fake newsem. Interesujace bytoby
takze poznanie opinii odbiorcéw gatunku i ich $wiadomosci co do réznic.
Z cala pewnoécig warto tez przyjrze¢ si¢ ekonomicznym aspektom towa-
rzyszacym rozwojowi tego gatunku. Czy pozwala on maksymalizowac¢ zy-
ski wydawcow w trudnych czasach rozproszonej uwagi z powodu nadmiaru
bodzcéw? Czy raczej przyczynia sie do spadku zaufania do mediéw i fru-
stracji odbiorcow ze wzgledu na rozpowszechnianie blahych tresci. Na sam
koniec, wybiegajac w daleka (a moze raczej bliska) przysztos¢, Yuval Noah
Harari przewiduje, ze ,,do 2033 roku pojawi si¢ wiele nowych zawodoéw,
na przyktad projektanci wirtualnych $wiatow” (Harari, 2018, s. 413), zatem
puszczajac wodze fantazji, mozna zada¢ sobie takze pytanie, czy nowy ga-
tunek pozwoli na zastgpienie dziennikarzy robotami, ktore automatycznie
wygeneruja social news na podstawie pobieranych z sieci treéci, uczac si¢

opracowywac je, tak aby jak najdtuzej zatrzymac nasza uwage?
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Dynamiczne przemiany technologiczne, rozwéj konsumpcjonizmu oraz paradygmat dwu-
stronnej komunikacji marketingowej spowodowaty powstanie nowego typu konsumenta,
ktory stat sie znacznie bardziej wymagajacy wzgledem marki, w poréwnaniu do tego z lat
90. XX wieku. Artykut stanowi prébe analizy komunikacji marketingowej pomiedzy konsu-
mentem a gospodarka marketingu do$wiadczen na przyktadzie marki Apple. Na podstawie
obserwacji dowiedziono, ze istnieja zaleznosci pomiedzy marka a marketingiem do$wiad-
czen. Podstawg relacji pomiedzy firmg a klientem jest stworzenie odpowiednich emogji
w celu fatwiejszego dotarcia do potencjalnych konsumentéw.

Experience marketing and the Apple’s brand image

Dynamic technological changes, the development of consumerism and two-way communi-
cation resulted in the emergence of a new type of consumer, which has become much more
demanding on the brand, in the conduct until the 1990s. The article is an attempt to analyze
marketing communication between the consumer and the marketing economy of expe-
riences about the Apple brand. Based on the analysis of empirical material understandable
that the relationship between the analyzed brand and experience marketing is available. The
basis is included in emotions and relationships in order to more easily reach use in capsules.
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Szeroko rozumiany marketing doswiadczen, inaczej zwany tez marke-
tingiem doznan, zaczal rozwija¢ si¢ w latach 70. XX wieku. Obok marke-
tingu szeptanego, wirusowego czy tez partyzanckiego stanowit on jedno
z wielu narzedzi marketingowych, ktérego gléwnym celem byto kreowanie
marki. Wraz z nastaniem ery ustugowej, ktora wigzata sie z uniformizacja
i kastomizacjg produktéw, zmieniono sposob postrzegania oferty produ-
centa. Proces kastomizacji kierowany do konsumentéw stal sie bardziej wy-
szukany i lepiej dopasowany do ich potrzeb i oczekiwan (Dziewanowska,
Kacprzak, 2013).

Wedlug Katarzyny Dziewanowskiej i Agnieszki Kacprzak marketing
do$wiadczen mozna zdefiniowac jako nacisk na budowanie wiezi miedzy
marka a konsumentem. Wigzi te powinny by¢ oparte na glebokich emo-
cjach wynikajacych z waznych dla jednostek doswiadczen, emocje za$
przektadaja si¢ na zwigkszong sympatie i przywigzanie do firmy i jej oferty
(Dziewanowska, Kacprzak, 2013, s. 87). Jak stusznie zauwaza Iwona Skow-
ronek, koncepcja opisywanego zjawiska opiera si¢ gléwnie na emocjonal-
nym podejéciu do klienta, natomiast doswiadczenie ma stanowic tego efekt.
Warto réwniez zauwazy¢, ze obecnie warto$¢ nie moze by¢ rozpatrywana
jedynie w kontek$cie utylitarnym (ceny oraz uzyteczno$ci oferty dla klien-
ta), ale przede wszystkim powinna by¢ powigzana z kategoria doswiadczen
(Skowronek, 2011, s. 213). Mozna zatem postawi¢ ogolng teze, Ze sukces
danej marki w duzej mierze uzalezniony jest od przejécia z racjonalnego
punktu widzenia do bardziej holistycznego, emocjonalnego postrzegania
brandu.

Zatem wszelkie dzialania firmy majg skupiac si¢ na zbudowaniu trwa-
tych, emocjonalnych wiezi, ktére beda gwarancja powrotu odbiorcy do mar-
ki. Zauwazalny jest nurt rozumienia, ze marketing do$wiadczen taczy rézne
doznania konsumpcyjne, aby przenies¢ konsumenta w hiperrzeczywistos¢.
Wedtug I. Skowronek hiperrzeczywisto$¢ doswiadczen wigze si¢ z pojeciem
eskapizmu (escapism), czyli ucieczki od rzeczywisto$ci w kupowanie i prze-
zywanie sztucznie wykreowanych wrazen (Skowronek, 2012, s. 109).

Cechami odrézniajacymi marketing doswiadczen od tradycyjnych
form marketingu jest zdaniem Karstena Kiliana:

o autentyczno$¢ marki,

o estetyka produktu,

» multifunkcjonalnos¢,

o multisensualno$é,
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o wartosci i korzysci dla odbiorcy,

o emocjonalnos¢,

o wykorzystanie nowych technologii do komunikacji z odbiorca,

« pozytywne emocje (Kilian, 2012).

Za sukcesem marki oraz przedsiebiorstwa stoi umiejetnos¢ wykreowa-
nia w umysle nabywcéw wszystkich powyzszych czynnikéw i przedstawie-
nia produktu jako niezbednego elementu w ich funkcjonowaniu. Gtéwnym
celem niniejszego artykulu jest prezentacja zaleznoéci pomiedzy marka
Apple a marketingiem do$wiadczen, ktory skoncentrowany jest wokot bu-
dowania dlugotrwatych wiezi opartych na emocjach pomiedzy odbiorca
a nadawcg. Nowa forma komunikowania zastosowana przez marke Apple
przyczynifa sie do stworzenia konkretnych doswiadczen, ktére stuzg do po-
zyskiwania potencjalnych klientéw oraz sag wyrdznieniem marki na tle
konkurencji. W celu lepszego zrozumienia dziatania marketingu doswiad-
czen przedstawiono rdzne jego zalozenia, definicje, modele oraz metody

dzialania, ktére wptywaja na pozytywny wizerunek marki.

Genezy marketingu dos§wiadczen nalezy upatrywaé w zmianach, ktore
zaszly na rynku ekonomicznym oraz technologicznym w ostatnich czte-
rech dekadach. Powszechny dostep do informacji, szybki rozwdj ustug,
wszechobecnos¢ rozrywki, multimedialno$¢ oraz dostepnos¢ urzadzen
mobilnych spowodowaly wzrost popularnoéci marketingu doswiadczen
wsrod marek. Cho¢ na poczatku marketing ten traktowany byt jako jeden
z elementdéw strategii marketingowych, z czasem zdominowat rynek. We-
dlug Jamesa Gilmore’a i Josepha Pine’a do kreowania do$wiadczen oprocz
postepu technologicznego przyczynita sie rosngca konkurencja, bogacenie
sie spofeczenstwa oraz wzrost dostarczania wartosci ekonomicznej dla od-
biorcy (Pine, Gilmore, 1999).

Do najwazniejszych czynnikow, ktére uksztattowaly nowy typ marke-
tingu, nalezg m.in. rozwdj konsumpcjonizmu, kastomizacja produktow
oraz prosument — nowy typ konsumenta. Zdaniem Colina Campbella
wspolczesna konsumpcja ma wiecej wspoélnego z odczuwaniem i emo-
cjami niz z rozumem i kalkulacjg (Campbell, 2013, s. 28). Obecny
konsument spelnia swoje zachcianki czy tez potrzeby w sposéb natychmia-

stowy, zapominajac o racjonalnych aspektach zakupu. Wedlug socjologa
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George’a Ritzera podstawowym celem zakupu jest uczynienie przyjemno-
$ci z aktu konsumpgji (Ritzer, 2001, s. 313).

Obok przeobrazen spoleczenstwa w konsumpcyjne nastapita masowa
kastomizacja produktéw (mass customization), ktérej gléwnym celem byto
stworzenie zindywidualizowanej oferty dla odbiorcy. Oznaczalo to, ze klient
mogt dokona¢ wyboru zgodnego ze swoim upodobaniami i potrzebami.
Nowe podejscie do odbiorcy przyczynilo sie do stworzenia glebszych, bar-
dziej osobistych relacji konsumenckich (Witek-Hajduk, 2011, s. 255).

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na fakt powstania marketingu do-
$wiadczen jest nowy typ konsumenta, jakim jest prosument, ktéry czynnie
i $wiadomie uczestniczy w procesie projektowania i wytwarzania produktow
i ustug, z ktérych bedzie korzystal (Dziewanowska, Kacprzak, 2004, s. 89-90).

Interesujace podejscie do Zrodla powstania marketingu doswiadczen
przedstawia Bernd Schmitt. Uwaza on, ze tego typu zjawisko opiera si¢
gltéwnie na:

o koncentracji na doswiadczeniu konsumenta,

o podejsciu badawczym wobec sytuacji konsumpcyjnej,

o przekonaniu, ze konsumenci sg istotami jednoczes$nie racjonalnymi

i emocjonalnymi,
o wykorzystaniu eklektycznych metod badawczych (Schmitt, 2013,
5. 87-88).

Nadmiar tresci oraz informacji w przekazach komunikacyjnych po-
woduje, ze konsumenci stajg si¢ obojetni na tradycyjne formy reklamy,
dlatego tez wedtug Michaela Conrada przysztos¢ reklamy w XXI wieku
bedzie zaleze¢ od umiejetnosci budowania silniejszych niz dotad wiezi
emocjonalnych cztowieka z markami (Skowronek, 2012, s. 72). Strategie
wizerunkowe, pozytywne skojarzenia z dang marka, symbole oraz bodzce
sensoryczne sprawiaja, ze komunikowanie oparte na marketingu do$wiad-
czen tworzy doglebne relacje pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem.
Nabywcy udopornieni na tradycyjnag forme komunikacji sprzedazy chcieli
stworzy¢ nowy obraz, oparty na do$wiadczeniach, ktory zapadnie im w pa-
mie¢. Natomiast marki stwarzaja nowe mozliwo$ci tworzenia oraz dopaso-

wania si¢ do indywidualnych potrzeb odbiorcow.
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Koncepcja marketingu do$wiadczen stata sie odpowiedzig na zmiany,
jakie zaszly we wspolczesnym $wiecie. Forma komunikacji na poziomie
klient - marka i proces dokonywania wyboréw zakupowych ulegt ogrom-
nej zmianie pod wptywem wielu czynnikéw zewnetrznych, takich jak
wysoki poziom technologiczny. W zwigzku z rozwijajacg sie konkurencjg
na rynku, uniformizacjg oraz powstaniem nowego typu konsumenta, ja-
kim jest prosument, dzialania marketingowe staty si¢ kluczowym elemen-
tem w tworzeniu wiezi konsumenckich z dana marka.

Marketing do$wiadczent mozna zatem okresli¢ jako sposéb mysélenia,
w ramach ktoérego kladzie si¢ nacisk na budowanie wiezi miedzy marka
a konsumentem. Wigzi te powinny by¢ oparte na gtebokich emocjach wy-
nikajacych z waznych dla jednostek do§wiadczen, emocje za$ przekladajg
sie na zwiekszong sympati¢ i przywigzanie do firmy i jej oferty (Dziewa-
nowska, Kacprzyk, 2013, s. 87). Do najwazniejszych zalozen analizowanego
zjawiska nalezg:

o osobiste interakcje miedzy marketerem a konsumentem;

o dziatania wylacznie za zgoda konsumenta;

o dostarczanie istotnych korzysci dla konsumenta;

« angazowanie i przyciaganie ludzi do marki;

« bazowanie na indywidualnych doznaniach;

« innowacyjne podejscie do klientow;

o autentyczno$¢;

o konsument znajduje sie w centrum wszech$wiata;

o komunikacja dwukierunkowa (Dziewanowska, Kacprzyk, 2013).

Marketing doswiadczen w literaturze przedmiotu mozna rozumied
jako przestrzen, w ktorej wiekszo$¢ firm umiejscawia swoich potencjalnych
klientéw i za pomocg poszczegolnych narzedzi tworzy skupisko wrazen,
emocji oraz pozytywnych doswiadczen. Dzigki wykorzystanym mechani-
zmom wiekszo$¢ marek moze w ten sposob zbudowaé diugotrwale relacje
z klientami i wyrdzni¢ sie wérdd szerokiej konkurencji.

Analizowany marketing definiowany jest rowniez jako marketing
doznan lub gospodarka do$wiadczen. Wedlug amerykanskiego ekono-
misty, Philipa Kotlera, pojecie to okreéla si¢ jako experiential marketing
(ExM) - projektowanie doswiadczen wokoét wyrobdw i ustug, uzupet-
nienie tradycyjnej oferty marketingowej silnymi przezyciami i zabawa,
kreowanie do$wiadczen godnych zapamietania (Kotler, 2004, s. 89-90).

Podobne stanowisko zajmuje John Dewey, ktdry twierdzi, ze doswiadczenie
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charakteryzowane jest przez ciaglos¢ w danym czasie, antycypacje, emo-
cjonalne zaangazowanie oraz unikalno$¢, ktora sprawia, ze dana czynnosé¢
lub wydarzenie jest postrzegane jako niezwykte (Kotler, 2004). Steve Baron
i Kim Harris przedstawiaja je za$ jako zapadajacy w pamie¢ epizod bazu-
jacy na bezposrednim, osobistym uczestnictwie lub obserwacji konsumen-
ta (Boguszewicz-Kreft, 2013, s. 57). Definicja Colina Shawa i Johna Ivensa
ukazuje to zagadnienie jako wynik interakcji miedzy organizacja a nabyw-
ca. Jest to mieszanka fizycznych wysitkéw firmy, pobudzonych zmystéw
i wywolanych odczuc klienta, gdzie kazdy z tych elementéw podlega intu-
icyjnemu poréwnaniu z oczekiwaniami w calym procesie trwania kontaktu
(Shaw, Ivens, 2013, s. 91).

W zwigzku z powyzszym kluczowe wydaje si¢ zrozumienie, ze poje-
cie to gléwnie ma za zadanie wzbudzi¢ pozytywne doswiadczenia klienta,
jego glebsze emocje (customer experience-focused) tylko po to, aby jeszcze
raz siegnal po dany produkt. Przez szeroko pojete do§wiadczenia zwigzane
z dang marka tworzy si¢ unikalna, niezapomniana, osobista relacja, ktora

zapada w pamig¢ prosumenta.

Z perspektywy coraz trudniejszego podejmowania decyzji ze wzgledu
na szerokg konkurencyjnos¢ i duzy wybdr marek mozna dojs¢ do wnio-
sku, ze logika do$wiadczen jest znacznie utrudniona, ale mozliwa. W tym
miejscu nalezy zadac sobie pytanie, czy stworzone emocje przewazaja nad
logika, przez co konsumenci nie s w stanie podejmowac racjonalnych de-
cyzji? Czy logika w tym przypadku istnieje?

Na zachowania oraz logike do$wiadczen nabywcow wplywa wiele
czynnikéw, w zaleznosci od tego, jakich produktéw poszukuja. W opar-
ciu o ten podzial wyrézniono dobra wygodnego zakupu, dobra specjalne
oraz okresowe. Pierwsze z nich sg bardzo dobrze znane nabywcy, nie jest
on tutaj zmuszony do glebszej analizy produktu. Jego zachowania sa ru-
tynowe i automatyczne, dlatego kumulowanie do§wiadczen i informacji
jest silne, co zwigksza sktonnos$¢ do zakupéw w tych samych sklepach
i upraszcza proces wyboru (Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 131). Produkty
specjalne to takie, ktére najczeéciej sa nabywane w sposéb epizodyczny lub
niecodzienny. Konsument ma doktadne wyobrazenie danej rzeczy, dlate-
go tez bardzo szybko emocje bedg ulega¢ zmianom. Nabywca moze wpaséé

we frustracje, ze nie znalazt danej rzeczy, albo wrecz odwrotnie - bedzie
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zachwycony, Ze udato mu si¢ kupi¢ produkt w cenie promocyjnej. Przykta-
dem dobra epizodycznego, moze by¢ na przyktad kupno konkretnego mo-
delu auta. Z kolei kupno dobr okresowych charakteryzuje sie tym, iz klient
nie wie, jaki produkt wybrac¢. Jest niepewny i nie ma wilasnej opinii. Trudno
mu podja¢ decyzje, gdyz ma ona zwigzek z cigglym zmianami technolo-
gicznymi. Dobrym przykladem obrazujacym te sytuacje jest chociazby fakt
kupna smartfona. Przyczyne takich zachowan mozna upatrywaé w tym,
iz spoleczenstwo konsumpcyjne coraz czeéciej w swoich procesach nabyw-
czych kieruje sie ambicja i samospelnieniem. Dowodzi o tym fakt, ze marki
nie s3 juz na 0go6! jedynie dobrami lub ustugami w znaczeniu fizycznym
i funkcjonalnym, ale musza pasowaé do prywatnego i spolecznego kontek-
stu jednostki (Hulten, Broweus, van Dijk, 2011, s. 38-39). W zwiazku z po-
wyzszym konsumenci coraz czesciej przywiazuja wage do warto$ci danej

marki, przez co podtrzymuja swoj wlasny wizerunek.

Z teoretycznego punktu widzenia mozna wyrézni¢ dwa typy doznan:
zewnetrzne (zmyslowe) oraz wewnetrzne (rozumne). C. Shaw, tworca
hierarchii potrzeb konsumenta, stwierdzil, ze uktada si¢ ona w podobny
sposob do piramidy Maslowa. Zgodnie z jego koncepcja potrzeby fizyczne
widnieja na dole piramidy, a te wyzszej kategorii, bardziej przyjemne, emo-
cjonalne na samej gérze. Wedlug B. Schmitta mozna wyrézni¢ kilka mode-
li marketingu do$wiadczen, m.in. sensoryczny, emocjonalny, intelektualny,

behawioralny oraz relacyjny (Dziewanowska, Kacprzak, 2014).

Rysunek 1. Modele marketingu do$wiadczert

intelektualny

relacyjny

behawioralny

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie ksigzki, K. Dziewanowska,
A. Kacprzak, Marketing doswiadcze#, Warszawa 2013, s. 93
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Model sensoryczny dotyczy podstawowych elementéw zmystowych,
takich jak: wech, dzwigk, wzrok, dotyk, smak. W celu dotarcia do jak naj-
wiekszej grupy odbiorcéw przedsiebiorcy stymuluja odpowiednie bodz-
ce zmystowe. Skutkiem moga by¢ pozytywne lub negatywne skojarzenia
z dang marka. Wech jest jednym z najbardziej bezpo$rednich zmystow.
W drodze do mézgu nie ulega zadnej przemianie, dlatego wiele marek
odpowiednio go wykorzystuje. Przykladem moze by¢ hiszpanska marka
odziezowa Stradivarius, nalezaca do grupy Inditex. Odpowiednie zapachy
wplywaja na konsumentéw i wyrdzniajg marke na tle konkurencji.

W tabeli 1. przedstawiono zestawienie trzech marek, ktére wykorzy-
stuja w swoich dzialaniach marketing sensoryczny. Na pierwszym miejscu
sa linie lotnicze Singapore Airlines, ktére w podobny sposéb jak grupa In-

ditex wykorzystuja bodziec zapachowy.

Tabela 1. Zestawienie trzech popularnych marek sensorycznych

Wykorzystanie marketingu

LI LD sensorycznego (w %)
1 Singapore Airlines 9,3
2 Apple 91,3
3 Disney 87,6

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: https://nowymarketing.pl/a/3096,zmysly-
dla-zysku-marketing-sensoryczny-w-praktyce-linie-lotnicze (16.12.2019)

Marki, ktére decyduja si¢ na marketing sensoryczny, powinny zastoso-
waé metode réznorodnosci bodzcow zmystowych. Spoteczenistwo doznan
pragnie wzbogaca¢ swoje przyjemnosci przez doswiadczenia smakowe
czy tez dotykowe. Jest to forma taktyki przekazu marketingowego, ktéra
ma za zadanie stworzy¢ relatywnie dtuzsza wiez z klientem, nawet jezeli
nie jest powigzana z branzg spozywczg, w ktdérej zmysty maja znaczenie
dominujace. Iwona Skowronek zaznacza, ze marketing sensoryczny staje
sie marketingiem multisensorycznym (multisensory marketing) — wyko-
rzystujacym efekt synergii réznych zmystow (Skowronek, 2012, s. 111).
Konsumenci odbieraja marketing sensoryczny w sposob subiektywny,
na podstawie wiasnych obserwacji lub odczu¢. Umiejetne zastosowanie
tego modelu w komunikacji moze przyczynic si¢ do dostarczenia unikalnej
warto$ci marki oraz przewagi nad konkurencja.

Model emocjonalny odwoluje si¢ do emociji i relacji migedzyludzkich.
Wplywa on na zdolnoéci poznawcze danej marki. Dlatego tez tak wazne

jest, aby podczas procesu konsumpcji marki nawigzywaly z konsumentami
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odpowiednie relacje za pomoca emocji. Jak stusznie zauwaza Monika Bo-
guszewicz-Kreft, gdy oferta nie jest przygotowana w odpowiedni sposob,
konsument moze swoja uwage skoncentrowac¢ na btedach marki oraz jej ni-
skiej jakosci, a w konsekwencji moze zapomniec o jej pozytywnych aspek-
tach (Boguszewicz-Kreft, 2013).

Dobrym przykladem firmy potrafigcej wzbudzi¢ emocje swoich klien-
tow jest marka Apple, ktéra powoduje u swych nabywcow czesto dume
i zachwyt. Wyrdznienie nabywcy oraz dostarczenie mu wyzszych wartosci,
takich jak multisensoryczno$¢, przyczyniajg si¢ do wyboru konkretnego
produktu. Zatem model ten wplywa na kreowanie postaw, petni funkcje
informacyjng dla producentéw (zadowolenie, rekomendacje, pozytywne
czy tez negatywne opinie, reklamacje) i jest forma lojalno$ci i wdziecznosci
ze strony nabywcow.

Model intelektualny dziala w obszarze teorii poznawczej konsumen-
tow, ktdry przyczynia sie do nietypowego oraz kreatywnego myslenia.
Najczeséciej model ten powiazany jest z wysokim zaangazowania klientow.
Ciekawy poglad glosit Graham Wallas, ktéry wyroznit cztery fazy procesu
tworczego, powigzanego z ostateczng decyzja zakupowa konsumenta. Sa to:

« faza przygotowania — wystepuje w niej analityczne podejscie do pro-

cesu zakupowego,

o faza inkubacji - w ktoérej nastepuje proces réznorodnego podejscia

do tematu, rozwazanie réznych opcji wyboru,

o faza ol$nienia - nastepuje w niej wybranie konkretnego produktu,

o faza weryfikacji pomysiéw - podczas ktoérej nastepuje logiczna

i $wiadoma ocena zakupu (Wygotski, 1980).

Kazda z wyzej wymienionych faz ma wplyw na decyzje zakupowa
konsumenta. Dlatego wazne jest, aby marki zapewnity nabywcom rézno-
rodno$¢ i mozliwoé¢ dokonywania wyboru. Model intelektualny nie tyl-
ko przyczynia sie do procesu nabywczego, ale rowniez buduje kreatywne
mys$lenie o samej marce. Marka Apple w jednej ze swoich kampanii rekla-
mowych uzywata hasta ,,Think different”. Kampania ta polegata na przed-
stawieniu ludzi twdrczo myslacych, ktérzy za pomoca nowych komputerdéw
chcg zmienia¢ $wiat. Prezentowala m.in. Johna Lennona i Yoko Ono, Pabla
Picassa, Alberta Einsteina czy Mahatme Gandhiego. Gléwnym zalozeniem
reklamy byla zmiana myslenia nabywcéw na temat nowych produktow tej
marki oraz ich twdrczego wykorzystania (Isaacson, 2011).

Model behawioralny funkcjonuje w obszarze odpowiedniej mowy ciala,
interakcji oraz na podstawie doswiadczen fizycznych odbiorcy (Schmitt,

1999). Jak wskazuja James Gilmore i Joseph Pine, klient nie zawsze wie,
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czego chce, i ma trudnoéci z dokonywaniem wyboru. Dlatego celem marki
jest dotarcie do klienta poprzez budowanie bezpo$rednich interakcji, ktd-
re wzbudzg zainteresowanie i zapadng mu w pamie¢ (Boguszewicz-Kreft,
2013). Nalezy miec¢ réwniez na uwadze fakt, ze wspolczesny konsument stat
sie wymagajacy i zaleZy mu na zaspokojeniu potrzeb hedonistycznych. Pro-
dukty zatem majg zaspokaja¢, pobudza¢ i wywotywacé zachwyt.

Ostatnim z wymienionych wyzej rodzajow oddziatywan wptywajacych
na decyzje konsumentdw jest model relacyjny. Szkola nordycka przyjmuje
szeroka wizje marketingu relacyjnego, ktory staje si¢ marketingiem rela-
cji, sieci i interakcji (Skowronek, 2012). Zatem gléwnym zalozeniem tego
modelu jest wyrdznienie si¢ marek na tle konkurencji i nawigzanie z klien-
tem dlugotrwalej relacji. Jak stusznie zauwaza Anna Jachnis, poprzez mo-
del relacyjny tworzg si¢ specyficzne grupy konsumenckie, ktére podzielaja
te same poglady, wartosci, zalozenia oraz postawy. Tym samym nastepuje
silna identyfikacja jednostki z grupa i wzrost zaufania wzgledem konkret-
nej marki (Jachnis, 2007).

Dos$wiadczenia wykreowane przez marki sg elementem osobistym kaz-
dego czlowieka. Dlatego tez warto mie¢ na uwadze, ze nie powstaja one
w sposob samoczynny, ale w odpowiedzi na konkretny bodziec i najcze$ciej
na podstawie wlasnych obserwacji, pogladéw czy przekonan poszczegdlnej
jednostki. Zadaniem marki jest zatem stworzenie poszczeg6lnych modu-

téw i zapewnienie nabywcy jak najlepszego doznania.

Firma Apple jest amerykanska korporacja zajmujaca si¢ produkeja elek-
troniki uzytkowej - komputeréw, telefonow i tabletow. Marka ta powstata
pod koniec lat 70. XX wieku, kiedy to w Stanach Zjednoczonych taczyly sie
kulturowe prady réznych §rodowisk - hipiséw, subkultur hakeréw czy grup
akademickich badajacych dzialania srodkéw odurzajacych. Zasadniczg role
w ksztaltowaniu marki mialy trzy osoby: Steve Jobs, Steven Wozniak i Ro-
nald Wayne. Firma powstala 1 kwietnia 1976 roku w Cupertino i nazwa Ap-
ple Computer nawigzywata do jednej z owocowych diet Steve’a Jobsa. Stowo
to sugerowalo powrét do natury i tworzylo zabawny dysonans, ktéry zmu-
szal odbiorce do zastanowienia si¢ nad tym polfaczeniem (Isaacson, 2011).

Marka ta od 44 lat dynamicznie rozwija si¢ na rynku technologicz-

nym i w znaczgcym stopniu wplywa na ksztattowanie spoleczenstwa
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informacyjnego. Wedlug raportu Interbrand z 2019 roku juz od 7 lat stale
dominuje posréd wigkszosci marek technologicznych (Mishra, 2019).
Podjelam wiec probe okreélenia zaleznosci, ktore maja wptyw na po-
strzeganie przez konsumentéw marki Apple. Wynika z niej, ze odbiorcy
ksztaltuja wizerunek tej marki poprzez swoje postrzeganie sensoryczne,

aspekty emocjonalne, funkcjonalne, pamigciowe oraz bezposrednie relacje.

Tabela 2. Zaleznodci miedzy marketingiem doswiadczen a marka Apple.

Metody oddziatywania marketingu doswiadczen Metody dziatania marki Apple

w Apple Store kazdy konsument traktowany jest
indywidualnie, a produkty sa dostepne dla wszystkich,
mozna je dotknac, przestac e-maile, zrobi¢ selfie,
sprawdzi¢ zawartos¢ w mediach spotecznosciowych

bezposrednia interakcja z klientem

doskonatos¢ i perfekcja funkcjonowania marki
pozycjonowanie oparte na przekazie emocjonalnym spowodowata emocjonalne przywiazanie sig
do niej, budowanie prestizu spotecznego

badanie opinii publicznej, skupienie sie na wspétczesnych

gtebsze rozumienie i analizowanie potrzeb konsumentéw . P i
konsumentach, ktdrzy s3 wyznacznikami trendéw

wykorzystanie nowych technologii

S — konfiguracja wszystkich urzadzer, stworzenie chmury danych

produkty Apple wykonywane s z niezwykta dbatoscia,

wykorzystanie estetyki produktéw L0 . ] .
ykorzy yap 0 czym moze swiadczyc interfejs oraz opakowanie

niezaleznie od tego, jaki produkt konsument bedzie

e posiadat, bedzie on synchronizowany z poprzednim

dostarczanie konsumentom zapadajacych w pamigc doswiadczen niekonwencjonalne kampanie reklamowe

Zrédlo: opracowanie wlasne

W gospodarce doswiadczen analizowanego brandu mozna méwi¢ za-
tem o markowej obstudze klienta, ktéra odzwierciedla wartosci firmy oraz
dostarcza okres$lonych wrazen. Wedlug Jeffreya Gitomera najistotniejsza
dla sukcesu firmy jest percepcja klienta (Skowronek, 2012), za$ do marko-
wej obstugi klienta nalezg: charakterystyczne wzorce zachowan, estetyka
produktéw oraz relacje.

Jak stusznie zauwazajg Bernd Schmitt i Alex Simonson, w $wiecie,
w ktérym wiekszos$¢é podstawowych potrzeb konsumentow jest juz za-
spokojona, wyzsze wartosci najlatwiej przekaza¢ przy pomocy tworzenia
potrzeb estetycznych (Schmitt, Simonson, 1999, s. 24). Dlatego tez marka
Apple kierowala si¢ stylem bauhausowskiej prostoty i ksztaltowala swoj
wizerunek poprzez nowoczesne podejscie do klienta, dajagc mu mozliwosé
wykorzystania wszystkich zmystowych bodzcéw (Isaacson, 2011).

Pojecie estetyki wigze sie rdwniez z otoczeniem. W przypadku firmy
Apple wnetrza jej pomieszczen sprawiajg wrazenie perfekcyjnych, w kto-

rych wyglad, faktura, uktad mebli i roztozenie produktéw jest idealne
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(Kubowicz, 2019). Cel ten jest zamierzony, aby wytworzy¢ okreslone war-
tosci w umysle nabywcy. Ekspresja estetyczna marki zwieksza jej wiarygod-
no$¢ oraz rozpoznawalnosé. B. Schmitt przedstawia zalezno$¢ pomiedzy
estetyka a marka. Méwi on o tzw. konsekwencji kognitywnej, ktéra kreu-
je poczucie znajomosci miejsca — konsument wie, czego moze oczekiwac,
i czuje sie tam bezpiecznie (Schmitt, 1999, s. 114).

Estetyka marketingu do$wiadczen przyczynila sie do postrzegania marki
jako ,,prestizowej”. Firma Apple utozsamiana jest z luksusem oraz z usytuowa-
niem danej jednostki w konkretnej warstwie spolecznej. Styl Zycia i wzorzec
konsumpcji buduja szczeble pozycji spolecznej. Zadowolenie indywidualnych
gustow i preferencji odgrywa w wyborze konsumenta role drugoplanowa.
Glownym kryterium jest ocena grupy spolfecznej, do ktérej jednostka chce
naleze¢ (Patrzalek, 2002, s. 42-43). Najmtodsi nabywcy podatni sg na trendy
oraz wplywy otoczenia, dlatego decyzje zakupowe dokonywane sa przez nich
w sposob impulsywny. Nie zmienia to jednak faktu, ze strategia marketingowa
marki Apple wykreowata pewien styl Zycia konsumentow.

Marketing doswiadczen zdaniem P. Kotlera przyczynit sie do sukcesu
marki Apple na rynku nowych mediéw. Dzigki temu udalo sie stworzy¢
marketing humanocentryczny, ktéry potaczyt marke z ludzkim charakte-
rem, a jego podstawg s relacje miedzyludzkie (Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2017, s. 120).

Firma Apple jako jedna z pierwszych zastosowala nowa forme komu-
nikowania si¢ z klientami i zmienita ich sposéb mysélenia o samej marce.
Marketing do$wiadczen stal si¢ zatem podstawa do budowania diugo-
trwalych relacji, zaufania oraz pozytywnego wizerunku. Zgodnie z zapre-
zentowanymi wyzej wywodami bez zaspokojenia emocjonalnych potrzeb
nabywcow do$wiadczenie zakupu jest niepetne. Natomiast gospodarka
doswiadczen w $wietle wspolczesnego konsumpcjonizmu czyni go barw-
niejszg formg zaspokajania potrzeb. Konsumenci poszukujg w mediach
oraz ustugach warto$ciowych emocji i rozrywki, dzieki ktérym beda mogli
przenies¢ sie w hiperrzeczywisto$¢. Marketing doswiadczen daje im taka
mozliwo$¢, dlatego tez coraz wiecej marek stosuje w swoich strategiach

marketingowych emocjonalne i sensoryczne do$wiadczenia.
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Dotychczasowy rozwdj technologii wprowadzit nas w swiat cyfrowy, w ktérym nauczyciele

sq cyfrowymi imigrantami, a pokolenie uczniéw funkcjonuje w nim sprawnie i bezproble-
mowo jak przystato na cyfrowych tubylcow. Bez wzgledu na to, w ktdrej z tych grup obecnie

sie znajdujemy, wszyscy ulegamy mediatyzacji. Wspotczesny nauczyciel powinien posze-
rza¢ swoje kompetencje cyfrowe oraz kompetencje w zakresie technologicznego podejscia

do procesu ksztatcenia i wychowania. Nauczyciele muzyki, prowadzac lekcje przy pomocy
dotychczasowych materiatéw dydaktycznych i tradycyjnymi metodami, moga stac sie dla

mtodego pokolenia ,cyfrowymi amiszami”. Czy we wspdtczesnej szkole lekcja muzyki ,moze”
czy ,musi” ulec mediatyzadji?

Mediatization of Musical Education in the context of Strategy of Advance
Learning (SAL)
The development of technology has introduced us to the digital world, where teachers are
“digital imigrants”, whereas students are “digital natives” using technology efficiently and
with no hassle. No matter what group we belong to we all are under influence of the pro-
cess called mediatization. The modern schoolteachers should develop not only their digital
competences, but also competences allowing them to introduce digital technologies into
teaching and students’ upbringing process. Teachers using in their classes only classical edu-
cational resources in traditional non-digital way may be considered by students as “digital
amish”. Does the modern school need to undergo changes in the direction of “mediatization”
optionally or necessarily?

Mediatyzacja edukacji muzycznej

Rozwdj technologii doprowadzit do rozpowszechnienia srodkéw komu-
nikacji masowej we wspolczesnym $wiecie, przez co przyczynil sie do nie-
ustannych przemian norm spoteczno-kulturowych, a takze poszukiwan
technicznych, artystycznych i naukowych. Zjawisko zmian potaczonych
ze $rodkami komunikacji i ich rozwojem zyskato okreélenie mediatyzacji,
ktéra w mysél koncepcji Windfieda Schultza (Schutz, 2004, s. 88) stanowi
jedna z wielu definicji tego terminu. Mediatyzacja jest procesem, podczas
ktérego media posrednicza w poznawaniu §wiata oraz majg wplyw na jego
postrzeganie (Pisarek, 2006, s. 118), z uwzglednieniem internalizacji war-
toéci czy sposobow zachowan; w wymiarze jednostkowym i spotecznym
obejmuje wszelkie plaszczyzny zycia: rodzing, prace, polityke, religie, for-
my spedzania wolnego czasu itd.

Przyspieszony rozwdj technologiczny doprowadzil réwniez do powstania
nowych kanatéw komunikacji (Innis, 1964), a wykorzystywane sa one przez
powszechng dostepnos¢ urzadzen cyfrowych (komputery, telefony, apa-
raty, kamery itp.) w zyciu codziennym kazdego czlowieka. Zjawisko to jest
szczegolnie widoczne wérdd mlodego spoleczenstwa, dla ktorego urzadze-
nia cyfrowe sg narzedziem szeroko pojetego dostepu do informacji zawartej
w internecie, a co za tym idzie, nieodlacznym elementem zycia. Dzi$ kontak-
ty miedzyludzkie odbywaja si¢ za posrednictwem mediéw, stwarzajac tym
samym wirtualne miejsce kontaktow spotecznych. W ksigzce Zrozumied me-
dia Marshall McLuhan podaje, ze wspétczesny czlowiek nie do konca zdaje
sobie sprawe, w jakim stopniu jest zanurzony w $wiecie medialnym - podob-
nie jak ryba, ktéra nie dostrzega wody (McLuhan, 2004, s. 250).

Technologia zmienia si¢ niezwykle szybko i trudno okresli¢, w ja-
kim stopniu wplywa ona na spoleczenstwo, chociazby ze wzgledu
na to, ze za moment moze zupelnie zmieni¢ swojg role. Przyktadem poda-
wanym przez polskiego medioznawce, prof. Tomasza Gobana-Klasa, jest
zmiana funkeji komputera. Urzadzenie to wedtug definicji zawartej w En-
cyklopedii powszechnej PWN wydanej w 1974 roku okresélano kroétko:
»KOMPUTER (ang.) - matematyczna maszyna”. W dzisiejszym wydaniu
pod tym hastem znajdziemy trzystronicowe wyja$nienie. Komputer stal si¢
»symbolem naszych czaséw, tak jak kolowrotek czy koto garncarskie w sta-
rozytnosci, zegar w §redniowieczu, a machina parowa w XIX wieku. Te po-
zycje zawdzigcza swej uniwersalnosci i istocie dziatania - jak koto, ktére
swoje zastosowanie ma w wielu mechanizmach” (Goban-Klas, 2005, s. 56).

Narzedzie to wzmacnia nasz intelekt, jednoczesnie nie ostabiajac tworczego
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wktadu cztowieka, ma za zadanie by¢ tylko pomocnikiem, szybkim i nie-
strudzonym. Marshall McLuhan powiedzial, ze jest przediuzeniem mézgu,
z ktorego nalezy dobrze korzystaé. Stwierdzenie to jest cenne, zwazyw-
szy na fakt, ze komputer (w sensie cyfrowego procesora) znajduje si¢ dzis
w niemalze kazdym urzadzeniu wykorzystywanym w codziennosci.

Tempo rozwoju technologii, zmiany spoleczne, gospodarcze i kulturo-
we sprawiajg, ze rowniez edukacja nieustannie musi si¢ przeksztalcaé, zeby
odpowiednio i przede wszystkim skutecznie przygotowa¢ uczniéw do zycia
we wspolczesnym $wiecie. Zadanie to spoczywa na nauczycielach, ktorzy
bez wzgledu na specyfike prowadzonego przedmiotu powinni dostosowaé
narzedzia i metody nauczania, aby ich dobdr w procesie ksztalcenia byt jak
najbardziej przystepny i komunikatywny. Konieczno$¢ zmian w myséleniu
i podejsciu nauczycieli wywnioskowaé mozna z badan ,,Polskie dzieci w In-
ternecie” (Kirwil, 2011) przeprowadzonych w 2011 roku, ktére wskazywaty,
ze $rednio w Europie 93% mlodych internautéw (wiek 9-16 lat) korzystato
z sieci przynajmniej raz w tygodniu, a 60% - logujac sie codziennie lub pra-
wie kazdego dnia. W Polsce te wskazniki byly nawet wyzsze: 98% logowato
sie przynajmniej raz na tydzien, 74% - codziennie, 24% - 1-2 razy w tygo-
dniu. Badani okreslili, iz potgczenie internetowe najcze$ciej nastepowato
poprzez: komputer uzywany wspolnie z innymi, wlasny komputer osobi-
sty, telefon komorkowy, zestaw telewizyjny, wlasny laptop, laptop uzywany
wspolnie z innymi, konsole do gier lub przez inne przenoénie urzadzenie.
Kilka lat po wspomnianych badaniach zespdt badawczy Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu w ,,Polskim badaniu EU Kids On-
line 2018” (Pyzalski, Zdrodowska, Tomczyk, Abramczuk, 2019) wskazat,
iz dzieci i mlodziez najczesciej (codziennie) korzystaja z internetu w smart-
fonie/telefonie komdérkowym, telewizorze, komputerze stacjonarnym/
laptopie, tablecie, konsoli do gier, urzadzeniu przeno$nym, zabawkach
podlaczonych do internetu. Respondenci okreélili, ze codziennie w inter-
necie spedzajg okolo dwdch godzin (16,7%), godziny (14,2%), a niektorzy
nawet okolo pieciu (6,0%), szesciu (5,9%) i siedmiu godzin (5,1%). W week-
endy z sieci korzysta blisko 19% mlodych ludzi - 6 godzin i wigcej.

Media sg intensywnie wykorzystywane przez dzieci i mlodziez, ktérzy
w przestrzeni wirtualnej poruszaja si¢ swobodnie, urodzeni w erze cyfro-
wej okreslani sg mianem ,,cyfrowych tubylcéw”. W odréznieniu od doro-
stych ,,cyfrowych imigrantéw” — rodzicéw, dziadkéw, nauczycieli - media
traktujg jak swoje naturalne srodowisko (Prensky, 2001). Pokolenie Z (lub
C - ang. connected) — pokolenie §wiata wirtualnego — buduje swoje wy-

obrazenia o §wiecie, opierajac si¢ na tym, czego dowiaduje si¢ ze $srodkow
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masowego przekazu, w ten sposob probujac zrozumied siebie, §wiat i swo-
je w nim miejsce. Mozna wiec zaltozy¢, iz wspdlczesna szkota zmuszona
jest w tym $wiecie wirtualnym réwniez si¢ zanurzy¢. Stad tez na rynku
edukacyjnym pojawia sie coraz wiecej narzedzi i pomocy dydaktycznych
uwzgledniajacych potrzeby wspoéltczesnych uczniow. W klasach lekcyjnych
pojawiaja sie komputery, tablice interaktywne, klasyczne podreczniki
zastepowane s3 ich elektronicznymi odpowiednikami, w wielu szkotach
wdrazane sg projekty umozliwiajace korzystanie z tabletéw podczas zaje¢,
w placéwkach oswiatowych powszechny jest tez dostep do internetu. W ob-
liczu zmieniajgcego si¢ warsztatu pracy nauczyciela wymagane sa od niego
réwniez poszerzone w odpowiednim zakresie kompetencje dydaktyczno-
-metodyczne, ktére obok kompetencji merytorycznych i wychowawczych
(Taraszkiewicz, 2001, s. 175) w znacznie szybszym stopniu ulegaja przemia-
nom ze wzgledu na chociazby wspomniany wczesniej rozwdj technologii.
Polska edukacja zmienia si¢, staje si¢ rowniez coraz bardziej cyfrowa,
jednakze sposrod wszystkich przedmiotéw wchodzacych w skiad ogdlne-
go programu nauczania z trudem mozna natrafi¢ na elektroniczne/wirtu-
alne materialy dydaktyczne lub tez inne propozycje (programy, aplikacje,
platformy) umozliwiajace wykorzystanie wspolczesnych narzedzi, ktére
moglyby by¢ skierowane do nauczania przedmiotu ,muzyka”. Pedagog ko-
rzystajacy z proponowanych przez wydawnictwa rozwiazan czesto skazany
jest na korzystanie z tradycyjnych metod nauczania, nieuwzgledniajacych
najnowszych zdobyczy technologii, stajac si¢ w ten sposéb ,,cyfrowym
amiszem” w oczach uczniéw. Badania dotyczace aktywnosci nastolatkow
w przestrzeni cyfrowej wskazujg, ze uczniowie chetnie podejma si¢ pracy
opartej na tworzeniu, poznaniu siebie, swoich wlasnych zdolnosci, a przede
wszystkim dgzacych do robienia przydatnych rzeczy dla siebie i innych.
Widoczny sens wykonywanych dziatan jest dla nich kluczowy i korzystnie

wplywa na motywacje uczniéw (Dylak, 2013, s. 43).

Edukacja muzyczna w szkolnictwie powszechnym skierowana jest
do kazdego ucznia niezaleznie od poziomu zdolnosci i umiejetnosci mu-
zycznych, zainteresowan czy przekonan. Muzyka stymuluje calosciowy
rozwdj psychofizyczny miodego odbiorcy sztuki muzycznej, przyczynia sie
do ksztaltowania postawy otwartosci na otaczajacy $wiat i wyzwania, ja-

kie ze sobg niesie. Podczas zaje¢ muzycznych uczniowie powinni rozwijaé
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wrazliwos$é, wyobraznie i kreatywnos¢. Jedng z istotnych rol, jaka nauczy-
ciele muzyki majg za zadanie zainicjowa¢, jest uwrazliwianie na pigkno
muzyKki, potrzebe obcowania z nig i czerpanie przyjemnosci, jaka daje.

Z badan przeprowadzonych przez Studencie Koto Naukowe Edukacji
Muzycznej Akademii Muzycznej im. Ignacego Jana Paderewskiego w Pozna-
niu, zaprezentowanych podczas IV Miedzynarodowej Konferencji Naukowej
z cyklu ,Nowoczesne metody edukacji muzycznej” (marzec 2017), wynika,
ze uczniowie w wieku 12-16 lat sposréd form aktywnoséci muzycznej ($pie-
wanie, stuchanie muzyki, taniec, gra na instrumentach) preferuja stucha-
nie muzyki (56%). Natomiast zrédlem, z ktérego najczesciej korzystaja, jest
internet (42%). Uczniowie sa technologicznie nasyceni, postrzegaja muzyke
przez pryzmat dostepnych narzedzi cyfrowych. Wskazane przez nich gatun-
ki muzyki (pop - 18,77%, rock - 15,12%, muzyka filmowa - 15,43%, rap -
18,67%, hip-hop - 15,17%, muzyka klubowa - 16,84%) ukazuja brak zwiazku
z proponowanymi tresciami zawartymi w podstawie programowej (Walko-
wiak, 2018, s. 37-42). W obliczu tych danych nauczyciele muzyki stosujacy
tradycyjne metody nauczania mogg wkrétce zatraci¢ kontakt z uczniami.
Sytuacja ta stawia przed nauczycielami pytania: czy w nauczaniu muzyki
uzycie cyfrowych narzedzi jest tylko mozliwoscig, czy jednak koniecznoscig?

W niniejszym artykule zawarte zostang dane z badania przeprowa-
dzonego wérdd uczniow klas piatych jednej z podpoznanskich szkét

podstawowych.

Badanie zostato przeprowadzone w oparciu o strategie ksztalcenia
wyprzedzajacego (SKW), ktére w pierwszej kolejnosci polega na tym,
ze uczniowie samodzielnie zbieraja informacje, uktadajg je w wiadomosci,
aby kolejno budowa¢ osobistg wiedze¢ przedmiotowq poprzez tworzenie
komunikatéw, wykonywanie zadan, aby ostatecznie wraz z nauczycielem
usystematyzowac zdobyta wiedz¢. Natomiast w drugiej kolejnosci cecha
nawigzujacg do istoty badania jest wykorzystanie przestrzeni cyfrowej po-
przez technologi¢ informacyjno-komunikacyjng (Dylak, 2013, s. 10).

Strategia ksztalcenia wyprzedzajacego przebiega etapowo, kazdy z eta-
pow sklada sie z okreslonych dziatan prowadzacych do osiggnigcia celu:

o aktywacja — wiedza potoczna o przedmiotach, zjawiskach, proble-
mach jest aktywowana; uczen samodzielnie dokonuje refleksji nad

przedmiotem zaje¢¢é; szuka informacji poprzez rozmowe z dorostymi,
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korzysta z internetu; nauczyciel wspiera, inspiruje i mobilizuje
uczniéw do twdrczego myslenia o problemie;

o przetwarzanie — (realizowane wirtualnie) praca samodzielna, w gru-
pie we wzajemnym porozumieniu oraz w kontakcie z nauczycielem;
porzadkowanie i filtrowanie materiatu; konstruowanie wiedzy —
proces intelektualny (analiza, synteza, poréwnanie, definiowanie)
i proces uzasadnienia twierdzen (sprawdzenie, ttumaczenie, dowo-
dzenie, wnioskowanie);

o systematyzacja — porzadkowanie wiadomosci; odpowiadanie na py-
tania i rozwigzywanie zadan;

o ewaluacja i ocenianie - uczniowie samodzielnie oceniajg przebieg
pracy i osiggniecia (Dylak, 2013).

Wszystkie cztery etapy — aktywacja, przetwarzanie, systematyzacja oraz
ewaluacja i ocenianie zostaly przystosowane do tre$ci zwigzanych z muzy-
kg potocznie nazywana ,,powazng/klasyczng”.

Wielkie dziela literatury muzycznej poszczegélnych epok niekiedy
sprawiaja uczniom trudno$¢ w odbiorze i percepcji, a takze w przypo-
rzagdkowaniu ich do poszczegélnych kompozytordw, epok czy kontekstow
historycznych. Poruszajac si¢ w przestrzeni wirtualnej, nauczyciel moze
prezentowa¢ najlepsze wykonania pochodzace z najlepszych scen muzycz-

nych calego $wiata.

W badaniu wzigli udzial uczniowie klas piatych (trzy oddzialy klasowe -
60 0s6b), po podziale na 2-3-osobowe grupy tworzyli 25 zespotéw. Badanie
prowadzone bylo przez trzy tygodnie - trzy zajecia (jedna lekcja w tygo-
dniu). Pierwsza i druga lekcja odbywala sie w sali komputerowej, natomiast
trzecia w sali muzyczne;j.

Przystepujac do przygotowania badania, nauczyciel sporzadzat liste
utworéw muzyki instrumentalnej i wokalno-instrumentalnej. Propozy-
cje pochodzace gléwnie z podrecznikéw szkolnych zostaty uzupelnione
o utwory, ktére uczniowie mogliby kojarzy¢ chociazby z filméw, reklam
czy tez gier komputerowych. Lista utworéw oraz ich nagrania zamieszczo-
ne zostaly w chmurze (na Dysku Google), do ktérej uczniowie mieli dostep.
Warunkiem przeprowadzenia badania byla umiejetno$¢ postugiwania sie
Dyskiem Google oraz dostep i obstuga urzadzen rejestracji i komputerowej

edycji dzwieku (telefonu komérkowego, dyktafonu, komputera).
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Zajecia objasniajace zadanie zaplanowane zostaly w sali komputerowe;.
Uprzednio uczniowie dokonali podziatu na 2-3-osobowe zespoty. Podczas
lekcji uczniowie odstuchiwali fragmentéw utwordw, po czym dokonywa-
li wyboru jednego utworu, ktéry zostal danemu zespotowi przypisany
na czas trwania zadania. Kazdy z zespoléw uzyskiwal dostep do folderu
zamieszczonego w chmurze. Ta wirtualna przestrzen zawierata plik z na-
granym utworem oraz e-dokument tekstowy, w ktérym uczniowie mieli
zapisywacé etapy swojej pracy oraz prowadzi¢ konwersacje on-line z nauczy-
cielem. Przedostatnim elementem pierwszego etapu bylo przeprowadzenie
rozmowy z rodzicami lub innymi dorostymi osobami o wybranym utwo-
rze. Skojarzenia z nim zwiazane, do$§wiadczenia oraz informacje z innych
zrédel, w tym internetu, byly zapisywane w e-dokumencie. Na kolejnych
(drugich) zajeciach uczniowie dzielili si¢ wnioskami z przeprowadzonych
rozmoéw. Relacjom, jakie uczniowie przedstawiali, towarzyszyt entuzjazm,
nie przy¢miewajac jednak sensu i tre$ci zadania; przykiadem moze by¢:

o Humoreska Antona Dvoraka - uczniowie wskazywali, ze toczyli z ro-
dzicami ozywiong konwersacje dotyczaca tytutu serialu telewizyjnego,
w ktorym zostata ona wykorzystana, jednoczesnie odtwarzajac utwor
i debatujac nad jego charakterem;

o Wiosna Antonio Vivaldiego — uczennica opowiadata historie jej mamy,
ktéra w czasach szkolnych brata udzial w przedstawieniu z okazji pierw-
szego dnia wiosny, do ktérego utwor ten zostal wykorzystany; refleksja
ta zostala rowniez opatrzona informacja dotyczaca calego cyklu Czte-
rech pér roku zdobyta w rozmowie oraz uzupetniong o wiadomosci za-
czerpniete z internetu;

o W grocie krola gor Edvarda Griega — uczen podzielil si¢ z kolegami wspo-
mnieniem z przedszkolnego wystepu tanecznego do tego utworu; inny
uczen wskazal reklame, w ktorej zostat wykorzystany motyw muzyczny;

o Poranek Edvarda Griega — uczennica odwolata si¢ do kreskéwki Walta
Disneya zawierajacej melodie tego utworu (link do kreskéwki zamiesci-

ta w e-dokumencie).

Kolejne zadanie wyznaczone uczniom mialo by¢ realizowane w $rodo-
wisku cyfrowym. Wczesniej zgromadzone przez uczniéw informacje zostaty
uzupelnione przez nauczyciela o wiadomosci pomocne przy realizacji zadania
(dotyczyty np.: kontekstu historycznego w twoérczosci Fryderyka Chopina; cie-

kawostek - zwyczaju corocznego wykonywania Marsza Radeckiego Johanna
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Straussa podczas Koncertu Noworocznego w Filharmonii Wiedenskiej).
Na podstawie tresci w czasie pozalekcyjnym uczniowie mieli za zadanie na-
gra¢ krotka audycje radiowa zawierajaca zapowiedz utworu i jego prezentacje.

W tym wzgledzie uczniowie wykazali sie duzg kreatywnoscia, sposréd
nagranych i zmontowanych audycji uczniowie przeprowadzali konwersacje
kolezenska na temat utworu; wywiad z kompozytorem, telefoniczny quiz,
liste przebojow. Niektore zawieraty dodatkowe efekty muzyczne, np. dzin-
gle (krotka melodia, dzwiek, przerywnik transmisji radiowej), lub w przy-
padku audycji na temat utworu Johanna Sebastiana Bacha Aria na strunie
G zesp6l uczennic dotaczyt utwor grupy Sweetbox Everything’s gonna
be alright, ktéry zawiera gléwny temat pochodzacy z tej kompozycji. Cho¢
pojawily sie takze audycje zawierajace odczytane informacje z podrecznika
lub internetu, stanowily one jednak niewielkg cze$¢ — trzy audycje.

W przewazajacej wickszosci do nagrywania zapowiedzi uczniowie wy-
brali telefony komérkowe — dwadzie$cia zespotow. Wszystkie audycje zostaty
zmontowane na komputerach przy uzyciu odpowiednich programéw. Wszel-
kie problemy techniczne i merytoryczne rozwigzywane byly poprzez konsul-
tacje z nauczycielem. Dotyczyly one gtéwnie opcji zwiazanych z eliminacja
szumow, polaczeniem dwoch plikéw w programie, zmiang formatu pliku
oraz zapisania skoficzonego juz projektu w wersji mozliwej do odtworzenia.

Dodatkowym zadaniem bylo odstuchanie audycji pozostalych zespo-
téw, a takze sporzadzenie notatek w e-dokumencie dotyczacych zawartych
w nich treéci, nastepnie finalnym elementem przetwarzania bylo skonstru-
owanie trzech pytan dotyczacych informacji o utworze zawartych w audy-
cji radiowej oraz zamieszczenie ich w e-dokumencie. Wszelkie watpliwo$ci

konsultowane byly z nauczycielem.

Etap ten byl realizowany podczas lekcji w obecnosci nauczyciela.
Z wczeéniej przygotowanych przez ucznidéw pytan (oraz dodatkowych przy-
gotowanych przez nauczyciela) skonstruowany zostat test przy uzyciu plat-
formy www.getkahoot.com stuzgcej do konstruowania i przeprowadzania
interaktywnych quizéw. W trakcie trzeciej lekeji uczniowie mogli korzystaé
z wydrukowanych notatek (cate pliki e-dokumentu konstruowane przez
caly przebieg wszystkich zadan) i przy uzyciu telefonéw komdrkowych
rozwiazywali w grupach test z wiedzy o utworach. Ze wzgledu na krotki
czas dany na odpowiedZ uczniowie rzadko korzystali z mozliwosci zajrzenia

do notatek. Bazowali gléwnie na zdobytej wiedzy, skojarzeniach i pamieci.
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Na tym etapie podczas rozmowy na forum klasy uczniowie odniesli si¢
do kwestii wczesniejszego braku wiedzy i zainteresowania muzyka, ktéra ich
otacza (w $wiecie wirtualnym - w filmach, reklamach, grach), ma wartos¢
historyczna, ale jest rdwniez ponadczasowa (kompozycje powstate setki lat
temu wciaz s wykorzystywane). Uczniowie krytycznie ocenili wybor tredci
o utworze, pojawily sie opinie: ,,gdyby$my jeszcze raz robili, to powiedzie-
liby$my wiecej o historii powstania utworu”, ,,moglismy poda¢ wigcej cie-
kawostek”, ,,mogli$my poszuka¢, w jakim filmie wykorzystano ten utwor”.

Po wykonaniu nagrania uczniowie zauwazyli mankamenty w sposobie
wypowiadania si¢ — niedbalo$¢, niezrozumialosé, wady wymowy, zwrocili
takze uwage na konieczno$é¢ kilkakrotnego nagrywania w celu niwelowa-
nia pomytek lub ewentualnie wybrania najlepszej wersji. Niejednokrotnie
wskazywali na czasochlonno$¢ wykonywanego zadania, ale réwniez wyra-
zali che¢ podjecia w przyszlosci pracy w charakterze radiowca.

Sposrdd szesédziesiecioosobowej grupy badawczej osiem oséb wyrazilo
brak zainteresowania uzyciem urzadzen technologii cyfrowej na zajeciach
muzyki, czterem osobom jest to obojetne, natomiast czterdziestu o$miu
ucznidéw okreélito, ze chcialoby, aby podczas lekcji muzyki uzywane byty
urzadzenia cyfrowe (pojawila si¢ propozycja nagrania wybranej przez
uczniéw piosenki i teledysku do niej — z uwzglednieniem samodzielnego
lub grupowego montazu). Cenng sugestig byla réwniez propozycja przygo-
towania cyklu audycji, ktére moglyby by¢ prezentowane za pomoca szkol-

nego radiowezta podczas przerw miedzylekcyjnych.

Wspolczesny $wiat stawia przed czlowiekiem wymagania uczestnictwa
w $wiecie cyfrowym, a takze bieglego poruszania si¢ w cyberprzestrzeni.
Majac na uwadze ten fakt oraz tempo zmian, do jakich nieustannie nalezy
si¢ przystosowywac, szkola nie moze pozwoli¢ sobie na pozostanie w wir-
tualnej izolacji. Innowacje wspierane przez badania, strategie nauczania,
technologie powinny mie¢ zastosowanie w obszarze edukacji, na kazdej jej
plaszczyznie i w kazdym przedmiocie (Saavedra, Opfer, 2012). Takg moz-
liwoscia jest strategia ksztalcenia wyprzedzajacego, ktdra stwarza szanse
na wspolprace uczniéw podczas wspolnych projektéw osadzonych w $ro-
dowisku cyfrowym, ktére dla nastolatkéw stato si¢ doskonale im znang

przestrzenig nowej komunikacji spoteczne;j.

Mediatyzacja edukacji muzycznej

Przeprowadzone badania w oparciu o strategie ksztalcenia wyprzedza-
jacego stanowi¢ moga propozycje zastosowania nowoczesnej technologii
na lekcji muzyki, a rezultaty i dotychczasowe wyniki moga stac sie poczat-

kiem dociekan nad mediatyzacja edukacji muzyczne;.
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Celem niniejszego opracowania (bazujacego na wynikach pracy magisterskiej mojego au-
torstwa) byto sprawdzenie, w jaki sposéb dwa regionalne portale cieszace sie najwieksza po-
pularnoscia na Dolnym Slgsku (,Gazeta Wroctawska” i ,Gazeta Wyborcza Wroctaw”) ukazuja
Ukraincow, ktorzy w duzej liczbie przybywajg do tego regionu. Analizie poddano wypowie-
dzi prasowe oznaczone tagiem ,Ukrainiec”, ktére pojawiaja sie na wspomnianych portalach.
Omawiane artykuty podzielono na kilka podstawowych kategorii tematycznych oraz zakwa-
lifikowano do kluczowych toposéw. Obliczytam tez srednig liczbe stéw przypadajaca na je-
den artykut i stosunek tekstéw budujacych pozytywny wizerunek Ukraificow do tych, ktére
tworzg ich wizerunek negatywny. Jako metodologia wykorzystana zostata analiza zawartosci,
zas materiat badawczy objat wszystkie teksty dziennikarskie opublikowane na obu portalach
pod tagiem ,Ukrainiec” w latach 2006-2018. Wyniki badar potwierdzity réznice w wizerun-
kach imigrantéw propagowanych przez oba portale. Teksty dziennikarzy ,GW Wroctaw”
oceniono zasadniczo jako bardziej stonowane, nierzadko wzbogacane o eksperckie komen-
tarze. Ich nagtéwki nie miaty na ogét charakteru tabloidowego. Podsumowujac, okazato sie,
ze w swietle dwustu dwdch artykutéw zakwalifikowanych do korpusu badawczego obraz
Ukraincow, jaki wyfania sie z mediow regionalnych, jest co do zasady pozytywny, cho¢ oba
portale rézni dominujaca narracja.

Ukraifcy w prasie regionalnej Dolnego Slaska

Ukrainians in the regional press of Lower Silesia

The purpose of this study (based on the results of my master’s thesis) was to check how
two regional portals that are most popular in Lower Silesia (“Gazeta Wroctawska” and “Gaze-
ta Wyborcza Wroctaw”) show Ukrainians who come to this region in large numbers. It was
analyzed what press releases related to this topic appear on the aforementioned portals. The
discussed articles were divided into several basic thematic categories and qualified to key to-
pos. The author also calculated the average number of words per article and the ratio of texts
building a positive image of Ukrainians to those that create their negative image. Content
analysis was used as the methodology, and the research material covered all journalistic texts
published on both portals under the tag ,Ukrainian” in the years 2006-2018. The research re-
sults confirmed the differences in the images of immigrants propagated by both portals. The
texts of journalists “GW Wroctaw” were generally assessed as more subdued, often enriched
with expert comments. Their headlines were generally not tabloid. To sum up, it turned out
that in light of 202 articles qualified for the research corps, the picture of Ukrainians emer-
ging from regional media is, in principle, positive, although the two portals differ in their
dominant narrative.

Wizerunek konkretnego narodu stanowi sume wiedzy oraz emocji, kt6-
re sie z nim wigzg (Fomina, Konieczna-Satamatin, Kucharczyk, Wenerski
2013, s. 15). Wspodlczesnie na nasze wyobrazenia silnie wplywaja media.
Wiele do$wiadczen przezywamy w sposéb zapoéredniczony, a szum in-
formacyjny przyczynia si¢ do tego, iz zadowalamy sie selekcja wiadomosci
dokonywang przez medialne algorytmy. Badanie medialnego wizerunku
konkretnej nacji moze zatem poméc w lepszym zrozumieniu tzw. narodo-
wych charakteréw zaréwno przystowiowych ,,obcych”, jak i nas samych.

Celem artykutu jest zbadanie, w jaki sposob regionalna prasa codzien-
na na Dolnym Slasku na swoich internetowych portalach ukazuje Ukrain-
cow, ktorzy w duzej liczbie przybywaja do tego regionu. Analizie poddamy
wypowiedzi prasowe zwigzane z ta tematyka, ktére pojawiaja si¢ na dwoch
wybranych portalach. Omawiane artykuly podzielimy na kilka podstawo-
wych kategorii tematycznych oraz zakwalifikujemy do kluczowych topo-
sow. Obliczona zostanie $rednia liczba stéw przypadajaca na jeden artykut
i stosunek tekstow budujacych pozytywny wizerunek Ukraincéw do tych,

ktére tworzg ich wizerunek negatywny.
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Na wstepie przytoczmy liste siedmiu kryteriow, ktore wedtug K.A. Neu-
endorf spelnia¢ winna metoda naukowa, jaka jest analiza zawartosci (AZ).
Wspomniane elementy to: obiektywizm-intersubiektywizm, apriorycznie
stworzone narzedzie, rzetelno$¢, wiarygodnos¢, mozliwos¢ generalizacji,
testowanie hipotez, powtarzalno$¢ (Neuendorf 2002; podaje za: Gackow-
ski, Laczynski 2009, s. 22). T. Gackowski i M. Laczynski dodajg do tego
jeszcze: systematyczno$é, ilosciowosé oraz jawnosé, co znajduje odzwier-
ciedlenie w definicji sformutowanej w 1952 r. przez B. Berelsona w dziele
Content Analysis in Communication Research. Spo$rdod polskich badaczy
warto zacytowaé W. Pisarka, ktorego definicja brzmi nastepujaco: ,,Ana-
liza zawartosci jest zespotem réznych technik systematycznego badania
strumieni lub zbioréw przekazoéw, polegajacego na mozliwie obiektywnym
(w praktyce zwykle: intersubiektywnie zgodnym) wyrdznianiu i identyfi-
kowaniu ich mozliwie jednoznacznie skonkretyzowanych, formalnych lub
tresciowych, elementdw i na gléwnie poréwnawczym wnioskowaniu, a za-
mierzajacego przez poznanie zawarto$ci przekazéw do poznania innych
elementéw i uwarunkowan procesu komunikacyjnego” (1983, s. 45).

Jako metoda tworcza AZ opiera si¢ na kreatywno$ci oraz zdolno$ciach
poznawczo-analitycznych badacza, ktéry powinien przede wszystkim
skonstruowaé prawidlowy klucz kategoryzacyjny. Ow klucz definiuje-
my za M. Lisowska-Magdziarz jako: ,system kategorii, konieczny do do-
konania AZ” (2004, s. 55). Pozwala on na odnotowanie powtarzalnosci
motywow, objetosci opisu oraz frekwencyjno$ci pewnych wyrazen. Przy-
jety przeze mnie klucz kategoryzacyjny powstat jako klucz indukcyjny
po wstepnej lekturze materiatu badawczego. Sformulowane pytania badaw-
cze brzmig nastepujaco:

1. Czyiewentualnie od kiedy dostrzec mozna wzrost liczby artyku-
téw dotyczacych Ukraincow, sygnalizujacy wigksze zainteresowanie
ta tematyka?

2. Jaka jest $rednia dlugos$¢ analizowanych artykuléw w poszczegodl-
nych okresach?

3. Czy Ukraincy waloryzowani sg pozytywnie, neutralnie, czy nega-

tywnie?!

1 Waloryzacja opiera¢ sie bedzie na subiektywnym odczuciu czytelnika,
bazujacym na wystepowaniu charakterystycznych zwrotéw, ocen
i stereotypow.

Ukraifcy w prasie regionalnej Dolnego Slaska

4. Czyiewentualnie jak czesto podaje sie informacje na temat instytu-
cji ukrainskich dziatajacych w Polsce?
Jaka tematyka dominuje w poszczegolnych latach?

6. Jak przebiegalta ewolucja medialnego wizerunku Ukraincéw w ana-

lizowanym okresie?

Cezury poczatkowa i koicowa rozwazanego materialu badawczego wiaza
sie z zawarto$cig internetowych archiwéw obu redakcji. Dyskurs dotyczacy
spolecznosci ukrainskiej przybytej do stolicy Dolnego Slaska miat swéj po-
czatek w 2006 roku. Do takiej daty siegaja bowiem wirtualne archiwa. Czesto-
tliwo$¢ ukazywania sie artykulow z tej tematyki (odnalezionych pod tagiem
»Ukraincy”)2 na portalach ,,Gazety Wyborczej Wroctaw” oraz ,,Gazety Wro-
clawskiej” wzrastata w kolejnych latach wraz z migracjg Ukraincéw. Co wig-
cej, wydaje sie, ze tendencja ta nie zmieni si¢ w najblizszym czasie, niemniej
ze wzgledu na proces redakcyjny oraz czas konieczny dla zanalizowania uzy-
skanych wynikéw monitoring zakonczono 31 grudnia 2018 roku. Przedziat
czasowy badania obejmie wigc lata 2006-2018, a okres ten podzielono dodat-
kowo na cztery krétsze etapy: lata 2006-2015, rok 2016, 2017 i 2018.

Aby odpowiedzie¢ na wskazane wyzej pytania badawcze, przepro-
wadzimy analize dwustu dwdéch wypowiedzi prasowych (stu trzydziestu
trzech pochodzacych z portalu ,,Gazety Wroclawskiej” oraz szes¢dziesie-
ciu dziewieciu opublikowanych na portalu ,,Gazety Wyborczej Wroctaw”)
z pominieciem elementéw wizualnych oraz komentarzy czytelnikow3.
Witryny wybrano ze wzgledu na ich dostepnos¢ oraz szeroki zasieg od-
dzialywania, jak réwniez popularnos¢ i stosunkowo wysokie wskazniki
czytelnictwa wérdd mieszkaricow Wroctawia%. Chociaz aktualnie coraz
donio$lejszg role odgrywaja tzw. nowe nowe media, to jednak interneto-
we portale obu gazet w calym rozwazanym okresie stanowity podstawowe
zrédlo informacji regionalnych, wplywajac tym samym na ksztatt dys-

kursu. Metode badan w postaci analizy zawarto$ci wybrano ze wzgledu

2 Zastosowano metode elektronicznego wyszukiwania artykuléw zawierajacych
kluczowe hasto w komputerowych bazach danych, po czym przeprowadzono
kontrolng selekcje materialéw.

3 Jest to spowodowane ograniczeniami czasowymi oraz umiarkowanymi
mocami przerobowymi, jak réwniez celem artykulu, zwigzanym z checia
zbadania wizerunku Ukraincow ksztaltowanego przez instytucjonalnych
nadawcow medialnych.

4 Por. uchwate nr 59/2007 Zarzadu ZKDP z dnia 21.11.2007 r. Pobrane
z: https://www.zkdp.pl/images/komunikat2006.pdf; uchwate nr 32/2017
Zarzadu ZKDP z dnia 23.11.2017 r. Pobrane z: https://www.zkdp.pl/images/
Komunikat_2016.pdf; http://www.gazetawroclawska.pl/wiadomosci/a/
rekordowy-miesiac-portalu gazetawroclawskapl, 13258527/ (28.06.2018).
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na sformutowane wyzej pytania badawcze oraz che¢ dowiedzenia sie,
w jaki sposob regionalne portale ksztaltuja obraz Ukraincéw. Jako jednost-
ke naukowa przyjeto cala wypowiedz prasows (jeden tekst dziennikarski)
ijego ,sens globalny” (por. Piekot, 2006). Nizej przedstawiam otrzymane

wyniki, uzupetnione o krétkie komentarze oraz eksplikacje danych.

Jak wskazuje I. Tetelowska, ,analiza zawartoéci prasy ma na celu ukaza-
nie obiektywnie istniejacego stanu rzeczy - kierunku zainteresowan pisma
i ujawniajacego si¢ w nim celu redakeji, opisanie rodzaju stosowanych $rod-
kéw oraz sposobu postugiwania si¢ nimi” (1972, s. 101). ,,Gazeta Wroclaw-
ska” nie formutuje expressis verbis tzw. linii programowej redakcji, nie czyni
tego rowniez Polska Press Grupa — wydawca tego dziennika. W zwigzku
z powyzszym w oparciu o analize publikowanych artykutéw mozna jedynie
wskaza¢ na przejawy tabloidyzacji tego medium, dostrzegalne m.in. w do-

minacji watkéw sensacyjnych oraz krotkich formach wypowiedzi.

W latach 2006-2018 na portalu ,,Gazety Wroclawskiej” pod hastem ,,Ukra-
incy” opublikowano sto trzydzieéci trzy artykuly. O zmieniajacej sie donio-
stoéci rozwazanej tematyki $wiadczy fakt, iz pierwsze wzmianki dotyczace
Ukraincéw pojawily sie na portalu dopiero w 2009 roku, a w ciggu kolejnych
sze$ciu lat zamieszczono w sumie ledwie osiemnascie tekstow o ukrainskiej
tematyce. Stopniowy wzrost zainteresowania tg problematyka odnotowujemy
od roku 2016. Wéwczas ukazalo si¢ dwadziescia jeden artykutéw, rok poézniej
bylo ich juz czterdzieéci jeden, a w roku 2018 - piecdziesiat trzy.

Obserwujac aktualny trend, mozna przypuszcza¢, iz w najblizszych la-
tach nastapi dalszy wzrost zainteresowania tg materia, a niewykluczone,
ze powstanie nawet odrebny dzial dotyczacy - coraz wazniejszych dla re-

gionu - zagadnien migracyjnych.

Ukraifcy w prasie regionalnej Dolnego Slaska

Rysunek 1. Liczba artykutdw dotyczacych Ukraificw opublikowanych
na portalu ,Gazety Wroctawskiej” w latach 2006—2018.
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Teksty dotyczace Ukraincéw publikowane na portalu ,,Gazety Wroctaw-
skiej” byly stosunkowo kroétkie. Liczyly one przecietnie 297 stéw, a ich dlu-
go$¢ w ostatnich trzynastu latach podlegala jedynie drobnym wahaniom.
W latach 2009-2015 $rednia dlugo$¢ artykuldéw o tematyce ukrainskiej wy-
nosita 273 stowa, w roku 2016 srednia niemal si¢ podwoila, a w kolejnym

roku nieznacznie spadla — wyniosta 311, za$ w roku 2018 - 307 stow.

Rysunek 2. Srednia dtugos¢ artykutow dotyczacych Ukrairicow opublikowanych
naportalu ,Gazety Wroctawskiej” w latach 2006—2018.
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Zrédto: opracowanie wlasne
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Wida¢ zatem wyraznie, Ze na portalu ,,Gazety Wroctawskiej” przewa-
zaly lakoniczne teksty, ktore rzadko pogltebialy podejmowane zagadnienia.

Byly to przede wszystkim publikacje o charakterze informacyjnym.

Po przeanalizowaniu stu trzydziestu trzech artykuléw opublikowanych
na portalu ,,Gazety Wroclawskiej” dostrzec mozna znaczne zréznicowanie
warto$ciowania Ukraincéw. O ile w latach 2006-2015 teksty z waloryzacja
pozytywna stanowily 50% wszystkich monitorowanych wypowiedzi, o tyle

w kolejnych latach proporcje te ulegaly sukcesywnym zmianom.

Rysunek 3. Waloryzacja Ukrairicéw w ,Gazecie Wrocfawskiej” w latach 2006-2015.

Bwaloryzacja poz. B waloryzacja neutr. waloryzacja neg.

Zrédto: opracowanie wlasne

Rysunek 4. Waloryzacja Ukraincéw w ,Gazecie Wroctawskiej” w 2016 roku.

Bwaloryzacja poz. B waloryzacja neutr. Bwaloryzacja neg.

Zrédlo: opracowanie wlasne

W roku 2016 43% tekstéw miato proukrainski wydzwigk. Rok pozniej
bylo to 41%, a w roku 2018 - 30%. Warto przy tym zwroéci¢ uwage na fakt,

Oress

Ukraificy w prasie regionalnej Dolnego Slaska

iz poczawszy od roku 2006, systematycznie zmniejszat sie udziat tekstow z wa-
loryzacja negatywna, a rownolegle pojawialo sie wiecej neutralnych artykutow.
Tendencja ta przerwana zostata w 2018 roku, kiedy udziat tekstéw antyukra-
inskich wyniést 30% (co oznacza wzrost o 8 p.p. w stosunku rocznym). Nato-

miast odsetek tekstow neutralnych wciaz roénie i w roku 2018 wynosit 40%.

Rysunek 5. Waloryzacja Ukraificow w , Gazecie Wroctawskiej” w 2017 roku.

Bwaloryzacja poz. @ waloryzacja neutr. Bwaloryzacja neg.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Rysunek 6. Waloryzacja Ukraificow w , Gazecie Wroctawskiej” w 2018 roku.

Bwaloryzacja poz. Bwaloryzacja neutr. @waloryzacja neg.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Co istotne, badajac wydzwick artykuléw, przyjeto, iz pozytywna wa-
loryzacja taczy sie z podkreslaniem dodatnich cech migrantéw z Ukra-
iny, takich jak: pracowito$¢, gotowos¢ do poswigcen i che¢ pokojowego
wspolistnienia w ramach lokalnej spolecznosci. Do negatywnej walory-
zacji zaliczano natomiast takie publikacje, w ktérych autor wykorzysty-

wal (lub sugerowal) okreslenia negatywne (m.in. agresje, nieuczciwos¢,
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naduzywanie alkoholu) badz faczyt posta¢ Ukrainca z negatywnym zjawi-
skiem (np. z przestepstwem lub wypadkiem)>.

Publikacje zakwalifikowane jako neutralne czesto obfitowaly w dane
liczbowe, pochodzace przede wszystkim ze statystyk: Urzedu Miasta Wro-
clawia, Powiatowego Urzedu Pracy lub Strazy Granicznej. Zestawianie
rozmaitych wskaznikéw miato na celu, jak sie wydaje, zobiektywizowanie

cafego tekstu i podkreslenie kompetencji autora.

TOPOSY | KATEGORIE TEMATYCZNE

Dla uporzgdkowania obszernego materiatu badawczego teksty po-
dzielono na kilka kategorii, jako kryterium przyjmujac temat dominujacy
w danej publikacji. Na tej podstawie wyszczegdlniono osiem kategorii te-
matycznych, do ktdrych zaliczono: prace, przestepstwa i wypadki, kwestie
administracyjne, edukacje, kulture, sport, polityke oraz zagadnienia zwia-

zane z konfliktem zbrojnym na Ukrainie (wojna).

Rysunek 7. Udziat procentowy kategorii tematycznych w ,Gazecie Wroctawskiej” w latach 2006-2015.

Praca @Wojna [ Sport M Przestepstwa i wypadki MAdministracja = Edukacja BKultura

Zrédto: opracowanie wlasne

Zagadnieniem, ktéremu ,,Gazeta Wroclawska” po$wiecita najwiecej
uwagi w latach 2006-2018, byty kwestie zwiazane z przestepstwami i wy-
padkami oraz z pracg. W pierwszym okresie tematyka pracownicza sta-
nowita 33% wszystkich poruszanych zagadnien zwigzanych z migrantami
ze wschodu, a przestepstwa i wypadki 11% — ustepujac zaréwno tematyce
wojennej — zwiagzanej z konfliktem zbrojnym toczacym sie na wschodzie
Ukrainy (22%), jak i sportowej (17%), laczacej si¢ zwlaszcza z Mistrzo-
stwami Europy w Pilce Noznej, organizowanymi w 2012 roku w Polsce

ina Ukrainie.

5 Pod warunkiem oczywiscie, Ze obywatel Ukrainy nie byt danego przestgpstwa
lub wypadku niewinng ofiarg.
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Rysunek 8. Udziat procentowy kategorii tematycznych w , Gazecie Wroctawskiej” w 2016 roku.

@ Praca W Przestepstwa i wypadki Edukacja BAdministracja
Zrédto: opracowanie wlasne

W roku 2016 duzg popularnoscia cieszyla si¢ ponownie pracownicza te-
matyka (38%), ale na czele znalazty si¢ przestepstwa i wypadki (43%). Dru-

gorzedne okazaly sie zas: edukacja (14%) i kwestie administracyjne (5%).

Rysunek 9. Udziat procentowy kategorii tematycznych w , Gazecie Wroctawskiej” w 2017 roku.
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[ Przestepstwa i wypadki " Praca @ Polityka
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Zrédto: opracowanie wlasne

W kolejnym roku dostrzec mozna nieco wigksze zréznicowanie w ob-
rebie poruszanych tematéw. W ,,Gazecie Wroclawskiej” po raz pierwszy
pojawily sie wowczas watki polityczne (20%), przestepstwa i wypadki sta-
nowily 37% wypowiedzi, a materia pracownicza — 24%. W roku 2018 ponad
polowa tekstow (58%) dotyczyla zagadnien zwigzanych z przestepstwami
oraz wypadkami. Pozostale wzmiankowane przez gazete tematy obejmo-
waly natomiast: prace (19%), edukacje (8%), polityke (6%), sport (4%) oraz

administracje (6%).
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Rysunek 10. Udziat procentowy kategorii tematycznych w ,Gazecie Wroctawskiej” w 2018 roku.

Praca W Przestepstwa i wypadki
Edukacja Sport
@ Administracja @mPolityka

Zrédto: opracowanie wlasne
W zwiazku z powyzszym nie dziwi fakt, iz najpopularniejszym to-
posem wymienionym przez A. Grzymate-Kaztowska®, jaki odnajdujemy
na famach ,,Gazety Wroctawskiej”, jest topos Ukraincow sprawcow i ofiar
przestepstw. Rzadziej dostrzegamy natomiast topos korzysci ekonomicz-
nych i rozwoju gospodarczego wzmaganych przez migracje oraz ,robot-

nych biatych niewolnikéw”.

INSTYTUCJE UKRAINSKIE DZIALAJACE W POLSCE

Na portalu ,,Gazety Wroclawskiej” tylko w latach 2009, 2016, 2017
i 2018 nadmieniono o jakichkolwiek instytucjach ukrainskich dziataja-
cych w Polsce. W sumie wyszczegélniono siedem organizacji: Zwigzek
Ukraincéw w Polsce, Miedzyzaktadowy Zwigzek Zawodowy Pracowni-
kéw Ukrainskich w Polsce, Fundacja ,,Z nami przyszio$¢”, Work Service
Ukraine, Stowarzyszenie ,,Wschdd-Zachéd”, Fundacja Ukraina oraz Kon-
sulat Honorowy Ukrainy we Wroctawiu. ,Gazeta Wroctawska” nie probo-
wala zaznajamia¢ czytelnikow ani z wykazem zadan, jakimi zajmuja sie
dane instytucje, ani nie zaprezentowala sylwetek oséb z ich kierownictwa.
Do 2015 roku bardzo rzadko (ledwie dwukrotnie) o wyrazenie opinii w da-
nej sprawie poproszono zaangazowanych w nig Ukraincéw. Ich glos stat sie
donioslejszy tylko w 2016 roku. Wtedy poglady przybyszéw ze wschodu po-
zna¢ moglismy $rednio w co trzecim tekscie (38% publikacji). Rok pdzniej

wskaznik ten wyniost 24%, a w roku 2018 spadt do 8%.

6 Topos, za A. Grzymala-Kaztowska definiuje jako: ,powtarzajace sie
charakterystyczne, konwencjonalne motywy, schematy retoryczne i utarte

sady”.
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Oba przedstawione wyzej parametry potwierdzajg jedynie pobiezne za-
interesowanie redakcji migracyjna tematyka. Wszakze, nie pytajac o zdanie
bohateréw opisywanych wydarzen, rzadko kiedy mozemy w petni odtwo-
rzy¢ ich wielowymiarowy przebieg. Co wiecej, odbieranie Ukraincom pra-
wa glosu pozbawia ich jednoczesnie podmiotowosci oraz uniemozliwia

glodniejsze artykutowanie présb czy postulatow.

SPECYFIKA TYTULOW

Wywieranie wplywu na odbiorce moze przebiegac na wiele sposobow,

ale jednym z podstawowych celéw redakeji jest sklonienie potencjalnego
czytelnika do siegniecia po dany tekst. Stad tytul stanowi kluczowe narze-

dzie stuzace zwrdceniu uwagi na opisywane zagadnienie.

Rysunek 11. Udziat procentowy tytutéw ze stowem , Ukrainiec” w ,Gazecie Wroctawskiej” w latach 2006-2018.
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Zrédto: opracowanie wlasne

W catym analizowanym okresie w 78% artykutéw” ,Gazeta Wro-
ctawska” juz w tytule informowata o tym, zZe bohaterem tekstu jest
obywatel Ukrainy. Tego typu sformutowania mialy czgsto charakter ste-
reotypowy badz sensacyjny. W latach 2006-2015 takie wzmianki pojawity
sie w 89% publikacji, w roku 2016 odsetek ten zmniejszyt sie do 81%, rok
pézniej wyniost 83%, a w roku 2018 - 72%.

Dla ilustracji warto przytoczy¢ m.in. nastepujace nowin-
karskie naglowki: Zabdjstwo na Nowym Dworze. Nasmiewal sig
z Ukrairica, ten zabil go mlotkiem (Glowicka 7.07.2013, http://www.gaze-
tawroclawska.pl/artykul/937943,zabojstwo-na-nowym-dworze-nasmie-
wal-sie-z-ukrainca-ten-zabil-go-mlotkiem,id,t.html; 20.10.2017), Porwali

Ukraitica, pocieli mu uszy i rozebrali do naga (Moczulska 1.05.2016, http://

7 To jest w stu czterech ze stu trzydziestu trzech monitorowanych tekstow.
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www.gazetawroclawska.pl/wiadomosci/a/porwali-ukrainca-pocieli-mu-u-
szy-i-rozebrali-do-naga,9943482/; 20.10.2017).

Jako przyktady tytutéw o wyraznie krytycznej wymowie, odwolujace;j
si¢ do stereotypu Ukrainca-brawurowego kierowcy wsiadajacego do sa-
mochodu po spozyciu alkoholu, wskaza¢ mozna m.in.: Pijany Ukrainiec
zabit dwie nastolatki w wypadku. Rusza proces (Niemczyk 3.07.2017, http://
www.gazetawroclawska.pl/aktualnosci/a/pijany-ukrainiec-zabil-dwie-na-
stolatki-w-wypadku-rusza-proces,12237174/; 20.10.2017) oraz Ukrainiec
z 3 promilami kierowat tirem. Zdradzit go slalom (MAL 19.10.2017, http://
www.gazetawroclawska.pl/dolny-slask/a/ukrainiec-z-3-promilami-kiero-
wal-tirem-zdradzil-go-slalom,12595824/; 23.06.2018).

»Gazeta Wyborcza” (GW) zatozona zostata w roku 1989 przez A. Mich-
nika. Powstala na podstawie uzgodnien Okragtego Stotu jako organ pra-
sowy Komitetu Obywatelskiego ,,Solidarnos¢”. Po zerwaniu wspotpracy
przez zwigzek kontynuowala dzialalnosé¢ jako niezalezny dziennik. Profil
redakgcji okreéli¢ mozna jako centro-liberalny. Internetowa tre§¢ GW jest
co do zasady platna od 4 lutego 2014 roku, zas$ liczba cyfrowych prenu-
merat wyniosta na koniec 2017 roku 133 tys. (Szaniewski 8.03.2018, http://
wyborcza.pl/7,75968,23114879,gazeta-wyborcza-ma-juz-133-tys-cyfro-
wych-prenumeratorow.html?utm_source=facebook.com&utm_me-
dium=SM&utm_campaign=FB_Gazeta_Wyborcza; dostep: 17.08.2018).

W latach 2006-2018 na portalu ,,GW Wroctaw” opublikowano tacz-
nie sze$¢dziesiat dziewigé artykuldéw dotyczacych rozwazanej tematyki.
Pierwszy tekst ukazal si¢ w 2006 roku, kiedy M. Kokot opisal kampanie
promujaca wroctawskie uczelnie w dziewieciu ukrainskich miastach (Ko-
kot 1.10.2006, http://wyborcza.pl/1,157230,3656344.html; 20.10.2017), jed-
nak nastepny artykut pojawil si¢ dopiero w 2011 roku za sprawg spotkania
owczesnych prezydentéw Polski, Niemiec i Ukrainy (Wysocki 15.11.2011,
http://wyborcza.pl/1,75248,10644652,Polak_Niemiec_i_Ukrainiec_prezy-
denci_we_Wroclawiu.html; 20.10.2017).

Ukraifcy w prasie regionalnej Dolnego Slaska

Rysunek 12. Liczba artykutéw dotyczacych Ukraifcow w ,GW Wroctaw” w latach 2006-2018.
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Zrédto: opracowanie wlasne

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze cho¢ regionalna redakcja ,,Gazety
Wyborczej” do§¢ wezesdnie zainicjowata na swoich tamach watki ukra-
inskie, to jednak do grudnia 2016 roku opublikowala ledwie trzynascie
tekstow dotyczacych omawianego zagadnienia. Wyrazny wzrost zaintere-
sowania rozwazang tematyka nastapit dopiero w roku 2017 - ukazato sie
wtedy dwadziescia tekstow dotyczacych Ukraincdw, za$ rok pdzniej byto

ich juz trzydziesci sze$¢.

Na popularnych portalach internetowych ukazuja si¢ zwykle teksty
stosunkowo krotkie. Jako przyczyne tego zjawiska wskaza¢ mozna m.in.:
dazenie do szybkiego przekazania newsow i silng konkurencje na rynku
mediéw. Regionalny portal ,,Gazety Wyborczej” nie do konca poddaje sie
temu ,,dyktatowi sensacyjnosci” - by¢ moze wiaze si¢ z tym fakt, ze za pel-
ny dostep do tych treéci czytelnik musi zaptaci¢. Stad ma on prawo ocze-
kiwa¢ od redakeji tekstow poglebiajacych dang problematyke, przewagi
publicystyki i komentarzy nad prosta informacja.

W latach 2006-2015 $rednia dtugo$¢ monitorowanych artykuléow wy-
nosita 1144 stowa, do czego przyczynit si¢ jeden wyjatkowo dlugi artykut,
ktéry nosit tytul: 7 dni na tasmie w Amazonie (Kijanek 21.12.2015, http://
wroclawwyborcza.pl/wroclaw/1,142076,19367450,7-dni-na-tasmie-w-ama-
zonie.html; 20.10.2017) i w swej wymowie zblizat si¢ do reportazu. W roku
2016 $rednia wyniosta 1679 stowa, za$ wyrazng redukcje objetosci tekstow
moglismy zaobserwowac w ciggu ostatnich dwoch lat — w 2018 roku prze-

cietna liczba stéw spadta do 616.
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Rysunek 13. Srednia dtugos¢ artykutow dotyczacych Ukraificow opublikowanych
na portalu ,Gazety Wyborczej Wroctaw” w latach 2006-2018.
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Sposrod szescdziesieciu dziewieciu tekstow, ktdre poddano badaniu,
52% zakwalifikowano do tworzacych pozytywny wizerunek Ukraincow,
za$ pozostale 48% — do nacechowanych neutralnie. Jak wida¢, w zadnym
z analizowanych okreséw nie natrafiono w ,,GW Wroctaw” na tekst, ktd-
ry cechowalby si¢ antyukrainskim wydzwigkiem. Takze jezyk artykuléow

uznaé nalezy za wywazony.

Rysunek 14. Waloryzacja Ukrairicéw w ,GW Wroctaw” w latach 2006-2015.

Bwaloryzacja poz. B waloryzacja neutr. Bwaloryzacja neg.

Zrédto: opracowanie wlasne

Oress

Ukraifcy w prasie regionalnej Dolnego Slaska

Rysunek 15. Waloryzacja Ukraificow w ,GW Wroctaw” w 2018 roku.

@waloryzacia poz. @ waloryzacia neutr. @ waloryzacja neg.

Zrédto: opracowanie wlasne

Chociaz w latach 2006-2015 teksty neutralne stanowily ledwie
13% wszystkich wypowiedzi, to w roku 2016 bylo ich juz 20%, w roku 2017
- 35%, za$ w 2018 — 67%. Wprost proporcjonalnie zmniejszat si¢ odsetek
tresci proukrainskich - z 88% w latach 2006-2015 do 33% w roku 2018.

Analiza sadéw oceniajacych pomaga ustali¢ stanowisko, jakie dana
redakcja zajmuje w kwestii migrantéw ze wschodu. Totez o ile w poczat-
kowym okresie mozna je uzna¢ za bezkrytyczne, radosne oczekiwanie
na przybyszow zza Buga, o tyle wraz z pojawianiem si¢ coraz wigkszej licz-
by Ukraificéw na terenie Dolnego Slaska nastepowata stopniowa transfor-

macja tej postawy w kierunku bardziej umiarkowanej, cho¢ wciaz otwartej.

Przyjety tutaj podzial tekstéw na kategorie tematyczne wigze sie $ciéle
ze specyfika zadan, jakie Ukraincy wykonuja we Wroctawiu. Uczniowie,
studenci, pracownicy fizyczni, pracownicy umystowi, przedsiebiorcy -
to gtéwne grupy, jakie opisuja regionalne portale, a jednoczesnie dominu-

jace grupy obywateli Ukrainy, ktérzy przybyli ostatnio do Wroctawia.
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Rysunek 16. Udziat procentowy kategorii tematycznych w ,GW Wroctaw” w latach 2006—2015.
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Zrédlo: opracowanie wlasne
Materig, ktora najbardziej zainteresowata dziennik w latach 2006-2015,
byta edukacja (38%). Bez wigkszego echa przeszta natomiast kwestia Mi-

strzostw Europy w Pilce Noznej, zorganizowanych w 2012 roku w Polsce

i na Ukrainie czy aneksja Krymu w 2014 rokus.

Rysunek 17. Udziat procentowy kategorii tematycznych w ,GW Wroctaw” w 2016 roku.

B Polityka @ Kultura 'Praca

Zrédto: opracowanie wlasne

Inne zagadnienia zainteresowaly redakcje w roku 2016 — 40% z nich
dotyczyto polityki, tyle samo kultury, a pozostale 20% zajeta tematyka

pracownicza.

8 Wydaje sie, ze byly to tematy na tyle istotne, iz pisano o nich nie
na regionalnym, lecz na ogélnopolskim portalu GW.
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Rysunek 18. Udziat procentowy kategorii tematycznych w ,GW Wroctaw” w 2017 roku.

Praca W Przestepstwa i wypadki @Kultura
Sport @ Administracja Edukacja
W Polityka

Zrédlo: opracowanie wlasne

W roku 2017 w centrum zainteresowania znalazly si¢ natomiast za-
gadnienia zwiazane z: praca (30%), przestepstwami, ktorych ofiarami byli
Ukraincy (20%) oraz kulturg (20%). Marginalnym tematem okazaly sie:
polityka, sport czy edukacja.

Rysunek 19. Udziat procentowy kategorii tematycznych w ,GW Wroctaw” w 2018 roku.
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Zrédto: opracowanie wlasne

W roku 2018 zauwazalne bylo, wigksze niz w poprzednich latach, zr6z-
nicowanie tematyczne (zwiazane rowniez z duzg liczbg publikacji). Naj-
wyzszy odsetek (28%) dotyczyl problematyki przestepstw i wypadkow,
a nastepne miejsca zajely: polityka (22%), kwestie administracyjne (19%)
oraz kultura (11%). Portal nie poswigcil natomiast zbyt wiele uwagi: pracy,

edukacji czy relacjom sportowym (lacznie 19%).
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W ,,GW Wroctaw” spoérod czterech zdefiniowanych przez A. Grzyma-
te-Kaztowska toposéw na plan pierwszy zdecydowanie wysuwa sie topos
roznorodnosci jako wartosci. Przypuszczalnie wplywa na to centro-libe-
ralna orientacja oraz §wiatopoglad propagowany przez pismo. Mniej popu-
larne sa zas$ toposy: Ukraincéw sprawcow i ofiar przestepstw oraz korzysci

ekonomicznych i rozwoju gospodarczego wzmaganych przez migracje.

Staba obecnoé¢ informacji na temat ukrainskiej kultury zauwazalna jest
w calym analizowanym okresie. Dopiero w 2017 roku dostrzegamy wigcej
wzmianek dotyczgcych podmiotéw, reprezentujacych interesy Ukraincow
w Polsce. W latach 2017-2018 portal pietnastokrotnie opisywal ukrainskie
instytucje stuzgce rozmaita pomocag Ukrainncom przebywajacym w Polsce.
Omoéwiono m.in. dziatania: Konsulatu Honorowego Ukrainy, Fundacji
Ukraina, Fundacji ,Kalejdoskop Kultur”, Zwigzku Ukraincéw w Polsce,
firmy RelocateYou czy Zwigzku Zawodowego Ukrainicéw w Polsce.

Kwestig réwnie istotng, potwierdzajaca doniosto$¢ omawianej tematyki,
byla obecnos¢ wypowiedzi obywateli Ukrainy w analizowanych publikacjach.
W ,,GW Wroctaw” pierwsze wypowiedzi Ukraincéw pojawily sie dopiero
w 2015 roku (por. Dzikowska 8.02.2015, http://wyborcza.pl/1,95891,17372716,-
Dziekuje_Polakom_za_wsparcie_po_ataku_prof _Pazia.html; 20.10.2017),
ale juz dwa lata pdzniej na jeden artykul przypadalo $rednio 1,3 opinii wy-
glaszanych przez migrantéw zza Buga. W roku 2018 wspolczynnik ten wy-
niost natomiast 0,17, co wskazuje na powrdét do przedmiotowego traktowania
Ukraincéw i dopuszczania ich do glosu jedynie incydentalnie. Wyjasniac
to moze réwniez modyfikacja poruszanej tematyki — wszakze ofiary opisy-
wanych przestepstw czesto unikaja kontaktu z mediami i trudniej uzyskac
od nich komentarz anizeli w przypadku rozméw z politykami, ukrainskimi

pracownikami czy twércami kultury.

Tytul stanowi kluczowy element kazdego tekstu. To on w duzej mie-
rze decyduje o tym, czy czytelnik postanowi przejs¢ dalej do lidu i kolej-
nych akapitéw. Dlatego warto zwrdci¢ uwage na wyrazny wzrost udzialu
tytulow ze stowem ,,Ukrainiec”, jaki obserwujemy na regionalnym portalu
GW w monitorowanym okresie. O ile w latach 2006-2016 tylko 23% arty-
kuléw posiadato te ceche, o tyle juz w dwdch ostatnich latach byto to odpo-
wiednio - 75% i 39%.
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Rysunek 20. Udziat procentowy tytutdw ze stowem ,Ukrainiec” w ,GW Wroctaw” w latach 2006—2018.
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Analiza tytutéw publikowanych na portalu ,,GW Wroctaw” pozwala wy-
odrebni¢ ich dwa podstawowe rodzaje. Po pierwsze, wiele tytuléw sktadato
sie z dwoch czesci: skondensowanego streszczenia tematu oraz skontrasto-
wanego z nim cytatu gléwnego bohatera. Egzemplifikacja s3 m.in. nastepu-
jace naglowki: Ukraiticom coraz lepiej we Wroctawiu. «Chociaz niektérym
przeszkadzamy» (Karbowiak 15.05.2017, http://wroclawwyborcza.pl/wroc-
law/7,35771,21810915,ukraincom-coraz-lepiej-we-wroclawiu-chociaz-niek-
torym-przeszkadzamy.html; 20.10.2017), ,,Ukraiticy, won z Polski, Polska dla
Polakéw”. ONR twierdzi, ze nie nawotuje do nienawisci (Urbanska 8.09.2018,
http://wroclawwyborcza.pl/wroclaw/7,35771,23895553,ukraincy-won-z-pol-
ski-polska-dla-polakow-onr-twierdzi-ze.html; 30.12.2018).

Oprdcz tego pojawialy sie tytuly bardziej poetyckie, zbudowane w opar-
ciu o obrazowe metafory, poréwnania badz pytania retoryczne. Ilustru-
ja to np. takie nagtowki, jak: Prokuratura chroni antysemite. Parasol
ochronny nad bytym ksiedzem Jackiem M. (Harlukowicz 28.06.2018,
http://wroclaw.wyborcza.pl/wroclaw/7,35771,23605402,proku-
ratura-chroni-antysemite-parasol-ochronny-nad-bylym-ksie-
dzem.html; 17.08.2018) czy Festiwal WROCloveUKRAINE, czyli
mitosny dialog Wroctawia i Ukrainy (Piekarska 23.05.2018, http://wroc-
law.wyborcza.pl/wroclaw/7,35771,23438359,festiwal-wrocloveukra-
ine-czyli-milosny-dialog-wroclawia-i-ukrainy.html; 23.06.2018).
Dziennikarze wielokrotnie siegali tez po symbol domu - oazy bezpieczen-
stwa, jaka winien sta¢ si¢ dla migrantéw Wroctaw (por. Kijek 4.09.2017,
http://wroclaw.wyborcza.pl/wroclaw/7,35771,22319557,ukraincy-we-wroc-

lawiu-czuja-sie-jak-w-domu-co-dziesiaty-mieszkaniec.html; 20.10.2017).
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Powszechnie przyjmuje sie, ze podstawowsa funkcja prasy regionalnej
jest funkcja informacyjna, polegajaca na powiadamianiu czytelnika o naj-
wazniejszych wydarzeniach odbywajacych sie w jego okolicy. Teze te po-
twierdzajg obserwacje poczynione dla potrzeb niniejszego opracowania
- wraz z naplywem do Wroclawia imigrantéw ze wschodu obie redakcje
pos$wiecaty Ukraiicom coraz wiecej miejsca. Ich obraz, poczatkowo ledwie
widoczny, juz w roku 2016 stal sie znacznie lepiej uchwytny, a przez kolejne
dwa lata stopniowo ewoluowal. W efekcie aktualny wizerunek Ukraincéw
nie jest jednolity ani prosty do zdefiniowania, a 6w stereotyp innego ,,ujaw-
nia tez naszg kontrtozsamos$¢ — odwrdcong i karykaturalng projekcje nas
samych i waznych dla nas tre$ci kulturowych” (Grzymata-Kaztowska, 2007,
s. 265).

Wryniki badan potwierdzily réznice w wizerunkach imigrantéw propa-
gowanych przez oba portale. Teksty dziennikarzy ,,GW Wroctaw” oceniono
zasadniczo jako bardziej stonowane, nierzadko wzbogacane o eksperckie
komentarze. Ich nagléwki nie miaty na ogét charakteru tabloidowego.
Nadto zarysowany przez dziennikarzy ,,GW Wroctaw” obraz przybyszow
zza Buga byl pelniejszy i bardziej zréznicowany anizeli portret, jaki odno-
towaliémy w ,,Gazecie Wroclawskiej”. Przyczynilo sie do tego m.in. czest-
sze oddanie glosu samym bohaterom wydarzen oraz bardziej skrupulatne
przyblizanie dziatan instytucji zlokalizowanych w Polsce i gotowych udzie-
li¢ Ukraincom wsparcia. W przeciwienstwie do tego, ,Gazeta Wroclawska”
publikowala gltéwnie zwiezte teksty informacyjne (czesto sensacyjne), rezy-
gnujac z poglebiania zagadnien zwiazanych z imigrantami z Ukrainy oraz
stosujac paternalistyczng narracje.

Okazalo sig, ze w $wietle dwustu dwoch artykutéw zakwalifikowanych
do korpusu badawczego obraz Ukraincoéw, jaki wytania sie z medidw re-
gionalnych, jest co do zasady pozytywny. Krytyce poddawano zachowania
antyimigranckie, nacjonalistyczne oraz kulturowe uprzedzenia. Podkre-
$lano przede wszystkim che¢ do sumiennej, uczciwej pracy, jaka wyréznia
Ukraincéw, oraz otwartos$¢ na polska kulture. W oparciu o analize po-
pularnych kategorii tematycznych za dominujacy wizerunek Ukraincéw
we Wroctawiu, jaki uksztattowaly omawiane portale, uzna¢ nalezy obraz
ukrainskich migrantéw przyjezdzajacych do Polski w poszukiwaniu pracy
oraz na studia. Réwnolegle, na tamach ,,Gazety Wroctawskie;j”, tworzono
jednak wizerunek Ukraincédw sprawcow przestepstw i wypadkow, dokony-

wanych zazwyczaj pod wplywem alkoholu. Warto zauwazy¢, iz w opozycji
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do tego ,GW Wroclaw” ani razu nie wspomniata o wypadkach drogowych
z udzialem Ukraincéw, za§ w ramach tematyki kryminalnej przedsta-
wiano tam gléwnie Ukraincéw ofiary przestepstw dokonywanych na tle
narodowos$ciowym.

Na koniec przypomnijmy za L. Kotakowskim, iz: ,,0sadzajac innych,
my sami mimo woli odslaniamy nasze wlasne sposoby percepcji, a przez
to réwniez wlasne przywary i zalety. Innymi stowy: stereotypy ucza nas
nie mniej o tych, co w nie wierzg niz o tych, do ktérych sie odnoszg” (Ko-
takowski 2004, s. 203). Spogladajac w przyszto$¢, mozna przewidywad,
iz w nastepnych latach do Polski przybywa¢ bedzie jeszcze wiecej migran-
tow z Ukrainy (por. MB 2.02.2018, https://tvn24bis.pl/ze-swiata,75/bank-
-narodowy-ukrainy-obawia-sie-wzrostu-migracji-do-polski,811696.html;
24.08.2018). Z racji kulturowej, geograficznej oraz jezykowej bliskosci, jak
réwniez mozliwosci znalezienia pracy w wielu branzach nasz kraj jest bo-
wiem atrakcyjny dla przybyszéw zza Buga. Wroclaw za$, z powodu usy-
tuowania stosunkowo blisko granicy z Niemcami i innymi panstwami
tzw. Starej Unil, jest tez przez Ukraincéw uznawany za dobry przystanek
na drodze ku wymarzonej pracy na zachodzie Europy, jako chwilowy
»punkt zaczepienia w UE”. Kwestig otwartg pozostaje natomiast to, w jaki
sposéb wplynie to zaréwno na medialny wizerunek naszych wschodnich
sasiadow, jak i na wzajemne polsko-ukrainskie relacje - zaréwno na szcze-

blu pafstwowym, jak i interpersonalnym.
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Artykut przygotowany na podstawie materiatéw zaprezentowanch na IV Ogdlnopolskim
Seminarium Mfodych Medioznawcdw i Komunikologéw. Celem referatu jest analiza mozli-
wosci prezentowania tresci bazodanowych poprzez zastosowanie rozmaitych form przekazu
audialnego w audycjach radiowych. W dzisiejszych czasach radio boryka sie z coraz wieksza
iloscig danych. Praca z danymi ulega unowocze$nieniu; ich pozyskiwanie i prezentowanie
dokonuije sie za pomoca rozmaitych technik. Radiowcy majg utrudniong prace ze wzgledu
na ograniczenie formy prezentacji danych do przekazu audialnego (nie wliczajac audiowi-
zualnych stron www stacji radia internetowego). Praca dziennikarza radiowego wychodzi
zatem poza tradycyjne granice zawodowe — coraz wiecej radiowcow nabywa kompetencje
z zakresu informatyki czy programowania. W artykule zaprezentuje problem z perspektywy
globalizacji. Metodologia badan zawiera analize literatury przedmiotu, w tym artykutéw pu-
blikowanych przez praktykéw tego rodzaju dziennikarstwa oraz obserwacje wtasne wynika-
jace z doswiadczenia w pracy dziennikarskiej w radiu internetowym.

Database journalism in the space of radio - analysis of data presentation forms.
The aim of the paper is to analyze the possibilities for presenting database content via diffe-
rent audio forms in radio broadcasts. Nowadays, the radio is struggling with more and more
data. Work with data is being modernized; the data are obtained and presented using various
techniques. Radio users have a difficult job due to the limitation of the form of data presen-
tation to audio transmission (not including audiovisual websites of internet radio stations).
Therefore, the work of a radio journalist goes beyond traditional professional boundaries
- more and more radio operators are acquiring IT and programming competences. In the
article I will show a global perspective of the problem. The research methodology includes
an analysis of the literature on the subject, including articles published by practitioners of this
type of journalism, and own observations resulting from the author’s experience in journali-
stic work on Internet radio.

Dziennikarstwo bazodanowe w przestrzeni radiowej

Dziennikarze tworzg treéci proste w odbiorze, w oparciu o konkretne
liczby. W $wiecie cyfrowym danych przybywa, a przekaz medialny nadal
powinien by¢ tak samo skonkretyzowany. Problematyka opowiadania
historii na podstawie danych nie jest niczym nowym w perspektywie ra-
dia, jednak problem pojawia sie, gdy sposrod big data jestesmy zobowia-
zani wyselekcjonowaé miliardy danych. Woéwczas stosujemy data science,
a dokladniej (jako dziennikarze) data journalism, czyli dziennikarstwo
danych lub inaczej: dziennikarstwo bazodanowe (Olszanski, 2012, s. 7),
ktére powstalo ze wzgledu na zapotrzebowanie wykorzystania baz danych
publicznych, ktére sg udostepniane obywatelom. Dziennikarze danych
szukaja historii ukrytych w liczbach i po zweryfikowaniu ich opowiadaja
je; Ow proces okresla si¢ znanym juz powszechnie w zargonie dziennikar-
skim terminem storytelling. Ten rodzaj dziennikarstwa mozna okresli¢ jako
polaczenie kilku istotnych czynnosci. Dwie gtéwne, w ogélnym rozumie-
niu, stanowig eksploracje danych (inaczej: analize danych, tj. wydobywanie
uzytecznych faktéw i trendéw w nich zawartych; tworzenie historii na pod-
stawie danych) oraz wizualizacje (Datablog, 2019).

Aby jednak praca dziennikarza bazodanowego miata charakter profe-
sjonalny, nalezy dokona¢ wstepnej obrébki danych, ktéra polega na czysz-
czeniu ich i ewentualnym przeksztalceniu. Zbiér danych moze zawiera¢
warto$ci bledne, odstajace lub brakujace. Nalezy je wyczysci¢, czyli usunaé
bledy, i obstuzy¢ dane brakujace. Problem moze pojawi¢ si¢, gdy nie wiemy,
jak pozby¢ si¢ owych brakéw w zbiorze danych. Wéwczas mozna zastapié
brakujace wartosci liczbami losowymi, ktdre zostang wygenerowane zgod-
nie z rozkltadem zmiennej, ktérg obserwujemy; mozna réwniez postuzy¢ sie
miarg polozenia, np. zastosowa¢ warto$¢ modalng dla zmiennych jako$cio-
wych lub $rednig dla ilosciowych. Istnieje réwniez mozliwos¢ zastgpienia
brakujacych danych pewna stala, czyli kodem w danym jezyku programo-
wania (Zaigrajew, 2019). Na podstawie wlasnych obserwacji wspolczesnych
data scientists (naukowcow danych) w serwisach spotecznosciowych typu
Instagram wnioskuje, Ze w srodowisku mtodych naukowcéw opcja zwigza-
na z programowaniem stala si¢ ,najmodniejsza” ze wzgledu na propagowa-
nie programowania wéréd przedstawicieli mtodego pokolenia. Ma to swoje
uzasadnienie przy zalozeniu, Ze zapotrzebowanie na specjalistéw z branzy
IT w skali globalnej utrzymuje si¢ badz nawet ro$nie. W branzy data scien-
ce popularnymi jezykami programowania sg Python i R. Ich znajomo$¢

jest wykorzystywana w pracy m.in. przez dziennikarzy (Dataquest Labs,
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2019). W przestrzeni online jest dostepnych mnéstwo kurséw przygoto-
wujacych dziennikarzy do pracy z danymi. Jednym z nich jest ,,Python
for journalists” w serwisie Datajournalism.com (de Jong, 2019) - zawarta
w nim zostala podstawowa wiedza, ktérg powinien dysponowac¢ kazdy pro-
gramujacy dziennikarz pracujacy z big data (nie tylko w tym konkretnym
jezyku, a nawet w ujeciu ogdlnym).

Dziennikarz danych powinien by¢ w stanie przeprowadzi¢ badanie sta-
tystyczne, ktdre dzieli sie na kilka etapow, obejmujacych przygotowanie ba-
dania, gromadzenie danych i ich opracowanie, wnioskowanie statystyczne
i prezentacje wynikow (Zaigrajew, 2019). Dla dziennikarza nie oznacza
to jednak, Ze powinien posiada¢ zaawansowane kompetencje matematycz-
ne, aczkolwiek powinien przejawia¢ podstawowa wiedze statystyczng, aby
moéc wykonywaé bardziej zaawansowane rodzaje analiz (Dataquest Labs,
2019). Powszechnym przykladem pracy dziennikarza danych jest szukanie
tzw. drugiego dna w newsach pojawiajacych sie na portalach internetowych
czy w czotéwkach gazet, jednak mowa tu nie o pojedynczych zjawiskach,
a o (nieraz dlugotrwalych) procesach. Zbiory big data wymagaja przed-
stawienia rzetelnego i czytelnego, dlatego wtasnie wyniki badan powinny
by¢ prezentowane w formie czytelnych, przejrzystych wizualizacji (Data-
blog, 2019), jednak wydawaloby sie, ze w radiu tradycyjnym nie mozemy
ich zastosowa¢. Radio internetowe jest wyjatkiem, w ktérym zastosowanie
wizualizacji byloby mozliwe, poniewaz do wersji audialnej moze zosta¢
dotaczony np. obraz ze studio i/lub dodatkowe wizualizacje wspomaga-
jace. Co zatem z dziennikarstwem bazodanowym w radiu tradycyjnym,
bez technik wspomagajacych? Mozemy bazowa¢ na réwnie zrozumiatych

i przejrzystych formach przekazu audio.

Jak dowiadujemy sie z publikacji Big data. Rewolucja, ktora zmieni nasze
myslenie, prace i Zycie, Google kazdego dnia przetwarza ogromng ilos¢ po-
nad 24 petabajtéw danych, serwis Facebook dostaje do przetworzenia ponad
10 milionéw zdje¢ na godzine, corocznie na Twitterze liczba wiadomosci
ro$nie o okoto 200%, a w serwisie YouTube 800 milionéw uzytkownikdéw
co sekunde dodaje nowe filmy trwajace razem okoto godziny (Mayer-Schon-
berger, Cukier, 2017). Czy wobec tego istnieje sposob, aby dziennikarz byt

w stanie efektywnie przeglada¢ tak ogromne iloéci tresci i wykorzystaé
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je w swojej pracy? Jest wiele mozliwosci, np. zastosowanie odpowiednich
strategii wyszukiwawczych (ISS - internet search strategy, tj. obranie meto-
dy, celu, trybu i zidentyfikowanie zasobu), przy wykorzystaniu operatoréw
Boole’a (Pamuta-Cieslak, 2019) — np. opatrzenie wyszukiwanej frazy cud-
zystowem w wyszukiwarce po wyszukaniu skutkuje wyswietleniem wyni-
kéw zawierajacych zestawienie stéw w formie nierozdzielnej. Jednak w jaki
sposéb nieraz ogromne ilo$ci znalezionych przez nas danych przedstawi¢
w radiu, gdzie przekaz powinien by¢ przyjemny w odbiorze? Tak duze ilo$ci
danych nie sg trescig ,,lekkostrawng”, tym bardziej jesli sa to dane nieprzej-
rzane, zawierajace btedne wartoéci. Zalézmy jednak, ze dane zostaty juz
wyczyszczone — w jaki sposob dziennikarz moze je zaprezentowac? Jak juz
wspomniano, radiowcy nie moga stosowa¢ wizualizacji w radiu tradycyj-
nym. W tym przypadku zamiennikiem jest sonifikacja, ktérag mozna po-
dzieli¢ na dwa rodzaje. Pierwszy z nich polega na przypisywaniu danym
dzwigkéw przy zastosowaniu odpowiedniego schematu (np. im wyzszy
dzwiek, tym dane o wyzszej wartosci; brzmienie efektu finalnego mozna
poréwnaé do wspolczesnej muzyki klasycznej, ktorej tworcy z zamierzenia
unikajg procesu harmonizacji). Innym rodzajem sonifikacji danych jest
wspomniany juz wczeéniej storytelling (bardziej powszechny wérdd dzien-
nikarzy), w ograniczeniu tylko do formy audialnej. Sonifikacji dokonuje si¢
w oparciu o przetworzone informacje wylonione z liczb.

Dziennikarze zdaja sobie sprawe, jak bardzo ich przekaz powinien by¢
prosty i logiczny (oczywiscie takze oparty na faktach), aby byt zrozumiaty
dla kazdego przecig¢tnego stuchacza (pomijajac istnienie audycji skierowa-
nych do mniejszoéci, w ktérych najprawdopodobniej bardziej skomplikowane
sfownictwo nie bedzie stanowi¢ trudnosci w odbiorze — jednak niezaleznie
od rodzaju audycji dane liczbowe powinny pojawia¢ sie w przekazie rzad-
ko). Dlatego w formach audiowizualnych stosuje si¢ wizualizacje zawierajace
konkretne wyniki analiz. Wizualizacje te sg czesto interaktywne. Korelacje
i trendy s wowczas lepiej dostrzegalne. Obraz trafia do §$wiadomosci odbiorcy
60 000 razy szybciej niz tekst. Grafika stanowi 90% informacji, ktéra docie-
ra do umystu ludzkiego (Oracle, 2019). Wykonanie wizualizacji uwazane jest
za najwazniejsze zadanie koncowe dziennikarza danych. Tak samo istotna jest
sonifikacja w przypadku przekazu radiowego, poniewaz gdy wzrok jako zmyst
jest ,wylaczony” z odbioru tresci, odbiorca pod$éwiadomie koncentruje swoja
uwage na innym zmys$le (w przypadku radia jest to zmyst stuchu). W pew-
nym sensie mozemy moéwi¢ tu o zjawisku kompensacji sensorycznej, ktdre jest
»widzeniem za pomoca narzadu stuchu” (Blaszczak et al., 2010) - oczywiscie

w tym przypadku wylacznie w znaczeniu metaforycznym.
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Gdy radiowiec, jako dziennikarz danych, zdaje sobie sprawe ze znaczacej
roli sonifikacji w swojej pracy, powinien rozwazy¢ istote czynnosci samego po-
zyskiwania rzetelnych danych sposrdd big data. W erze dziennikarstwa cyfro-
wego badania prowadzone sa na podstawie informacji zawartych w mediach
spoteczno$ciowych i réznych portalach redakeji internetowych. Obowigzkiem
dziennikarza, jak juz wspomniano wcze$niej, jest publikowanie zgodnych
z prawdg danych i wszystkich niezbednych informacji, ktore nalezy wczeéniej
dokladnie przeanalizowaé. Pomocna jest w tym przypadku opcja zamiany da-
nych z nieprzetworzonych na przydatne formaty, niewymagajaca kodowania,
ktéra minimalizuje ryzyko wystepowania bledéw w analizie statystycznej.
Te opcje stanowia rozwigzania machine learning, dzigki ktérym pewne pro-
gramy czyszcza i ujednolicaja dane. Z tego zalozenia wynika zatem, ze jesli
radiowcy maja do czynienia z big data, nie musza nabywa¢ zaawansowanej wie-
dzy z zakresu statystyki i programowania — mogg wykorzysta¢ do pracy odpo-
wiednie urzadzenia, jednak prawdopodobienstwo zaistnialego rozwigzania jest
uzaleznione od poziomu dostepnosci tego typu narzedzi w miejscu pracy i za-
opatrzenia radiowca danych w odpowiedni sprzet poza miejscem pracy. Wobec
tego warto korzystac ze stron zawierajacych dane juz przetworzone. Do tego
typu zrodel naleza np.: oficjalna strona Unii Europejskiej, strona GUS (Gléwny
Urzad Statystyczny) czy BIP (Biuletyn Informacji Publicznej).

Google News Initiative, czyli inicjatywa Google News Lab, oferuje kursy
dla dziennikarzy, ktérzy chca zacza¢ prace z big data. Obejmuja one wskazdwki
korzystania z zaawansowanych opcji (o ktorych czesto przecietny uzytkownik
nie ma pojecia). Przedstawiane narzedzia to m.in.: Google Search, Global Forest
Watch, Google Public Data Explorer, Google Maps, Google Crisis Map, Google
Scholar, Google Alerts, Google Consumer Surveys, AMP - Accelerated Mobile
Pages, Election Databot, Google Trends czy Google Earth (Google News Initia-
tive, 2019). Nowo dodane lekcje w kursie dedykowanym dziennikarzom da-
nych dotycza czyszczenia i pobierania danych za pomocg arkuszy Google. Poza
narzedziami zawartymi w kursie dedykowanym dziennikarzom istniejg inne
narzedzia utatwiajace prace z danymi. Sg to: Google Vault (w pakiecie G Suite,
dzialajagcym w chmurze obliczeniowej), Google Analytics oraz Google News.
Wyzej wymienione narzedzia stuzg gléwnie do pozyskiwania danych. Co za-
tem z ich przedstawieniem w formie audialnej? Jako przyklad moze postuzy¢
narzedzie przeksztalcajace dane w dzwiek i muzyke, ktore powstato w kolabo-
racji Google News Initiative z Datavized. Mowa tu o TwoTone (TwoTone, 2019).
Warto jednak zastanowic sie, gdzie dane, gotowe juz do prezentacji, sa emito-
wane w radiu? Oprocz ich obecnosci w serwisach informacyjnych, dane sg cze-

sto zawarte w podcastach.

Dziennikarstwo bazodanowe w przestrzeni radiowej

Z artykutu Grazyny Stachyry dowiadujemy sig, ze stowo podcasting,
jako nazwa operacji, powstata poprzez polgczenie innych nazw: rodziny
przenos$nych odtwarzaczy multimedialnych firmy Apple - iPod oraz stlowa
broadcast, czyli rozgloszeniowego trybu transmisji danych (tu: radiowych);
stad pochodzi skojarzenie podcastingu z radiem, czgsto wykorzystywanym
przez stacje radiowe. ,,Dodatkowo, podobnie jak radio, podcast jest »rela-
cyjnys, czyli stuchany ze wzgledu na treéci potencjalnie interakcyjne. Cha-
rakter interaktywnosci zalezy oczywiscie od typu podcastu. Jesli nie jest
on audycja emitowang na zywo w odcinkach, nie mozna zadzwoni¢ do au-
tora, mozna jednak napisa¢ e-mail, skontaktowac sie przez serwis Facebook
czy nawet omowi¢ dana kwesti¢ podczas spotkania twarza w twarz (...)”
(Stachyra, 2016). Biorac pod uwagg, ze podcasting jest tak interakcyjny jako
miejsce prezentacji wiekszej ilo$ci danych, sama jego specyfika moze sta-
nowi¢ urozmaicenie odbioru. Zgodnie ze stwierdzeniem, ze: ,Podcasting
jest coraz bardziej réznorodny, zaréwno jesli chodzi o forme, problema-
tyke, ale tez poziom profesjonalizmu czy motywacje towarzyszgce twor-
com” (Doliwa et al., 2019), okazuje si¢, Ze nawet amatorzy moga tworzy¢
podcasty (nadal bedace nisza we wspoétczesnych mediach), a jesli wzboga-
cq je o dane potencjalnie trudne do zdobycia i poprzedzajaca ten proces
statystyczng obrobka sporej ilo$ci danych nieprzetworzonych, maja duza
szanse na efektywng popularyzacje swojego projektu i dobra opini¢ odbior-
cow. Data journalism on radio, audio and podcasts [Dziennikarstwo danych
w radiu, audio i podcastach] to tytut jednego z przeanalizowanych prze-
ze mnie artykulow, ktérego istote chciatabym tu przytoczy¢. Autor strony
Online Journalism Blog i tegoz tekstu, Paul Bradshaw (tworzacy éw blog
juz od pazdziernika 1999 r.), w oparciu o swoja prace magisterska nt. dzien-
nikarstwa danych podaje przyklady formy sonifikacji w postaci storytel-
lingu w podcastach. Bradshaw skupia sie¢ na konkretnych przyktadach.
Wspomina o This American Life (cotygodniowym programie radia pu-
blicznego i podcascie), ktory jest jednym z najlepszych przyktadéw maria-
zu dziennikarstwa tradycyjnego i dziennikarstwa danych audio na $wiecie.
Bradshaw podkresla takze, iz Right To Remain Silent [Prawo do zachowania
milczenia] jest dobrym przyktadem podcastu dotyczacego duzych danych
(tu: ,,ztych” danych) - sa to opowiesci o ludziach, ktérzy majg prawo mil-
czed, ale tego nie robia — w tym pewien policjant, ktory potajemnie zareje-

strowal swoich przelozonych i namawiat do manipulowania statystykami
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dotyczacymi przestepczosci oraz dokonywania nielegalnych aresztowan
(This American Life, 2019a). Innym przykladem, podawanym przez Brad-
shawa na jego blogu jest Choosing wrong [Niewtasciwy wybér], przedstawia-
jacy historie ludzi podejmujacych zte decyzje, mimo ze dobry wybdr maja
»na wyciagniecie reki” (This American Life, 2019b). Skupiajac si¢ na innym
programie, tym razem The Economist, autor bloga wspomina o podcascie
nt. branzy prostytucji, opartym na danych ,,zeskrobanych” (fachowe wyra-
zenie w jezyku angielskim, dotyczace tejze czynnosci, to “to scrape data”)
ze stron internetowych. Jest to More bang for your buck [Wiecej rzniecia
za grosze] i dotyczy handlu seksem. Godny uwagi jest réwniez podcast
The Allusionist, w jednym z jego odcinkéw opowiada si¢ o eksperymen-
cie z danymi i randkami. Bradshaw wspomina takze o pewnym odcinku
podcastu Radiolab: Shots Fired [Wystrzelone strzaty], ktéry zostat podzie-
lony na dwie cze¢$ci; dochodzi w nim do przestuchania dziennikarza, ktory
przeprowadzit dochodzenie oparte na danych. Bradshaw zawarl 6w plik
w formie do odstuchu na swoim blogu. Uwage warto zwrdci¢ tez na NPR
(National Public Radio), ktére w pewnym podcascie w odcinku The School
Shootings That Weren’t [Strzelaniny w szkole, ktérych nie byto] odkrywa
bardzo stabo udokumentowane dane (Bradshaw, 2017). Bradshaw w tymze
artykule chce zainspirowa¢ radiowcéw pracujacych z danymi do tworzenia
whasnych przekazéw w rozmaitych podcastach, sonifikujac duzg iloé¢ prze-
tworzonych danych. Zaréwno z perspektywy badawczej, jak i praktycznej
propozycja podcastow jako pole przekazu danych (nie tylko danych pro-
stych, tradycyjnych, ale tez wczeséniej przetworzonych ogromnych iloéci da-
nych) jest dobrym przykladem. Oczywiscie dane przekazywane sg réwniez
w innych programach, chociazby (jak juz zostalo wcze$niej wspomniane)
w serwisach informacyjnych na zywo, jednak forma podcastu jest o tyle
wygodna, iz zawsze mozna odstucha¢ program ponownie. Wéwczas na ba-
zie ustyszanych danych odbiorca moze w spos6b rozwazny i rozciagniety
w czasie analizowa¢ przedstawione informacje. Latwo dostrzec, iz wigk-

szo$¢ sonifikowanych danych opartych jest na storytellingu.

Dziennikarstwo bazodanowe w przestrzeni radiowej

Warto rozwazy¢, jak duze znaczenie dla odbiorcéw radia ma storytelling
oparty na big data. Data visualisation or Data narration? Data in Radio
Stories [Wizualizacja danych czy narracja danych? Dane w opowiesciach
radiowych] to tytul artykutu (autorstwa Nkechi Okwuone), ktory bardzo
dobrze odzwierciedla temat postrzegania radia i storytellingu w oparciu
o data science. Na poczatku swojego tekstu autorka podaje przyklady tema-
tow tresci medialnych w Nigerii: sg to gléwnie wiadomosci dotyczace poli-
tyki i/lub bezpieczenstwa, podczas gdy ludzkie historie, niekiedy bardziej
zlozone i czasochtonne w procesie realizacji, rzadko pojawiaja si¢ w tam-
tejszych mediach. Development Watch (inicjatywa autorstwa Journalist for
Social Development Initiative) usiluje ten problem rozwiaza¢, zapewniajac
obiektywna analize probleméw zwigzanych z rozwojem spotecznym i pro-
pagujac wzrost jakoéci wlaczenia spolecznego w calej Afryce. Okwuone
podkresla, ze celem gléwnym jest tworzenie dziennikarstwa wysokiej ja-
kosci, wobec czego inicjatorzy zorganizowali sesje poswigcone dziennikar-
stwu danych (w roku 2015), w ktorych udziat wzieto ponad dwudziestu
dziennikarzy reprezentujacych rézne pola zawodowe (broadcasting, druk,
nowe media). Okazuje sie, ze poza znajomoscia Google Alerts wiekszo$¢
obecnych dysponowata niewielka wiedzg nt. przydatnych narzedzi w pra-
cy dziennikarza cyfrowego, a jeszcze mniej odnosnie do tego, skad mozna
uzyskaé wieksze iloéci danych dostepnych w Nigerii. Jest to problem po-
ruszany czesto podczas szkolen z zakresu data journalism. Autorka wy-
kazuje, ze wedlug pewnego sondazu przeprowadzonego przez NOI Polls
(organizacje wyborcza w Nigerii) 67% ludzi w tymze kraju uzyskuje do-
step do danych codziennych przez radio, a pozostate 33% przez telewizje,
media spofecznoéciowe i gazete (Okwuone, 2016). Wobec tych statystyk
mozna wywnioskowag, iz szkolenia dotyczace pracy z danymi dedykowa-
ne dziennikarzom radiowym sg bardzo istotne. Jezeli dane radiowe majg
dla odbiorcéw tak duze znaczenie, jako$¢ przekazu radiowego powinna
by¢ réwnie wysoka (cho¢ podazajac tropem idealistycznym, warto bytoby
zaznaczy¢, iz kazda forma dziennikarstwa powinna charakteryzowac si¢
wysokiej jakosci przekazem danych - bez wzgledu na statystyki dotyczace
odbioru, zatem szkolenia w tym zakresie zawsze bedg istotne w kazdym
wymiarze dziennikarstwa). Sonifikacja danych trafia do odbiorcéw weale
nie mniej efektywnie niz wizualizacja. Nie kazdy dziennikarz dysponuje

umiejetno$cig wyrazania danych w postaci osobnych dzwigkéw - jednak
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ten rodzaj sonifikacji stanowi dobry pomyst na tematyke szkolen dotyczg-
cych prezentowania danych w radiu. Badz co badz storytelling jest o wiele
czesciej spotykany w przekazie radiowym. Dzieje si¢ tak, poniewaz: ,,Opo-
wiadanie historii nalezy do najbardziej naturalnych form przekazu” (Ole$
& Puchalska-Wasyl, 2005), a z perspektywy badawczej wedlug Joanny Ba-
chury-Wojtasik i Kingi Sygizman: ,,(...) mozna stwierdzi¢, ze opowiadanie
jest ze swej natury otwarte badawczo i konwergentne (...)” (Bachura-Wojta-
sik, Sygizman, 2016), co wigze si¢ z prostota narracji i tym samym wysokim
stopniem zrozumialosci. Mozna zatozy¢, iz podczas w trakcie podswiado-
mie stuchacz podlega procesowi immersji — jest w stanie wczu¢ si¢ w tresci
i wowczas, réwnie nieswiadomie, otrzymuje bardzo duzo danych przetwo-
rzonych i zmiennych typu fancuchowego (dane stowne sg o wiele lepiej zro-
zumiate dla stuchacza anizeli ciagi liczb).

Przytaczajac idee Okwuone z wcze$niej wspomnianego artykutu, war-
to zauwazyd¢, ze autorka podkre$la konieczno$¢ przeprowadzania szkolen
z zakresu storytellingu dla dziennikarzy zaréwno radiowych, jak i tele-
wizyjnych. Podczas jednego z tego typu spotkan szkoleniowcy omoéwili
z uczestnikami (dziennikarzami) funkcjonowanie narzedzi do pozyskiwa-
nia i wizualizacji danych, m.in.: do pozyskiwania - Google Search, Go-
ogle Trends, Twitter; do wizualizacji - Infogram, Google Fusion Tables,
Tableau, Dipity itd. Nadawaniu w radiu po$wiecono osobng cze$¢ szko-
lenia; tu zwrdcono szczegblna uwage na opowiadanie historii w sposéb
»urzekajacy” o wnioskach pochodzacych z danych. Okwuone podkresla,
ze dziennikarstwo danych w Nigerii nabiera coraz wickszego znaczenia,
jednak rozpatrujac problem w skali globalnej, ta tendencja przejawia sie
w prawie kazdym cywilizowanym panstwie. Historie oparte na analizie big
data maja znaczenie i s doceniane przez odbiorcéw dzieki wiarygodnosci
oraz wktadowi pracy dziennikarzy. Wspolczesne radio rozwija si¢, wobec
czego zapotrzebowanie na analitykéw danych i ekspertéw do spraw tech-
nologii informatycznych wséréd producentéw serwiséw informacyjnych

wcigz wzrasta (Okwuone, 2016).

Dziennikarstwo bazodanowe w przestrzeni radiowej

Jako radiowiec poszukujacy kreatywnych sposobéw na prezentowanie
danych w swoich audycjach opieram swoje badania na literaturze przed-
miotu. Zbiorem ciekawych pomystéw na sonifikacje danych i nietypowy
storytelling jest artykul (zamieszczony w serwisie Datajournalism.com,
ktory jest inicjatywa European Journalism Centre, wspierang przez Google
News Initiative) pt. Data in the air: a guide to producing data journalism for
radio [Dane w powietrzu: przewodnik po tworzeniu dziennikarstwa danych
dla radia] (Smith et al., 2019), ktéry zwraca szczeg6lng uwage na pewien
logiczny fakt: tylko dlatego, ze czego$ nie widzimy, nie oznacza, ze tego
nie ma. Od 2012 roku wizualizacje sa popularne do tego stopnia, iZ wyra-
zenie ,dziennikarstwo danych” czesto stosowane jest jako synonim stricte
»wizualizacji danych”, co w rzeczywistosci jest bledem. Dane moga zasila¢
wszystkie formy raportowania - nawet niewizualne, co zostalo wspomnia-
ne juz w powyzszych rozwazaniach. Warto przyjrze¢ sie zatem propozy-
cjom radiowcéw pracujacych z duza iloscig danych i zestawi¢ ich sposoby
na prezentowanie informacj.

Jeden z programéw BBC to Audiographs: The news through sound
[Audiografy: wiadomosci przez dZwigk], czyli zbidr krotkich podcastéw,
w ktorych pobrane statystyki sg zamieniane w dzwiegk; podczas trwania
przekazu radiowego spiker wyjasnia, co oznaczaja sekwencje dzwiekow,
ktore wzrastajg lub obnizaja si¢, zmieniaja , ksztalt” i rodzaj brzmienia.
Latwo dostrzec zatem, iz stosowany jest tu pierwszy wspomniany prze-
ze mnie rodzaj sonifikacji, czyli nadawania danym dzwiekéw. W ujeciu
ogolnym z przeprowadzonych przeze mnie obserwacji wynika, iz techniki
sonifikacyjne podlegaja rozwojowi. Teza ta ma swoje uzasadnienie w ni-
niejszym artykule. Sze$cioro ekspertéow (Sophie Chou, Michael Corey,
Adeéle Humbert, Petr Ko¢i, Jacques Marcoux i Paul McNally) wypowie-
dzialo si¢ nt. mozliwosci wykorzystywania form audialnych w dziennikar-
stwie danych; w szczegélnosci zwrdcili uwage na liczby - w komunikacie
radiowym majg one inny charakter niz w internecie lub druku. Jak zauwa-
zyta Humbert, stuchacze cz¢sto wlaczaja radio podczas wykonywania in-
nych czynnosci. Dziennikarze danych skracaja swoje komunikaty, zeby nie
znuzy¢ stuchaczy zbyt trudnym przekazem. McNally zauwazyl, ze w wer-
sji audialnej odbiorcy nie dostaja tak duzej ilosci danych, jak np. w wersji
drukowanej, w zwigzku z czym nalezy rozwaznie dobieraé tres¢ przekazu,

tj. np. unika¢ opowiadania statystyk, cho¢ wowczas mogloby to oznaczac,
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iz radio stanowi medium ograniczone w przekazie ze wzgledu na swoja
specyfike. Sophie Chou uwaza, ze ograniczenia te stanowia dla radiowcéw
okazje, aby ich raport byl bardziej emocjonalny (mniej obfity w liczby, ale
za to blizszy stuchaczowi) - jest to pewnego rodzaju test na kreatywnos¢.
Przy okazji pojawia sie pytanie: jak umie$ci¢ historie cztowieka na pierw-
szym miejscu calego przekazu?

Eksperci zgadzajg si¢ w kwestii, iz tak naprawde nie ma duzej réznicy
miedzy radiem a innymi formatami, gdy wykorzystane dane stanowia pod-
stawe historii, a nie samg historie. Jacques Marcoux zauwazyl, ze stuchacze
nie przejmuja sie samym rdzeniem historii. Bardziej istotne jest dla nich
to, jaki wplyw wywrze na nich lub na innych 6w przekaz, zatem dobre
rezultaty pracy dziennikarza danych powinny by¢ pozbawione jakichkol-
wiek ,,danych” (liczbowych). Wynika z tego, ze radio jako medium tak na-
prawde nie utrudnia pracy z danymi. Dziennikarze danych przywigzuja
duzg wage do swoich metodologii, kodowania i analizy, ale wéwczas moze
to oznaczad, ze nie skupiajg si¢ na czynnikach, na ktérych zalezy przeciet-
nemu stuchaczowi. Corey zgodzit sig, iz nie powinno si¢ oddziela¢ danych
od kwestii technicznych i innych prac, wykonywanych przez dziennika-
rzy danych, ktérych sam stuchacz nie jest §wiadomy. Kreatorzy przeka-
zu powinni skupi¢ sie na tym, czego potrzebuja odbiorcy, i rozwazy¢, czy
precyzja jest wazna — a moze dziennikarze danych probuja po prostu za-
prezentowa¢ sam ksztalt zestawu danych? Wedtug Michaela Coreya wsrod
dziennikarzy przejawia si¢ tendencja obawy wobec liczb i wowczas ogra-
niczaja si¢ do maksymalnie jednej statystyki. W pracy dziennikarza r6zne
watki s3 pomijane w trakcie tworzenia przekazu medialnego, jesli sa uzna-
wane za niepotrzebne. Zdaniem Coreya tak samo postepuje si¢ z danymi.
Humbert z kolei powoluje sie na przyktad ze swojej pracy nad Paradise Pa-
pers w Radio France, gdzie po dtuzszym czasie eksploracji danych z ponad
13 milionéw dokumentéw do analizy raportowanie opierato si¢ na jednym
kluczowym pytaniu: ,,Jak odrézni¢ histori¢ od bardzo technicznych da-
nych?”. Otéz w centrum opowieéci audio powinni znalez¢ si¢ ludzie i ich
historie. Humbert stworzyta seri¢ krotkich opowiadan audio, koncentrujac
sie na kilku gléwnych bohaterach, a artykuly online uzupelnialy je i wy-
jasnialy podstawowe szczegdly techniczne. Jednak nadal pojawia sie pyta-
nie, jak mozna te dane sonifikowa¢, zamiast stosowac formy wspomagajace
przekaz audialny w postaci grafiki. Warto przyjrze¢ si¢ nastepnym propo-
zycjom ekspertow.

Poniewaz radio tradycyjne nie oferuje mozliwosci wizualnej pre-

zentacji danych, dziennikarze muszg umiejetnie przektada¢ zlozonosci

Dziennikarstwo bazodanowe w przestrzeni radiowej

na przyswajalne historie. Ko¢i przypomina, ze radiowcy danych powinni
przede wszystkim pamieta¢, iz czas na antenie jest ograniczony i spiker nie
jest w stanie wszystkiego wyjasni¢. Zamiast wyglasza¢ statystyki, nalezy
uprosci¢ i wyjawi¢ najwazniejsze trendy, uzywajac ilustracyjnych przykta-
doéw. Odbiorcy reaguja pozytywnie na to, co sa w stanie ,dotkna¢” i pojac.
Wobec tego dane powinny by¢ skonkretyzowane, np. w przypadku rankin-
gow. Jacques Marcoux podal przyktad skutecznego uproszczenia danych,
ktory zaoferowal ,New York Times”: projekt sonifikujacy dane, jednoczesénie
stanowigcy dobre wyjasnienie dzwiekéw danych (poprzez zwizualizowany
wykres, idacy w parze z sygnatami dZzwiekowymi) dotyczacych strzelaniny
w Las Vegas, gdzie zmodyfikowano pétautomatyczny karabin szturmowy
i bron automatyczng. Gtéwna role w projekcie odgrywat przede wszyst-
kim dzwigk, ktéry uwydatnial, ze czasy wystrzatow z karabinu sa zblizo-
ne do czaséw wystrzaléw z broni automatycznej. Wizualizacja byta tylko
dopelnieniem przekazu, polegajacym na rozrysowanych punktach danych,
aby zilustrowa¢ predkos¢ strzelaniny w Las Vegas. Projekt ten jest dowo-
dem na przekaz danych liczbowych w sposéb uproszczony i zrozumialy, przy
uniknieciu jezyka matematycznego. Pomijajac fakt, iz w owym projekcie za-
stosowano wizualizacje, warto podkresli¢, ze odbiér wylacznie za pomoca
zmystu stuchu bytby mozliwy bez graficznych form wspomagajacych — dane
bylyby zrozumiale dla odbiorcéw w takim samym stopniu, poniewaz grafika
odzwierciedlata identyczne odstepy czasowe w stosunku do dzwigku.

Inny rodzaj techniki, zaproponowany przez Petra Kociego, umozli-
wia eksperymentowanie z ,,dziennikarstwem sensoréw”, ktore polegatoby
na zmierzeniu funkcji Zyciowych niedo$wiadczonego biegacza maratonu
- wowczas lekarz sportowy moglby zdawa¢ relacje na zywo podczas wy-
$cigu. Taki eksperyment stanowilby sonifikacje opartg na storytellingu
bez wczedniejszej obrébki danych, jednoczesnie lekarz moglby zastosowaé
modulacje glosu, aby przekaz byl urozmaicony i dostosowany do tresci
(np. im szybsze tetno biegacza, tym wyzszy lub glebszy ton glosu lekarza).

Inng metoda, sugerowana przez Humbert, jest wykorzystanie danych
graficznych jako ,dodatkowej zawartoéci” dolaczonej do formy audialne;.
Stuchacze mogliby uzyska¢ dostep do owego bonusu, jeéli byliby zainte-
resowani. Ow proces mégltby odbywaé sie np. przy pomocy zautomatyzo-
wanego wysylania wiadomos$ci SMS. Jednak podobne rozwigzanie zostato
juz przeanalizowane w tym artykule nieco wcze$niej; propozycja ta bazuje
na opcjach wspomagajacych przekaz audialny w postaci grafiki, zamiast
na samoistnej sonifikacji. Pomyst ten mozna traktowac jako dodatek

do storytellingu opartego na liczbach.
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Z kolei nowatorskim projektem ukazujagcym dane w formie audialnej
jest sonifikacja trzesienia ziemi w Oklahomie (zrealizowana przez Reve-
al), gdzie zespdt wykorzystat dzwiek do ujawnienia ekstremalnego wzro-
stu aktywnosci sejsmicznej w danym stanie; kazdy wstrzas sejsmiczny
byl prezentowany w postaci ,trzasku”. DZwigki te charakteryzowaly si¢
wzmocniong glo$noscig i niskimi tonami w celu wzbudzenia skojarzenia
z wielkoscig zjawiska. Efekt ten uzyskano przez odpowiednie zaprogra-
mowanie urzadzenia przetwarzajacego intensywnos¢ zjawiska na dzwiek.
Marcoux wskazuje na efektywno$¢ projektu ze wzgledu na zwigzek miedzy
dzwickami a rzeczywistymi wrazeniami zmystowymi stuchaczy.

Sophie Chou podkreéla, ze nastepnym ciekawym przyktadem sonifika-
cji jest projekt dotyczacy przemocy z uzyciem broni. W tym przypadku pre-
zentacja danych odbywa sie¢ w bardzo wysublimowany sposéb, pomimo tak
drastycznej treéci. Projekt dziala na nastepujacej zasadzie: im glosniejsze i bar-
dziej natezone dzwieki fortepianu sg styszalne, tym wiecej zgonéw. Po przeba-
daniu pewnej grupy odbiorcéw okazalo sie, ze przekaz jest zrozumiaty.

Aby wykaza¢ jednak, Ze istnieja przekazy audialne, ktére wcale nie
sg zrozumiale, Corey opowiedzial o koncepcji sonifikacji muru. Projekt
polegal na ttumaczeniu pliku ksztattu na dzwiek: radiowcy chcieli przed-
stawi¢, ze 6w mur to wiele réznych, niepolaczonych odcinkéw ogrodzenia.
W réznych miejscach przedstawiono - takze w formie audialnej — duze
przerwy w tejze przegrodzie. Jednakze wynik tego innowacyjnego projektu
prawdopodobnie nie bylby zadowalajacy z uwagi na nieczytelny przekaz.
Projekt mialby odzwierciedla¢ dwa rodzaje sonifikacji w jednym, tj. na-
danie danym dzwiekéw i wynikajacy z tych dzwiekow storytelling, gdzie
»opowiadajacym” jest nie czlowiek, a muzyka. Tre§¢ opowiadania dotyczy-
ta lotu pewnej postaci nad granica meksykanskiego miasta, kierujacej sie
na wschdd - i jesli byt pod nig mur graniczny, wybrzmiewata melodia, a je-
$li brakowalo go, zaden dZzwigk nie byt styszalny. Pewien szereg dzwiekéw
dedykowany byl wysokiemu ogrodzeniu (mowa tu o tzw. tall pedestrian
fence), inna za$ melodia towarzyszyta nizszemu (chodzi o tzw. shorter ve-
hicle fence). Ciagla linia basu z kolei miata stanowi¢ dzwigk ,,utrzymujacy
w ruchu” caly przekaz, aby stuchacz nie zinterpretowat ciszy jako nieocze-
kiwanej przerwy w przekazie danych. Aby jednak zrozumie¢ caly mecha-
nizm, stuchacz powinien wczeéniej nauczy¢ si¢ wszystkich audialnych
oznaczen treéci zawartych w przekazie. Gléwna istote sonifikacji danych
stanowi prostota przekazu. Jesli wyjasnienie koncepcji wymagaloby wie-
cej niz kilku zdan, mozna przypuszczad, iz jest ona zbyt skomplikowana,

by wdraza¢ ja w standardy radia. Jesli radiowcy chca unikngé zawitosci
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w swoim przekazie i jednoczesnie stworzy¢ fenomenalne wzorce dzwigko-
we na bazie big data, Corey zaleca stosowanie cyklicznych szeregéw czaso-
wych pomiedzy dZwiekami. Dla ludzkiego umystu rozpoznawanie réznic
w glosnosci i wysokosci jest bardzo proste i jednocze$nie moze by¢ przy-
jemne dla odbiorcéw oraz stanowi¢ pewnego rodzaju interakcje z nimi.
Podsumowujac powyzsze rozwazania, warto zauwazy¢, iz dzienni-
karz radiowy powinien zawsze traktowac ludzkie historie jako priorytet,
a skomplikowane dane powinny tworzy¢ uproszczong narracje. Wynika
z tego, ze praca radiowca bazodanowego niewiele rézni sie od pracy tra-
dycyjnego dziennikarza; wymaga jednak wiekszej kreatywno$ci. Mozna
nauczy¢ si¢ programowania lub tworzenia muzyki w specjalnych progra-
mach, by manipulowa¢ dzwiekami. Istnieje opcja dodatkowych form wspo-
magajacych graficznie przekaz audialny. Jednak przede wszystkim warto
usuwac dane, ktore sg zbedne, a nie traktowac ich jako ozdobe przekazu.
Z danych nalezy wybra¢ to, co prawdopodobnie usatysfakcjonuje odbior-
ce, lecz gdy jako radiowcy mamy problem z natlokiem danych liczbowych,
mozemy je odzwierciedli¢ w postaci odstepéw czasowych i odpowiednich

dzwiekéw nadanych danym (Smith et al., 2019).

Z przeanalizowanych przeze mnie artykutéw i obserwacji wlasnych wy-
nika, ze radiowcy wychodzg naprzeciw technologiom i urozmaicaja swoje
przekazy nowatorskimi technikami sonifikujgcymi dane. Sonifikacje po-
dzieliltam na nadawanie dzwigkéw danym oraz storytelling, ktéry czesto
pojawia sie m.in. w podcastach. Przytoczytam przykiady programoéw radio-
wych przekazujacych duzg ilos¢ danych dotyczacych rozmaitych tematow.
Okazuje sig, ze radio pelni kluczowa role w §wiecie medioéw i jest bardzo
docenianym medium - nie tylko w Nigerii, ale i w innych panstwach.
Radiowcy zdajg sobie z tego sprawe i starajg si¢, aby ich przekazy byly
przyjemne w odbiorze dla stuchaczy i coraz bardziej urozmaicone. Swiat
cyfrowy rozwija sie i w zwigzku z tym w dobie coraz wigkszej ilo$ci danych
warto pobierac je z zaufanych zrdédel, przy uzyciu sprawdzonych strategii
wyszukiwawczych i rozwigzan technologicznych. Radykalny wzrost da-
nych pozwala radiowcom rozwija¢ ich kompetencje cyfrowe w celu pozy-
skiwania coraz wiekszej ilosci danych nieprzetworzonych, dokonywania
ich wstepnej obrébki i rozpoznawania istotnych tresci zawartych w me-

diach spotecznos$ciowych. Aby praca dziennikarza danych miata charakter
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profesjonalny, nie musi on jednak posiada¢ zaawansowanych umiejetno-
$ci z zakresu data science — wystarczy plynnie poruszaé si¢ w programach
stuzgcych do wykonywania odpowiednich czynnosci zawodu, ktérym jest

data journalist.
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Celem artykutu jest okreslenie rodzaju informacji zamieszczanych w mediach spotecznoscio-
wych, stuzacych promodji czasopism, a takze ustalenie intensywnosci/czestotliwosci, z jaka
s3 one publikowane. Analizie poddano strony, profile wybranych czasopism z zakresu nauk
spotecznych, prowadzone w serwisach spotecznosciowych Facebook i Twitter.

The aim of this article is to determine what information is posted in social media to promote
journals and the frequency of posting. The analysis was carried out on the websites and
profiles of selected social science journals, on Facebook and Twitter.

Profile czasopism z zakresu nauk spotecznych w wybranych mediach

Celem niniejszego artykutu jest ustalenie, jakie informacje o czasopi-
smach oraz z jaka intensywnos$cia zamieszczane sa w mediach spotecz-
no$ciowych, takich jak Facebook i Twitter. Badaniu poddano pi¢édziesiat
sze$¢ tytutow, wydawanych przez polskie wydawnictwa i jednostki na-
ukowe, o numerze ISSN nadanym przez Narodowy Os$rodek ISSN, wy-
selekcjonowanych z wykazu czasopism naukowych dla dyscypliny nauki
o komunikacji spofecznej i mediach wedtug komunikatu Ministra Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 31 lipca 2019 r. w sprawie wykazu czaso-
pism naukowych i recenzowanych materiatéw z konferencji miedzynaro-
dowych wraz z przypisang liczba punktéwl.

Postanowitam zaprezentowaé sposdb komunikacji redakcji/wydawcow/
podmiotéw odpowiedzialnych za promocje¢ wskazanej grupy czasopism
z czytelnikami/odbiorcami/naukowcami w przestrzeni mediéw spoteczno-
sciowych. Prébe badawcza ograniczono wytacznie do rodzimych wydawcow,
poniewaz moim zdaniem istotne jest zestawienie wynikéw badania z tren-
dem popularnoéci omawianych mediéw spolecznosciowych w danym kraju.

Badanie przebiegto w dwoch etapach: celem pierwszego bylo ustalenie,
czy dane tytuly promowane s za pomocg Facebooka i Twittera. W drugim
przeanalizowano strony/profile czasopism pod katem zawartych na nich
informacji o czasopismie. Badanie przeprowadzono w grudniu 2019 roku.

W pierwszym etapie badania stron/profili wybranej proby czasopism
z zakresu nauk spolecznych postawiono nastepujace pytania:

o jaki procent czasopism posiada strone¢ na Facebooku, profil na Twitterze?

e czy na stronie www czasopisma istnieje mozliwoé¢ przejécia za pomoca
hipertfacza do strony na Facebooku, profilu na Twitterze?

o czy strona na Facebooku/profil na Twiterze czasopisma znajduje si¢
na pierwszej stronie wynikdéw wyszukiwania przy zastosowaniu wyszu-
kiwarki Google i wpisaniu w pole wyszukiwania tytulu czasopisma w cu-

dzystowie oraz frazy ,,czasopismo”?

L Wykaz czasopism naukowych i recenzowanych materiatéw z konferencji
miedzynarodowych wraz z przypisang liczbg punktéw. Pobrane z: http://www.
bip.nauka.gov.pl/g2/oryginal/2019_08/a07248ec34e343035b433bb61f39c053.
pdf (14.12.2019).
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Tabela 1. Lista czasopism poddanych analizie wraz z ich obecno$¢ na Facebooku oraz Twitterze (N = 56).

Tytut czasopisma ISSN
Strona czasopisma na Facebooku
Athenaeum. Polskie Studia Politologiczne 1505-2192
Kultura i Spoteczeristwo [Culture and Society] 0023-5172
Kwartalnik Filmowy 0452-9502
Media i Spoteczenstwo 2083-5701
Przeglad Politologiczny 1426-8876
Przeglad Socjologii Jakosciowej 1733-8069
Przeglad Zachodniopomorski 0552-4245
Rocznik Integracji Europejskiej 1899-6256
Studia Humanistyczne AGH 2084-3364
Studia Semiotyczne 0137-6608
Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne 1731-7517
Toruniskie Studia Bibliologiczne 2080-1807
Strona czasopisma na Facebooku oraz profil na Twitterze

Edukacja Migdzykulturowa 2299-4106

Strona wydawcy czasopisma na Facebooku oraz profil wydawcy czasopisma na Twitterze

Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica
Media-Biznes-Kultura. Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna
Przeglad Biblioteczny
Zarzadzanie Mediami
Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzadzanie/Politechnika Slaska
Zeszyty Prasoznawcze
Strona wydawcy na Facebooku
Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis | Studia ad Bibliothecarum Scientiam Pertinentia
Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis, Studia Politologica
Homo Ludens
Horyzonty Wychowania
Postscriptum Polonistyczne
Studia Bobolanum
Zagadnienia Filozoficzne w Nauce
Zagadnienia Informacji Naukowej
Brak komunikacji poprzez Facebook oraz Twitter

Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia ad Didacticam
Litterarum Polonarum et Linguae Polonae

Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia de Cultura
Baltic Linguistics
Biuletyn Polskiej Misji Historycznej = Bulletin der Polnischen ...
Central European Journal of Communication
Cognitive Studies

E-Mentor

1505-9057
2451-1986
0033-202X
2354-0214
1641-3466

0555-0025

2081-1861
2081-3333
2080-4555
1643-9171
1898-1593
1642-5650
0867-8286

0324-8194

2082-0909

20837275
2081-7533
20837755
1899-5101
2392-2397
1731-6758

Profile czasopism z zakresu nauk spotecznych w wybranych mediach

Tytut czasopisma ISSN
Filozofia Nauki 1230-6894
Horyzonty Polityki 2082-5897
Images. The International Journal of European Film, Performing Arts and Audiovisual Communication 1731-450X
Kultura-Media-Teologia 2081-8971
Legatio: The Journal for Renaissance and Early Modern Diplomatic Studies 2545-1693
Nauka 1231-8515
Oblicza Komunikagji 20835345
Organizacja i Zarzadzanie: Kwartalnik Naukowy 1899-6116
Polish Cartographical Review 2450-6974
Pétrocznik Jezykoznawczy Tertium 25437844
Prace Jezykoznawcze 1509-5304
Przeglad Archiwalny Instytutu Pamieci Narodowej 18991254
Przeglad Socjologiczny 0033-2356
Rocznik Historii Prasy Polskiej 1509-1074
Siedleckie Zeszyty Komeniologiczne seria PEDAGOGIKA 2450-7245
Sprawy Miedzynarodowe 0038-853X
Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 1733-5779
Studia Medioznawcze 1641-0920
Ubezpieczenia Spoteczne. Teoria i praktyka 1731-0725
Wschéd Europy. Studia humanistyczno-spoteczne 24504866
Zeszyty Naukowe KUL 0044-4405

Zrédlo: opracowanie wlasne

Druga cze$¢ badania skladala sie z analizy tresci zamieszczonych
na stronach na Facebooku oraz profilach na Tweeterze, jak réwniez sta-
tystyki stron. Strony na Facebooku przegladano wedlug samodzielnie
opracowanego kryterium, tj. czy strona zawiera nast¢pujace informacje:
tematyka czasopisma, wydawca, numer ISSN, numer DOI, czestotliwosci
ukazywania si¢ czasopisma, jezyk publikacji, punktacja MNiSW, kontakt,

adres strony www czasopisma.

Terminologia specjalistyczna nieodzowna do opisania podjetego za-
gadnienia skfania do tego, aby przytoczy¢ definicj¢ ,,mediéw spoteczno-
$ciowych” przedstawiong przez Andreasa Kaplana i Michaela Haenleina.
Pojecia tego zaczeto uzywaé w roku 2005 dla okresélenia mediéw dostep-

nych wszystkim uzytkownikom internetu, dajacych mozliwo$¢ tworzenia
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treéci, przekazywania informacji oraz komunikowania si¢ z innymi uzyt-
kownikami za pomocg tych mediéw. Zdaniem badaczy media spoteczno-
$ciowe (social media) to ,,grupa aplikacji, opartych na technologii sieciowej,
bazujacych na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, po-
zwalajacych tworzy¢ i wymienia¢ treéci generowane przez uzytkownikow”
(Kaplan, Haenlein, 2010, s. 61). Zatem w definicj¢ t¢ wpisuja si¢ omawiane
serwisy spotecznoéciowe Facebook oraz Twitter. Serwis spotecznosciowy
to rodzaj spolecznosci internetowej zgrupowanej w konkretnym serwisie
internetowym, ktorego uzytkownicy zaspokajaja swoja potrzebe kontaktow
z innymi ludZzmi poprzez wymiane informacji, do§wiadczen i zaintereso-
wan. Ich cechg charakterystyczna jest rozbudowana interakcja pomiedzy
uzytkownikami, stad tez nazywa sie je ,dynamicznymi”, w odréznie-
niu od tradycyjnych serwiséw ,statycznych” (Frankowski, Juneja, 2009,
s. 10). Jest on w znacznym stopniu tworzony przez uzytkownikéw. Twoércy
przygotowuja aplikacje, a motorem jej dalszego funkcjonowania sg uzyt-
kownicy, ktorzy publikuja teksty, zdjecia, video oraz tworzg aktywna spo-
teczno$¢. Cechg charakterystyczng takiej spolecznosci jest duza interakeja
pomiedzy jej czlonkami. Waznym aspektem jest fakt, ze to uzytkownik
decyduje, jakie treéci chce przekazaé. W omawianych serwisach tresci
te przekazywane sg za pomoca ,,profilu” rozumianego jest jako ,,czgs¢ ser-
wisu spoleczno$ciowego zawierajgca informacje o uzytkowniku?, zwrot
ten stosowany jest w niniejszym artykule dla okreslenia informacji o cza-
sopismach zamieszczonych na Twitterze. Natomiast ,,strona na Facebooku”
jest narzedziem promocji dla firm i organizacji. Wlasne strony pozwalaja
tym podmiotom na kontakt z potencjalnymi odbiorcami ich ustug, pro-
duktéw oraz promocje swojej dziatalno$ci. Narzedzie to, zwane w tym
artykule strong, umozliwia publikowanie aktualnosci, organizowanie wy-
darzen, dodawanie aplikacji. Internauci zainteresowani dang strong (lu-
bigcy ja3) bedg informowani o kazdej podjetej na niej aktywnosci w swoich

aktualno$ciach.

2 Haslo ,,profil” w: Stownik Jezyka Polskiego, Pobrane z: https://sjp.pwn.pl/sjp/
profil;2508564.html (14.12.2019).

3 ,Lubiacy ja” to wyrazenie Sciéle zwigzane z etykieta ,,lubie to” — narzedziem
pozwalajacym wyrazi¢ zainteresowanie tre$ciami prezentowanymi na stronie
na Facebooka i checig otrzymywania informacji o aktywnosci na stronie.

Profile czasopism z zakresu nauk spotecznych w wybranych mediach

W ostatnich latach zanotowano wzrost liczny uzytkownikéw mediow
spotecznosciowych zaréwno w Polsce, jak i na §wiecie®. Statcounter poda-
je, ze w grudniu 2019 roku wedlug popularnosci Facebook znajdowat si¢
w Polsce na pierwszym miejscu, natomiast Twitter dopiero na czwartym
(Rysunek 1).

Rysunek 1. Popularnos¢ mediéw spotecznosciowych w Polsce wedtug StatCounter.
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Zrédlo: https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/poland

Zaréwno na podstawie powyzszego zrddta, jak i na bazie obserwacji
trendéw popularnoéci mediéw spolecznosciowych mozna stwierdzi¢,
ze w Polsce Twitter cieszy si¢ wérdd internautéw mniejszym zaintereso-
waniem niz Facebook. Tendencja ta znajduje odzwierciedlenie rowniez
w wynikach przeprowadzonego badania. Celowo pozostalam przy tym
medium spolecznosciowym, uwzgledniajac brak reprezentatywnos$ci wy-
nikéw dotyczacych promocji okreslonej w badaniu grupy czasopism za po-
$rednictwem Twittera, poniewaz jest on drugim najcze$ciej przez te probe
wykorzystywanym serwisem spofeczno$ciowym. Jak wynika z badan firmy
Gemius, w ciagu jednego roku zasieg Twittera zwickszyt sie 0 9% i w kwiet-

niu 2019 roku odnotowano ponad 6 mln uzytkownikdéw>. W tej prébie

4 Social media w Polsce i na Swiecie, najnowsze dane, Pobrane z: https://
socialpress.pl/2020/02/social-media-w-polsce-i-na-swiecie-najnowsze-dane
(28.01.2020).

5 Serwisy spolecznosciowe: Facebook, Fotka i GG ze spadkami. Instagram, Twitter
i Reddit mocno w gére, Pobrane z: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
serwisy-spolecznosciowe-facebook-fotka-i-gg-ze-spadkami-instagram-
twitter-i-reddit-mocno-w-gore (28.01.2020).
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zdecydowanie dominuje Facebook, ktory - jak podaje Facebook Investor
Relations w podsumowaniu 2019 roku - ma 1,66 mld codziennie aktyw-
nych uzytkownikéw w skali §wiatowej®. Natomiast z raportu Statista
Research Department opublikowanego na poczatku 2020 roku wynika,
ze w grudniu 2019 roku w Polsce byto 18,47 mln uzytkownikéw Facebo-
oka’. To samo zrddlto wskazuje, ze w roku 2019 w Polsce liczba uzytkow-
nikéw internetu wynosita 27,5 mln8. Zatem 67% polskich uzytkownikow
internetu korzysta z Facebooka. Odnoszac si¢ polskich uzytkownikéow
Twittera, mozna stwierdzi¢, ze raport dotyczacy mediéw spotecznos$cio-
wych przygotowany przez serwis interaktywnie.com?® wskazuje, ze wraz
ze spadkiem popularno$ci Twittera w skali globalnej coraz trudniej o naj-
nowsze statystyki wskazujace liczbe uzytkownikow tego serwisu z podzia-
tem na kraje. Badania Gemiusa na kwiecien 2019 .10 wskazuja, ze Twitter
miat ponad 6 mln uzytkownikéw w Poslce. Jego zasieg wynosit w przy-
blizeniu 22%. W tym zestawieniu Twitter znajduje si¢ na trzecim miejscu
pod wzgledem liczby uzytkownikéw, na drugim miejscu z dwuprocentowa
przewaga znajduje si¢ Instagram, za$ ranking ten otwiera Facebook. Bada-
nia te nie zawieraja informacji o liczbie uzytkownikéw YouTube uwzgled-

nionej w raporcie StatCounter (Rysunek 1).

6 Facebook Reports Fourth Quarter and Full Year 2019 Results, Pobrane
z: https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2020/
Facebook-Reports-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2019-Results/default.aspx
(20.01.2020).

7 Facebook users in Poland from January to December 2019, Pobrane z: https://
www.statista.com/statistics/1029779/facebook-users-poland/ (28.01.2020).

8 Number of internet users in Poland 2016-2019, Pobrane z: https://www.statista.
com/statistics/955204/poland-internet-users/ (28.01.2020).

9 Media spolecznosciowe, Pobrane z:https://interaktywnie.com/download/214-
raport-media-spolecznosciowe-2019 (28.01.2020).

10 Serwisy spotecznosciowe: Facebook, Fotka i GG ze spadkami. Instagram, Twitter
i Reddit mocno w gére, Pobrane z: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
serwisy-spolecznosciowe-facebook-fotka-i-gg-ze-spadkami-instagram-
twitter-i-reddit-mocno-w-gore (28.01.2020).

Profile czasopism z zakresu nauk spotecznych w wybranych mediach

Niewatpliwg zaleta Facebooka i Twittera jako medium internetowego
jest ich dostepno$é. Wystarczy zalozy¢ konto, aby méc w petni korzystaé
w oferowanych uslug. Przytoczony wyzej raport dotyczacy mediéw spo-
teczno$ciowych, opracowany przez serwis interaktywnie.com, podkresla
wage obu omawianych serwiséw jako przestrzeni komunikacji oraz jako
narzedzia marketingowego.

W pierwszym etapie badania w celu ustalenia, ktére z omawianych cza-
sopism ma wlasng strone¢ na Facebooku czy profil na Twitterze, podjeto
nastepujace kroki:

o po pierwsze, podczas badania wykorzystano wyszukiwarke na Fa-
cebooku oraz na Twitterze, by przeszukac serwisy po tytutach cza-
sopism,

« po drugie, analizie poddano strony www czasopism badz strony
www wydawcéw czasopism, w przypadku kiedy badane czasopisma
sg tylko elementem struktury ich stron, pod katem zamieszczenia
na nich wtyczek przekierowujacych do mediéw spotecznosciowych.

Nastepnie w celu odpowiedzenia na pytanie, czy strona na Facebooku/
profil na Twiterze czasopisma znajduje si¢ na pierwszej stronie wynikéw
wyszukiwania przy zastosowaniu wyszukiwarki Google i wpisaniu w pole
wyszukiwania tytutu czasopisma w cudzyslowie oraz frazy ,,czasopismo”,
wpisano w wyszukiwarke Google zapytania wedtug wskazanego schematu.

Wyniki pierwszego etatu badania zaprezentowano nizej.

Na podstawie wynikow otrzymanych w wyszukiwarkach serwiséw
ustalono, ze trzynascie analizowanych tytutéw ma wlasna strone¢ na Fa-
cebooku. Tylko jedno czasopismo ma profil na Twitterze (Rysunek 2).
Uwzglednitam réwniez liczbe stron/profili prowadzonych przez wydaw-
céw, poniewaz sporadycznie mozna na nich odnalez¢ informacje o czasopi-
$mie dotyczgce ukazania si¢ nowego numeru badz nadania nowej punktacji
MNiSW.
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Rysunek 2. Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych (N = 56).
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Odnoszac sie do informowania czytelnikéw o obecnosci w mediach
spotecznos$ciowych poprzez zamieszczanie wtyczek na stronach www, na-
lezy wskaza¢, ze wyniki prezentuja sie nastepujaco.

Na swojej stronie www wtyczke do Twittera zamiescito siedem czaso-
pism, w tym wlasny profil na portalu!! prowadzi tylko jedno czasopismo.
Jest to rozwiazanie zastosowane przez Wydawnictwo Adam Marszalek,
po kliknieciu w ikone Twittera na stronie www czasopisma otwiera si¢
okno dodania tweeta o tresci ,,Edukacja Miedzykulturowa https://czaso-
pisma.marszalek.com.pl”. Sze$¢ pozostalych czasopism odsyta poprzez hi-
pertacze ze strony www do profilu wydawcy. Tytuly te wyszukano poprzez
wyszukiwarke zamieszczong na Twitterze. Kazdy z nich pojawit sie zaledwie
kilkakrotnie (1-7 postéw) w wynikach wyszukiwania w postaci wzmianki
o ukazaniu si¢ kolejnego numeru badz jako element opisu cytowanego arty-
kutu. Oznacza to, ze informowanie o czasopismach w tweetach nie jest dla tej
proby zbyt popularng forma komunikacji. Informowanie o ukazaniu si¢ no-
wego numeru jest niekonsekwentnie stosowane przez organ odpowiedzialny
za prowadzenie profilu w tym medium spoteczno$ciowym.

Podczas badania zaobserwowano, ze cze$¢ wtyczek przenoszacych
uzytkownika do Facebooka, zamieszczonych na stronach www czasopism,
przekierowuje do strony na Facebooku wydawcy. Pojawia si¢ rowniez sytu-
acja odwrotna, w ktorej tytut czasopisma jest elementem struktury strony
www instytucji sprawczej, a hiperfacze odnosi si¢ do medium spoteczno-

$ciowego czasopisma. Niektore strony nie zawieraja informacji graficznej

11 Ze wzgleddw stylistycznych terminy ,,serwis’, ,portal’, ,witryna” uzywane
s3 synonimicznie.

com/oress

Profile czasopism z zakresu nauk spotecznych w wybranych mediach

badz tekstowej o prowadzeniu profilu/strony w omawianych social me-
diach. Wyniki dotyczace informowania na stronach www czasopism,
poprzez ikony bedace hipertaczem, o obecnosci w mediach spotecznoscio-
wych prezentuje Rysunek 3. Rozwigzanie takie stosuje jedena$cie czaso-
pism, z czego siedem zawiera wtyczki do obu mediéw spolecznosciowych,

a cztery tylko do Facebooka.

Rysunek 3. Obecnosc¢ wtyczek odsytajacych do mediow spotecznosciowych
na stronach www tytutdw badZ wydawcéw czasopism (N = 56).
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Nastepnie zbadano, jak strony czasopism na Facebooku prezentuja si¢
w wynikach wyszukiwania przy uzyciu wyszukiwarki Google.

Strony na Facebooku pieciu czasopism znalazty sie na pierwszej stronie
wynikoéw wyszukiwania przy zastosowaniu wyzej wymienionego kryte-
rium. Najwyzej (na pigtym miejscu) w wynikach wyszukiwania znalazty sie
»Kwartalnik Filmowy” oraz ,,Athenaeum”. ,,Polskie Studia Politologiczne”,
nastepnie (na széstym) ,,Kultura i Spoteczenistwo” i ,,Srodkowoeuropej-
skie Studia Polityczne” oraz na dziewiatym ,,Studia Humanistyczne AGH”.
Oczywiscie wyszukiwarka Google personalizuje wyniki i mogg by¢ zalezne
np. od historii wyszukiwania. Niemniej jednak w pieciu przypadkach, kiedy
szukamo informacji o danym czasopi$mie poza jego strona www, otrzymano
w wynikach wyszukiwania informacje o ich stronie na Facebooku.

Druga cze$¢ badania sktadala sie z analizy stron na Facebooku oraz
profilu na Tweeterze, ktére ze wzgledu na niewielkg popularnosé¢ wéréd
omawianej proby zostaty juz scharakteryzowane. Natomiast strony na Fa-
cebooku przejrzano pod katem zamieszczanych informacji, takich jak:

o tematyka czasopisma,

« informacje o wydawcy,

« numer ISSN,
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o numer DOI,

o czestotliwo$¢,

o jezyk publikacji,

o punktacja MNiSW,

o kontakt,

o adres strony www czasopisma.

Zebrano réwniez zamieszczone na stronach czasopism informacje
o: aktywnoéci na stronach rozumiane jako liczbe dodanych postéow (przy-
jeto roczne ograniczenie czasowe) oraz liczbe wstawionych zdje¢ (Rysunek
5), jak réwniez statystyke stron (faczna liczba polubien strony i faczna licz-

ba polubien strony przez uzytkownikéw), ktéra przedstawia Rysunek 6.

Rysunek 4. nformage o czasopismie widniejace na Facebooku (N = 13).

uTzk mNie

Zrédlo: opracowanie wlasne

Informacje o czasopismie sg wedlug mnie najistotniejszym elementem
strony na Facebooku, na co wplywaja wszystkie wypunktowane wyzej ele-
menty. Najwazniejszy jest opis tematyki podejmowanej przez czasopismo,
ktéry dobrze opracowany moze przyczynic si¢ do odnalezienia go z pozio-
mu ogoélnodostepnych wyszukiwarek przez uzytkownika poszukujacego
zrédla dotyczacego wskazanej tematyki, a nieznajacego konkretnego ty-
tulu czasopisma. Ponadto jest informacja dla nowych odbiorcéw, jakich
zagadnien mogg si¢ w nim spodziewac. Jest to szczegdlnie istotny element
dla czasopism niedostepnych peinotekstowo, aby zacheci¢ uzytkownika
po siegniecie do niego albo przynajmniej zapoznanie sie ze spisami tresci,
jesli takie zamieszczane sg w internecie. Informacje o tematyce czasopisma
zawieralo dziewiec stron, w czego pie¢ pojawito sie w wynikach wyszuki-

wania w wyszukiwarce Google.

Oress

Profile czasopism z zakresu nauk spotecznych w wybranych mediach

Kolejnym elementem jest informacja o wydawcy, ktéra pojawita sie
na dziesieciu stronach. Tylko na dwéch z nich mozna przeczyta¢ o mie-
dzynarodowym znormalizowanym numerze wydawnictwa ciggtego. Jeden
opis czasopisma zawiera informacje o cyfrowym identyfikatorze dokumen-
tu elektronicznego, wzmianka o czestotliwosci i jezyku publikacji pojawia
sie pieciokrotnie.

Bardzo istotna z punktu widzenia naukowcéw moze wydawac sie punk-
tacja czasopism naukowych zgodna z komunikatem Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego. Jak sygnalizowano we wstepie artykutu, wszyst-
kie omawiane tytuly znalazly sie w nowym wykazie czasopism naukowych
i recenzowanych materiatéw z konferencji miedzynarodowych. Jednakze
tylko jeden tytul zawiera informacje o aktualnej punktacji czasopisma.
Cztery sposrod proby zawieraja punkcje nieaktualna, a siedem nie wspomi-
na o niej wcale. Wszystkie czasopisma podaty dane kontaktowe oraz adres

strony www, na ktérej mozna znalez¢ o nich informacje.

Rysunek 5. Prowadzenie stron czasopism na Facebooku (N = 13).
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Ostatnim z omawianych aspektow jest statystyka stron. Ponizsze ry-
sunki wskazujg na bardzo zréznicowane zaangazowanie w prowadzenie
stron. Liczba zamieszczonych zdje¢ na stronach wynosi od zaledwie jed-
nego do stu trzynastu. Czestotliwo$¢ zamieszczania postow jest rowniez
zréznicowana. Jedna z analizowanych stron nie zawiera ani jednego postu.
Natomiast najwyzsza liczbe w przyjetym rocznym przedziale czasowym
(listopad 2018 r. - listopad 2019 r.) stanowilo sze$¢dziesigt osiem postow.
Tematyka postéw jest bardzo zréznicowana. Nie wszystkie czasopisma

informuja na biezaco o ukazaniu si¢ nowego numeru. Jest to praktyka
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stosowana konsekwentnie zaledwie przez pie¢ czasopism. Inne prezento-
wane informacje dotyczg instytucji sprawczej badz tematyki podejmowane;j
na tamach czasopisma. Kilkakrotnie w postach zamieszczono informacje
o punktacji czasopisma zgodnej z nowym komunikatem Ministerstwa Na-
uki i Szkolnictwa Wyzszego, natomiast informacji tej nie zaktualizowano
w zakladce Informacje. W wigkszosci posty dodawane sa w nieregularnych
odstepach czasu.

Wszystkie podejmowane na stronach aktywnosci oraz zamieszczone
informacje powinny by¢ czytelnym komunikatem dla uzytkownikoéw, za-
checa¢ potencjalnych odbiorcéw do lektury. Zainteresowanie stronami pro-
wadzonymi na Facebooku przez badang grupe czasopism mozna zmierzy¢
za pomocy statystyki stron. Wskazuje ona Iaczna liczbe polubien, ktora
szacuje si¢ od 21 do 3134. Drugim wskaznikiem jest faczna liczba obserwu-
jacych strone, ktora rozciaga si¢ w przedziale od 21 do 3772. Badanie wska-
zuje na zalezno$¢ miedzy liczba opublikowanych postow a Iaczng liczbg
polubien strony. Skuteczno$¢ postéw zalezy m.in. od dostosowania tresci
do potencjalnych odbiorcéw. Niedostosowanie publikowanych tresci prze-
ktada sie na niska liczbe polubient, mimo zamieszczenia postéow w liczbie

powyzej $redniej wskazanej w badaniu.

Rysunek 6. Statystyka stron czasopism (N = 13).
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Profile czasopism z zakresu nauk spotecznych w wybranych mediach

Zrédla zaprezentowane we wstepie wskazuja, ze w 2019 roku 67% pol-
skich uzytkownikéw internetu korzystalo z Facebooka oraz 22% z Twitte-
ra. Jak wskazujg badania firmy Gemius, liczba ta wzrosta wzgledem roku
poprzedniego!2. Zatem obecno$¢ w social mediach moze przyczynic sie
do popularyzacji nauki poprzez dotarcie do szerokiego grona odbioréw.
Facebook Investor Relations wskazuje 1,66 mld codziennie aktywnych
uzytkownikow. Dla kazdego czasopisma stanowi to morze mozliwosci.
Biorac pod uwagg, ze czasopisma pelnig role opiniotworcza i systematy-
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W artykule zostanie przedstawiona analiza bezposrednich spotkan politykéw Polskiej Partii
Socjalistycznej w Czestochowie w ramach ,Zywych Gazetek”. Wykorzystano do niej model
aktu perswazyjnego H. Laswella. Analiza ma dostarczy¢ odpowiedzi na pytanie, na ile za-
stosowana formuta spotkan przyniosta wymierne korzysci dla partii, dowodzac tym samym
zasadnosci przyjecia takiej wtasnie strategii budowania wizerunku politycznego.

“Zywa Gazetka” as one of the forms of communication with supporters and
voters of the Polish Socialist Party in Czestochowa in the years 1928-1933
The article will present the analysis of direct meetings of politicians of the Polish Socialist
Party in Czestochowa within the framework of “Zywa Gazetka”. A model of H. Laswell's per-
suasive act was used for the analysis. The analysis is to provide answers to the question
to what extent the applied formula of meetings brought measurable benefits to the party,
thus proving the legitimacy of adopting such a strategy of building a political image.

,Zywa Gazetka” jako jedna z form komunikacji z sympatykami

Komunikowanie sie¢ od zawsze stanowito przedmiot rozwazan wie-
lu myslicieli. Jako pierwszy zagadnienie to probowat zgtebi¢ Arystoteles,
ktéry wyr6znit znang dzi§ doskonale triade: méwca — mowa - stuchacz!l.
Arystotelesowski model komunikowania si¢ zostat poszerzony m.in. przez
Harolda Lasswella w 1948 r., ktéry opracowal model aktu perswazyjnego
i wzbogacil te triade o takie elementy, jak kanat i efekt (Dobek-Ostrowska,
2012, s. 31-32). Tym samym model Laswella mozna potraktowac jako jeden
z wariantéw modelu transmisji, na co zwraca uwage Tomasz Goban-Klas
(2004, s. 54). Z punktu widzenia niniejszych rozwazan to wlasnie ten mo-
del postuzy do przeprowadzenia analizy spotkanh w ramach ,,Zywej Gazet-
ki” jako jednej z form komunikowania si¢ Polskiej Partii Socjalistycznej
w Czestochowie. Wybor ten wynika z obiektywnych przeslanek, takich
jak linearnos¢ i jednokierunkowo$¢ modelu, a takze ze wzgledu na jego
wyrazng zwiezto$¢. Pozwala to uporzadkowaé material badawczy wedltug
zaproponowanych przez Laswella elementéw komunikowania sie oraz
podjac probe odpowiedzi na pytanie, na ile zastosowana formuta spotkan
przyniosta wymierne korzysci dla partii, dowodzgc tym samym zasadno$ci
przyjecia takiej wlasnie strategii budowania wizerunku politycznego. Pod-
jecie tego tematu jest takze niezwykle istotne ze wzgledu na nisze¢ badaw-
czg w tym zakresie. Cho¢ o sytuacji spoleczno-politycznej w Czestochowie
w latach II RP napisano wiele, jednakze zadna z prac nie skupia si¢ na do-
konaniu charakterystyki strategii politycznej PPS, a w sposéb szczegdlny
analizy bezposrednich spotkan.

Zaproponowany w artykule okres determinuje analiza materiatu zro-
dtowego, z ktérego wynika, ze pierwsze informacje na temat ,, Zywych
Gazetek” pojawiaja si¢ w 1928 r., ostatnie za$§ w roku 1933. Nie wyklucza
to oczywidcie organizacji tego typu spotkan takze i w innych latach okresu
miedzywojennego, brak jednak informacji na ten temat w przeprowadzonej
kwerendzie2.

Analize przeprowadzono w oparciu o trzy rodzaje Zrodel. Pierwszym
bylo badanie tygodnika ,,Czestochowianin”, wydawanego przez czesto-
chowska PPS, drugim analiza raportéw i meldunkéw Komendy Powia-

towej Policji Pafistwowej w Czestochowie, znajdujgcych sie w Archiwum

1 Niniejszy artykut stanowi cze$¢ przygotowywanej dysertacji doktorskiej.

2 Wiadomo, ze w pézniejszym okresie partia kontynuowata idee ,,Zywych
Gazetek”. W jednym z numerdéw ,,Glosu Narodu” z 13 XII 1945 r. widnieje
wzmianka o kolejnym zebraniu ,,Zywej Gazetki” organizowanym przez
Komitet Miejski PPS w Czestochowie.
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Panstwowym w Kielcach, trzecim za$ sprawozdania Starosty Czestochow-
skiego przygotowywane na zlecenie Wojewody Kieleckiego, ktore znajduja
sie¢ w zbiorach Archiwum Panstwowego w Czestochowie. Dopelnieniem
jest literatura przedmiotu z zakresu komunikowania politycznego, historii

prasy i monografie dotyczace Czestochowy w okresie II RP.

~Zywe Gazetki” byly - przynajmniej z zalozenia - cyklicznymi spo-
tkaniami organizowanymi w soboty w godzinach wieczornych (pomiedzy
19.00 a 20.00) w siedzibie klubu Polskiej Partii Socjalistycznej w Czestocho-
wie (ul. Ko$ciuszki 62). Adresowane byly do cztonkéw i sympatykow partii,
a takze cztonkéw Klasowych Zwigzkéw Zawodowych. Giéwnym kanatem,
za posrednictwem ktdérego informowano o kolejnych spotkaniach, byt tygo-
dnik ,,Cze¢stochowianin”, w ktérym znajdowala si¢ rubryka zatytulowana
wlasénie ,,Zywa Gazetka”, gdzie pojawialy sie zaréwno zaproszenia na ko-
lejne spotkania, jak i krétkie sprawozdania z juz odbytych zgromadzen.
W numerze 2 z 2 XII 1928 r. redakcja pochwalila decyzje OKR PPS za pod-
jecie tej inicjatywy, okreslajac ja jako ,,piekng” i ,pozyteczng”. W tej samej
notatce prasowej zawarta zostata syntetyczna definicja spotkant méwiaca
o tym, ze w ich trakcie ,,poszczegdlni towarzysze referuja najwazniejsze
wypadki polityczne ubieglego tygodnia”. W przywotanym tekscie zwrdco-
no takze uwage na dwa podstawowe cele organizacji spotkan: po pierwsze,
poinformowanie jak najwiekszej grupy ,towarzyszy” o tym, co dzieje sie
na $wiecie i w Polsce, oraz po drugie, ,,odpowiednio przystepne oswietle-
nie zdarzen politycznych ubieglego tygodnia, aby robotnicy tatwiej mogli
je sobie przyswoi¢ i zrozumie¢” (Czestochowianin, nr 2, 2 XII 1928). Z za-
cytowanego fragmentu jasno wynika, ze nadawca komunikatu zakladat
ograniczony poziom wyksztalcenia stuchaczy, ktérymi byli robotnicy fa-
bryczni nielegitymujacy si¢ wyksztalceniem wyzszym, ale najczesciej za-
ledwie podstawowym. Stawialo to przed prelegentami trudne wyzwanie
sformutowania przekazu w taki sposéb, by - jak to podkreslono - zostat
przede wszystkim zrozumiany, a tym samym przyswojony przez uczestni-
kow spotkania. Warto takze zwrdci¢ uwage, ze to enigmatyczne sformuto-
wanie ,odpowiednie o$wietlenie zdarzen politycznych” zaklada nie tylko
dostosowanie poziomu przekazu do mozliwos$ci percepcyjnych odbiorcy,
ale takze agitacyjny i perswazyjny charakter. W dalszej cz¢sci wspomnianej

notatki prasowej znajduje sie takze bezposrednie wyjasnienie genezy nazwy

,Zywa Gazetka” jako jedna z form komunikacji z sympatykami

spotkan, czytamy bowiem, ze ,,zastepuja one dla wielu tak niedostepna
dzi$ gazete”. Stad pomyst, zeby nadaé spotkaniom wtasnie nazwe ,,Zywe
Gazetki”. Redakcja nawigzuje tutaj do trapigcego $rodowisko robotnicze
i socjalistyczne problemu z dostepem do informacji. Wynikalo to gléwnie
z ograniczono$ci mediéw masowych. W zasadzie jedynym éwczesnym
medium byta prasa, a i ona czesto nie trafiata do masowego odbiorcy. Pro-
blemy te dotyczyly w sposdb szczegdlny prasy socjalistycznej, ktora wie-
lokrotnie ulegata konfiskacie, a jesli nawet numer trafiat do odbiorcéw,
to czesto wybrane artykuly byly ocenzurowane. Sytuacja taka odnosila
sie takze do czestochowskiego $rodowiska robotniczego i socjalistyczne-
go. Sztandarowym tygodnikiem tamtejszej PPS byt wspomniany tygodnik
»Czestochowianin”, ktéry ukazywat si¢ nieregularnie w latach 1921-1938.
Tygodnik zostal zawieszony w 1923 r. ze wzgledu na trudnosci finansowe
irepresje ze strony wladz. Jego wydawanie wznowiono w 1927 r. i od tego
czasu ukazywal sie regularnie juz do 1938 r. (Notkowski, 1982, s. 309-310).
Poczatkowo naklad wynosit 500 egzemplarzy, jednak w miare rosnacego
zainteresowania i zapotrzebowania robotnikéw na dostep do informacji
wzr6st on do 1000, a nawet 2000 egzemplarzy (Mielczarek, 1981, s. 54-55).
Wielokrotnie jednak numery ukazywaty si¢ z licznymi ,,bialymi plama-
mi”, co wskazywalo na dziatalno$¢ cenzury. Trudna sytuacje¢ zwigzana
z ograniczonoscia dostepu do prasy socjalistycznej nie ulatwialy takze
problemy finansowe redakcji. Co prawda pieniadze na wydawanie gazety
pochodzity z CKW PPS w Warszawie, z ogloszen publikowanych na jej ta-
mach, ze skladek cztonkowskich, a takze ze srodkéw Stowarzyszenia Spo-
zywcow ,,Jednos$¢” i Klasowych Zwiazkow Zawodowych, jednak redakcja
borykata sie, zreszta tak jak i wiele innych czestochowskich i ogélnopol-
skich redakgji, z trudno$ciami finansowymi (Mielczarek, 1981, s. 54-55).
Trudno nie zgodzi¢ si¢ w tym miejscu z tezg Tomasza Mielczarka moéwiaca
o tym, ze w latach 1918-1939 to rynek byl podstawowym weryfikatorem
dziatalnosci prasowej (Mielczarek, 2009, s. 13). Sytuacji nie poprawiata
trudne polozenie robotnikéw. Cena jednego numeru wspomnianego ty-
godnika wynosita 10 groszy, a wiec nie odbiegala od cen innych ukazuja-
cych sie w tym okresie gazet, takich jak ,,Goniec Czgstochowski”, ,Nowy
Express Czestochowski” i ,,Gazeta Narodowa”. Dla poréwnania warto
doda¢, ze w 1928 r. za 1 kg chleba trzeba bylo zaptaci¢ 61-65 groszy, za$
przecietna stawka placy za godzine w przemysle metalowym w 1929 r. wy-
nosita od 1,02 do 1,99 zt (Maty Rocznik Statystyczny, 1931, s. 93, 102). Jak
wigc wida¢, cena jednego numeru stanowita ok. 1/6 ceny za 1 kg chle-

ba i 1/10 dziennej pensji robotnika. Sytuacje komplikowat jednak fakt,
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ze czesto robotnik byt jedynym zywicielem rodziny. Poza tym w Czesto-
chowie systematycznie rdst odsetek bezrobotnych. W 1929 r. bez pracy
pozostawalo 9096 osdb, dla poréwnania w 1925 r. bezrobotne byly 3624
osoby (Urbanowicz, 2004, s. 46, 55). Poza tym na poczatek lat 30. ubieglego
wieku przypadt powazny kryzys gospodarczy, ktéry nie ominat takze cze-
stochowskiego przemystu. Musialo si¢ to przelozy¢ na zawartos¢ portfela
rodzin robotniczych i strukture ich wydatkéw. Dlatego to spotkania ,,Zy-
wych Gazetek” mialy wypelni¢ te nisze, wynikajaca z niedostatecznej do-

stepnosci prasy, a co za tym idzie pozadanych przez robotnikéw informacji.

Spotkania byly czescia szerszej strategii komunikacyjnej i marketingo-
wej czgstochowskiej PPS, ktora z jednej strony opierata si¢ na komunikacji
bezposredniej, a wiec na réznego rodzaju odczytach, akademiach z okazji
waznych dla srodowiska socjalistycznego rocznic historycznych czy wiecach
przedwyborczych, z drugiej za$ wykorzystywata popularne wéwczas narze-
dzie komunikacji po$redniej, takie jak prasa oraz materiaty propagandowe
w postaci ulotek, odezw i jednodniéwek. Jednak wszystkie te formy, za-
réwno posrednie, jak i bezposrednie, byly $cisle zwigzane z prowadzonymi
przez parti¢ kampaniami wyborczymi przed elekcjami parlamentarnymi
i samorzagdowymi. ,,Zywe Gazetki” natomiast nie wyczerpywaly przestanek
spotkan przedwyborczych i nie byly bezposrednio elementem kampanii wy-
borczych, na co wskazuje chociazby ich cykliczny charakter, odbywaly si¢
bowiem w okresach pomiedzy wyborami. Niemniej jednak, jesli za podsta-
we przyjac teze, ze kampania wyborcza rozpoczyna si¢ dzien po glosowaniu
i ze kazda aktywno$¢ polityka jest dziataniem ukierunkowanym na zabie-
ganie o poparcie wyborcéw, mozna uznac je za element dziatan kampa-
nijnych. Z drugiej jednak strony, jesli za podstawe rozwazan przyjmiemy
jedna z definicji kampanii wyborczych zaproponowang przez Andrzeja An-
toszewskiego i Ryszarda Herbuta (1995, s. 137), ktéra moéwi, ze kampania
jest elementem procesu wyborczego, ktéry obejmuje okres od ogloszenia de-
cyzji o przeprowadzeniu wyboréw, az do momentu poprzedzajacego samo
glosowanie, nie mozna uzna¢ ,,Zywych Gazetek” za jeden z elementéw
kampanii. rzyjmujac permanentny charakter kampanii wyborczej i anali-
zujac natezenie dziatan marketingowych w jej ramach, mozna wyodreb-

ni¢ kampanie przedwyborczg sensu stricto i kampanie miedzywyborcza,

,Zywa Gazetka” jako jedna z form komunikacji z sympatykami

ktora ja poprzedza (Annusiewicz, 2012, s. 213). Przyjmujac to twierdzenie,
»Zywe Gazetki” zaliczy¢ nalezy do drugiego rodzaju kampanii. Dookregle-
nie to jest niezwykle istotne, determinuje bowiem hierarchie celéw zakta-
danych przez partie polityczne. O ile kampania przedwyborcza sensu stricto
ma na celu przede wszystkim zdobycie jak najwigkszej liczby gltoséw w wy-
borach, co ma si¢ przetozy¢ na liczbe mandatéw poselskich, senatorskich
czy mandatéw do Rady Miejskiej, o tyle okres miedzywyborczy ma przede
wszystkim zbudowa¢ pozytywny wizerunek ugrupowania i utrzymac mo-
bilizacje jej cztonkéw i sympatykéw. Bezposrednie spotkania doskonale
stuzg takze temu, zeby promowa¢ wybranych politykéw, ktoérzy w przy-
sztoéci beda lub moga by¢ kandydatami danego ugrupowania w wyborach.
Dzigki tego typu spotkaniom postepuje wigc proces kreowania wizerunku
na dwoch plaszczyznach: na poziomie partii politycznej i w odniesieniu
do konkretnego polityka.

Nie bez znaczenia jest takze okres, ktorego dotyczy analiza. Wpisuje si¢
on bowiem w pierwszg faz¢ rozwoju systemu komunikowania polityczne-
g0, ktoéra wyodrebnili Jay G. Blumler i Dennis Kavanagh. I chociaz wspo-
mniani badacze sformulowali wnioski na podstawie badan dotyczacych
pierwszych dekad po II wojnie §wiatowej, niemniej jednak w mojej ocenie
mozna je odnie$¢ takze do okresu miedzywojennego. Jedng z cech cha-
rakterystycznych dla wspomnianej fazy jest zdominowanie komunikacji
przez partie polityczne. Z taka sytuacja spotykamy sie takze w odniesieniu
do lat 1918-1939 w skali calego kraju, ale i Czestochowy. To nie kto inny,
jak politycy i r6znego rodzaju ugrupowania polityczne nadawaly ton dys-
kursowi medialnemu i komunikacji bezpoéredniej, interpersonalnej. Nawet
jesli mieliémy do czynienia z funkcjonowaniem prasy, to czesto funkcjonu-
jace tytuly byly organami prasowymi konkretnej partii politycznej, a wiec
przekazywane komunikaty wynikaly z optyki przyjetej przez konkretne
ugrupowanie. Stad tez, jak napisali autorzy, przekazy polityczne miaty
charakter konkretnych opinii, a w skrajnych przypadkach byly to po pro-
stu powielane postulaty partyjne. Zespolenie komunikowania polityczne-
go z profilem ideowym danego ugrupowania sprzyjalo budowaniu wiezi
grupowych wyborcéw i ich mobilizacji w momencie wyboréw (Dobek-
-Ostrowska, Wisznowski, 2007, s. 135-136).

~Zywe Gazetki” byly wiec spotkaniami zwolywani w okresie miedzy-
wyborczym, wpisujacymi si¢ w pierwsza faze rozwoju komunikowania po-
litycznego zdominowanego przez partie, w tym przypadku Polska Partie
Socjalistyczna, ktdra byta jedna z wiodacych sit politycznych w Czesto-

chowie w okresie II RP. Co wazne, jej struktury funkcjonowaly w miescie
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tuz po odzyskaniu niepodlegltoéci. Zgodnie z szacunkami Starostwa Po-
wiatowego w 1927 r. PPS w powiecie czestochowskim mogla cieszy¢ sie
poparciem 10 tys. zwolennikdéw. W tym czasie bastion PPS, jakim byla
m.in. kooperatywa ,,Jedno$¢”, liczyl 6000 cztonkéw. Trzeba dookresli¢,
ze to duze poparcie byto niewatpliwie efektem réwniez silnych wptywéw
partii w réznego rodzaju stowarzyszeniach i przede wszystkim Klasowych
Zwigzkach Zawodowych. Szeregi zwolennikéw zasilali takze cztonkowie
TUR, ktérych co prawda nie bylo wielu, bowiem w 1927 r. w Czgstocho-
wie TUR liczylo zaledwie dwudziestu o$miu cztonkéw, a dwa lata pdzniej
osiemdziesigciu, niemniej jednak prowadzili oni doé¢ silng prace agitator-
ska na rzecz partii. Zgodnie z danymi na grudzien 1929 r. w okregu cze-
stochowskim PPS miata calkowicie opanowane trzydziesci trzy oddziaty
zwigzkowe i stowarzyszenia, ktérych taczna liczba cztonkéw wynosita 4200
0so6b. W dziewietnastu wspomnianych oddziatach wptywy partii oscylo-
waly od 50 do 80% (Lawnik, 1996, s. 46-47, 50).

Tabela 1. Liczba dzielnic i cztonkdw PPS w okrequ czestochowskim w latach 1918-1939.

Okres Liczba dzielnic Liczba cztonkéw
kwiecier 1919 8 120
grudzieri 1920 9 687
grudzien 1921 12 1200
styczeri 1927 8 301

1929 - 500
marzec 1933 = 650
maj 1933 9 690
lipiec 1936 n 470

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: . Lawnik (1996), Polska

Partia Socjalistyczna w wojewddztwie kieleckim w latach 1918-1939

w Swietle materiatow administracji paristwowej. Stan organizacyjny,
Kielce: Wydawnictwo WSP im. Jana Kochanowskiego w Kielcach

Dla poréwnania, ugrupowania zwigzane ze Stronnictwem Narodowym
wedltug danych za 1935 r. w miescie liczyly 800 cztonkdéw, a w powiecie
1317, a Niezalezna Socjalistyczna Partia Pracy w miescie skupiata 600-700
cztonkéw. Z kolei Bezpartyjny Blok Wspolpracy z Rzadem w 1935 r. liczyt

w miescie 400 cztonkdw, a w powiecie 1100.

,Zywa Gazetka” jako jedna z form komunikacji z sympatykami

Nadawcg komunikatu podczas ,,Zywych Gazetek” byli czotowi poli-
tycy Okregowego Komitetu Robotniczego Polskiej Partii Socjalistycznej
w Czestochowie, ktérych mozemy okresli¢ jako mocne ogniwa komu-
nikowania politycznego, przyjmujac funkcjonujace w nauce nazewnic-
two (Dobek-Ostrowska, Wisznowski, 2007, s. 163). Dzialaczem grajacym
pierwsze skrzypce podczas spotkan byt 6wczesny posel Jozef Kazmierczak.
To wlasnie jego nazwisko pojawia sie najczesciej w relacjach prasowych
i notatkach informujacych o odbytym spotkaniu (byl prelegentem podczas
dwudziestu z trzydziestu spotkan). Z racji sprawowanego mandatu par-
lamentarzysty w swoich referatach skupiat si¢ przede wszystkim na cha-
rakterystyce funkcjonowania parlamentu, krytyce dziatann oponentéw
politycznych i zaangazowaniu postéw z ramienia PPS. Poset Kazmierczak
w sposob naturalny byt predestynowany do roli prelegenta. Od 1903 r. byt
czlonkiem PPS i uczestnikiem rewolucji 1905 r. Od 1912 r. zwigzany z OKR
PPS w Czestochowie, jako przewodniczacy i sekretarz, kandydat tej partii
w wyborach do Sejmu Ustawodawczego i w elekcji w 1922 r. i ostatecznie
wybrany postem II kadencji. Radny Rady Miejskiej w 1934 r. i w 1939 r.,
a takze tawnik w kadencjach 1925-1927 i 1934-1939. Niezwykle istotne
z punktu widzenia przygotowania do roli prelegenta bylo jego zaanga-
zowanie w dziatalno$¢ zwiazkowa i prezesura w Radzie Kasy Chorych
w Czestochowie. Bogate doswiadczenie polityczne, a nade wszystko za-
angazowanie w lokalnych strukturach partii, czynito go niejako ,,twarzg”
czestochowskiego srodowiska socjalistycznego i tym samym robotniczego.
Uwiarygodnialo takze wypowiadane przez niego tezy w oczach cztonkéw
i sympatykow, wypowiadal je bowiem czlowiek ideowo od zawsze zwig-
zany z PPS, znajacy trudy proletariatu - jako 14-letni chlopak rozpoczat
prace w Hucie Czestochowa (Rzepecki, Rzepecki, 1928, s. 45; Majchrow-
ski, 1994, s. 315; Tych, 1992, s. 136-137). Kazmierczak cieszyl si¢ takze
duzym zaufaniem spotecznym, o czym $wiadczy uzyskany mandat poselski
i dwukrotny mandat radnego. Na duza aktywno$¢ dzialaczy PPS, a wlasci-
wie posta Kazmierczaka w kampanii wyborczej w 1928 r. zwraca si¢ uwage
w sprawozdaniach przygotowywanych przez Komende Powiatowa Policji
Panstwowej w Czestochowie. W dokumencie z 17 VII 1928 r. podkreslono,
ze wspomniany posel spotyka si¢ z mieszkancami Czestochowy oraz wsi
i ,stara sie urobi¢ masy, aby w przysztosci opanowaé gospodarke samo-
rzadowy” (APK, Komenda Powiatowa Policji Paiistwowej w Czestochowie,

Sprawozdanie i raporty 1926-1928, sygn. 1, k. 7).



Adrian Musiat
UniwersytetHumanistyczno-Przyrodniczyim.J.Dtugoszaw Czestochowie

Zdecydowanie rzadziej podczas spotkan ,,Zywej Gazetki” prelegen-
tami byli inni politycy, chociaz wybidrczos¢ materiatu zZrédtowego nie
pozwala kategorycznie przywolaé wszystkich nazwisk. Wéréd wymienia-
nych w archiwaliach prelegentéw pojawia si¢ takze Ignacy Lewiak, kto-
ry w 1928 r. stanal na czele Czestochowskiego Komitetu Robotniczego,
od 1926 r. pelnil funkcje redaktora odpowiedzialnego tygodnika ,,Czesto-
chowianin” (Mielczarek, 1981, s. 53-55), byl takze przewodniczacym Ko-
mitetu Wykonawczego Organizacji Mlodziezowej TUR w Czestochowie.
Podczas spotkan referowal sprawy zwigzane z biezgcg polityka miasta
i stosunkiem radnych socjalistycznych do decyzji prezydenta i zarzadu.
Inng postacia, ktéra wystepowata w roli prelegenta, byt Gustaw Zorski
(Czestochowianin, nr 2, 2 XII 1928), urzednik miejski, dziatacz PPS i kore-
spondent ,,Robotnika” (APCZ, Akta Miasta Czestochowa, Akta Prezydium
Rady Miejskiej, sygn. 5433, k. 1). Odczyty podczas spotkan prezentowat
takze Julian Bugajski, przewodniczacy Rady Miejskiej z ramienia PPS
w dwdch kadencjach (1925-1927 i 1927-1930). Czlonkiem partii zostal
co prawda oficjalnie w 1925 r., jednak jeszcze w okresie zaboréw sympa-
tyzowal z PPS. Zdaniem Feliksa Tycha (1987, s. 350-351) czfonkiem partii
byl juz od 1915 r. Niemniej jednak w pierwszych wyborach samorzado-
wych w 1919 r. uzyskat mandat radnego z koalicyjnej listy $rodowisk ka-
tolicko-narodowych - Narodowego Komitetu Wyborczego. Byt niezwykle
popularnym cze¢stochowskim politykiem, ale i dzialaczem spotecznym,
do 1930 r. petnil bowiem funkcje dyrektora Stowarzyszenia Spozywcéw
»Jedno$¢”, a w latach 1919-1926 piastowat funkcje kierownika oddziatu
»Spolem” w Czestochowie. Byt politykiem, ktory cieszyt si¢ zaufaniem
i poparciem réznych $rodowisk politycznych, w tym Narodowej Partii Ro-
botniczej i kota radnych zydowskich (Szwed, 1997, s. 45). Innym politykiem
biorgcym udzial w spotkaniach w charakterze prelegenta byt Franciszek
Dederko, redaktor naczelny ,,Cze¢stochowianina”, w 1934 r. wybrany rad-
nym z ramienia PPS, oraz Alojzy Dabrowski — urzednik, radny wybrany
w wyborach wlatach 1930 i 1939. Oprécz prelegentéw w spotkaniach czesto
brali udzial inni politycy PPS, ktérych zadaniem byto moderowanie dys-
kusji. W taka role wcielali si¢ m.in. Franciszek Dederko, Antoni Molenda
i Stanistaw Lizurej (Czgstochowianin, nr 2, 2 XII 1928).

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, dobor kandydatéw na méwcow
nie byt przypadkowy, a wynikat z partyjnej kalkulacji. Prelegentami byli
ludzie znani w $rodowisku robotniczym, zwigzani cztonkostwem lub ko-
jarzeni ze $srodowiskiem socjalistycznym, osoby cieszace si¢ stosunkowo

wysokim zaufaniem, ktdre czesto wynikato z zajmowanego stanowiska.

,Zywa Gazetka” jako jedna z form komunikacji z sympatykami

Niezwykle istotne jest, ze nie byli to tylko teoretycy, ale przede wszystkim
praktycy, dzigki czemu ich przekaz byt bardziej wiarygodny i tatwiej trafiat

do odbiorcow.

Tabela 2. Charakterystyka wybranych spotkari w ramach , Zywych Gazetek”.

Data spotkania Tytut prelekgji Prelegent Frekwencja
ROK 1928
Jozef Kazmierczak,
24X11928 - Gustaw Zorski brak danych

Odczyt o pierwszym prezydencie brak danych, pojawia sig

Gustaw Zorski

Gabrielu Narutowiczu tylko informacja, ze sala
15X1928 Kronika polityczna Jozef Kazmierczak me mogia} pomlesc!c )
stuchaczy, ktérzy gremialnie
0dczyt o naukowej organizacji pracy Julian Bugajski przybyli na spotkanie
Referat na temat sytuacji za granica, Franciszek Dederko

wkraju i na terenie Sejmu

29X111928 Sprawozdanie z posiedzenia Rady Kasy brak danych
Chorych, podczas ktérego wybrano Jozef Kazmierczak
przewodniczaceqo i zastepce
ROK 1929
Referat na temat badari komisji
ankietowej nad przemystem Julian Bugajski
widkienniczym
1211929 brak danych
Organizacja mtodziezy robotniczej
jako przysztej awangardy walki Jozef Kazmierczak
o ustrdj socjalistyczny
Sprawy biezace, wewnetrzne brak danych, informacja,
1911929 . prawy q‘ 1 ,,e - Jozef Kazmierczak 7e sala byta wypetniona
izewnetrzne, dziatalnos¢ , frakéw )
po brzegi
2611929 Sprawy biezace i sejmowe Jozef Kazmierczak brak danych
Sytuacja polityczna, praca
parlamentarna i udziat w nich Zwiazku Jozef Kazmierczak )
161111929 Parlamentarnego Polskich Socjalistéw 150 056b
Prace PPS w samorzadzie Czestochowy Ignacy Lewiak
271V 1929 - Jozef Kazmierczak sala byta przepetniona
ROK 1930
51111930 Referat dotyczacy przesilenia rzadowego Franciszek Dederko brak danych
151111930 0Ogdlna sytuacja polityczna Jozef Kazmierczak brak danych
28X111930 Sytuacja polityczna w kraju i na $wiecie Franciszek Dederko f,odbyla5|e przy ielkim "
zainteresowaniu towarzyszy
ROK 1931

Sytuacja uwiezienia w twierdzy
211111931 w Brzesciu wybitnych przedstawicieli Tomasz Arciszewski brak danych
robotnikow i chtopéw

Plany wprowadzenia $lubow )
inychi déww Pol Franciszek Dederko
12X111931 cywilnych i rozwodow w Polsce 100 056b

Przebieg procesu brzeskiego Ibigniew Kosiriski
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Data spotkania Tytut prelekji Prelegent Frekwencja

0Odczytanie okéInika Centralnej
Komisji Zwiazkow Zawodowych

12X111931 ) ) . Jézef Kazmierczak 100 0s6b
w Warszawie w sprawie przedtuzenia
zasitku dla bezrobotnych

Produkty spozywcze zawierajace cukier Jozef Kazmierczak
19X111931 150 0s6b

Pariszczyzna w dawnej Polsce Franciszek Dederko

ROK 1932
. Aktualne zagadnienia polityczne Jozef Kazmierczak ,
2313011932 w kraju z punktu widzenia PPS Franciszek Dederko 2000s6b
20111932 Osadnictwo bytych wojskowych Jozef Kazmierczak 150 0sob
121111932 Akcja gérnikéw w Zagtebiu Dabrowskim Jozef Kazmierczak 120 0s6b
191111932 Oméwieniestrajkéw 216 marca Thigniew Kosiriski 130056
w poszczegéinych miastach
Oméwienie strajkow z 16 marca Thigniew Kosiiski

w poszczegéInych miastach
2011119323 130 056b

Strajkiz 16 marcaw powmue Franciszek Dederko
czestochowskim

Uswiadamianie mtodziezy poprzez et

6119324 czytanie czasopism socjalistycznych 320s0by
Rewolucja w Hiszpanii Gustaw Zorski
System wychowania mtodziezy
A 1] Brus
w Rosji Sowieckiej
9IV1932 Bezrobocie na Gérnym Slasku 100 0s6b
i przygotowania do obchodéw Jozef Kazmierczak
Swieta 1 Maja
17111932 DZlaIaIposF PPS;a r2§df)w JozefKazmlerczak 150 056b
carskich i wspétczesnie Franciszek Dederko
ROK 1933
Miedzynarodowa sytuacja polityczna.
Oméwienie otrzymanej odezwy Franciszek Dederko
711933 od socjalistéw niemieckich 150 0s6b

Obchody 40-lecia istnienia PPS

- ) Jézef Kazmierczak
w powiecie czestochowskim

Mozna przypuszczal, ze spotkania datowane na 19120 III

1932 r. to w zasadzie jedno spotkanie. Przestankami do postawienia takiej
tezy jest identyczna frekwencja, posta¢ Zbigniewa Kosinskiego i tematyka
spotkania podawana w dwdch niezaleznych zrédiach. Jedno ze Zrédet
dodatkowo jako drugiego prelegenta podaje Franciszka Dederko. Poza
tym analiza innych spotkan pokazuje, ze nie odbywaly sie one nigdy dzien
po dniu. Prawdopodobnie jeden ze sprawozdawcéw pomylil date.

Trzeba podkredli¢, ze co do spotkan 619 IV 1932 r. zrédta archiwalne
odnoszg jedynie frekwencje do konkretnej daty spotkania. Jesli zas chodzi
o prelegent6w i tematy ich wystapien, zostaly one podane dla obu spotkan
facznie, dlatego tez zaproponowany podzial jest umowny, a przywotani
moéwcy sa uszeregowani kolejno, zgodnie z przekazem zrédtowym.
Zastosowany podzial wynika wiec tylko i wylacznie ze wzgledow
praktycznych przyjetych w tabeli.

,Zywa Gazetka” jako jedna z form komunikacji z sympatykami

Data spotkania Tytut prelekgji Prelegent Frekwencja

Miedzynarodowa sytuacja polityczna,
v ty.m nadqqgajlqce € WSF hodu Franciszek Dederko
2811933 niebezpieczeristwo wojny, 26 0s6b
a takze sytuacja w Niemczech

Program Marksa® Alojzy Dabrowski
11111933 Protest Wf)b,ec. Yvyroku SkaZUchego Jozef Kazmierczak 120 0s6b
wiezniow brzeskich
Ruch socjalistyczny w Niemczech Jozef Kazmierczak
18X11933 Wi 60 0s6b
Przygﬂt.owagla WQJ em.]e. Franciszek Dederko
Japonii i Rosji Sowieckiej
2X111933 Miedzynarodowa sytuacja polityczna Franciszek Dederko 80 0s6b
ROK 1934
1311934 Sytuada gospodarcza Polski. Omowienie Jézef Kazmierczak 1200s6b
zatozen ustawy scaleniowej
3111934 BB GRS A Franciszek Dederko 100 0s6b

polityczna w Hiszpanii.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: APK, Komenda Powiatowa Policji Paristwowej
w Czestochowie, Sprawozdania o dziatalnosci partii politycznych 1930-1931, sygn.

8, k. 28, 34, k. 199, 203, 232; APCZ, Starostwo Powiatowe Czegstochowskie, Sprawozdania
sytuacyjne wltasne 1932 [XII 1931], sygn. 22, k. 7; APCZ, Starostwo Powiatowe
Czestochowskie, Sprawozdania Starosty Czestochowskiego 1932 1., k. 13, 21, 28; APK,
Komenda Powiatowa Policji Patistwowej w Czestochowie, Sprawozdania o sytuacji
spoteczno-politycznej i Kroniki polityczne 1932, sygn. 10, k. 6, 11, 52; APCZ, Starostwo
Powiatowe Czestochowskie, Sprawozdania sytuacyjne wlasne [miesigczne] 1932-1933,
sygn. 23, k. 35; APCZ, Starostwo Powiatowe Czestochowskie, Sprawozdania sytuacyjne
wlasne [miesigczne] 1932-1933, sygn. 23, k. 117; APK, Komenda Powiatowa Policji
Patistwowej w Czestochowie, Sprawozdania o dziatalnosci partii politycznych i zwigzkéw
zawodowych 1933, sygn. 13, k. 24, 28, 36, 181, 186; APK, Komenda Powiatowa Policji
Paristwowej w Czestochowie, Sprawozdanie i raporty 1934, sygn. 2, k. 8, 22

Odbiorcg komunikatéw politycznych formutowanych podczas ,,Zy-
wych Gazetek” byli cztonkowie i sympatycy partii oraz cztonkowie
Klasowych Zwiazkéw Zawodowych, a wigc pasywni uczestnicy komu-
nikowania politycznego, stanowiacy jego najstabsze ogniwo. (Dobek-
-Ostrowska, Wisznowski, 2007, s. 163). Przyjmujac do analizy typologie
wyborcéw ze wzgledu na ich polityczng aktywno$¢, uczestnikéow spotkan
mozna zaklasyfikowa¢ do grupy wyborcéw zdecydowanych, zaangazowa-
nych i silnie zwigzanych z partiag (Dobek-Ostrowska, Wisznowski, 2007,
s. 197). Zwazywszy na to, ze PPS odwolywala si¢ ze swoim przekazem
przede wszystkim do robotnikéw, to wlasnie oni stali sie gléwnymi od-

biorcami komunikatéw. Warto przy okazji okreéli¢, ze byla to dominujaca

5 Referat zostal przerwany, poniewaz stuchacze zaczeli opuszczaé salg.
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grupa spoteczna éwczesnej Czestochowy, ktéra w okresie II RP byta mia-
stem przemystowym, zaliczanym do ,,najwybitniejszych osrodkéw prze-
mystowych” wraz z Bedzinem, Czeladzia, Dabrowg Gdrniczg, Ostrowcem
Swietokrzyskim, Radomiem, Skarzyskiem-Kamienng, Starachowicami, So-
snowcem i Zawierciem (Renz, 1984, s. 21). Czestochowski okreg przemysto-
wy stanowil jeden z trzech okregéw dwczesnego wojewddztwa kieleckiego
obok Zaglebia Dabrowskiego i Staropolskiego Zaglebia Przemystowego
(Renz, 1984, s. 23). Znaczenie przemystu dla rozwoju miasta potwierdzaja
takze statystyki zatrudnienia w sferze zycia gospodarczego. Zatrudnienie
w przemysle w 1919 r. wynosilo 26%, a w 1921 juz 78%, odnoszac je do za-
trudnienia w roku 1914 r. Ukazanie tego kontekstu jest niezwykle istotne,
pokazuje bowiem, jak duza czes$¢ elektoratu oczekiwata, zeby ich postu-
laty i potrzeby byly zrealizowane przez politykéw. PPS byta jedng z naj-
wiekszych i najbardziej liczacych si¢ czgstochowskich partii robotniczych,
chociaz z oczywistych wzgledéw niemal kazde srodowisko polityczne
w swoim programie i przekazie posiadalo postulaty robotnicze. Niemniej
jednak od samego poczatku to PPS budowata swéj wizerunek jako jedyne
ugrupowanie, ktére bedzie w stanie zadba¢ o robotnikéw, nie tylko gloszac
wznioste hasta, ale przede wszystkim wcielajac je w zycie. W budowaniu
tego wizerunku wazna role odgrywaly wlasnie ,,Zywe Gazetki”. Partia po-
kazywala, ze pamieta o swoich cztonkach i sympatykach nie tylko przed

wyborami, ale takze w okresie, ktory je poprzedzal.

Efektywno$¢ komunikacji, zwlaszcza opierajacej sie na bezposrednim
kontakcie odbiorcy z nadawca, zalezy przede wszystkim od tego, w jaki
sposob zostanie sformutowany komunikat i na ile bedzie on odpowiadat
mozliwo$ciom percepcyjnym odbiorcéw (Kolczynski, 2008). Zarysowana
wczeséniej struktura zawodowa odbiorcéw ,,Zywych Gazetek” wskazuje
na to, ze byly to osoby legitymujace si¢ przede wszystkim wyksztalceniem
podstawowym lub $rednim, co tez determinowato tematyke porusza-
ng przez prelegentéw. Nie zachowaly si¢ przekazy audiowizualne, ktore
pozwolityby zaobserwowa¢, w jaki sposéb reagowali uczestnicy spotkan
na wyglaszane tezy. Pozostaje wigc oprze¢ si¢ jedynie na doniesieniach
prasowych, z zastrzezeniem ze moze to by¢ przekaz mocno subiektywny.
Jak donosit ,,Czestochowianin”, ,,potrzeba tych spotkan jest ogromna, to-

tez cieszg si¢ one ogromnym powodzeniem, $ciagajac do sali klubu PPS

,Zywa Gazetka” jako jedna z form komunikacji z sympatykami

bardzo wielu stuchaczy” i dalej: ,,zgromadzeni rozchodzili si¢ do doméw
z ogromnym z zywym zadowoleniem” (Cz¢stochowianin, nr 2, 2 XII
1928). W innym numerze czytamy z kolei: ,,salka klubu PPS nie jest w sta-
nie pomie$ci¢ towarzyszek i towarzyszek ktorzy gremialnie przybywaja
na wystuchanie zywych stéw, aby zaczerpna¢ wiedzy i wychowania socja-
listycznego i méc $miato powracaé do warsztatéw pracy petni sit do walki,
ktora przybiera formy coraz wiecej klasowe, przy coraz wiekszym sztur-
mie kapitalistycznym” (Czgstochowianin, nr 5, 23 XII 1928, s. 5). Nieco
inaczej przedstawia si¢ kwestia zweryfikowania stéw méwiacych o duzym
zainteresowaniu odbiorcéw spotkaniami. Dysponujemy bowiem czastko-
wymi danymi na temat frekwencji, chociaz jej precyzyjne okreslenie rodzi
wiele probleméw. Wynika to z wybiérczosci prezentowanych danych za-
réwno na tamach prasy, jak i przygotowywanych sprawozdan przez wia-
$ciwe organy administracji. Niemniej jednak mozna zaobserwowa¢ pewne
prawidtowo$ci co do zainteresowania wyborcéw proponowang formulyg
spotkan, w ktorych, jak donoszg zrédla, brato udziat zaréwno kilkanascie,
jak i kilkaset 0os6b. Najmniejszym zainteresowaniem cieszylo sie spotkanie
2811933 r., w ktérym wzieto udzial dwadzie$cia szes¢ osdb. Najwiecej oséb
wzieto udzial w spotkaniach 23 130 I 1932 r., kiedy do lokalu PPS przyszlo
dwiescie osob. Szacuje sig, ze $rednia liczba sympatykdw bioracych udziat
w ,,Zywych Gazetkach” to sto dwanascie 0s6b. Czestotliwo$¢ spotkan byta
rézna. W 1933 r. czestochowska PPS podjeta decyzje, zeby organizowa¢
»Zywe Gazetki” przynajmniej dwa razy w miesigcu (APK, Komenda Po-
wiatowa Policji Panistwowej w Czestochowie, Sprawozdania o dziatalnosci
partii politycznych i zwigzkéw zawodowych 1933, sygn. 13, k. 184).

We wczesniejszym okresie, a wiec w latach 1928-1930 spotkania od-
bywaly sie raz w tygodniu, z zastrzezeniem ze w sezonie letnim spotkania
byty zawieszane i wznawiane jesienia (Czestochowianin, nr 26, 29 VI 1930,
s. 4). Szczatkowy material Zrédlowy nie pozwala potwierdzi¢, czy te zatoze-
nia byly realizowane. Z dost¢pnych zrédet wynika, ze w okresie 1928-1934
odbyto sie trzydzieéci spotkan. Liczba ta wydaje sie mocno niedoszacowa-
na, zwlaszcza ze istnieja duze dysproporcje w czestotliwosci organizacji

zebran w poszczegolnych latach, co pokazano w tabeli 2.
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Jak juz wspomniano wczesniej, ,,Zywe Gazetki” byly czescig szerszej
strategii marketingowej przyjetej przez PPS, ktéra miata na celu przede
wszystkim uswiadamianie robotnikéw i bardziej aktywne wlaczanie ich
w zycie spoteczno-polityczne. Oczywiscie w dluzszej perspektywie miato
to takze przelozy¢ si¢ na lepszy wynik podczas wyboréw samorzadowych
i parlamentarnych. Robotnicy mieli mie¢ poczucie, ze to PPS stoi na stra-
zy ich praw. Nalezy takze zwroci¢ uwage na okres, w jakim zdecydowano
sie na rozpoczecie tej formuty spotkan. Zrédta podaja, ze byt to rok 1928,
a wiec czas po wydarzeniach zwigzanych z zamachem majowym, ktory
znaczgco przebudowal polska scene polityczng, a nowym graczem, ktéry
zaczal odgrywac decydujaca role, stal si¢ prorzadowy BBWR. Niewykluczo-
ne, ze ,Zywe Gazetki” miaty by¢ tez prébg utrzymania dotychczasowej po-
zycji PPS lub - co wydaje si¢ bardziej prawdopodobne przez wzglad na ich
uczestnikow — probg utrzymania dotychczasowych wplywow, stad odwoty-
wanie si¢ do czlonkow i sympatykéw, a nie do 0s6b niezwigzanych z partia.

Warto przy okazji wskaza¢, ze PPS od poczatku kierowata sie dtugofa-
lowg strategia, o czym $wiadcza nie tylko ,,Zywe Gazetki”, ale takze cho-
ciazby fakt powolania w strukturach partii Wydzialu Propagandowego,
w ramach ktérego kandydaci na agitatoréw brali udzial w specjalistycznym
kursie, ktory miat ich przygotowac¢ jak najlepiej do tej roli. W mojej ocenie
~Zywe Gazetki” stanowily wazny element wspomnianej strategii wizerun-
kowej, spelniaty bowiem kilka kluczowych funkeji:

1. Mobilizacyjna — duza czestotliwo$¢ spotkan gwarantowata utrzy-
mywanie statych kontaktéw pomiedzy kierownictwem partii i jej
czolowymi politykami a czlonkami i sympatykami. Stworzenie
im mozliwosci wspdlnego spotkania utrzymywato ich poziom mo-
bilizacji na odpowiednim poziomie.

2. Edukacyjna - PPS silny nacisk kfadla na ksztalcenie i u§wiadamia-
nie robotnikéw.

3. Informacyjna - oprécz edukowania mas robotniczych, spotkania
mialy wypelnia¢ niedobdr informacji na temat najwazniejszych
wydarzen. Podczas spotkan robotnicy otrzymywali informacje
z pierwszej reki.

4. Perswazyjna - referaty podczas spotkan byly przedstawiane przez
czolowych politykéw PPS, przede wszystkim parlamentarzystow so-

cjalistycznych, a wigc musiato to wptywaé na perswazyjny charakter

,Zywa Gazetka” jako jedna z form komunikacji z sympatykami

wystgpien. Odbiorcy otrzymywali nie tylko samg informacje, ale
takze opini¢ na jej temat zgodna z linig partyjna, dzieki czemu
niejako narzucano im sposdb interpretacji faktow. Komunikaty
te sg wiec przykiadem bialej propagandy (Dobek-Ostrowska, Wisz-
nowski, 2007, s. 163).

5. Agitacyjna - kazdy z uczestnikéw spotkania zyl w okreélonej prze-
strzeni, wypelniajac szereg rél spotecznych, a wiec zdobyta podczas
spotkania wiedze mdglt wykorzysta¢ do dyskusji na tematy politycz-
ne, przejmujac argumenty, ktore padty podczas spotkania. To z kolei
pozwalalo na agitowanie na rzecz partii, zwlaszcza wérod spolecz-
nosci robotniczej czestochowskich fabryk. Byto to niezwykle istot-
ne, bowiem o glosy robotnikéw zabiegaly rézne ugrupowania.

6. Spofeczna - bardziej uswiadomiony socjalistycznie robotnik, abstra-
hujac od tego, jakie idee wyznaje, to takze bardziej swiadomy obywatel.

Przeprowadzona krytyczna analiza Zrédel wskazuje, ze gléwnym celem

organizacji spotkan w ramach ,,Zywych Gazetek” byta che¢ zaspokojenia
potrzeb informacyjnych $rodowiska czestochowskich robotnikéw, a tym
samym podnoszenie stanu ich wiedzy i §wiadomosci, a wiec wybijaja sie
tutaj funkcje informacyjna i edukacyjna. W mojej ocenie istotna jest takze
funkcja perswazyjna. Tomasz Goban-Klas (2004, s. 28) przestrzega przed
tym, ze nie mozna kazdego aktu komunikacyjnego utozsamiac z perswa-
zja, gdyz intencjg nadawcy moze by¢ wylacznie che¢ wptywu na odbiorce
w celu zrozumienia i zaakceptowania przez niego komunikatu, bez nacisku
na kreowanie opinii czy wplywu na dzialania i postawy odbiorcy. Niemniej
jednak w przypadku omawianych spotkan komunikacja na linii dziatacz
partyjny - robotnik miata w sobie ukryty cel, jakim niekoniecznie byla
zmiana postaw odbiorcéw (w koncu formuta spotkan zakladata obecnosé
czlonkéw i sympatykow), ale przeciez nie mozna wykluczy¢ obecnosci
0s06b, ktore nie do konca mialy silnie zdeklarowane poglady wyborcze.

W ich przypadku zasadne wydaje si¢ wyodrebnienie funkcji perswazyjne;.

Jak wskazano na poczatku, przy dokonywaniu préby odpowie-
dzi na pytanie o efektywno$¢ ,,Zywych Gazetek” nie da sie precyzyjnie
okresli¢, w jakim stopniu spotkania te wplynety na wynik wyboroéw, bo-
wiem na ostateczng liczbe uzyskanych mandatéw skladaty si¢ dziata-

nia podjete podczas kampanii wyborczej, ocena dzialalnosci radnych
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i parlamentarzystow w minionej kadencji, a takze wtaénie dziatania po-
dejmowane przez parti¢ w czasie pomiedzy wyborami. Niemniej jednak
analiza wynikéw wyboréw do Rady Miejskiej oraz Sejmu i Senatu poka-
zuje, ze w okresie, w ktérym odbywaly sie ,,Zywe Gazetki”, partia osiggata
stosunkowo wysokie wyniki, odnoszac je oczywiscie do wczeéniejszych
elekcji, sprzed 1928 r. Mozna wigc zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze w jakim$§

stopniu spotkania te przelozyly sie pozytywnie na wynik wyboréw.
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Zadaniem komunikacji zdrowotnej jest analiza powstawania informacji zdrowotnych, spo-
sébich przekazywania. Bada ona ich wptyw na pacjentéw, a takze na spotecznosci, instytu-
cje czy polityke zdrowotna. Aby méc cieszy¢ sie dobrym zdrowiem, niezbedny jest dostep
do odpowiednich informacji. Komunikacja odnosi sie do wielu pozioméw porozumiewania
sie, poczawszy od systemu medycznego w skali Swiata, pafistwa, a skorczywszy na przed-
siewzieciach marketingowych i dziataniach reklamowych. W dzisiejszych czasach prawie kaz-
dy korzysta z najnowszych urzadzen technologicznych, dzieki ktérym masowa komunikacja,
takze w zwigzku z kwestiami zdrowotnymi, jest znacznie utatwiona. Mimo iz medycyna
w ciggu wielu lat zmienita sie radykalnie, moim zdaniem nic nie jest w stanie zastapic rzeczy-
wistego spotkania lekarza i pacjenta. Rozwdj technologii wptywa na ograniczanie ludzkiego
cierpienia czy rozprzestrzeniania sie epidemii, a internetowe konsultacje lekarskie utatwiaja
pacjentowi szybki dostep do swojego doktora. Wspotczesna informatyzacja wiekszosci pla-
cowek medycznych nie zacheca jednak do tworzenia relacji czy to pomiedzy personelem,
czy tez pacjenta z lekarzem. Nadmiar procedur, biurokracji, masowe podejécie wzgledem
ludzi niestety oddala od siebie potencjalnych interlokutoréw.

Komunikacja zdrowotna jest o tyle wazna z punktu widzenia pacjenta, iz pozwala na gtebsze
zrozumienie wtasnego problemu, ustosunkowanie sie do choroby i rozbudzenie motywacji
do walki z nig. Chce zauwazy¢, ze kwestia komunikacji pomiedzy pacjentem a lekarzem jest
uwazana za jeden z wazniejszych elementéw sktadowych terapii majacych wptyw na pro-
ces zdrowienia. Chory powinien by¢ otoczony szczegélng troska i fachowym doradztwem
od samego poczatku postawienia diagnozy. Z kolei lekarz to réwniez cztowiek z krwi i kosci,
majacy wiasne, nieraz trudne emocje. Znalezienie wspdlinego jezyka w atmosferze wzajem-
nego szacunku i wyrozumiatosci jest nierzadko niezwykle trudne. W swoich rozwazaniach
wykorzystuje metode analizy jakosciowej tekstéw Zrodtowych.
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The need of health communication. Patient — doctor relationship

The task of health communication is to analyze the formation of health information and the

way it is transmitted. It examines its impact on patients, but also on communities, institu-
tions and health policies. To enjoy good health, one must have access to relevant information.
Communication refers to many levels of mutual understanding, ranging from a world-wi-
de or state medical system to the marketing and advertising endeavors. Nowadays, almost

everyone uses the latest technological devices, thanks to which mass communication, also

in connection with health issues, is greatly facilitated. Despite the fact that medicine has

changed radically over the years, according to the author of the article, nothing can replace

a real meeting between a doctor and a patient. The development of technology affects the

reduction of human suffering or the spread of epidemics, and online medical consultations

facilitate the patient’s quick access to his doctor. However, the modern computerization

of most medical facilities does not encourage the creation of relationships, be it between

staff or when it comes to the relationship between the patient and the doctor. Excess of pro-
cedures, bureaucracy, mass approach towards people unfortunately distances potential in-
terlocutors from each other.

Health communication is important from the patient’s point of view, as it allows a deeper un-
derstanding of one’s own problem, enable to respond to the disease and awaken motivation

to fight it. The author would like to point out that the issue of communication between the

patient and the doctor is considered one of the most important components affecting the

healing process. The patient should be surrounded by special care and professional advice

from the very beginning of the diagnosis. In turn, the doctor is also a man of flesh and blood,
having his own difficult emotions. Finding a common language in an atmosphere of mutual

respect and forbearance is often extremely difficult. In her considerations, the author uses

the method of qualitative analysis of source texts.

Zdrowie jest wazne dla kazdego. Najmniejsze zaniedbanie moze rzu-
towad na stan organizmu i wplywa¢ na codzienne funkcjonowanie. Wraz
z rozwojem medycyny powstajg coraz to nowsze sposoby walki z choroba-
mi. Réwniez przekazy medialne, jako obszerne zrédta informacji, coraz
bardziej uczulaja czlowieka na aspekty zycia zwigzane z dbaniem o wlasne
dobre samopoczucie.

Barbara Jacennik jest doktorem nauk humanistycznych i autorka licz-
nych publikacji (m.in. z dziedzin psychologii, jezykoznawstwa, marketingu
spolecznego). We wstepie do jednej ze swych publikaciji pisze: ,Zachowania
zdrowotne sg obecnie w centrum zainteresowania wielu dyscyplin nauk
spofecznych. Obserwowany w wielu krajach wzrost epidemiologicznych
skutkéw choréb cywilizacyjnych zwrécil uwage przedstawicieli nauk spo-
tecznych i praktykéw na styl zycia i zachowania zdrowotne, bedace czynni-
kami ryzyka tych choréb. Réwniez dzialania profilaktyczne i prewencyjne
w obszarze zachowan zdrowotnych - strategie wplywu na zachowania pro

- iantyzdrowotne - budzg rosnace zainteresowanie badaczy i praktykow”
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(Jacennik, 2008, s. 7). Czlowiek, jako wazna czes¢ skladowa wspolczesnego
$wiata, powinien zosta¢ otoczony troska pod wzgledem probleméw i po-
trzeb zdrowotnych. Swiatowa Organizacja Zdrowia przedstawia definicje
pojecia ,,zdrowie” jako ogélnego - fizycznego, psychicznego i spoleczne-
go dobrostanu cztowieka, na co wpltyw ma jego relacja ze srodowiskiem:
»Zdrowie jest stanem pelnego dobrego samopoczucia fizycznego, psychicz-
nego, spotecznego, a nie wylacznie brakiem choroby lub niedomagania
(utomnosci)” (Wiodarczyk, 2010, s. 19).

Wazne jest stwarzanie korzystnych warunkéw do utrzymania dobrej
kondycji zdrowotnej. Jacennik wspomina o tak zwanej ,,koncepcji socjo-
ekologicznej”, ktéra odwotuje si¢ miedzy innymi do poje¢ zwiazanych z dy-
namiczng réwnowaga i potencjalem zdrowotnym: ,warunkiem réwnowagi
jest prawidlowa relacja pomiedzy poszczegdlnymi sferami funkcjonowa-
nia czlowieka, na przyklad zakldcenia w sferze spolecznej moga przenosi¢
sie do sfery fizjologicznej i odwrotnie — zaburzenia somatyczne wplywaja
na funkcjonowanie spoteczne. Potencjal zdrowotny jednostki i srodowiska,
a wiec zasoby energii, odpornos¢ na stres psychiczny, wsparcie spoteczne,
zasoby przyrody, »prozdrowotne« systemy warto$ci kulturowych sa wa-
runkiem zachowania réwnowagi. Zdrowie to stan prawidlowy systemu, za-
lezny od mozliwosci przeciwstawiania si¢ zakléceniom w poszczegdlnych
podsystemach” (Jacennik, 2005, s. 135-144). Istotne jest osiagniecie zado-
walajacego poziomu satysfakcji we wszystkich sferach zycia, tak by niedo-
bory ktorej$ z nich nie rzutowaly na caly uktad.

Pojecie zachowania zdrowotnego zwigzane jest z okreslonym stylem zy-
cia, ktory wiaze sie z szeroko rozumianym podejsciem do poszczegolnych
jego aspektow. Sa to z jednej strony upodobania zywieniowe cztowieka, jego
fizyczna aktywnos¢, stosunek do uzywek, czestotliwos¢ i skrupulatnosé
w korzystaniu z opieki medycznej czy profilaktyki zdrowotnej, z drugiej za$

- obecno$¢ lub brak ryzykownych zachowan seksualnych, zachowan podczas
kierowania pojazdem itp. (Jacennik, 2008). Zachowania zdrowotne ksztalto-
wane s3 juz od wczesnego dziecinstwa. Pewne nawyki towarzysza cztowie-
kowi od samych poczatkéw jego egzystencji, inne moze on naby¢ w trakcie
swojego rozwoju, a takze wraz z rozwojem techniki.

Jacennik podkresla, ze spory wplyw na ksztaltowanie si¢ poszczegol-
nych zachowan czlowieka ma rozwoéj technologiczny i naukowy: ,,Stabe
upowszechnienie niektérych zachowan prozdrowotnych czesto wynika
z faktu, ze sg to zachowania nowe w danej spotecznosci, na przyktad w wa-
runkach polskich dotyczy to samobadania piersi, szczepienia si¢ prze-

ciw grypie, zapinania paséw bezpieczenstwa, poddawania si¢ badaniom
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kontrolnym” (Jacennik, 2008, s. 14). Wiele jest tez zachowan niezwigza-
nych bezposrednio ze zdrowiem, ale wartych uwagi z indywidualnego

punktu widzenia, np. potrzeba aprobaty spoleczne;j.

Zadaniem komunikacji zdrowotnej jest analiza powstawania informa-
cji zdrowotnych, sposob ich przekazywania, a takze badanie ich wplywu
na pacjentéw, spolecznosci, instytucje czy polityke zdrowotng. Aby méc
cieszy¢ sie dobrym zdrowiem, niezbedny jest dostep do odpowiednich in-
formacji. Tomasz Goban-Klas definiuje pojecie komunikacji zdrowotnej
W nastepujacy sposob: ,,to przede wszystkim praktyka spoteczna w ochro-
nie zdrowia, ale jest takze dziedzing refleksji i studiéw nad tg praktyka,
a wiec i nauka, dziedzing transdyscyplinarng, laczacg nauki o komuniko-
waniu z naukami o zdrowiu, wiaczajac w pewnej mierze nauki medyczne.
Zarowno praktyka tej dziedziny, jak nauka o niej, zmienia si¢ tak, jak zmie-
nia si¢ sama medycyna” (Goban-Klas, 2014a, s. 11).

Komunikacja zdrowotna na poziomie spotecznym zwigzana jest z po-
jeciem zdrowia publicznego. Definicje tego zjawiska wprowadzil juz
w 1920 roku Charles-Edward Winslow, amerykanski bakteriolog oraz
ekspert z dziedziny zdrowia publicznego: ,,zdrowie publiczne jest nauka
i sztuka zapobiegania chorobom, przedtuzania zycia, promowania zdro-
wia i sprawnosci fizycznej poprzez zorganizowane wysilki na rzecz hi-
gieny $rodowiska, kontroli choréb zakaznych, szerzenia zasad higieny
osobistej, organizowania stuzb medycznych i opiekunczych w celu wezesne-
go rozpoznawania, zapobiegania i leczenia oraz rozwijania takich mechani-
zmow spotecznych, ktére zapewnig kazdemu standard zycia umozIliwiajacy
zachowanie i umacnianie zdrowia” (Winslow, 1920, s. 23-33). Wazna jest
szybka reakcja na problem i profilaktyka pozwalajaca mu zapobiec.

Komunikacja zdrowotna moze odbywac¢ sie na wielu poziomach - po-
czawszy od systemu medycznego w skali §wiata czy panstwa, a skonczywszy
na przedsiewzieciach marketingowych i reklamach. Jak wiadomo, media od-
grywaja tutaj bardzo znaczaca role. Coraz wiecej jest uzytkownikow najnow-
szych urzadzen technologicznych, ktére pomagaja w masowej komunikacji.
Goban-Klas komentuje: ,wspdlczesne media obejmuja takze tzw. nowe me-
dia, mobilne, jak smartfony, sieciowe, jak Internet, informacyjne, jak wielkie
bazy danych. Komunikowanie zdrowotne odbywa si¢ coraz cz¢sciej z pomo-
cg tych technologicznych urzadzen, wigcej nawet — uzupetlnia, a czgsto nawet

zastepuje formy bezposrednie” (Goban-Klas, 2014a, s. 10).
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Medycyna w ciggu wielu lat bardzo si¢ zmienita. Zawdziecza to miedzy
innymi rozwojowi réznorakich technologii, ktére pozwalajg na ogranicze-
nie ludzkiego cierpienia czy rozprzestrzenianie si¢ epidemii. Zainteresowa-
nie mediéw tematem medycyny i zdrowia, réwniez jako zrédlem sporego
przychodu, sprzyja powstawaniu filméw dokumentalnych i fabularnych,
kampanii spolecznych, reklam. Popularnosé¢ zyskuja takze internetowe
konsultacje lekarskie, ktére utatwiajg pacjentowi szybki dostep do swoje-
go doktora bez marnotrawienia czasu w diugiej kolejce. Sa jednak i tacy,
ktorzy twierdza, ze nic nie zastapi bezposredniego kontaktu, o czym pisze
Goban-Klas: ,,zaréwno lekarze, jak i pacjenci zdaja sobie sprawe z wielkiej
roli tego bliskiego spotkania, wigcej nawet — nie wyobrazaja sobie leczenia
bez dtuzszych wizyt lekarskich” (Goban-Klas, 2014a, s. 13).

Komunikacja zdrowotna jest wazna z punktu widzenia pacjenta, gdyz
pozwala na glebsze zrozumienie wlasnego problemu, ustosunkowanie si¢
do choroby i rozbudzenie motywacji do walki z nig. Moze by¢ pomocna
nie tylko w kwestiach choréb cigzkich i przewleklych, ale takze odnosi¢ si¢
do zupelnie zwyczajnego, codziennego Zycia, na przyktad zasad przestrze-
gania zdrowej diety czy sposobéw na rzucenie palenia.

Dobra komunikacja jest réwniez istotna dla tej drugiej strony - lekarza,
ktory wedtug statystyk przeprowadza okoto 200 tys. konsultacji w ciagu
swojej pracy zawodowej (Silverman, 2018). Jak pisze Maria Nowina Ko-
nopka: ,,czlowiek jest istotg spoleczna, a zawod lekarza nalezy do profes;ji,
rzec by mozna, wyjatkowo spolecznych. Permanentne funkcjonowanie
w otoczeniu ludzi powoduje, ze codziennie spotykaja si¢ oni z wieloma
bardzo réznymi sytuacjami komunikacyjnymi. Cze$¢ z nich jest wyjatko-
wo trudna, inne przychodzg ze wzgledna latwos$cia. Problem tkwi jednak
w tym, ze niezaleznie od posiadanych kompetencji - otaczajacy ich ludzie,

a zwlaszcza pacjenci, oczekuja rozmowy” (Nowina Konopka, 2016, s. 59).

Wspolczesna informatyzacja placéwek medycznych pomaga sprawnie
przebrna¢ przez formalnosci zwigzane z przyjeciem pacjenta, jednakze
znaczgco ogranicza interakcje miedzyludzkie. Nadmiar procedur, biuro-
kracji, masowe podejscie wzgledem ludzi niestety oddala od siebie poten-
cjalnych rozmdéwcdw. Zdaniem Gobana-Klasa: ,,szpitale XXI w. sg coraz
bardziej kolorowe, dbajace nawet o telewizor oraz internet dla pacjentow,
to jednak nadal brak w nich poczucia personalizowanej opieki, przy-

jaznego systemu wewnetrznej komunikacji, nie wprowadzajg bardziej
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partnerskich relacji wewnatrz personelu, stowem - profesjonalnych zasad
zarzgdzania i public relations” (Goban-Klas, 2014b, s. 82).

Wspolczesnie istnieja rozne opcje komunikacji, takie jak e-maile, telefo-
ny czy konsultacje internetowe. Wiele zalezy od dostepnosci tych kanalow
przekazu informacji. Telemedycyna efektywniej wykorzystuje czas pracy le-
karzy, oszczedza pacjentom frustracji stania w poczekalniach, niejednokrot-
nie pokonywania diugiego dystansu do placéwki (Thomas, 2018). Jednakze
gtéwng wadg tego nowoczesnego systemu jest bariera przestrzenna. Nie
mozna catkowicie zastapi¢ interakcji dwojga ludzi, spotkania twarza w twarz.
Co wigcej, te alternatywne metody konsultacji wymagajg inwestycji w baze
technologiczng i specjalnych szkolen dla lekarzy, co wiaze sie z kosztami
i nie kazda placéwka moze sobie na takie udogodnienia pozwoli¢.

Postep cywilizacyjny, ktory przejawia si¢ m.in. coraz wigkszym stop-
niem komputeryzacji i technologizacji, ma stuzy¢ dobru ludzkiemu.
Z drugiej strony wplywa na zwiekszenie dystansu pomiedzy lekarzami
a pacjentami, podczas gdy zwlaszcza ci drudzy tak bardzo potrzebujg prze-
ciez zindywidualizowanego kontaktu. Jak pisze Nowina Konopka: ,dlatego
tez tak wazna (...) jest umiejetno$¢ sprawnego komunikowania si¢” (Nowi-
na Konopka, 2016, s. 59).

Wigkszoé¢ Polakéw stawia wlasne zdrowie na pierwszym miejscu. We-
dlug statystyk nie sa oni jednak zadowoleni z funkcjonowania stuzby zdro-
wia. Zgodnie z Europejskim Konsumenckim Indeksem Zdrowia (EHCI

- Euro Health Consumer Index) stan naszego polskiego systemu opieki
zdrowotnej nie jest zbyt dobry. Sposrdd krajéw europejskich Polska jest
jednym z panstw zamykajacych liste. Goban-Klas komentuje: ,,ta tak niska
indeksowa pozycja Polski wynikla nie tylko z mniejszego poziomu wydat-
kéw na leczenie i lekarstwa, lecz takze z zaniedban realizacji praw pacjen-
ta oraz dostepu do informacji, a zatem kiepskiej komunikacji w ochronie
zdrowia” (Goban-Klas, 2014b, s. 82).

W komunikacji miedzyludzkiej duzo zalezy od poziomu kultury roz-
mowcow i checi nawigzania kontaktu. Nalezy z wielka uwaga koordynowa¢
dzialania na wszystkich poziomach: od konsultacji lekarskiej az po kwe-
stie organizacji placowki zdrowia. Istotna jest rowniez jako$¢ wspotpracy
w dziedzinie marketingu, obejmujaca wspoétdziatanie ze sobg firm farma-

ceutycznych czy producentéw wyposazenia technicznego.
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Rozmowa rozumiana w szerokim sensie, nie tylko jako omawiane w ar-
tykule spotkanie lekarz - pacjent, wymaga dobrego przygotowania pod
wzgledem warsztatu komunikacyjnego.

Po pierwsze, interakcja miedzyludzka umozliwia formulowanie oczeki-
wan wzgledem innych, a zbudowanie ,,prawidtowo skonstruowanego prze-
kazu pozwala na zakomunikowanie otoczeniu wlasnych potrzeb” (Nowina
Konopka, 2016, s. 60). Dzigki temu mozna oszcze¢dzi¢ sobie zbednych do-
mystéw oraz bez skruputéw upominac sie o realizacje wlasnych potrzeb,
ktore zostaly uprzednio jasno przedstawione.

Za sprawa prawidlowej komunikacji interlokutorzy moga lepiej sie po-
zna¢, a wiec przekazaé drugiej stronie pewne kluczowe informacje na swoj
temat. Jak pisze Nowina Konopka: ,,nie chodzi o afiszowanie si¢ z przekona-
niami czy ujawnienie tajemnic, lecz jedynie pokazanie pewnych cech osobo-
wosci, takich jak poczucie humoru, dystans do siebie, asertywno$¢, hobby
lub po prostu tego, co si¢ lubi, a czego nie” (Nowina Konopka, 2016, s. 60).

Mowa wyznacza granice. Konkretna narracja jest podstawa do okresle-
nia dystansu pomiedzy partnerami komunikacji. Stowa, a takze ton glosu
czy jego modulacja, maja wplyw na ksztaltowanie sie granic czy to w przy-
padku relacji przyjacielskiej, czy tez podczas oficjalnego spotkania. Wazne
jest, by ustanowiony dystans akceptowany byl przez obydwie strony roz-
mowy (Nowina Konopka, 2016, s. 61).

W przeciwienstwie do komunikacji drogg elektroniczna, podczas kon-
frontacji twarzg w twarz rozmdéwcy moga kontrolowac¢ jej przebieg oraz
podejmowaé natychmiastowe reakcje wynikle za posrednictwem towa-
rzyszacych im emocji. Sprzyja to lepszemu wzajemnemu zrozumieniu,
konkretyzacji wlasnych mysli - innymi stowy, wspomaga efektywnos¢
przekazu informacji (Nowina Konopka, 2016, s. 61).

Rozmowa stawia jej strony na réwnym poziomie. Silna potrzeba upod-
miotowienia przejawia si¢ w nowoczesnym podejsciu pacjenta do procesu
leczenia, gdzie chce on by¢ ,informowany i lubi wptywa¢ na wlasny los”
(Nowina Konopka, 2016, s. 62). Model partnerski zaklada symetryczno$¢,

»wspéldecydowanie, empatyczny podziat odpowiedzialnosci” (Nowina Ko-
nopka, 2016, s. 141).
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Choroba jest zawsze szokiem i ciosem dla osoby nig dotknietej, ktora
przechodzi etapy konfrontacji z tym stanem (Dyczewski, 2014, s. 43-44).
Najpierw jest to u§wiadomienie sobie, Ze organizm nie funkcjonuje juz tak
jak do tej pory. Otoczenie z reguly zajete jest swoimi sprawami, codzien-
noscig, jednostka za$ czuje, jak grunt usuwa sie jej spod nog. Jest wylaczo-
na i osamotniona. Zaczyna zadawac sobie mase¢ pytan. Poteguje to w niej
niepokoj, a ,ponadto kontakt z nieznanym i strach o zdrowie wywotujg
zagubienie i frustracje¢” (Nowina Konopka, 2016, s. 62).

Relacja pacjent - lekarz jest wiec uktadem do$¢ specyficznym. Jak pisze
Jozef Lipiec: ,jeden z uczestnikow dialogu wystepuje mianowicie z prze-
waga posiadanej wiedzy i sity potencjalnej terapii praktycznej, drugi zas,
schorowany i cierpiacy, oczekuje z nadzieja nie tylko pociechy, ale i po-
mocy” (Lipiec, 2014, s. 31). Nieraz pacjent upatruje w lekarzu jedyne Zro-
dlo swojego ukojenia, wymaga po$wiecenia oraz uwagi. Pielegnuje te mysl
i trzyma sie jej kurczowo.

Tomasz Sobierajski zauwaza, ze zawdd lekarza odpowiada w pewnym
sensie stanowisku pracownika obstugi klienta - przygotowanie do prawi-
dlowego wykonywania swojej pracy wymaga, poza wiedzg techniczng i me-
rytoryczng, takze umiejetnosci socjopsychologicznych (Sobierajski, 2014,
s. 33). Wyczerpujace informacje przekazywane pacjentowi w miare upty-
wu procesu leczenia majg wplyw na zmniejszenie jego leku, a takze dzigki
wzrastajacej $wiadomosci zwiekszaja motywacje do wspdlpracy ze specja-
lista (Nowina Konopka, 2016, s. 62).

Czesto na linii lekarz - pacjent mozna zaobserwowaé wystepowanie tzw.
modelu paternalistycznego, ktory jest jednym z najstarszych modeli relacji tego
typu. Jak podkresla Barbara Smoczynska: ,lekarz, ktéry ustala dobro pacjenta,
uznawany jest za ostateczny autorytet, nie tylko leczniczy, lecz réwniez moral-
ny; od pacjenta za$ oczekuje si¢ postuszenstwa” (Smoczynska, 2010, s. 78).

Kontakty z lekarzem majg wigc charakter asymetryczny i w wigkszosci
przypadkéw nieindywidualny, kiedy to pacjenta obserwuje jeden, najwyzej
dwdch specjalistow, ktorzy sami majg codziennie pod opieka wielu innych
chorych. W trakcie dlugotrwatego leczenia naturalne mogtoby si¢ wyda-
waé wytworzenie pewnego rodzaju przywigzania. Lekarz podlega jednak
sztywnemu kodeksowi lekarskiemu i bedac $wiadom specyfiki swojej pra-
cy, powinien réwniez zachowawywac si¢ profesjonalnie, moze to bowiem

wplynaé na jakos¢ jego przyszlej praktyki.
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Nie oznacza to jednak, ze nie moze on dopasowac stylu rozmowy
do swojego rozmoéwcy. Wrecz przeciwnie — rozpoznanie kompetencji ko-
munikacyjnych partnera (poprzez zwrdcenie uwagi na jego jezyk, status
spoleczny czy styl zycia) i nawigzanie z nim spontanicznej rozmowy dopa-
sowanej do jego poziomu intelektualnego sprzyja porozumieniu w kwestii
przekazywania informacji o chorobie i metodach leczenia.

Czynniki indywidualne réwniez maja wplyw na jako$¢ tych kontaktéw.
Sa nimi wiek, pte¢, predyspozycje psychiczne, a po stronie lekarza — ilo§¢
czasu przepracowanego w zawodzie, rodzaj specjalizacji, poczucie kompe-
tencji, przebieg kariery zawodowej, odbyte szkolenia czy tez umiejetnosci
komunikacyjne. Te wszystkie czesci skladowe maja wptyw na podejscie
do wykonywanej pracy oraz na stosunek do pacjenta (Jacennik, 2014).
Wazne jest, by umiat on sprawnie dopasowa¢ swoje podejécie do konkret-
nego przypadku. Nie kazdg rozmowe z pacjentem da si¢ bowiem rozluznié
zartem ani nie kazdy doceni opiekunczo-rodzicielska postawe.

Pozytywny lub negatywny wydzwiek rozmowy wigze sie z poziomem
samorealizacji, a takze moze wplyna¢ na tworzenie opinii w srodowisku
lekarskim. Jak mozna przeczyta¢ w publikacji pod redakcja Tomasza Go-
bana-Klasa: ,efektem btedéw (...) moze by¢ np. negatywna opinia wpty-
wajaca na status zawodowy i rozwoj kariery; rzadko moga to by¢ powazne
konsekwencje ekonomiczne, takie jak utrata pracy lub ograniczenie prawa
do wykonywania zawodu (...) kompetencje komunikacyjne lekarza moga
sprzyjac karierze, a brak kompetencji - przyczynia¢ si¢ zaréwno do bledéw
lekarskich, jak i porazek zawodowych” (Jacennik, 2014, s. 70). Pocieszajace
jest jednak, iz wedlug sondazu CBOS Opinie o bledach medycznych i za-
ufaniu do lekarzy z 2014 roku 78% dorostych Polakéw darzy zaufaniem
swojego lekarza, a 73% ma zaufanie do pediatry, ktory leczy ich dzieci
(Omyta-Rudzka, 2014, s. 10, 13). Oznacza to, Zze w Polsce profesja ta wcigz
jest postrzegana jako zawdd zaufania publicznego.

Nastawienie pacjenta wynika w duzej mierze z celow jego wizyty w ga-
binecie lekarskim. Niejednokrotnie podjete przez niego p6zniejsze proby
poprawienia swojego stanu zdrowia, ich jako$¢ lub tez ich brak, zalezeé
beda od przebiegu rozmowy z lekarzem. Zanim jeszcze dojdzie do konsul-
tacji, pacjent ma pewne zalozenia i oczekiwania. Naukowcy z Uniwersytetu
Connecticut oraz Uniwersytetu Southampton przeprowadzili w 2011 roku
badania, ktére pokazaly, ze az 90% respondentéw oczekuje od swojego le-
karza bycia wystuchanym, 60% badanych pragnie przeprowadzenia badan,
a 25% osob chce jedynie uzyskac recepte (Copen, 2011). Cho¢ wyniki te po-

chodzg sprzed prawie 10 lat, wcigz znajduja potwierdzenie w kolejnych
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latach i kolejnych badaniach wykonywanych chociazby w Polsce. Tomasz
Sobierajski podkresla, ze polscy pacjenci oczekujg od lekarzy wystucha-
nia, komunikacji w zrozumiatym dla nich jezyku i zyczliwego podejscia.
Co ciekawe, rozwigzanie ich problemu ze zdrowiem znalazlo si¢ praktycz-
nie na koncu zestawienia (Sobierajski, 2015, s. 29).

Stowa maja wielkg moc. Moga poméc komus odnalezé site do walki,
uspokoi¢ rozchwiane emocje, ale takze bardzo zrani¢. Profesor nauk me-
dycznych, specjalista z zakresu choréb wewnetrznych, anestezjologii oraz
intensywnej terapii, kardiologii a takze medycyny paliatywnej, Jacek Lu-
czak, majacy nieustannie stycznos¢ z pacjentami z oddziatu onkologicz-
nego, na jednym z internetowych portali pisze: ,pustki (...) nie sposéb
wypelni¢ stowami, wypetni¢ ja moze jedynie obecno$¢ cztowieka. Chory
czesto stawia trudne pytania. Nie nalezy spieszy¢ sie z odpowiedzig. Chory
dobrze wie, Ze my jej takze nie znamy. Dlaczego wiec stawia takie pytania?
Moze dlatego, zeby podzieli¢ sie bolem. Moze to by¢ takze forma nawiaza-
nia z nami kontaktu” (Luczak, 2001).

Wazna jest szczeros¢, cho¢by prawda byta trudna. Malgorzata Osipczuk,
autorka artykulu Przekazywanie informacji pacjentom, powoluje si¢ na wy-
niki ankiety przeprowadzonej wérdéd polskich pacjentdw, z ktdrej jasno wy-
nikalo, ze zdecydowana wigkszos$¢, bo az 75% respondentdw, chce poznad
prawde o swoim stanie zdrowia (Osipczuk, 2003). Jak podkresla, odpo-
wiednio dobrany sposéb informowania o chorobie moze znacznie obnizy¢
poziom stresu u pacjenta. Z kolei Dorota Witt pisze: ,,najwiecej samobdjstw
wérdd pacjentéow onkologicznych nie zdarza si¢ wcale w momencie, gdy
terapia nie przynosi spodziewanych skutkéw, a tuz po ustyszeniu diagnozy,
nawet gdy sa spore szanse na wyleczenie. To pokazuje, jak silne wrazenie
wywieraja na chorym te pierwsze stowa lekarza” (Witt, 2015).

Podejécie pacjenta, podobnie jak lekarza, jest silnie zwigzane z jego
uwarunkowaniami komunikacyjnymi, a takze z wiekiem, plcia, pozio-
mem wyksztalcenia, stanem psychicznym oraz przede wszystkim stanem
jego zdrowia i dotychczasowymi do$wiadczeniami w korzystaniu z ustug
medycznych. Znaczenie ma réwniez kontekst kulturowy. Badania zorgani-
zowane przez amerykanska korporacje Nuance pokazuja, iz dla 68% Ame-
rykanéw i Brytyjczykéw na pozytywny odbiér pracownikéw stuzby
zdrowia wplyw ma wiele czynnikéw (komunikacja werbalna, kontakt
wzrokowy, prywatno$¢, uscisk dloni itp.). Z kolei dla Niemcéw najbardziej
istotna jest prywatno$¢ w gabinecie i wylaczny dostep lekarza w przezna-

czonym na wizyte czasie (Nowina Konopka, 2016, s. 80).
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Pacjent i lekarz podlegaja sztywnym schematom procedury wywiadu

i ograniczeni sa konkretnymi badaniami, ktére musza zostaé przeprowa- Czasami okreslone zachowanie lekarza moze spowodowaé wystapie-
dzone, wymogami administracyjnymi, a takze wla$nie wspomnianym nie lub tez nasilenie si¢ u pacjenta pewnych objawdéw chorobowych. Warto
wyzej czasem. Barbara Jacennik zauwaza: ,im krétsze spotkanie pomie- przytoczy¢ czynniki jatrogenne, ktére moga wplywac szkodliwie na zdro-
dzy nieznajacymi si¢ wczesniej osobami, tym gorsza jako$¢ komunikacji. wie pacjenta. Jest to na przyktad brak analogii pomiedzy komunikatem je-
Uczestnicy nie majg czasu na »rozgrzewke« i dopasowanie stylu komuni- zykowym a sygnatami niewerbalnymi (do ktérych mozna zaliczy¢ mimike,
kowania, przekaz tre$ci bywa ograniczony i, w efekcie, tatwo jest o brak intonacje, postawe ciafa czy gestykulacje). Pacjent moze czuc sie zdezorien-
satysfakeji z przebiegu komunikacji oraz przekonanie uczestnikoéw, ze cel towany i zagubiony, gdy wystepuje problem z informowaniem go o wszyst-
rozmowy nie zostat zrealizowany” (Jacennik, 2014, s. 66). Wedtug niektd- kim na biezaco czy gdy jest zaskakiwany badaniami, lub gdy konfrontuje
rych statystyk polskiemu lekarzowi przystuguje zaledwie dziesi¢¢ minut sie ze sprzecznymi decyzjami personelu odnos$nie do swojego losu, a u le-
na jednego pacjenta (Niezgoda, 2013). Trudno udzieli¢ wyczerpujacych od- karzy pojawia si¢ zniecierpliwienie i irytacja.
powiedzi na pytania w tak krotkim przedziale czasowym. O ile dla lekarza Brak profesjonalizmu lekarza przejawia si¢ w postawie poblazliwej
jest to praca wykonywana codziennie, wzgledem ktorej musi sie w pewnym wyzszoéci wzgledem pacjenta, ironizowaniem lub tez wyszydzaniem jego
stopniu dystansowa¢, o tyle dla pacjenta poziom satysfakeji z interakcji przekonan. Niedopuszczalne jest niedotrzymywanie obietnic czy zbywanie
to czesto jego by¢ albo nie by¢. Jak trafnie zauwaza Maria Nowina Konopka: milczeniem, jak réwniez nieche¢ wobec pacjenta, gdy poprosi o skierowa-
»paradoksalnie po$piech nie zmniejsza lekarzom deficytu czasu, gdyz nie nie na dodatkowg konsultacje u innego specjalisty.
odpowiadajac (...) na pytania pacjentéw, pozostawiaja ich niedoinformo- Dobry lekarz nie neguje emocji pacjenta, ale wyraza do nich swéj szacu-
wanymi. Osoby te, pragnac zrealizowac swa potrzebe, odpowiedzi szukaja nek. Specjalista, ktory stawia sobie za cel dobro drugiego czlowieka, bedzie
u innych pacjentéw czy w internecie. Inni natomiast, godzg si¢ na zaistnie- traktowal go w sposob podmiotowy. Jak pisze Maria Nowina Konopka:
nie swoistej luki informacyjnej, przez co nie stosuja si¢ nalezycie do prze- »przejawami tego rodzaju postawy jest m.in. zapoznanie si¢ z wynikami
kazanych im zalecen. W efekcie ich stan moze si¢ pogorszy¢ i wymaga¢ badan pacjenta przed rozmowg, zwracanie si¢ bezposrednio do pacjenta,
ponownej interwencji lekarskiej. Taka oszczednos¢ czasu mozna zatem na- nawiazywanie z nim kontaktu wzrokowego czy odnoszenie si¢ do pacjenta
zwaé chwilowg lub po prostu pozorng” (Nowina Konopka, 2016, s. 83-84). z szacunkiem, a zatem zwracanie si¢ do niego z zachowaniem wszelkich
Wedtug Jézetfa Lipca pacjent jest ta strong rozmowy, ktéra powinna de- form grzeczno$ciowych. Traktowanie podmiotowe to takze podchodzenie
cydowac o jej charakterze, a lekarz powinien sie do tego wyboru dostosowac. do kazdego tak samo, niezaleznie od jego obecnego stanu zdrowia oraz
Powinien unika¢ podczas konsultacji specjalistycznego stownictwa, ktérym od tego, kim byt, zanim zachorowal” (Nowina Konopka, 2016, s. 140).
postuguje si¢ na co dzien w kontakcie z kolegami po fachu. Autor ten pisze: Zupelnie niedopuszczalne jest traktowanie swojej profesji jak badan do-
»lekarz, jak kazdy wysoko wyksztalcony specjalista, dysponuje okreslonym $wiadczalnych, a pacjenta jako ciekawego przypadku lub ,,kolejnego obiektu
zestawem wyrazen, charakterystycznych dla aktualnego stanu nauk medycz- z listy” (Kliszcz, 2000, s. 74-85). Jan Kaczkowski, doktor nauk teologicznych,
nych. Dochodza do tego spontanicznie wytwarzane terminy $rodowiskowe, bioetyk, organizator i dyrektor Puckiego Hospicjum pw. §w. Ojca Pio, w roz-
wypelniajace zasob swoistego zargonu, zrozumiate w pelni tylko w obrebie mowie z Michalem Ggsiorem wspomina rozmowe z chorg kobietg: ,,dla niej
$wiata klinik i przychodni” (Lipiec, 2014, s. 35). W taki sposéb nastepuje za- nie byla najgorsza informacja o nowotworze, ale to, jak ja zdyskwalifikowano
mkniecie sie jezyka zawodowego na okreslony, waski krag odbiorcéw. Moze od operacji, na korytarzu, w przejsciu. »Pani nie bedziemy operowaé. Pro-
to by¢ przyczyna niechcianych zjawisk spotecznych ,,w postaci migedzygru- sz¢ dzwoni¢ po rodzing«. Czyli tak naprawde »Mamy Ci¢ w nosie«. Potem
powych blokad komunikacyjnych, nazewniczych nieporozumien (...) Jezyk co prawda prébowano sie nia zajaé profesjonalnie, ale byla tak uderzona pat-
zdaje si¢ wowczas przejmowac role przewodnig w budowie wtdrnych rozwar- ka w glowe, Ze nie byla w stanie tego przyja¢” (Kaczkowski, 2014).

stwien” (Lipiec, 2014, s. 35). Co wiecej, nagromadzenie specjalistycznej ter-
minologii moze wywota¢ w pacjencie strach spowodowany niewiedza, co si¢

z nim dzieje i jakim badaniom bedzie poddawany.
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Nie wszystko zalezy jednak od dobrej woli lekarza i cierpliwo$ci pacjen-
ta. Barbara Jacennik zauwaza, ze istniejg czynniki srodowiska spotecznego
i organizacyjnego placowki, ktdre w nie mniejszym stopniu majg wplyw
na jakos¢ relacji lekarz — pacjent. Sg to miedzy innymi: dostepnos$¢ i czas
konsultacji ustalane z gory przez konkretng placéwke, rodzaj wymaganych
i dopuszczalnych czynnosci przeprowadzanych przez specjaliste, proce-
dury zwigzane z refundacja ustug medycznych przez NFZ, regulaminy
zwigzane z rejestracja pacjentow, regulaminy i rozporzadzenia dotyczace
dokumentacji konsultacji i wystawiania recept oraz skierowan, przepisy
zwigzane z odpowiedzialno$cia lekarska oraz dotyczace ubezpieczen w ra-
zie niechcianych bledéw medycznych (Jacennik, 2014, s. 70-72).

Niezwykle wazne sg konteksty srodowiskowe, w ktérych funkcjonuje
placéwka medyczna, ,a te z kolei sg zalezne od makro $rodowiska ekono-
micznego i organizacyjnego: struktury wlascicielskiej, kontraktéw placow-
ki z NFZ, rodzaju realizowanych ustug” (Jacennik, 2014, s. 71).

Wszystkie wymienione wyzej elementy wywieraja wplyw na specyficz-
ny charakter komunikacji lekarza z pacjentem oraz ich nastawienie wzgle-
dem siebie. Co wiecej, znaczenie ma réwniez wystréj budynku oraz jego
rozmieszczenie przestrzenne. Komfort psychiczny, jaki daje zwiekszony
stopien prywatnoéci rozmowy o chorobie, powoduje zmniejszenie dystansu
pomiedzy interlokutorami, co wigze si¢ ze zwiekszeniem poczucia bezpie-
czenstwa pacjenta. Nalezy zatem pamigta¢ o zamknietych drzwiach gabi-
netu i potrzebie prowadzenia nieprzerwanej niczym, intymnej rozmowy

bez niepotrzebnych najé¢ innych pacjentéw czy pracownikéw placowki.

Warto dolozy¢ wszelkich staran, by osoby zgtaszajace si¢ do placéwek
medycznych otoczone byly zyczliwg i komfortowa atmosfera sktaniajaca
do kolejnych wizyt, nie za$ aurg zwigkszajaca ich poczucie osamotnienia
i anonimowosci. Zta komunikacja lekarzy z pacjentami moze przyczynié
sie do zaniechania lub ograniczenia profilaktyki, kultywowania domowych
metod leczenia, lekomanii, wykonywania zupelnie niepotrzebnych badan
zamiast tych zalecanych, postawienia diagnozy zbyt p6zno, co moze wia-
zaé sie z niepowodzeniem hospitalizacji (Jacennik, 2014, s. 72).

W konkluzji Barbara Jacennik pisze: ,,dtugofalowe konsekwencje spo-
teczne nieefektywnej komunikacji lekarzy i pacjentéw to, najogélniej uj-

mujac, strata czasu pacjenta i lekarza, marnowanie pieniedzy prywatnych

Potrzeba komunikowania o zdrowiu. Relacja pacjent — lekarz

i publicznych oraz eskalacja negatywnych zjawisk w zakresie zachowan
zdrowotnych i korzystania z opieki medycznej, ktére prowadza do pogorsze-
nia si¢ wskaznikéw stanu zdrowia w spoleczenstwie” (Jacennik, 2014, s. 72).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze warto$¢ bezposredniej komunikacji
nie zostanie nigdy zastgpiona przez nowoczesne technologie, cho¢ tak bardzo
ulatwiaja nam zycie w dzisiejszych czasach. Wynika to mi¢dzy innymi z na-
tury cztowieka, ktory jest jednostka spoteczna i potrzebuje fizycznego, wspie-
rajacego kontaktu z drugim cztowiekiem, szczegoélnie w czasie zmagania si¢
z chorobg. Jako zloty standard powinno sie rozumie¢ przede wszystkim ela-
styczne i pelne empatii podejscie do kazdego pacjenta, ktorego wizyta ograni-
czona jest sztywnymi ramami czasowymi, stawianie go jako réwnego partnera
w rozmowie, cho¢by przez wzglad na sytuacje, w ktérej nierzadko czuje si¢
on zagubiony i przestraszony. Tomasz Sobierajski zauwaza, ze ,,pacjenci, nie-
zaleznie od tego jak liczna i kochajacg rodzing sg otoczeni, i tak w chorobie
sg zawsze sami. Taki juz cztowieczy los. Zas osoba, ktdra najlepiej jest w stanie
zrozumie¢ ich cierpienie, jest wlasnie lekarz” (Sobierajski, 2015, s. 131-132).

Z kolei lekarz, jako osoba majaca stale do czynienia z réznymi typami
osobowosci, powinien mie¢ zapewnione coroczne szkolenia psychologicz-
ne. Warto wspomnie¢, ze niektorzy pacjenci cechujg sie bardzo roszczenio-
wym podejéciem, a ze wzgledu na swoja chorobe uwazaja, ze to rozgrzesza
ich z wszelkich nieuprzejmosci wobec lekarza. Jak pisze Sobierajski: ,,pa-
cjentom slabosci sg odpuszczane, lekarzom praktycznie nigdy. Jesli po-
pelnicie btad, raczej nie ujdzie Wam to na sucho. Z kolei je$li zrobicie co$
dobrze, zostanie to uznane za norme¢” (Sobierajski, 2015, s. 22). Dodaje tez:

»bardzo przykre jest to, ze o lekarzach moéwi sie gléwnie w kontekscie po-
pelnionych przez nich bledéw, kolejek do gabinetdéw i wielomiesigecznych
oczekiwan na wizyte lub zabieg. Ale czy ktokolwiek zastanawia sie, na ile
te kolejki zalezg od lekarzy? (...) Czy ktokolwiek myéli o tym, ze pogwal-
cenie praw pacjenta jest najczesciej réwnoznaczne z pogwalceniem praw
lekarza?” (Sobierajski, 2015, s. 33).

Zaprezentowany artykul nie wyczerpuje oczywiscie wszystkich nur-
tujacych kwestii dotyczacych omawianego zagadnienia ani nie proponuje
wszystkich mozliwych rozwigzan, jakie mozna byloby wprowadzi¢. Ma by¢
jedynie proba zwrdcenia uwagi na te jakze czgsto pomijang kwestie, jaka
jest dobre komunikowanie sie pacjenta z lekarzem. Nie jest przesada powie-

dzie¢, iz od jej jakosci zalezy przysztos¢ kolejnych pokolen.
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Zdrowie jest dla wiekszosci z nas wartoscig podstawowa. Mieszkarcy Krakowa i Matopolski

szukaja informacji o waznych dla nich wydarzeniach, w tym dotyczacych szeroko rozumianej

problematyki zdrowotnej, w mediach regionalnych i lokalnych i mozna przyjac, ze ich oczeki-
wania sa w tym zakresie zaspokojone. Komunikowanie problematyki zdrowotnej na antenie

Telewizji Krakow nalezy do gtéwnych obszaréw tematycznych podejmowanych przez jej

dziennikarzy, zgodnie z wytycznymi ustawodawcy kierowanymi pod adresem publicznej ra-
diofonii i telewizji. Dotyczy to zakresu dziatania programéw informacyjnych, jak i programéw

w cafosci lub duzej czesci poswieconych medycynie i zdrowiu. Osoby zajmujace sie tymi

zagadnieniami na rzecz TVP3 Krakéw sg cenione i darzone zaufaniem zaréwno w $rodowisku

dziennikarskim, jak i medycznym, a takze szczegélnie wérdd widzdéw, ktdrzy jak wiemy z re-
lacji dziennikarzy, chetnie i czesto daja temu wyraz. Swoje zadania w tym zakresie Telewizja

Krakow wykonuje rzetelnie i sumiennie. Trudno jednak przewidziec¢ czy ten kierunek bedzie
mozliwy do utrzymania, z powodu trudnosci finansowych osrodkéw terenowych TVP.

For most of us, health is a fundamental value. Inhabitants of Krakéw and Matopolska are lo-
oking for information about important events for them, including broadly understood health

issues, in regional and local media and it can be assumed that their expectations are met

in this respect. Communication of health issues on TVP3 Krakow belongs to the main the-
matic areas undertaken by its journalists, in accordance with the guidelines of the legislator
directed at public radio and television. This applies to the scope of operation of information

programs as well as programs wholly or mainly devoted to medicine and health. People

dealing with these issues for TVP3 Krakow are valued and trusted both in the journalistic
and medical circles, and especially among viewers who, as we know from journalists’ re-
ports, willingly and often give it expression. Telewizja Krakéw performs its tasks in this area

diligently and conscientiously. However, it is difficult to predict whether this direction will

be sustainable due to financial difficulties of the TVP field centers.

Istotne znaczenie mediéw regionalnych

Zdrowie jest dla wigkszosci z nas warto$cig podstawowa. Dotyczy to za-
réwno sfery prywatnej, jak i publicznej. Wedlug sondazu IBRIS dla RMF
FM i ,Dziennika Gazety Prawnej” przeprowadzonego w polowie pazdzier-
nika 2019 r., ochrona zdrowia to w ocenie jego uczestnikéw najwazniejsze
wyzwanie dla nowego rzadul. Wskazalo ja na pierwszym miejscu 81,2 % ba-
danych?. Z badan uzyskanych w kolejnym badaniu opinii publicznej w tym
czasie (dla dziennika ,,Rzeczpospolita”) wynika, ze jedna trzecia pytanych
ocenila, ze nikt (zadna z partii) nie jest w stanie zreformowac¢ systemu ochro-
ny zdrowia3. Niezaleznie jednak od poziomu zadowolenia, systemowe zagad-
nienie zdrowia stanowi istotny element zycia obywateli i jako taki podlega
statej ocenie i wiaze si¢ z licznymi oczekiwaniami. Nalezy w tym miejscu
zaznaczyé¢, ze znacznie zwieksza sie dtugo$¢ zycia Polakow?, ale mozna bez
przesady powiedzie¢, ze zdrowie ceniono zawsze. Przed piecioma wiekami
Jan Kochanowski (1530-1584) pisat we fraszce Na zdrowie:

»Slachetne zdrowie,
Nikt sig nie dowie,
Jako smakujesz,

Az sig zepsujesz” (Kochanowski, Fraszki).

Oczywiscie prasa w czasach Jana Kochanowskiego nie przypominata
tej wspolczesnej — wowczas dzigki rozwojowi popularnosci stowa druko-
wanego powstawaly periodyki, pézniej magazyny, w drugiej potowy XVII
wieku gazety codzienne (Bajka, 2008, 5.50). Jednak model korzystania
z mediow jako Zrodla informacji zmienia si¢ bez watpienia na niekorzys¢
gazet, w XXI wieku systematycznie spada naklad i sprzedaz we wszystkich
segmentach prasy drukowanej (Hess, 2003, s. 147-149), a wigkszo$¢ infor-

macji - w tym takze o zdrowiu — czerpiemy z telewizji i internetu?.

1 Sondaz przeprowadzony w okresie wyboréw parlamentarnych w 2019 r.

2 Na drugim miejscu, ze znacznie nizszym wynikiem wskazan 32.1% zostato
wymienione polepszenie jako$ci edukacji, na trzecim 26.9% respondentéw
oczekiwalo poprawy sytuacji materialnej senioréw, wiecej: https://www.
rmf24.pl/raporty/raport-wybory-parlamentarne-2019-fakty/najnowsze/
news-sondaz-dla-dgp-i-rmf-fm-najwazniejsze-wyzwanie-nowego-rzadu-
,nld,3277540 (dostep 2.12.2019).

3 https://wiadomosci.onet.pl/kraj/wybory-parlamentarne-2019-czy-ktos-
zreformuje-sluzbe-zdrowia-sondaz/ew321qk (dostep 2.12.2019).

4 https://www.politykazdrowotna.com/47975,gus-jaka-jest-przecietna-dlugosc-
zycia-polakow-od-dwoch-lat-skraca-sie (dostep 2.12.2019).

5 https://www.rp.pl/Media/190429917-Sondaz-Glownym-zrodlem-wiedzy-dla-
Polakow-jest-telewizja.html (dostep 2.12.2019)
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Celem pracy jest proba odpowiedzi na pytanie czy media regionalne
na przykladzie TVP3 Krakow wywiazuja si¢ wlasciwie ze swojej roli w ko-
munikowaniu problematyki zdrowotnej. Przedmiotem mojej analizy beda
programy informacyjne i publicystyczne krakowskiej telewizji, a takze rola
dziennikarzy zajmujacych sie tematykq medyczng w krakowskim osrodku
terenowym TVP.

Hipoteza pracy: telewizja regionalna i jej dziennikarze odgrywaja klu-
czowg role w informowaniu o sprawach tematyki zdrowotnej. Zastosowa-
na metodologia: wywiady z dziennikarkami zajmujacymi si¢ zdrowiem
i medycyna w TVP3 Krakéw oraz opis programoéw informacyjnych i pu-
blicystycznych zajmujacych sie medycyna, emitowanych na antenie TVP3
Krakéw w okresie 15.09 — 15.10.2019 r. Przeprowadzono takze wywiad
z ekspertem do spraw medycyny, bedagcym jednoczesnie dziennikarzem
radiowo-telewizyjnym zajmujacym si¢ tematyka zdrowotna i bytym rzecz-

nikiem prasowym jednego z krakowskich szpitali.

W pracy ,,Media jako Zrédto wiedzy o zdrowiu” Ewa Szymczuk wraz
z innymi autorkami (Szymczuk, 2011, s. 165-168) ustalily, ze ponad
80% badanych pozyskuje wiedze o zdrowiu wlasnie ze srodkéw masowe-
go przekazu. Dopiero w dalszej kolejnoéci informacje byly czerpane od le-
karza (55,7%) i pielegniarki (29,7%). Tylko dla 16,7% badanych zrédtem
informacji byla uczelnia lub szkota, a 27% ankietowanych czerpie wiedze
z literatury fachowej®. Poniewaz wérod ankietowanych byty przede wszyst-
kim osoby mtode?, nie powinien dziwi¢ kolejny wniosek: jesli chodzi
o konkretne media, to na pierwszym miejscu znalaz! si¢ internet (44,7%)
, na drugim telewizja (31,7%) , jako najcze$ciej wykorzystywane przez
uczestnikéw badania do pogtebiania wiedzy na temat zdrowia. Najmniej-
szy odsetek badanych (13,7%) korzystat w tym zakresie z radia.

Ale juz w szerszym przedziale wiekowym sytuacja si¢ zmienia, gene-
ralnie gtéwnym zrédlem wiedzy (nie tylko o zdrowiu) jest dla Polakéw

telewizja, co wiadomo m. in. dzieki badaniu sondazowemu IBRIS dla

6 Ibidem.

7 Ankiete przeprowadzono na terenie wojewodztwa podkarpackiego wsrod
ludzi generalnie mtodych i bardzo miodych, najstarsi respondenci mieli 35 lat,
a najmlodsi zaledwie 15.
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»Rzeczpospolite]” w kwietniu 2019 roku8. Wynika z niego, ze 83% ankieto-
wanych korzysta z telewizji jako Zrédta informacji.

W tym miejscu trzeba przypomnie¢, ze jesli chodzi o sama telewizje,
to szczegblne obowiazki w zakresie polityki informacyjnej ma z racji swo-
jego charakteru telewizja publiczna. Ustawa o radiofonii i telewizji® stwier-
dza m. in., ze programy publicznej radiofonii i telewizji powinny krzewi¢

»postawy prozdrowotne”. Ustawa stwierdza tez, Ze telewizje publiczng two-
rzg oprocz ogdlnokrajowych programéw, programy osrodkéw terenowych,
w Biatymstoku, Bydgoszczy, Gdansku, Katowicach, Kielcach, Krakowie,
Lublinie, Lodzi, Opolu, Olsztynie, Poznaniu, Rzeszowie, Szczecinie, War-
szawie, Wroctawiu i Zielonej Gorze. Ich takze dotyczg obowigzki natozone
przepisami ustawy o publicznej radiofonii i telewizji. Jak zwraca uwage Ja-
cek Sobczak:

Obowiagzek ksztattowania postaw prozdrowotnych, niewatpliwie
wazny, rysuje sie jednak dos¢ enigmatycznie w sfere realizacji.
Niewatpliwie zadoscuczynieniem jemu bedg audycje propaguja-
ce higieniczny tryb zycia, zachecajgce do badan profilaktycznych.
Do grupy tego rodzaju przekazé4w mozna zaliczy¢, mimo istnieja-
cych w tym wzgledzie watpliwosci, takze reklamy pasty do zebow
czy innych tego typu srodkdw. (Sobczak, 2001, s. 316-317)

Osrodek terenowy TVP w Krakowie (obecnie TVP3 Krakéw) rozpoczat
dzialalno$¢ w 1961 roku jako 6smy oddziat terenowy, po Warszawskim
Oérodku Telewizyjnym (1951), Oddziale w Lodzi (1956), Poznaniu (maj
1957), Katowicach (grudzien 1957), Wroctawiu (1958), Gdansku (1959),
Szczecinie (1960). Pierwszy program Telewizji Krakow nie dotyczyt zdro-
wia, lecz kultury, zrealizowano go 5 czerwca 1961 roku i bylo to Tele-Echo
prowadzone przez Iren¢ Dziedzic z krakowskiej kawiarni Jama Michalika
(Biel, 2016, s.9). Gléwny informacyjny program regionalny Kronika zaczat
by¢ nadawany we wrze$niu 1966 roku i szybko stal sie jednym z najwaz-
niejszych programéw telewizji regionalnej w Krakowie, ktéra ze wzgledu
na samo miasto, stynela przede wszystkim z doskonatego zaplecza dla re-

alizacji pozycji programowych z zakresu kultury.

8 https://www.rp.pl/Media/190429917-Sondaz-Glownym-zrodlem-wiedzy-dla-
Polakow-jest-telewizja.html (dostep 2.12.2019)

9 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 o radiofonii i telewizji (tekst. jedn. Dz.U.:
2 2020 poz. 805), art.21 ust. 2 pkt7a.
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Tematyka zdrowotna byla w Kronice” obecna od poczatku, w zalezno-
$ci od biezacych wydarzen. Tak jest nadal. Sylwia Pieczara, dziennikarka
TVP3 Krakow, ktéra od 10 lat zajmuje sie tematykg medyczna, a w Kro-
nice przygotowuje materialy zwigzane z medycyna od 2014 r., podkreéla,

ze ta tematyka jest widzom bliska:

Na pewno medycyna i zdrowie interesujg wszystkich. To sa tematy
o ktoérych sie moéwi, bo dotycza zycia ludzi. Z jednej strony zyjemy
w starzejgcym sie spoteczenstwie, z drugiej choruja, czesto po-

waznie, takze ludzie mtodzil0.

Wiele si¢ zmienito w ciagu 58 lat od poczatku powstania Kroniki, ale
nadal mieszkancy Krakowa i Matopolski szukajg informacji o waznych
dla nich wydarzeniach, w tym dotyczacych szeroko rozumianej proble-
matyki zdrowotnej, w mediach regionalnych i lokalnych i mozna przy-
ja¢, ze ich oczekiwania sg zaspokajane. Dowodem sa m. in. informacje
o prozdrowotnych akcjach profilaktycznych. Przyktadowo podczas week-
endu 28-29 wrzeénia 2019 roku w trakcie ,,Malopolskich Dni Zdrowia”,
na Rynku w Krakowie mozna bylo spotka¢ przedstawicieli kilku dziedzin
medycyny, byla tam tez Kronika z kamerall. Z materialu zamieszczonego
w obu jej wydaniach, mozna bylo sie dowiedzie¢ o calym spektrum badan
mozliwych do wykonania, od dermatologicznych po sprawdzenie poziomu
cukru, ci$nienia, porozmawia¢ z pracownikami Pogotowia Ratunkowego
czy szkoly rodzenia. Material zakonczony byl zaproszeniem dla widzéw,
ktérzy nie dotarli pierwszego dnia akeji na miejsce wydarzenia, na dzien
kolejny, w ktérym byta kontynuowanal?. Nie zostato dotychczas szczegé-
fowo zbadane jaki procent uczestnikéw tego rodzaju przedsiewzie¢ dowia-
duje si¢ o nich wlasnie z Telewizji Krakéw. Jednak S. Pieczara podkresla,
ze regularnie odbiera od widzéw sygnaly, ze jest ich stala grupa. Miato
to miejsce takze podczas ostatniego Dnia Otwartego w Krakowskim Szpi-
talu Specjalistycznym imienia Jana Pawta II w Krakowie 11.01.2020 roku.

Kronika zapowiadata wydarzenie dzien wczesniejl3.

10 Wywiad przeprowadzony przeze mnie z Sylwig Pieczarg, z 14.01.2020 r.

11 Kronika z 28.09.2019 r., godz. 18.30 i 21.30, red. wydania Jakub Zastawniak
https://krakow.tvp.pl/44597587/28092019-1830m (dostep 10.01.2020).

12 Ibidem.

13 Kronika z 10.01.2020 r., godzina 14.30, red. wydania Natalia Witkiewicz
https://krakow.tvp.pl/46140268/10012020-1430 (dostep 14.01.2020).
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Zapowiadalismy, ze bedzie mozna zrobi¢ badania cisSnienia, spiro-
metryczne, mammografie. Potem na miejscu podchodzity do mnie
osoby uczestniczace w dniu otwartym i méwity na przyktad,
ze dzieki nam przyszty sie przebadac i wiedza, ze sg zdrowel4,

Jesli profilaktyczna akcja prozdrowotna dotyczy ztozonego problemu
medycznego lub narastajacego zjawiska spotecznego, dziennikarka Kro-
niki czuje si¢ w obowiazku zaréwno zaprosi¢ widzoéw na organizowane
spotkanie otwarte, jak i pdzniej zrelacjonowac jego przebieg. Tak dzialo
sie podczas festiwalu KultUro w Krakowie we wrze$niu 2019 r. Akcja, pod-
czas ktorej Krakow stat sie stolicg polskiej neurologii, byta zapowiadana
dwukrotnie w gtéwnym wydaniu Kroniki 21.09.2019 r.13, gdy widzowie
byli zapraszani na weekend bezptatnych badan mogacych doprowadzi¢
do wczesnego wykrycia nowotworu prostaty, a takze koncert rockowy
w wykonaniu profesoréw urologii tworzacych zespot ,,EndoPower”. Zapro-
szenie zostato powtdrzone w gléwnym wydaniu programu w przededniu
akeji 24.09.2019 r.16, wowczas jego autorka potozyla akcent na profilaktyke
kilku rodzajéw nowotwordw: nerek, jader i prostaty. Tego samego dnia za-
raz po Kronice, festiwal zostal zapowiedziany w programie publicystycz-
nym Tematy Dnia, gdzie go$ciem Stawomira Mokrzyckiego byl prof. Piotr
Chtosta, prezes Polskiego Towarzystwa Urologicznego, a przedmiotem
rozmowy byl rozpoczynajacy sie festiwal urologiczny i potrzeba zwrécenia
uwagi na profilaktyke tego rodzaju schorzen!’.

Dziennikarze Kroniki przygotowuja takze reporterskie materiaty fil-
mowe do ogélnopolskich programéw Telewizji Polskiej, gdy kontekst
wydarzen ma zasieg krajowy. Tak jak wtedy, gdy dochodzi do wycofania
serii leku z powodu wady czy zanieczyszczenia sktadu!$, lub gdy pojawia
si¢ zaniepokojenie wywotane zamknieciem oddziatu ginekologiczno-

-potoziniczego w Zakopanem 19, do ktérego doszto czasowo w pazdzier-

niku 2019 r. z powodu braku lekarzy (ostatecznie otwartego ponownie

14 Moja rozmowa z Sylwig Pieczarg przeprowadzona 14.01.2020 r.

15 https://krakow.tvp.pl/34089974/42175360/ (dostep 4.12.2019).

16 https://krakow.tvp.pl/44539057/festiwal-kulturo-laczy-muzyke-rockowa-ze-
zdrowiem (dostep 4.12.2019).

17" Tematy Dnia z 24.09.2019 r. https://krakow.tvp.pl/44539257/24092019 (dostep
4.12.2019).

18 Przyklad: wycofanie z aptek serii popularnego probiotyku, https://
gazetakrakowska.pl/znany-probiotyk-wycofany-ze-sprzedazy-w-aptekach-
sprawdz-czy-masz-ten-lek-w-apteczce-4122019/ar/c1-14562399 (dostep
4.12.2019)

19 https://krakow.tvp.pl/44628941/zakopane-bez-porodowki (dostep 4.12.2019)



Olimpia Goérska-zukowska

Uniwersytet Papieski Jana Pawta Il Istotne znaczenie mediéw regionalnych

po tygodniu29). Jednak wiekszo$¢ biezgcych informacji dotyczacych zdro- zdrowiem i medycyng wydaje sie trwala. W ocenie samych zainteresowa-

wia i medycyny w wojewddztwie, dotyczy tylko mieszkancéw regionu i nie nych - stusznie.
trafia do odbiorcéw mediéw w innych czeéciach Polski.

Tematy medyczne sa skomplikowane, wielu nie da sie zrobic

,Z marszu”. Trzeba wiedzie¢, do kogo zadzwoni¢, jak utozy¢ mate-

Wszystkie wymienione wyzej przyklady programéw, wyemitowanych riat, zeby byt zrozumiaty i przydatny dla widza. Wazna jest wiedza

na antenie Telewizji Krakdw mozna znalez¢ w internecie. Niezaleznie bo- z dziedziny medycyny. Moge bez przesady powiedzied, ze raczej
wiem od charakteru medium (prasa, radio, telewizja), niemal wszystkie niewiele jest chordb, o ktérych nie styszatam. Inni dziennikarze
stradycyjne” redakcje dziataja takze w sieci, zar6wno tworzgc swoje strony boja sie robic takie tematy takze dlatego, ze potrzebna jest pew-
internetowe (krakow.tvp.pl, radiokrakow.pl, dziennikpolski24.pl itd.), jak na wiedza prawna. Trzeba wiedzie¢, kogo i gdzie mozna pokazacd,
i dziatajac w mediach spoteczno$ciowych?l. Rozwdj internetu, jak podkresla kiedy trzeba »zablurowad« czyjas twarz, jak filmowac pacjentow
Weronika Swierczyniska-Glownia, znaczaco zmienit rynek telewizyjny i roz- w szpitalu, na co trzeba miec¢ zgode. Trzeba tez wiedzied, jak roz-
szerzyl mozliwosci tradycyjnych mediow elektronicznych réwniez w zakresie mawiac z pacjentami. Przyktadowo, jak umiejetnie podpowiedzied
dystrybucji tresci, stwarzajac mozliwo$¢ swobodnego dostepu do transmisji osobie niewidomej, w jaki sposéb powinna stana¢ przed kamera,
programéw w sieci na zywo (Swierczyniska-Glownia, 2014, 5.8). ale tez jak poruszac z osobami chorymi czasami bardzo trudne pro-
Na stronie internetowej krakowskiej telewizji22 na biezaco mozna §le- blemy zdrowotne i jak je pézniej przedstawié na antenie24.
dzi¢ programy nadawane na Zywo. Najwazniejsze pozycje programowe,
w tym takze odnoszace sie do tematyki medycznej, mozna takze oglada¢ Dziennikarze krakowskiej telewizji pozyskuja informacje do Kroni-
po emisji. Dostepne sa tez archiwalne wydania audycji z okresu ostatnich ki na temat konkretnych wydarzen i spraw zwigzanych ze zdrowiem czy
kilku lub kilkunastu miesiecy?23. medycyna przede wszystkim korzystajac ze swojej bazy kontaktow, ktdra
kazdy z nich dysponuje i poszerza w miar¢ zdobywania do$wiadczenia. Je-
$li redaktor zajmuje si¢ tematyka zdrowotna dtuzszy czas, dzigki czemu
ma ustalong renome w $rodowisku medycznym, to otrzymuje informacje
W niemal wszystkich redakcjach telewizyjnych programéw informa- bezposrednio od lekarzy czy dyrektoréw szpitali lub innych placéwek me-
cyjnych bez wzgledu na zasieg pracuje co najmniej jeden dziennikarz zaj- dycznych. Czesto to te osoby zapowiadajg np. przeprowadzenie nowator-
mujacy si¢ sprawami zdrowia i medycyny. O ile w wielu innych obszarach skiej operacji, sygnalizuja konkretne problemy itp.
tematycznych mozna zaobserwowaé dazenie do uniwersalizmu dzienni-
karzy, w taki sposob, ze jednego dnia relacjonuja przygotowania do za-
bawy sylwestrowej w swoim regionie, a innego wybuch gazu w budynku
mieszkalnym czy problemy z przeciagajacym si¢ remontem jednej z gtow-

nych miejskich arterii, o tyle specjalizacja dziennikarzy zajmujacych si¢

20 https://krakow.tvp.pl/44732145/0ddzial-polozniczy-w-zakopanem-znow-
dziala (dostep 4.12.2019)
21 W przypadku Telewizji Krakow i Kroniki jest to Facebook, Twitter
i Instagram.
22 krakow.tvp.pl 24 Mo6j wywiad z S. Pieczarg, przeprowadzony 10.01.2020 r. ,,Krakowska pani

23 Najbardziej obszernie swoje archiwalne wydania udostepnia Kronika.

Na stronie internetowej TVP3 Krakéw (krakow.tvp.pl) znajduja sie wszystkie
wydania Kroniki od 1 stycznia 2017 . https://krakow.tvp.pl/1277328/
kronika?page=155 (dostep 3.12.2019).

doktor” jak nazywaja S. Pieczare koledzy z redakgji, zyskata swéj przydomek,
poniewaz jak przyznaje, jej zainteresowanie medycyna rozpoczelo sie

w dziecinstwie od planéw zostania lekarzem. Jednak ostatecznie wybrata
dziennikarstwo na Uniwersytecie Jagiellofiskim.
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Kronike ogladaja w wiekszosci kobiety (56%, mezczyzni 44%)2>, polowa
wszystkich odbiorcéw to mieszkancy Krakowa (50%)26. Telewizyjne pro-
gramy informacyjne maja widzow gltéwnie w wieku dojrzalym, dotyczy
to takze programoéw ogolnopolskich, a przede wszystkim TVP27, Jest to po-
tencjalnie szeroka widownia, takze z powodu starzenia sie spoteczenistwa.28
Tradycyjny sposob korzystania z telewizji, a rzadziej z internetu to réwniez
efekt zjawiska wykluczenia cyfrowego i barku kompetencji cyfrowych cze-
$ci 0s6b starszych. Wykluczenie cyfrowe ma charakter wielowymiarowy,

jak podkresla W. Swierczyniska-Glownia:

W obszarze wykluczenia cyfrowego znajduja sie przede wszyst-
kim osoby starsze i stabiej wyksztatcone. Te dwa czynniki: wiek
i wyksztatcenie, najsilniej determinuja przystepnosc internetu, i nie
chodzi tu tylko o elementarne kompetencje cyfrowe umozliwiaja-
ce samo wejscie do sieci, ale takze o umiejetnosci poruszania sie
po niej, wyszukiwania tresci, korzystania z ustug i funkcji. (Swier-
czynska-Gtownia, 2016, s. 283-286).

Jak podkre$la badaczka, w przypadku wielu takich osoéb, sytuacja
ta nie ulegnie zmianie w najblizszym czasie, takze dlatego, ze - jak wynika
z przywolanego przez nig raportu — wsroéd senioréw trudna do pokonania
bywa bariera mentalna, ktéra nie pozwala dostrzec korzysci wejscia w ob-
szar $wiata cyfrowego?9.

W zwiazku z powyzszym to wlaénie tradycyjne media dla wiekszosci
senioréw (wérdd nich zwlaszcza telewizja) pozostang — jak nalezy si¢ spo-
dziewa¢ - gtéwnym Zrédtem informacji, takze o zdrowiu. Jednoczeénie,

odnotowujac fakt pojawienia si¢ nowych praktyk kulturowych ogladania

25 Dane wewnetrzne TVP3 Krakéw na temat profilu widza w grudniu 2019 roku

26 Jbidem.

27 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/widownia-programow-
informacyjnych-fakty-wydarzenia-wiadomosci (dostep 10.12.2019)

28 Wedtug ,,Informacji o sytuacji oséb starszych w Polsce” opracowanej przez
Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej, koricem 2018 r. liczba
ludnosci Polski wyniosta 38,4 mln, w tym ponad 9,5 mln stanowity osoby
w wieku 60 lat i wiecej (niespelna 25%). W latach 1989-2018 liczba oséb
w starszym wieku wzrosta o ponad 3,9 mln, w tym najwigkszy liczebny
wzrost o niespetna 1 mln odnotowano dla grupy 65-69 latkéw. Udziat oséb
w wieku co najmniej 60 lat w ogdlnej populacji wzrdst o ponad 10 punktéw
procentowych, tj. z 14,7% w 1989 r. do 24,8% w 2018 r. (w tym czasie odsetek
dzieci i mlodziezy zmniejszyl si¢ o ok. 12 p. p.).

29 Ibidem
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samej telewizji (telewizja na zadanie, odtwarzanie programoéw w do-
wolnym czasie), trzeba zaznaczy¢, ze nie dotyczg one w wiekszoséci oséb
starszych30.

Nizej zostang przedstawione gléwne programy poruszajace tematyka
zdrowotno-medyczng na antenie terenowego osrodka TVP ogladanego

w Krakowie i Matopolsce.

Najwazniejszy obecnie program powstajacy na krakowskich Krze-
mionkach3l. Regionalny program informacyjny w Telewizji Krakow,
ukazujacy sie od roku 1966. Poczatkowo emitowany byt §rednio trzy
razy w tygodniu, dzi$§ ma pie¢ wydan dziennie (7.30, 8.30, 14.30, 18.30 —
wydanie gtéwne i 21.30) . Od poniedziatku do piatku o tresci programu
decyduje dwdch redaktoréw wydania (pierwszy odpowiada za wydania
07.30, 8.30 1 14.30, drugi za audycje o 18.30 i 21.30). Ze wzgledu na infor-
macyjny charakter programu, emisja z zasady odbywa si¢ na zywo. W so-
boty i niedziele sa tylko dwa najwazniejsze wydania — o0 18.30 i 21.30, wtedy
jest jeden redaktor wydania. To od wydawcow zalezy o czym Kronika be-
dzie informowa¢ danego dnia, w jakiej kolejno$ci zostang utozone materia-
ty, gdzie zostali wyslani reporterzy.

S. Pieczara ocenia, ze jesli chodzi o sprawy dotyczace szeroko rozu-
mianej problematyki zdrowotnej, to wydawcy Kroniki zlecajg ich realiza-
cje chetnie i czesto32. Warto jednoczeénie podkreslic, ze fakt, iz telewizje
ogladaja przede wszystkim osoby w §rednim wieku i starsze, nie oznacza
ze Kronika w wigkszosci porusza tematy medyczne dotyczace seniorow,
ograniczajgc zainteresowanie problemami zdrowotnymi innych grup wie-
kowych. Nie brakuje tematéw dotyczacych os6b mtodych i najmlodszych,
np. ,,Akcja serce™3, ktérej bohaterami byli mlodzi krakowscy lotnicy woj-
skowi z Balic, coraz czesciej pomagajacy przy transporcie osob chorych
do szpitali, ktérzy w tym roku wspierali Lotnicze Pogotowie Ratunkowe
prawie dwadzie$cia razy. Ponadto poruszono problemy rodzin dzieci z po-

razeniem moézgowym34. Kronika méwita takze m. in. o problemie otylo$ci

30 Szerzej na ten temat w T. Bielak, M. Filiciak, G. Ptaszek, ,,Zmierzch telewizji?
Przemiany medium. Antologia”. Warszawa 2011.

31 Popularne okreslenie siedziby Telewizji Krakéw, pochodzace od nazwy ulicy
przy ktorej sie mieéci, adres stacji to ul. Krzemionki 30.

32 Moj wywiad z S. Pieczarg przeprowadzona 16.10. 2019 r.

33 https://krakow.tvp.pl/42599648/akcja-serce-wojskowi-lotnicy-ratuja-ludzkie-
zycie (dostep 4.12.2019)

34 https://krakow.tvp.pl/44946992/swiatowy-dzien-dzieciecego-porazenia-
mozgowego (dostep 4.12.2019)
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i to tej najwiekszej, kwalifikujacej sie do operacji zmniejszenia zotgdka3>

- a to z kolei problem rosnacej liczby mtodych i bardzo miodych ludzi.
Do niedawna jedynym krakowskim szpitalem, gdzie przeprowadzano ta-
kie operacje byt Szpital Uniwersytecki, ale ze wzgledu na rosngce potrzeby
dotaczyt do niego Specjalistyczny Szpital imienia Ludwika Rydygiera.

Niektdre szpitale zatrudniajg rzecznikéw prasowych, lub powierzaja
obowigzki rzecznika osobie wykonujgcej na co dzien inne zajecia. Wow-
czas to pracownicy placéwki odpowiedzialni za kontakty z mediami,
na przyklad droga mailowa zapraszaja czy zawiadamiajg redakcje o orga-
nizowanym przez swoja instytucje miedzynarodowym kongresie np. kar-
diologicznym, czy pediatrycznym, lub zapraszaja na dni otwarte swojego
szpitala, gdy organizuje on spotkania z pacjentami po$wie¢cone poradom
dietetycznym, alergicznym, czy innej diagnostyce.

W tym miejscu warto sprawdzi¢, w jaki sposob i wedtug jakich kry-
teriow Kronika dokonuje wyboru: co danego dnia pokazac na antenie,
na obstuge jakiego konkretnego wydarzenia wysta¢ kamere lub jakiemu
problemowi pos$wieci¢ reportaz. Odpowiedz czesto wynika z technologii
produkgji telewizyjnej, poniewaz telewizja to przede wszystkim obraz.

»Jesli danego dnia odbywa sie powiedzmy pig¢ imprez medycznych,
z czego cztery s o godzinie 11, a jedna jest o 17, a wydawca ma w ciagu
dnia do obstuzenia na przyklad przed potudniem wazne spotkania poli-
tyczne, to kamera pojedzie na godzine 17, czyli na t¢ konferencje, na ktéra
zwyczajnie bedzie mogla dotrze¢. Oczywiscie takie nagromadzenie im-
prez w tym samym czasie zdarza si¢ niezwykle rzadko, ale odpowiedzia
na pytanie »co robimy dzis« jest czesto, poza rangg samego wydarzenia czy
problemu, pora dostepnoséci kamery i mozliwo$¢ zrealizowania tematu”3°.

W konsekwencji widzowie Kroniki zobacza danego dnia material
na przykiad o problemach zwiazanych z onkologia, a nie ortopedig. Postron-
ny obserwator moze analizowa¢ przyczyny takiej decyzji redakcji, a wyja-
$nieniem sg zasady funkcjonowania telewizji i realizacji materialow. Nalezy
oczywiscie zastrzec, ze nie jest to réwnoznaczne z lekcewazeniem istotnych
wydarzen z jakiegokolwiek obszaru tematycznego, a jedynie koniecznos¢
pogodzenia specyfiki realizacji materialow filmowych z checig realizacji
mozliwie wielu istotnych i ciekawych newséw. W sytuacjach szczegdlnych,
jesli wydarzenie ma wysoka range lub dotyczy szerokiego problemu spotecz-

nego zwigzanego ze zdrowiem, a materiatu filmowego nie da si¢ zrealizowa¢

35 https://krakow.tvp.pl/44898672/operacyjne-leczenie-otylosci-w-dwoch-
krakowskich-szpitalach (dostep 4.12.2019)
36 Moj wywiad z S. Pieczarg przeprowadzony 16.10.2019 r.
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w konkretnym dniu, to mozna podja¢ decyzje o przygotowaniu go w dniu
kolejnym ( i przykladowo nagra¢ wypowiedzi lekarzy ortopeddéw na przy-
ktad juz poza konferencja, podczas pracy przy chorych w szpitalu).
Dziennikarze telewizyjni w Kronice sami takze na biezaco $ledzg od-
powiednie specjalistyczne portale czy inne media, na przyktad branzowe
strony internetowe poswigcone medycynie, obserwuja aktualne doniesie-
nia agencyjne (zwlaszcza Polskiej Agencji Prasowej) i na tej podstawie sami
planuja i proponujg redaktorowi wydania zajecie si¢ konkretnym zagad-
nieniem, ktdre nie ogranicza si¢ do jednodniowej konferencji lub kongresu.
Jako przyktad moze postuzy¢ sposdb przygotowania materiatu o leczeniu
otylosci - dziennikarka dotarta do badan, z ktoérych wynikato, ze co-
raz wigcej Polakow cierpi na te chorobe w stopniu tak zaawansowanym,
ze potrzebna jest operacja zmniejszenia Zofadka. Poglebiajac swoja wiedze
na ten temat, rozmawiajac z lekarzami i chorymi, ustalila, ze w Krakowie
dziala Stowarzyszenie Pacjentéw Bariatrycznych ,,CHLO”, dzieki ktéremu
pacjenci po usunieciu czeéci zoladka spotykaja si¢ co miesiac, wspierajg si¢
nawzajem itd. Umoéwila si¢ z nimi na spotkanie i rozmowe przed kame-
ra, w efekcie na antenie Telewizji Krakéw pojawit si¢ odpowiedni materiat
w Kronice, ale takze temu problemowi poswiecono odcinek Magazynu Me-
dycznego w TVP3 Krakow37.
Je$li chodzi o zrédta informacji dziennikarzy Kroniki (oprocz jednej
»gléwnej” osoby odpowiedzialnej za materiaty dotyczace zdrowia i medycyny,
w redakcji sg z reguly dwie lub trzy inne osoby, ktére, przyktadowo zajmu-
jac si¢ szeroko rozumianymi sprawami spotecznymi, sg tez dobrze zorien-
towane w sprawach medycznych i w razie potrzeby realizujg takie tematy)
to stosunkowo rzadko, ale dochodzi do sytuacji gdy takze wyspecjalizowane
agencje public relations kontaktuja sie z reporterami i w imieniu na przyktad
profesora medycyny o duzej renomie, proponuja wywiad z nim lub zapra-
szajg na interesujace wydarzenie, w ktérym bierze udzial on sam lub ktére
odbywa si¢ w instytucji (zazwyczaj prywatnej), a dotyczy medycyny.
Medycyna rozwija sie i zmienia intensywnie, przede wszystkim dzie-
ki rozwojowi nauki i technologii (Goban-Klas, 2014, s.10-17), o czym
réowniez informujg media. One same takze niemal nieustannie przecho-
dzg intensywne przeobrazenia, a ich wplyw na przemiany zycia spolecz-
nego i publicznego (takze w obszarze zdrowia publicznego), jest faktem
(szerzej na ten temat: Sasinska-Klas, 2014, s. 168-175). Proces komuni-

kowania si¢ lekarz-pacjent jest obszarem analizowanym przez badaczy

37 https://krakow.tvp.pl/45298421/nowoczesne-zabiegi-bariatryczne-w-walce-z-
otyloscia dostep 4.12.2019
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(Nowina-Konopka, 2016 oraz Jacennik, 2014). Im lepsze umiejetnoéci ko-
munikacyjne lekarza, tym bardziej korzysta na tym pacjent. Nie ma tez
watpliwosci, Ze z osoba chora, znajdujaca sie pod jego opieka, lekarz musi
si¢ komunikowac. Jednak czyms$ innym jest komunikacja lekarz — media,
czy lekarz - dziennikarz. Coraz wigksza $wiadomos¢ przedstawicieli wielu
instytucji medycznych odno$nie do potencjalnych korzysci, takze wize-
runkowych, wynikajacych z dobrej wspotpracy z mediami, nie wyklucza
szeregu sytuacji, gdy lekarz kontaktu z dziennikarzami sobie nie zyczy, lub
traktuje ludzi mediéw jak towcow sensacji, dzialajacych wedlug zasady bad
news is a good news.

»Ja tego w umowie nie mam, ja lecze ludzi, a nie jestem od tego, zeby
spocony, prosto z sali operacyjnej, i§¢ udziela¢ wywiadu dla telewizji” -
taki przyktad stanowiska lekarza przywoluje Marcin Czarnobilski, dzien-
nikarz radiowy, telewizyjny i internetowy, ekspert w dziedzinie medycyny,
byly rzecznik jednego z krakowskich szpitali3® . Czym zupelnie innym dla
tego samego lekarza mogtaby by¢ komfortowa sytuacja, do ktérej moze
si¢ przygotowac wczesniej (np. otwarcie nowej sali operacyjnej, nowator-
ski zabieg itp.). Zdarza si¢ jednak, ze dziennikarze oczekuja wypowiedzi

»Na goragco” o stanie rannych po sierpniowej burzy w Tatrach3?, czy po-
szkodowanych w karambolach drogowych40 badz innych katastrofach#l.
Lekarz nie jest zobligowany do udzielania wypowiedzi mediom, takze jesli
zajmuje si¢ osobami poszkodowanymi w wyniku zdarzenia, ktéry poru-
szylo opinie publiczng. Jesli szpital nie zatrudnia rzecznika, ktéry bytby
naturalnym rozmodweca dla dziennikarzy, to dyrektor szpitala moze tylko
poprosi¢ swojego pracownika o wypowiedz dla mediéw lub sam udzieli¢
informacji. Sami dyrektorzy tez nie zawsze widza w mediach sojusznika,
niektérzy uwazajg kontakt z dziennikarzami za zbedny. ,, My nie potrze-
bujemy jako szpital reklamy, my jeste$my od leczenia ludzi, nie chcemy si¢
reklamowa¢ i mie¢ wiecej pacjentow, boi tak mamy ich nadkomplet, wiec
jakakolwiek reklama, naglo$nienie, jest ostatnig rzeczg jakiej chcemy™2.

Odbiorcy telewizji, zauwaza ekspert, chca stucha¢ medialnych infor-

macji o zdrowiu przede wszystkim od lekarzy. Dziala ,,autorytet fartucha”,

38 Wywiad autorki z Marcinem Czarnobilskim przeprowadzony 16.10.2019 r.

39 https://krakow.tvp.pl/44058609/po-burzy-w-tatrach-do-szpitali-w-
malopolsce-trafilo-157-osob (dostep 4.12.2019).

40 https://krakow.tvp.pl/42712024/karambol-na-autostradzie-a4-jedna-osoba-
nie-zyje (dostep 4.12.2019).

41 https://krakow.tvp.pl/36386906/pinb-konstrukcja-ktora-runela-na-2-osoby-
w-bialce-powstala-nielegalnie (dostep 4.12.2019)

42 Stowa jednego z dyrektoréw szpitali przywolane przez M. Czarnobilskiego
w rozmowie ze mna, wywiad przeprowadzony 16.10.2019 r.
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przypomina Marcin Czarnobilski43. Ten sam apel na przyktad dotyczacy
szczepien przeciwgrypowych wypowiedziany przez lekarza w jego stuz-
bowym kitlu, robi znacznie wieksze wrazenie na widzach niz identyczne
stowa wypowiedziane przez dyrektora w garniturze, albo nawet lekarza,
ale bez fartucha (wiedza o tym tworcy reklam, zwtaszcza medykamentéw).
Informacja i edukacja dotyczaca tematyki zdrowotnej i medycznej

- na tych polach przede wszystkim skupiaja sie dziennikarze TVP3 Kra-
kéw. Materialy filmowe do Kroniki sg z zasady kroétkie (do 3 minut), ale
od ponad 15 lat krakowska telewizja szczyci sie popularnym i cieszgcym sie

wysoka renomg programem po$wieconym w catosci zdrowiu i medycynie.

Magazyn Medyczny ukazuje si¢ co tydzien. To: ,Regionalny magazyn
medyczny, prezentujacy nowoczesne metody leczenia w szpitalach i spe-
cjalistycznych przychodniach. Kazdy odcinek po$wiecony jest jednej
placéwce lub jednemu rodzajowi schorzen™4. Jego autorka jest Izabela
Pieczara®?, od lat znana i ceniona zaréwno w srodowisku dziennikarskim,
jak i medycznym. Dzieki zaufaniu jakim jest obdarzana, jej ekipa ma do-
step do miejsc w szpitalach, zamknietych dla wielu innych dziennikarzy,
np. wielokrotnie byla dopuszczana z kamerg na sale operacyjne. Program
pod jej redakcja otrzymat szereg nagréd przyznawanych przez przedstawi-
cieli $wiata lekarskiego, a takze stowarzyszenia pacjentow.

»Docenienie wlozonej pracy zawsze cieszy, ale najwigkszg satysfakcje
sprawiaja mi sytuacje, gdy na przyktad na korytarzu szpitalnym spotykam
pacjenta ktéry mowi: Ogladalem Magazyn medyczny, poszedtem si¢ zba-
da¢, tak jak radziliscie, choroba dopiero sie zaczynata, bede zyt.™0 — mowi
autorka Magazynu, ktéry ze wzgledu na ograniczony budzet Regionalnego
Osrodka TVP czesto szuka zrodel wspoétfinansowania takze poza telewizjg
(u wladz miejskich, samorzagdowych, w placéwkach medycznych, a tak-
ze siegajac po granty ministerialne, dzieki ktérym w 2018 r. sfinansowa-
ny zostal cykl profilaktyki przeciwnowotworowej ,,Planuje dlugie zycie:).
Kazdy odcinek po$wigcony jest innemu zagadnieniu. Ostatnie dotyczyly
m.in. chordb krgzenia u kobiet w cigzy, wielochorobowosci stanowiacej

problem nie tylko kardiologiczny, nowoczesnym zabiegom bariatrycznym,

43 Méj wywiad z M. Czarnobilskim, przeprowadzony 16.10.2019 r.

44 Opis programu znajdujacy si¢ na stronie internetowej TVP3 Krakow https://
krakow.tvp.pl/1369179/magazyn-medyczny (dostep 4.12.2019)

45 Dziennikarka Kroniki S. Pieczara jest jej corka

46 ‘Wywiad autorki z Izabelg Pieczarg, przeprowadzony 4.12.2019
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chirurgii kolana, profilaktyce raka jelita grubego, leczeniu stwardnienia
rozsianego, a takze nowym zabiegom tarczycy.

Na antenie Telewizji Krakow pojawiajg sie tez inne programy, ktére cze-
sto odnoszg si¢ do spraw zdrowia i medycyny, cho¢ nie sa im po$wiecone
w caltoéci, tak ja np. Kwadrans seniora autorstwa Moniki Melen, emito-
wany §rednio dwa razy w miesiacu, ktéry dotyczy w zalozeniu szerokiego
spektrum spraw istotnych dla ludzi po 60 roku Zycia, niemniej odnosi si¢
takze do kwestii zwigzanych z ochrong zdrowia. Innym przykladem jest
10-odcinkowy cykl Zdrowa rodzina dziel zaczyna Marii Kudron, poswie-
cony zdrowemu trybowi zycia i zapobieganiu chorobom cywilizacyjnym,

a finansowany czesciowo przez Ministerstwo Zdrowia.

»Blizej niz inni” to jedno z gléwnych haset reklamowych Telewi-
zji Krakéw. Dziennikarze stacji z zadania informowania i edukowania
w zakresie spraw zdrowia i medycyny wywiazuja si¢ rzetelnie. Tematyka
zdrowotna jest na co dzien obecna w programie informacyjnym Kronika,
Magazyn Medyczny jest jej poswiecony w calosci, kilka innych pozycji pro-
gramowych w czeéci. Nie mozna tez zapomina¢ o codziennej publicysty-
ce, zwlaszcza w audycji Tematy Dnia emitowanej po gtéwnym wydaniu
Kroniki. Tam takze omawiane sg sprawy ochrony zdrowia w odniesieniu
do biezacych wydarzen. Chcac by¢ blisko swoich widzéw, dziennikarze
i pracownicy Telewizji szczyca si¢ takze charytatywna druzyng pitkarska,
ktéra uczestniczy w dobroczynnych spotkaniach, podczas ktorych zbierane
sa pieniadze na leczenie ci¢zko chorych dzieci z regionu. Jest to trwajaca
od trzech dekad nieprzerwanie inicjatywa oddolna, nie zwigzana formal-
nie z TVP. Zapoczatkowal jg niezyjacy dziennikarz sportowy Telewizji
Krakéw Andrzej Szelag, obecnie kapitanem druzyny jest pracownik admi-
nistracji Bohdan Kurowski. Charytatywna druzyna pitkarska z Krzemio-
nek rozegrata ponad 250 meczy dobroczynnych w catej Malopolsce, w jej
sktad wchodzg obecni i byli pracownicy (mezczyzni i kobiety) i przyjaciele

Telewizji Krakow.

Zaréwno analiza programéow TVP3 Krakéw we wskazanym okresie,
jakirozmowy z dziennikarzami zajmujacymi si¢ problematyka zdrowotna
w krakowskim oérodku telewizyjnym, wskazujg, ze komunikowanie pro-
blematyki zdrowotnej na antenie Telewizji Krakéw nalezy do gléwnych
obszardéw tematycznych podejmowanych przez jej dziennikarzy, zgod-

nie z wytycznymi ustawodawcy kierowanymi pod adresem publicznej
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radiofonii i telewizji. Przeprowadzone badania, w tym takze analiza pro-
filu widza TVP3 Krakéw pozwolily udzieli¢ pozytywna odpowiedz na py-
tanie postawione w hipotezie, Ze telewizja regionalna i jej dziennikarze
odgrywaja kluczowa role w informowaniu o sprawach tematyki zdrowot-
nej. Cel badania, jakim byla odpowiedz na pytanie, czy media regional-
ne na przykltadzie TVP3 Krakow wywiazuja si¢ wlasciwie ze swojej roli
w komunikowaniu problematyki zdrowotnej, zostal w ten sposéb zreali-
zowany. Dotyczy to zakresu dziatania programoéw informacyjnych TVP3
Krakéw, jak réwniez programéw w catosci lub duzej czesci poswieconych
medycynie i zdrowiu. Dziennikarze zajmujacy si¢ tymi zagadnieniami
na rzecz TVP3 Krakow sg cenieni i darzeni zaufaniem zaréwno w srodowi-
sku dziennikarskim, jak i medycznym, a takze szczegélnie wsirod widzow,
ktorzy jak wiemy z relacji dziennikarzy, chetnie i czesto dajg temu wyraz.
Mimo zmierzchu tradycyjnych mediéw i telewizji, oddajacych stopnio-
wo pole internetowi, wiele wskazuje na to, ze ze wzgledu na profil widza
Telewizji Krakéw (przede wszystkim osoby dojrzate i starsze), starzenie
sie spoteczenstwa i wykluczenie cyfrowe cze$ci senioréw z jednej strony,
a z drugiej spadajace naklady prasy drukowanej, pozycja regionalnego
nadawcy publicznego dtugo pozostanie niezagrozona, a telewizja na Krze-
mionkach i jej produkcje na temat zdrowia bedg odbiorcom potrzebne
i oczekiwania widzéw zwigzane z propozycjami programéw w tym obsza-
rze, bedg nadal wysokie. Swoje zadania w tym zakresie Telewizja Krakow
wykonuje rzetelnie i sumiennie. Trudno jednak przewidzie¢ czy trudnosci
ekonomiczne zazwyczaj niedofinansowanych o$rodkéw terenowych TVP
pozwolg na stale utrzymac oferte publicznego nadawcy w Krakowie na za-

dowalajacym poziomie w tym zakresie.
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