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wigzek medidéw i polityki w ustro-

jach demokratycznych to nie-

wyczerpane zrédto inspiracji
dla medioznawcoéw. Jednym z istotnych
probleméw badawczych jest polityzacja
medidw, czyli - w uproszczeniu — zjawi-
sko zbyt duzego wptywu swiata polityki
na realia pracy dziennikarzy. Zagadnienie
to badaja Weronika Dopierata i Szymon
Ossowski w artykule Polityzacja audycji in-
formacyjnych w Polsce na przyktadzie Wia-
domosci TVP 1 Faktéw TVN. Zaciekawieni
wyraznym spadkiem Polski w rankingu
wolnosci mediéw wg Freedom House, po-
rownujg w rozbudowanej analizie zawar-
tos¢ audycji telewizyjnych z lat 2014 i 2017,
szukajac przyczyn tego spadku wtasnie
w rosnacej polityzacji mediéw po wygra-
nej Prawa i Sprawiedliwosci.

Inne $wiatto na relacje mediéw i polityki
rzuca artykut Krzysztofa Nowaka pt. Znacze-
nie internetowych narzedzi lokalnego komu-
nikowania politycznego w dobie glokalizacji.
Autor kredli ramy teoretyczne dla badan roli,
jaka w lokalnym komunikowaniu politycznym
moga odegra¢ nowe media. Rozwazania pro-
wadza go do identyfikacji obszaréw, w ktdrych
potencjat oferowany przez nowe technologie
moze by¢ korzystny dla demokracji. W konklu-
zji Nowak wskazuje jednak na istotne czynniki,
ktére moga 6w potencjat ostabic.

Otaczajaca nas (po)nowoczesnosc to nie
tylko nowe technologie, ale i nowe prakty-
ki spoteczne. Jednej z nich, Konsumowaniu

kultu, przyglada sie Helena Piecuch. Jej esej
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jest proba rozpoznania tego, jak i dlaczego
widoczne w komunikacji publicznej marki
towarowe staja sie obiektami kultu w spote-
czenstwach ponowoczesnych. Wielowatkowa
argumentacja prowadzi Autorke do rozwazan
o wykorzystaniu marek towarowych do zaspo-
kajania ludzkich potrzeb w kontekscie global-
nych przemian spotecznych.

Relacje miedzy mediami, praktykami
i markami towarowymi badat tez Denis Ha-
lagiera. Jego artykut pt. Product placement
w polskich produkcjach w serwisie YouTube
jako instrument komunikacji marketingowej
jest raportem z autorskiego badania empi-
rycznego, w ktérym pokazuje, ze lokowanie
produktu na kanatach popularnych youtu-
berdéw jest powszechnym sposobem na no-
woczesnga reklame. Drobiazgowe zestawienia
pozwalaja na okreslenie typowych rodzajow
stosowanego product placementu oraz oce-
ne, do jakiego stopnia decyzje marketingowe
reklamodawcéw moga by¢ wyjasnione przez
charakterystyke i popularnos$¢ danego kanatu
YouTube.

Numer zamyka przygotowana przez Alek-
sandre Jez recenzja wieloautorskiej ksigzki
Informacja i konteksty spoteczno-kulturowe.
Studium politologiczne pod redakcja Domini-
ki Naroznej. Recenzentka rekomenduje te pu-
blikacje zaréwno medioznawcom zawodowo
zainteresowanym tematyka, jak i zwyktym
czytelnikom, gdyz — jak pisze — ,podejmowana

tematyka dotyczy kazdego z nas”.
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> Weronika Dopierata - studentka dziennikarstwa i komunikacji spotecznej na | roku studiéw ma-
gisterskich na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu (specjalnos¢: nowe media). Redaktor
naczelna ,Kuriera Akademickiego”. Cztonek Rady Samorzadu Studentdéw Wydziatu Nauk Politycznych
i Dziennikarstwa UAM.

> Szymon Ossowski — absolwent politologii na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu
(dwie specjalnosci: samorzadowa i marketing polityczny). Doktor nauk humanistycznych (2007) w za-
kresie nauk o polityce. Prodziekan ds. studenckich na Wydziale Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM,
adiunkt w Zaktadzie Komunikacji Spotecznej. Kierownik studiéw podyplomowych public relations.

Polityzacja audycji informacyjnych
w Polsce na przyktadzie ,Wiadomosci”
TVP i ,Faktow” TVN

Weronika Dopierata, Szymon Ossowski
UNIWERSYTET IM. ADAMA MICKIEWICZA W POZNANIU

w.dopierala.rr@gmail.com, szymon.ossowski@amu.edu.pl

ABSTRAKT:

W artykule autorzy dokonali analizy zawartosci gtéwnych wydar audycji informacyjnych

nadawcy publicznego i komercyjnego. Badaniu poddano szesnascie audycji informacyjnych

Wiadomosci TVP oraz Faktéw TVN, w dwdch okresach badawczych: maju (szes¢ audy-
ji) i czerwcu (dwie audycje) 2014 roku oraz maju (osiem audycji) 2017 roku. Podjeto probe

analizy zawartosci medioéw pod katem respektowania zasady pluralizmu, zwracajac szcze-
gdIna uwage na udziat poszczegdinych partii politycznych, politykéw, tematyke i sposéb

relacjonowania wydarzen. Badanie miato pokazac tez, jak zmienita sie telewizja w Polsce

na przestrzeni ostatnich trzech lat (ze szczeg6lnym uwzglednieniem zmian, ktére s wyni-
kiem ostatnich wyboréw parlamentarnych i realizacji przez nadawce publicznego wymogéw

okreslonych w art. 21. ustawy o radiofonii i telewizj).

SLOWA KLUCZOWE: POLITYZACJA MEDIOW, POLSKI
SYSTEM MEDIALNY, MEDIA PUBLICZNE, MEDIA
KOMERCYJNE, ANALIZA ZAWARTOSCI MEDIOW

ABSTRACT:

In the article, the authors analyzed the content of the main news programs broadcasted

by the public and commercial media in Poland. The research included sixteen editions

of two news programs: Wiadomosci on TVP and Fakty on TVN, in two research periods: May

2014 (six editions) and June 2014 (two editions), and May 2017 (eight editions). The content
of the media was examined in terms of respecting the principle of pluralism, paying parti-
cular attention to the participation of individual political parties and politicians, the subjects

covered, and the way of reporting events. The research also aimed at showing how television

Dopierata W, has changed in Poland over the last three years, with particular emphasis put on changes
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Polska odnotowata spadek wskutek postawy braku toleran-
cji rzadu w stosunku do niezaleznych i krytycznych raportow,
nadmiernego wptywu rzadu na sfere medidéw publicznych oraz
ograniczen wolnosci stowa w kwestii polskiej historii i tozsa-
mosci, ktéra dazy do zwiekszenia autocenzury oraz polaryzacji.
(Freedom of The Press 2017, s. 23).

Powyzszy cytat zostal zaczerpniety z najnowszego raportu organiza-
cji Freedom House — Freedom of The Press 2017, o znamiennym podtytule
Dark horizon. W raporcie Polsce poswigcono sporo uwagi, poniewaz pierw-
szy raz zostala odnotowana jako panstwo, w ktérym w ciagu roku nastapit
najwiegkszy regres w dziedzinie wolnosci prasy (w rankingu stracila szes¢
punktéw). Spadla przez to z grupy panstw ,wolnych” pod wzgledem wol-
nosci prasy do ,,cze$ciowo wolnych” (Poland declined from free to partly

free). W raporcie podkreslano, ze rzad Prawa i Sprawiedliwosci nasladuje

strategie wegierskiego Fideszu oraz podwaza wiarygodnos¢ krytycznych
wobec niego medidéw. Ponadto zwraca si¢ tam uwage, ze PiS przez zmiany
prawa zapewnit sobie kontrole nad mediami publicznymi, a ponad 200 pra-
cownikéw tych mediéw stracito prace (Freedom of The Press 2017, s. 5-10).

Rysunek 1. Mapa ,wolnosci prasy 2017" Freedom House.

FREEDOM freedomhouse.org
OF THE PRESS
2017

- Freedom
=ty House

Zrédto: Freedom of The Press 2017

Osssowski Sz. (2018), that are the result of the last parliamentary elections and the public broadcaster’s implemen-

Polityzadja audydji tation of the requirements set out in the Article 21. of the Broadcasting Act.

informacyjnych w Polsce Polska w cytowanym powyzej §wiatowym rankingu wolnosci pra-
na przykladzie ,Wiadomosci” KEYWORDS: POLITICIZATION OF MEDIA, THE POLISH sy znalazla si¢ na sze$¢dziesigtym miejscu, a wérdd panstw europejskich
TVP i, Faktow" TVN, . . . . . . .
MEDIA SYSTEM, PUBLIC MEDIA, COMMERCIAL uplasowata sie na miejscu trzydziestym, pomiedzy Wlochami a Rumunia.
Com.press, 2(1),s.4-25. MEDIA, MEDIA CONTENT ANALYSIS
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Gléwnym powodem tak surowej oceny byly zmiany w mediach publicz-
nych oraz kontrowersyjne propozycje nowego prawa mediéw, zwigzane
z dekoncentracja, czyli ,,repolonizacjg” (Freedom of The Press 2017, s. 11).

Ranking ten zwraca wigc uwage na relacje zachodzace pomi¢dzy me-
diami a sferg polityki i dokonuje oceny stanu tych relacji z punktu widzenia
wolnosci, jaka cieszg si¢ media w demokratycznym systemie politycznym.
Porusza w szczegolno$ci kwestie wptywu rzadzacych politykéw na media,
ich organizacje, kadre, linie programowa, a wigc proces ich polityzacji. Zja-
wisko polityzacji mediéow stanowi niezwykle aktualny problem badawczy,
w szczegdlnosci po zmianach, jakie dokonaty si¢ w mediach po zwycie-
stwie partii Prawo i Sprawiedliwo$¢ w wyborach parlamentarnych w 2015
roku. Zmiany te, przede wszystkim dotyczace mediéw publicznych, byly
na tyle glebokie, ze odbity sie szerokim echem réwniez w wielu zagra-
nicznych mediach (miedzy innymi w CNN, BBC, ARD, ZDF, Euronews,
Al Jazeera), gdzie spotkaly sie z do$¢ ostra krytyka. Obrazuje to dobrze

»Ranking wolno$ci mediéw” — World press freedom index 2017 organizacji
Reporterzy bez Granic. W tym indeksie Polska znalazta sie na pie¢dziesia-
tym czwartym miejscu na 180 panstw, spadajac o siedem pozycji w stosun-
ku do oceny z roku 2016. Krotki opis sytuacji w Polsce odzwierciedla juz
sam tytul — Controlling the media. W opisie mozna przeczytaé, ze nowa
ustawa o mediach przeksztalcita media publiczne w media panstwowe,
a szefowie kanaléw telewizyjnych zostali nagle zastapieni przez osoby
zwigzane z parta rzadzaca. Wprost pisze sie tam o propagandzie partii rzg-
dzacej oraz o tym, ze wolno$¢ medidw i pluralizm sa w niebezpieczenstwie.
Ponadto w raporcie zwrdcono uwage na proby finansowego przejecia przez
rzad niezaleznej prasy, wymieniajac w tym kontekscie ,,Gazete Wyboczg”,

»Polityke” i ,,Newsweek”, a takze piszac o zakazie prenumeraty tych tytutéw
przez administracje rzadowa (World press freedom index 2017).

W kontekécie omawianych zjawisk na uwage zastuguje takze Monito-
ring pluralizmu mediéw tworzony przez Centrum ds. Wolnosci i Plurali-
zmu Mediéw oraz Europejski Instytut Uniwersytecki we Florencji. Raport
wskazuje na zagrozenia dla pluralizmu mediéw w czterech domenach:
ochrony podstawowej, pluralizmu rynkowego, niezaleznosci politycz-
nej i inkluzji spolecznej. W raporcie za 2016 rok ogélne warunki plura-
lizmu mediéw w Polsce informuja co prawda o srednim poziomie ryzyka
we wszystkich mierzonych obszarach, jednakze podkresla sie, ze w obsza-
rze niezalezno$ci politycznej najwigcksze ryzyko wiaze sie z kontrolg poli-
tyczng nad mediami, szczegélnie przy braku srodkéw chronigcych media

przed bezposérednia i posrednig kontrolg przez politykéw. Zwrdcono uwage

Polityzacja audycji informacyjnych w Polsce na przyktadzie

na dokonang zmiane w systemie powotywania wladz mediéw publicznych
i powstanie Rady Mediéw Narodowych, co wplyneto na ograniczenie nie-
zalezno$ci mediéw i skutkowalo masowymi zwolnieniami dziennikarzy,
nieraz po dwudziestu latach pracy w mediach publicznych (Klimkiewicz,
2016, s.7).

Dlatego tez nalezy postawi¢ pytanie badawcze, w jakim stopniu zmiana
wladzy w Polsce w 2015 roku wptyneta na sposéb relacjonowania polityki
w telewizji publicznej i komercyjnej oraz jak telewizje budujg swoj prze-
kaz obecnie, a jak to robity w przesztosci. Wydaje sie, ze odpowiedzig be-
dzie hipoteza, iz wplyw politykéw rzadzacych na telewizje publiczng jest
obecnie wigkszy niz przed 2015 rokiem. Efekt tych zmian to ograniczenie
pluralizmu w mediach publicznych i komercyjnych, ktére poddaja si¢ po-
dobnemu procesowi, co jest najbardziej widoczne w gléwnych wydaniach
audycji informacyjnych stacji. W celu weryfikacji tak sformutowanej hipo-
tezy autorzy poddali analizie wybrane audycje informacyjne dwdch stacji
o najwiekszej ogladalno$ci wedlug danych Nielsen Audience Measurement
(Raport tygodniowy...). Analiza zawarto$ci zawiera osiem wydan Wiado-
mosci TVP i osiem wydan Faktow TVN z maja i czerwca 2014 roku oraz
maja 2017 roku. Wyniki dajg poglad na temat stopnia polityzacji mediow
w Polsce oraz zmian, jakie ostatnio nastapity.

Samo pojecie polityzacji oznacza ,,nadawanie czemu$ charakteru po-
litycznego” (Stownik Jezyka Polskiego). W przypadku polityzacji mediow
mowa jest 0 wzajemnych powigzaniach miedzy systemem politycznym
a systemem medialnym. Sednem pojecia wedlug Oniszczuka jest proba
zdominowania mediéw przez polityke i ,wykorzystania dla realizacji wta-
snych stricte partyjnych celéw” (Oniszczuk, 2011, s. 18). Z kolei Adamowski
przedstawia ten stosunek politykow do medidéw jako ,jawne wkraczanie
i obecnos¢ polityki (we wszystkich jej przejawach i odmianach) w zyciu
codziennym mediéw masowych” (Adamowski, 2001, s, 67). Polityzacja
mediéw odnosi sie tez do aktywnosci mediéw w zyciu politycznym (m.in.
przez kolejnoé¢ prezentowanych tematéw, dobor rozmdéwcdw, odpowied-
nie ujecie problemu). Pojeciami czesto stosowanymi zamiennie (jednak
majgcymi odmienny charakter) jest upolitycznienie mediéw oraz ich
upartyjnienie. Szczegélnie ostatni termin oddaje jeden kierunek i pozwa-
la zawezi¢ definicje, poniewaz okresla udziat czlonkéw okreslonych partii
politycznych w zyciu medialnym (Oniszczuk, 2011, s. 19). Z kolei Herbut
ukazuje polityzacje mediéw w pewnym sensie jako polityzacje administra-
cji publicznej, a dokladniej ,,proces kolonizacji administracji publiczne;j”.

Administracja publiczna jest rozumiana bardzo szeroko i zakltada pelnienie
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przez politykéw funkeji nie tylko w urzedach i samorzadach, ale tez w me-
diach masowych (Herbut, 2002, s. 110).

Z pojeciem polityzacji medidéw $cisle zwigzany jest tez paralelizm po-
lityczny, na ktéry wedtug Hallina i Manciniego sklada si¢ wiele czynni-
kéw, w tym przede wszystkim zawarto$¢ medidéw. Poziom paralelizmu
politycznego okreéla m.in. to, jaki udziat poszczegélne partie polityczne
maja w wybranych audycjach. Druga sktadows sa polaczenia organizacyj-
ne pomi¢dzy mediami i partiami politycznymi lub innymi organizacjami.
Wymiana korzysci miedzy tymi dwoma podmiotami jest wielowymiarowa.
Organizacje finansujace media oczekujg od nich pelnego zaangazowania
i opowiedzenia si¢ za konkretng frakcjg. Kolejny element paralelizmu poli-
tycznego to sklonnos¢ pracownikéw mediéw do podejmowania aktywno-
$ci w sferze politycznej. Dziennikarz, ktéry na co dzien pracuje w swoim
zawodzie, dodatkowo zwiazany jest z okreslong partia polityczng. Im wie-
cej przypadkow takiego taczenia nastapi, tym wiekszy wplyw bedzie mia-
fa polityka na przekaz kreowany przez media. Podobna sytuacja powstaje,
gdy ,orientacja polityczna dziennikarzy i pozostatych cztonkéw personelu
mediéw ma wplyw na ksztaltowanie si¢ ich kariery zawodowej” (Hallin,
Mancini, 2007, s. 28). Paralelizm polityczny w ich ujeciu jest rozszerzona
koncepcja paralelizmu partyjno-medialnego, o ktérym pisal wcze$niej
m.in. Seymour-Ure. Kluczowg kwestig jest tu stopien odzwierciedlenia sys-
temu politycznego przez system medialny (Stepinska, Jurga-Wosik, Adam-
czewska, Narozna, Secler, 2017, s. 127).

Probujac wykazaé wystepowanie powyzszych zjawisk w Polsce, auto-
rzy dokonali analizy zawarto$ci gléwnych wydan audycji informacyjnych
nadawcy publicznego i komercyjnego. Zdaniem autordw taka analiza po-
zwala na zweryfikowanie hipotezy o narastaniu zjawiska polityzacji w pol-
skich mediach, w szczegdlnosci telewizji. Badaniu poddano szesnascie
audycji informacyjnych Wiadomosci TVP oraz Faktéow TVN, w dwdch
okresach badawczych: maju (sze$¢ audycji) i czerwcu (dwie audycje) 2014
roku oraz maju (osiem audycji) 2017 roku. Material badawczy - archiwalne
oryginalne nagranie wyemitowanych audycji — autorzy pozyskali, wyko-
rzystujac system do analizy zawartosci programéw telewizyjnych CAST

— Content Analysis System for Television (cast.info.pl). Podjeto probe zba-
dania zawarto$ci medidéw pod katem respektowania zasady pluralizmu,
zwracajac szczegolng uwage na udzial poszczegdlnych partii politycznych,
politykdw, tematyke i sposob relacjonowania wydarzen. Badanie miato
pokazac tez, jak zmienila si¢ telewizja w Polsce na przestrzeni ostatnich

trzech lat (ze szczegdlnym uwzglednieniem zmian, ktére sg wynikiem
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ostatnich wyboréw parlamentarnych i realizacjg przez nadawce publicz-
nego wymogow okreslonych w art. 21 ustawy o radiofonii i telewizji).
Czesciowo wykorzystana zostala juz istniejaca metodologia Macieja Mro-
zowskiego i Tatiany Popadiak-Kuligowskiej. Gtéwng jednostkg analizy
zostal news, czyli ,wydzielona w strukturze audycji informacyjnej czes¢
redakcyjna obejmujaca przekaz od zapowiedzi danego newsa przez prezen-
tera do zapowiedzi nastepnego newsa” (Mrozowski, Popadiak-Kuligowska,
2016, s. 5). Natomiast szczegétowej analizie zostaly poddane tylko newsy
zakwalifikowane jako polityczne.

Warto wspomnie¢ tez o badaniach przeprowadzonych przez Laborato-
rium Badan Medioznawczych Uniwersytetu Warszawskiego, ktére wzieto
pod uwage przekaz kreowany przez najwieksze stacje telewizyjne w czasie
kampanii wyborczej 2015 roku. Wynika z nich, ze wszystkie stacje skupily
sie gléwnie na przekazywaniu informacji dotyczacych partii PO oraz PiS,
poswiecajac mniej czasu innym ugrupowaniom. Wedtug przytoczonych
badan kazda z poszczegélnych stacji poswiecata podobng iloé¢ czasu dwém
gtéwnym partiom, ktére konkurowaly ze soba. Analiza wykazata, ze naj-
wieksze stacje telewizyjne dobrze wywiazaly si¢ z zadania relacjonowania
kampanii, nie faworyzujac Zadnej ze stron. Warto podkresli¢, ze to w tele-
wizji publicznej proporcje pomigdzy komitetami byly szczegdlnie zacho-
wane (Monitoring wyborczy...).

Piszac o procesie polityzacji mediéw, poza analizg zawartos$ci przeka-
26w telewizyjnych, warto tez zwrdci¢ uwage na zagadnienie zmian kadro-
wych, ktére nastapily w mediach publicznych po zmianie wladzy w Polsce.
Zakres tych zmian jest silnym argumentem dla badania zakresu polityzacji
mediéw publicznych. Zmiany kadrowe stanowiag dowéd na to, jak ogrom-
ny jest wplyw wladzy na media. Wedlug Towarzystwa Dziennikarskiego
w wyniku ,,dobrej zmiany” do pazdziernika 2016 roku prace stracilo ok.
200 osob (Zielinski, 2016. s. 54). Stopniowo nastgpita wymiana ,,starych”
dziennikarzy mediéw publicznych na nowych, zazwyczaj zgodnych z linig
programowa partii rzadzacej. Niektorzy dziennikarze postanowili opowie-
dzie¢ o kulisach rozstania z pracodawcg. Jednym z nich byla Malgorzata
Mierzejewska, zajmujgca wtedy stanowisko kierownika stacji TVP ABC.
Warto dodag, ze taka sytuacja w przypadku Malgorzaty Mierzejewskiej
nastapila juz drugi raz. W 2006 roku, po wyborach parlamentarnych, kté-
re wygrato PiS, dziennikarka réwniez stracila prace. Odzyskata jg po kil-
ku latach, gdy wybory wygrata PO (Rutkowska, 2016, s. 28-29). Dowodzi
to z jednej strony, ze kazda zmiana wladzy powoduje zmiany kadrowe,

z drugiej jednak kwestig wymagajaca analizy i poréwnan jest skala tych
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zmian. Przeanalizowal to ,,Press”, przedstawiajgc liste zmian kadrowych
w telewizji publicznej od 2006 roku. Dla przyktadu warto poda¢, ze w cza-
sie rzadéw PO, gdy Juliusz Braun zostal prezesem TVP, w trakcie czterech
lat dwadzieécia 0séb stracito prace. Jednak wedtug miesigcznika najwigk-
sze zmiany zaszty w 2016 roku. Od nominowania w styczniu 2016 roku
na stanowisko prezesa TVP Jacka Kurskiego do marca 2016 roku odnoto-
wano az trzydziesci dwa przyklady odej$¢. Dane te nie uwzgledniajg trans-
formacji w oddziatach regionalnych (Rutkowska, 2016, s. 28-29).

Warto tez zwrdci¢ uwage, jak zmiany te s odbierane przez widzéw.
Badanie takie zlecilo Centrum Badania Opinii Spolecznej. Ankietyzacje
prowadzono przez ostatnie jedenascie lat, a jej gtéwnym zalozeniem byla
odpowiedz na pytanie: Czy telewizyjne programy informacyjne i publicy-
styczne sq bezstronne? Z danych jednoznacznie wynika, ze spoteczenstwo
polskie w 2017 roku nie postrzegalo programéw informacyjnych i pu-
blicystycznych jako obiektywnych, a stacja, ktora byt najblizej bezstron-
nosci byt Polsat. Najmocniej zmienila si¢ sytuacja telewizji publicznej,
ktéra w latach 2006-2012 byta odbierana gléwnie jako bezstronna, a obec-
nie az 64% ankietowanych wskazuje ja jako sprzyjajacq partii rzadzacej.
Odwrotna sytuacja zachodzi w przypadku telewizji TVN, ktdra niezaleznie
od tego, kto jest u wladzy, sprzyja zazwyczaj PO, a poziom jej bezstronno-
$ci gwaltowanie spadl na przestrzeni ostatnich lat (Ocena wiarygodnosci

telewizyjnych programéw informacyjnych i publicystycznych).

Przechodzac do samego badania, nalezy zaznaczy¢, ze dobor préoby
badawczej ma na celu rzetelne poréwnanie obu programoéw. Jako anali-
zowany dzien tygodnia wybrano $rody, a jako miesigc - maj i pierwszy
tydzien czerwca (w 2014 roku). Jest to istotnie z kilku powodéw. Po pierw-
sze, wybor tych samych dni badawczych w dwdch badanych okresach
(2014 i 2017 rok) pozwolit dokonaé analizy poréwnawczej. Sroda jest tez
najbardziej ,neutralnym”, srodkowym dniem tygodnia (mozna zatozy¢,
ze zaplanowane przez rézne podmioty wydarzenia majg cze¢$ciej miejsce
na poczatku i koncu tygodnia, a w weekendy obserwuje si¢ mniej wydarzen
i tematéw politycznych), mozna wiec przyjaé, ze newsy emitowane w tych
wydaniach programéw informacyjnych beda odzwierciedlaty najwiekszy
przekrdj prezentowanych tematéw. Miesigce zostaly wybrane na podstawie

faktu, ze nie trwata woéwczas kampania wyborcza. Na potrzeby badania

Polityzacja audycji informacyjnych w Polsce na przyktadzie

stworzono klucz kategoryzacyjny, sktadajacy sie z nastepujacych zmien-
nych: liczby i czasu newséw politycznych i niepolitycznych; liczby newsow
politycznych dotyczacych sytuacji w Polsce i na $wiecie; podziatu na hard,
soft i wazne newsy; $redniej dtugosci newséw politycznych; liczby polity-
kéw wybranych partii politycznych wypowiadajacych si¢ w materiatach;
czasu po$wigconego wybranym partiom politycznym; czasu poswigconego
prezydentowi; liczby i pochodzenia osob, prezentowanych w newsach jako
eksperci; wydzwieku newséw; nastawienia newséw do wladzy i opozycji;

wreszcie ich tematyki.

Tabela 1: Operacjonalizacja pojec wykorzystanych w analizie.

KATEGORIA DEFINIOWANIE

zapowiedziane przez prezentera lub okreslone przez reportera zdarzenie, zjawisko lub
Temat zagadnienie (problem) bedace gtownym przedmiotem reporterskiej relaji badz jednym
zdwdch lub trzech odrebnych przedmiotéw relacji poruszanych w ramach jednego newsa

News polityczny przekaz, ktérego tematem s szeroko pojete sprawy wewnetrzne oraz zewnetrzne panistwa

przekaz, ktdry zawiera wszystkie informacje dotyczace otaczajacego Swiata,

News niepolityczny wyhczajae poltyke

news najczesciej dotyczacy kwestii politycznych, ekonomicznych czy spotecznych

Hard news ) ) . . ] , "
i ze wzgledu na swoje znaczenie wymagajacy natychmiastowego zrelacjonowania
Soft news news pozbawiony szczegdlnego spotecznego znaczenia; relacjonowany w dowolnym momencie
News wazny newsy majace istotne znaczenie, nie majace jednak wymiaru aktualnego

osoba przedstawiona w newsie jako znawca tematu, wygtaszajaca opinie, opisujaca
Ekspert rzeczywistos¢ (w metodologii eksperci zostali podzieleni i zakwalifikowani
do czterech grup: dziennikarze, naukowcy/spedjalisci, politycy i inni)

o0géIne wrazenie, jakie moze towarzyszy¢ odbiorcy po obejrzeniu materiatu;

Wydzwiek X . L . .
nie zawsze spéjne z nastawieniem wobec rzadu i opozyji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: D. Piontek, B. Hordecki, S. Ossowski
(2013), Tabloidyzacja dyskursu politycznego w polskich mediach,
Poznai: Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, s. 80.

Konieczne jest przedstawienie kilku zalozen, ktére zostaly wykorzysta-
ne w badaniu. Po pierwsze, kilku politykéw (mimo przynaleznosci do innej
partii) zostalo na potrzeby badania zakwalifikowanych do PiS, ze wzgledu
na pelniong funkgcje i fakt koalicji pomiedzy PiS, Solidarng Polska i Polskg
Razem. Te osoby to: wiceprezes Rady Ministréw — Jarostaw Gowin, mini-
ster sprawiedliwosci — Zbigniew Ziobro, éwczesna szefowa Kancelarii Pre-
zesa Rady Ministréw — Beata Kempa, 6wczesna minister cyfryzacji - Anna
Strezyniska. Podczas prezentowania wynikéw badan przyjeto takze uprosz-
czenia w nazewnictwie. Mimo réznic w datach emisji analizowanych audy-
cji, wydania programéw informacyjnych, nastepujacych w réznych latach
(a w tych samych dniach tygodnia i miesigca), nazwano zbiorczo: audycja
1 (dla 7 maja 2014 roku i 3 maja 2017 roku), audycja 2 (dla 14 maja 2014
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roku i 10 maja 2017 roku), audycja 3 (dla 21 maja 2014 roku i 17 maja 2017
roku) i audycja 4 (dla 4 czerwca 2014 roku i 31 maja 2017 roku). W przepro-
wadzonej analizie zalozono, tak jak w ekspertyzie Macieja Mrozowskiego
i Tatiany Popadiak-Kuligowskiej, ze nadawca prywatny moze swobodnie
ksztattowac tres¢ i forme przekazu, a nadawca publiczny podlega okreslo-
nym obostrzeniom, wynikajacym z Ustawy o radiofonii i telewizji.

Zgodnie z art 21. publiczna radiofonia i telewizja realizuja misje pu-
bliczna, oferujac, na zasadach okreslonych w ustawie, calemu spoleczen-
stwu i poszczegolnym jego cze$ciom zroznicowane programy i inne ustugi
w zakresie informacji, publicystyki, kultury, rozrywki, edukacji i sportu,
cechujace sie pluralizmem, bezstronno$ciag, wywazeniem i niezaleznoscia
oraz innowacyjnoscig, wysoka jako$cig i integralnoscig przekazu (Usta-
wa o radiofonii i telewizji). W tym samym artykule ustawodawca natozyt
na media publiczne szereg dodatkowych obowigzkéw. Programy publicz-
nej radiofonii i telewizji powinny m.in. kierowa¢ sie¢ odpowiedzialno$cia
za stowo, rzetelnie ukazywac calg réznorodnos¢ wydarzen i zjawisk w kra-
juiza granica, sprzyja¢ swobodnemu ksztattowaniu sie pogladéw obywa-
teli oraz formowaniu si¢ opinii publicznej, a takze umozliwia¢ obywatelom
iich organizacjom uczestniczenie w zyciu publicznym przez prezentowanie
zréznicowanych pogladéw i stanowisk oraz wykonywanie prawa do kon-
troli i krytyki spofecznej. Natomiast zgodnie z art. 23. ustawy jednostki
publicznej radiofonii i telewizji stwarzaja partiom politycznym mozliwo$é
przedstawienia stanowiska w weztowych sprawach publicznych. Kwestie
szczegdlowe zostaly uregulowane w Rozporzadzeniu KRRIT w sprawie
trybu postepowania w zwiazku z przedstawianiem w programach pu-
blicznej radiofonii i telewizji stanowisk partii politycznych, zwigzkéw za-
wodowych i zwigzkdéw pracodawcdw w weztowych sprawach publicznych
(Rozporzgdzenie KRRIT).

Dlatego tez nalezy zaznaczy¢, ze bezrefleksyjne poréwnanie nadawcy
publicznego z prywatnym nie ma racji bytu. Nadawca publiczny ma usta-
wowy wymdog pluralizmu, bezstronnosci, wywazenia i niezalezno$ci.
Nadawcy niepublicznemu takiego wymogu ustawodawca nie narzuca.
W efekcie pojawiajacy sie argument, ze skoro media prywatne faworyzuja
partie X, to media publiczne dla réwnowagi moga faworyzowac parti¢ Y,

jest catkowicie nietrafny.

Polityzacja audycji informacyjnych w Polsce na przyktadzie

W analizowanym okresie w audycjach zostaly wyemitowane fgcznie
144 newsy, w tym 68 newséw w 2014 roku (33 - Wiadomosci TVP; 35 -
Fakty TVN) i 76 newsow w roku 2017 (36 — Wiadomosci TVP; 40 - Fakty
TVN).

Wykres 1. Liczba newséw w programach Wiadomosci TVP i Fakty TVN w roku 20141 2017.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badat

Tematy prezentowane przez stacje telewizyjne w analizowanym okresie
nie pokrywaly sie. W 2014 roku Wiadomosci TVP i Fakty TVN duza wage
przywiazywaly do sytuacji politycznej na Ukrainie (kazda stacja poruszyla
ten temat trzy razy). Zaréwno TVP, jak i TVN czesto wspominaly takze
o wszelkiego rodzaju rocznicach i §wigtach narodowych (po cztery newsy
w kazdej stacji), jednak najwiecej czasu antenowego w obu przypadkach
poswiecono kataklizmom (szczegdlnie powodziom w Polsce i na Batka-
nach), katastrofom (wybuch w tureckiej kopalni) i wypadkom drogowym
(TVP - sze$¢ newsdw na ten temat, TVN - cztery). Bardzo czesta prak-
tyka w obu stacjach bylo kontynuowanie tematu poruszonego w jednym
newsie przy okazji kolejnego. W taki sposéb tzw. hard newsy mogtly by¢
szerzej rozwijane. W Wiadomosciach TVP duze zainteresowanie wywoty-
waly takze zblizajace si¢ wybory do europarlamentu, czemu po$wiecone
zostaly cztery newsy. W Faktach TVN temat ten zostal poruszony tylko
raz. Inna tematyka bylta obecna w serwisach informacyjnych w 2017 roku,
poniewaz wowczas mozna bylo zaobserwowac wiele rozbieznoéci w pre-
zentowanych treéciach. Jedynym punktem wspdlnym dla obu stacji byta

konstytucja (propozycja referendum prezydenta oraz narodowego $wieta).
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Wiadomosci TVP skupily sie na dobrej kondycji kraju za sprawa rzadow
PiS (cztery newsy), uchodzcéw (pie¢ newséw), CBA (pie¢ newsow) i §wiat
narodowych/rocznic (trzy newsy). W Faktach TVN przewodnig tematyka
byly (podobnie jak w 2014 roku) katastrofy, kataklizmy i wypadki (pie¢
newsdw), zmiany w prawie polskim (trzy newsy) i human story (siedem
newsow).

Z tematyka newsow $cidle wiaze si¢ ich podzial na newsy hard, soft
i wazne. W 2014 roku Wiadomosci TVP byly serwisem, ktéry informowal
spoteczenstwo o istotnych dla niego sprawach, a w Faktach TVN przewa-
zaly soft newsy (human story, ciekawostki ze $wiata). W 2017 roku sytuacja
zmienila si¢ diametralnie, poniewaz w obu programach liczba hard new-
sow znacznie wzrosta.

Srednia dtugo$¢ newséw w analizowanych programach informacyjnych
to dwie minuty i pie¢dziesiat siedem sekund. W przypadku tej zmiennej
uplyw lat nie wptynat znaczaco na wyniki badan. Doktadne wyniki dla
poszczegolnych audycji zostaly przedstawione na ponizszym wykresie.

Wykres 2. Srednia dhugosc newsow w poszczegdlnych audycjach.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Wykres przedstawia poréwnanie $rednich dtugosci newséw w po-
szczegolnych audycjach na przestrzeni analizowanych lat. Wynika z nie-
go, ze czas trwania newsow ulegl nieznacznemu skréceniu. W 2014 roku
na $rednig dlugos¢ newséw w Wiadomosciach TVP i Faktach TVN duzy
wplyw miata tematyka audycji 4, ktéra zostata wyemitowana 4 czerw-
ca — odbyly si¢ wtedy huczne obchody dwudziestopieciolecia pierwszych
cze$ciowo wolnych wyboréw parlamentarnych. Prezentowane byty newsy
dluzsze niz zazwyczaj (niektére miaty okoto pieciu minut). W 2017 roku

w Wiadomosciach TVP najdtuzsza $rednia dlugo$é newséw wystapita

com/oress

Polityzacja audycji informacyjnych w Polsce na przyktadzie
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w audycji 1, co réwniez jest zwigzane z jej tematyka, poniewaz program byt
emitowany 3 maja, a w wydaniu przewazaly newsy na temat Konstytucji
3 maja (Fakty TVN nie przywiazaly do tego zagadnienia duzej wagi).

To, jak zmienity si¢ media od roku 2014 do roku 2017, obrazuje liczba
newsow politycznych i niepolitycznych w audycjach. Poniekad wyniki tej
analizy koreluja z podzialem na newsy hard, soft i wazne.

Tabela 2. Liczba newsow politycznych i niepolitycznych w analizowanych audycjach.

Wiadomosci Wiadomosci

VP 2014 Fakty TUN2014 VP 2017 Fakty TUN 2017
Polityczne 16 (48,5%) 14 (40%) 22(61,1%) 21(52,5%)
Niepolityczne 17(51,5) 21(60%) 14(38,9%) 19 (47,5%)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Powyzsza tabela ukazuje znaczng réznice pomiedzy rokiem 2014 a 2017.
Telewizja publiczna w 2017 roku prezentowala gtéwnie polityke. Fakty
TVN w 2017 zachowaly proporcje, jednak w poréwnaniu z rokiem 2014
zmienily tematyke. Newsy polityczne stanowily w 2017 roku ponad poto-
we zawartosci analizowanych programéw informacyjnych. Duze zmiany
mozna natomiast zaobserwowac¢, analizujac czas po§wigcony newsom po-

litycznym na przestrzeni dwoch okreséw badawczych.
Wykres 3. (zas trwania newséw politycznych w poszczegéinych latach.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
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Powyzszy wykres ukazuje czas, ktéry analizowane stacje po$wiecity
newsom politycznym. Wynika z niego, ze Wiadomosci TVP w 2017 wy-
korzystaty na newsy polityczne wiekszo$¢ czasu antenowego. Co ciekawe,
choc teoretycznie Fakty TVN w 2017 roku réwniez zawieraly wiecej new-
sow politycznych niz w roku 2014, to czas, ktory po$wiecaly temu tematowi,
nie wzrdsl tak drastycznie jak w przypadku TVP.

Udziat wiodacych partii politycznych w serwisach informacyjnych
$wiadczy o ich pluralizmie. Na ponizszym wykresie przedstawione sg wy-
niki badan nad czasem poswieconym okreslonym partiom. Pod uwage
zostaly wziete te ugrupowania, ktére w okresie badawczym braly czynny

udziat w Zyciu politycznym w Polsce.

Wykres 4. Partie polityczne w Polsce. Czas poswiecony partiom w poszczegdlnych latach i stacjach.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

W przypadku tego zagadnienia réwniez widoczna jest duza zmiana
sposobu relacjonowania dziatan partii w analizowanych audycjach infor-
macyjnych. Najwieksza réznica wystapita w Wiadomosciach TVP, ktore
partiom politycznym poswigcaly okolo dwoch minut i trzydziestu sekund
w 2014 roku, a w 2017 - az dziesie¢ minut. Ciekawe jest, ze TVP w 2014
i 2017 roku wiecej czasu przeznaczata na pokazywanie cztonkéw PO niz
PiS. Sytuacja odwrotna (cho¢ w mniejszym stopniu) wystepuje w Faktach
TVN, zaréwno w 2014, jak i 2017 roku. W tej stacji z wigksza czestotli-
woscig byli ukazywani politycy PiS. Warto tez zwrdci¢ uwage na propor-
cje, w jakich przedstawiane byly pozostale ugrupowania. Latwo zauwazy¢,
ze najczedciej pomijang partig bylo Polskie Stronnictwo Ludowe, obecne
na polskiej scenie politycznej w obu badanych okresach. Podczas kongre-
su statutowego PiS, ktory odbyl sie 1 lipca 2017 roku, Jarostaw Kaczyn-

ski podkreslil: ,,Przywracamy i bedziemy przywraca¢ wybdr w mediach.

Polityzacja audycji informacyjnych w Polsce na przyktadzie

Naszym celem jest pluralizm, a nie monopol” (Malinowski, 2017). Wyniki
przeprowadzonych badan nie potwierdzaja tych stéw. W 2014 roku, kiedy
analizowanymi partiami byto PO, PiS, SLD i PSL, czlonkowie kazdej z nich
brali udzial w analizowanych audycjach zaréwno w Wiadomosciach TVP,
jak i Faktach TVN. W 2017 TVN przedstawil kazda z partii politycznych,
ktora zostata wyrézniona (PO, PiS, PSL, Kukiz’15 i .Nowoczesna), mimo
ze nie bedac telewizja publiczng, teoretycznie nie ma takiego obowiazku.
Wiadomosci TVP w tym czasie zupelnie pominety obecno$¢ PSL, a pozo-
stale partie zostaly ukazane w jeszcze mniejszym stopniu niz w TVN.

Oprocz czasowego zestawienia istotne tez w tym przypadku jest to, jak
liczbowo prezentuja sie¢ wypowiedzi oséb nalezacych do okreslonej partii
politycznej dla analizowanych serwiséw. Jako pierwsza nalezy poréwnac
liczbe politykéw poszczegolnych partii wypowiadajacych sie w okreslonych
audycjach w 2014 roku.

Wykres 5. Liczba politykéw poszczegdlnych partii.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Z powyzszych wykresow jasno wynika, Ze najczesciej wystepujacy po-
litycy nie byli zwigzani z zadna z gléwnych partii badanych w 2014 roku.
W kategorie ,,Inni” wlaczeni zostali byli prezydenci i wczesny prezydent,
a takze politycy zagraniczni i bezpartyjni, ktoérzy wypowiadali sie dla ana-
lizowanych audycji informacyjnych. W 2014 roku w TVP zaobserwowa¢
mozna wzgledng réownowage w liczbie politykéow, bioracych udziat w au-
dycjach. W TV N proporcje te zostaly zachowane w znacznie mniejszym
stopniu. TVP najwiecej czasu poswiecata w 2014 roku PO i z tej partii wla-
$nie najwiecej politykéw wypowiadalo sie w tej telewizji. TVN nieznacznie
wiecej czasu poswiecil partii PiS i réwniez liczba osdb wystepujaca w au-

dycjach byla najwyzsza. W 2017 roku proporcje ulegly znacznym zmianom.
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Wykres 6. Liczba politykdw poszczegélnych partii.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bada#

Przeprowadzone analizy jasno wskazuja, ze w 2017 roku liczba polity-
kéw obecnych w mediach zdecydowanie wzrosta (co ma zwigzek z wieksza
liczbg newséw politycznych), a liczba politykéw niezwigzanych z jakakol-
wiek partig spadla. W Wiadomosciach TVP proporcje pomiedzy partia rza-
dzaca a gtéwna partig opozycyjnag zostaly zachowane, cho¢ dziwi¢ moze
fakt, ze to PO byta cze$ciej ukazywana niz PiS. Sytuacja ta zostanie omo-
wiona w dalszej czedci artykutu, poniewaz zwigzane jest to z nastawieniem
stacji i wydzwiekiem newséw. Wigksza rozbiezno$¢ wystepuje w Faktach
TVN, w ktérych politycy PiS stanowig zdecydowana wigkszo$¢ wszystkich
wypowiadajacych si¢. Warto w tym momencie podkresli¢, ze cztonkowie
partii politycznych w tej analizie nie s uznawani ze ekspertéw w danej
dziedzinie - wystepuja w imieniu swoim lub partii, ktéra reprezentuja,

i przedstawiajg opinie na konkretny temat.

Wykres 7. Liczbaipochodzenie ekspertow w newsach politycznych.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bada#
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Polityzacja audycji informacyjnych w Polsce na przyktadzie

Badanie liczby i pochodzenia ekspertéw pozwala oceni¢ réznorodnosé
prezentowanych przez stacje tresci i sprawdzié¢, w jaki sposéb konstruuja
one $wiat przedstawiony. W 2014 roku w Wiadomosciach TVP wypowia-
dajacy sie eksperci mieli réznorodne pochodzenie, podobnie jak w Faktach
TVN. Na przestrzeni lat analizowana telewizja prywatna nie zmienita
szczegblnie podejscia do 0sob przedstawianych jako autorytety w danej
dziedzinie. Duzo, zaréwno pod wzgledem liczby, jak i pochodzenia eks-
pertow, zmienilo sie w telewizji publicznej. W TVP w 2014 roku, w anali-
zowanych audycjach czternascie osé6b komentowalo poruszane w newsach
problemy. W 2017 roku liczba ta wzrosta do trzydziestu ekspertéow. Dia-
metralnie zmienita si¢ takze liczba naukowcdw/specjalistow w prezento-
wanych tresciach (z trzech wzrosta do siedemnastu). Duza réznorodno$¢
ekspertow w Wiadomosciach TVP w 2017 niekoniecznie oznacza jednak
przedstawienie danego zagadnienia z wielu perspektyw.

Wszystkie czynniki poddane wczeéniej analizie pokazuja, jak zmieni-
ta si¢ tematyka newsow i to, jak polityka stala si¢ gtownym tematem wy-
dan serwiséw informacyjnych. Aby rzetelnie oméwi¢ procesy, ktdre zaszly
w polskich mediach, konieczne jest przedstawienie nacechowania tresci.
Telewizja publiczna zgodnie z art. 21. ustawy o radiofonii i telewizji powin-
na prezentowaé newsy jak najbardziej neutralne, ktére nie §wiadczg o po-

pieraniu jakiejkolwiek ze stron politycznych.

Wykres 8. Wydzwiek newséw politycznych w programach Wiadomosci TVP i Fakty TVN w latach 2014 2017.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Przedstawione wyniki analizy dowodza, ze jest zupelnie odwrotnie.
W 2014 roku wydzwigk prezentowanych tresci w obu badanych stacjach byt
podobny. Zmienito si¢ to w roku 2017, kiedy to Fakty TVN staly si¢ serwi-
sem bardziej neutralnym niz Wiadomosci TVP. W 2017 nadawca publicz-

ny wyemitowal dziesi¢e¢ newséw pozytywnych, az osiem nacechowanych

(,,»E}

(&

"



E

-

<

Weronika Dopierata, Szymon Ossowski
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

negatywnie i tylko trzy uznane za neutralne. W tym samym czasie prywat-
ny TVN trzy razy wyemitowal pozytywne materialy, dziewie¢ razy nega-
tywne i dziewie¢ razy neutralne. Aby dokladnie zbada¢, na czyjg korzysé
badz niekorzy$¢ dziataly obie stacje, konieczne bylo przeprowadzenie jesz-

cze jednej analizy, pokazujacej nastawienie TVP i TVN do rzadu i opozycji.

Wykres 9. Nastawienie do rzadu i opozycji.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

W 2014 roku TVP zaprezentowata zardwno newsy opowiadajace o rza-
dzie (negatywnie i pozytywnie), jak i opozycji (tylko negatywnie). TVN
w tym czasie przejawial dokladnie taka sama tendencje. 2017 rok to czas
skrajno$ci. W Wiadomosciach TVP méwiono albo pozytywnie o rzadzie,
albo negatywnie o opozycji. W Faktach TVN przewazaly negatywne new-
sy o rzadzie, ale - co zaskakujace - nie zabrakto réwniez pozytywnych
newsoéw o rzadzie, negatywnych i pozytywnego o opozycji. Taka analiza
pokazuje, ze TVP jawnie sprzyja rzagdowi i prébuje umniejszy¢ role opozy-
cji, czesto emitujac upokarzajace jg materiaty.

Zeby w pelni przedstawi¢ obraz zaangazowania stacji telewizyjnych
w polityke, nalezalo réwniez zbada¢ medialne reprezentacje prezydentow.
Wedlug artykutu 132. Konstytucji RP Prezydent Polski nie moze naleze¢
do Zadnej partii politycznej. W 2014 roku prezydentem byt Bronistaw Ko-
morowski, ktéry wywodzil si¢ z PO, a obecnie pelniacy te funkcje Andrzej
Duda przed objeciem stanowiska nalezal do PiS. Ponizszy wykres przedsta-

wia czas, ktory zostal po§wiecony na wypowiedzi prezydenta.

Polityzacja audycji informacyjnych w Polsce na przyktadzie

Wykres 10. Prezydent w Wiadomosciach TVP i Faktach TVN w 201412017 roku.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

W 2014 roku Wiadomosci TVP poswiecily prezydentowi okoto dwu-
dziestu sekund, mimo ze prezentowany byl temat dwudziestopieciolecia
wolnej Polski, podczas obchodéw ktérego Bronistaw Komorowski miat
swoje wystapienie. Fakty TVN w czterech analizowanych audycjach po-
$wiecily prezydentowi okolo jednej minuty i dziesi¢ciu sekund. W 2017
roku Wiadomosci TVP zamienily si¢ w audycje niemalze catkowicie po-
$wiecone Andrzejowi Dudzie — prezydent wystepowal w audycjach ponad
trzy i p6l minuty. Zupelnym przeciwienstwem byly Fakty TVN, ktére emi-

towaly wypowiedzi glowy panstwa przez czterdziesci sekund.

Nie tylko ustawa o radiofonii i telewizji, ale rGwniez wspomniane juz
rozporzadzenie KRRIT wyraznie naktada na media publiczne obowig-
zek informowania o stanowiskach partii politycznych w sposéb rzetelny
i pluralistyczny, umozliwiajac im przedstawienie réznorodnych stanowisk.
Obowiazek ten obejmuje réwniez konieczno$¢ zbierania informacji na te-
mat stanowisk partii politycznych w sposob zgodny z przepisami prawa
(Rozporzadzenie KRRIT).

Wedlug autoréw na podstawie przeprowadzonych badan nalezy stwier-
dzi¢, ze serwis informacyjny Wiadomosci TVP 1 na przestrzeni ostat-
nich trzech lat pod wplywem zmiany wtadz w Polsce ulegt ogromnym

transformacjom, ktdre sprawiaja, ze program traci zaréwno na wartosci
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merytorycznej, jak i technicznej (newsy w 2017 roku sg mniej skompliko-
wane w warstwie wizualnej, a bardziej w merytorycznej). Telewizja pry-
watna nie zmienita si¢ tak jak TVP, jednak réwniez widoczne sg tendencje
do przedstawiania polityki jako gléwnego problemu dotykajacego spote-
czenstwo. Mozna wiec stwierdzié, ze postawiona na poczatku hipoteza po-
twierdzita si¢. Analiza ilosciowa pokazata wszystkie zmiany, jakie dotknely
odbiorcéw, ktorzy przez ponad potowe czasu antenowego analizowanych
programoéw informacyjnych ogladali newsy polityczne. Jak wykazalo ba-
danie, zmienil sie takze czas trwania newséw. Materialy polityczne w TVP
sg o wiele dluzsze niz pozostate (najdiuzszy z analizowanych materiatéw
mial prawie sze$§¢ minut, co przeczy standardom telewizyjnym). Analizy
uwidocznily takze, ze zadna ze stacji nie prowadzi rzetelnego, obiektyw-
nego dziennikarstwa, a newsy sa ukierunkowane emocjonalnie na jedna
ze stron. Telewizja publiczna utrzymuje retoryke podburzania spofeczen-
stwa przeciwko opozycji i Unii Europejskiej. Zamiast przedstawic¢ fakty
i da¢ odbiorcom wybdr, narzuca wizje $wiata, ktdra czesto odbiega od rze-
czywistoéci. Czesta praktyka w przypadku Wiadomosci TVP jest pomi-
janie istotnych faktéw i zarzucanie odbiorcy tymi mniej waznymi tylko
po to, by w jak najlepszym $wietle przedstawi¢ partie rzadzacg. Ciekawy
jest tez jeden z wnioskow analizy ilo$ciowej, ktory moéwi o tym, ze w TVP
to PO otrzymata wiekszo$¢ czasu antenowego przeznaczonego na ukazy-
wanie wypowiedzi politykéw. Po poréwnaniu takiej tendencji z wykazem
nacechowania newséw mozna wyciagna¢ wniosek, ze PO bywata ukazywa-
na tak dlugo nie ze wzgledu na che¢ przedstawienia wielu stron danego za-
gadnienia, a o§mieszenia opozycji. Warto tez poswieci¢ uwage ekspertom,
ktérych w TVP w 2017 roku nie zabrakto. Mozna zauwazy¢, ze niemal kaz-
da osoba wypowiadajgca sie z pozycji autorytetu byla zwigzana z mediami
prawicowymi (w przypadku dziennikarzy) lub wypowiadata sie wylacznie
na korzys¢ rzadu.

Autorzy zdaja sobie sprawe, Ze ze wzgledu na ograniczong prébe ba-
dawczg wyniki i wnioski nie upowazniaja do formutowania zbyt daleko
idacych sformulowan. Dobér proby nie pozwala na uznanie wnioskow
plynacych z tej analizy za w pelni reprezentatywne. Uzyskane dane maja
charakter bardziej pogladowy, cho¢ mimo to, zdaniem autoréw, dobrze
oddaja tendencje i procesy zachodzace wspoélczesnie w gtéwnych wyda-
niach Wiadomosci TVP 1 i Faktach TVN. Pozwalaja tez poréwnac stan
tych mediow za rzadéw PIS z sytuacja, jaka utrwalita sie podczas rzadow

koalicji PO-PSL, a takze wyciagna¢ wnioski i negatywnie oceni¢ kierunek,

Polityzacja audycji informacyjnych w Polsce na przyktadzie

w ktérym zmierza telewizja publiczna w Polsce i jej najwazniejsza audycja
informacyjna - gléwne wydanie Wiadomosci.

Na zakoniczenie warto by¢ moze jeszcze dodad, ze telewizja publiczna
powinna by¢ daleka od politycznych naciskéw i powinna realizowaé misje
publiczng. Tymczasem widz otrzymuje ukierunkowane newsy, ktore sprzy-
jaja tylko partii rzadzacej i ukazuja jej sukcesy, a kpia z partii opozycyjnych,
bardzo sprawnie punktujac ich btedy oraz potkniecia i jednoczesnie nie
przedstawiajac ich w przypadku PiS. Sytuacja taka, wbrew zapewnieniom
TVP, negatywnie odbija si¢ na wynikach ogladalnosci i nastawieniu spo-
teczenstwa do telewizji publicznej. Wszystkie powyzsze rozwazania dowo-
dza, ze polityzacja mediéw w ostatnich latach bardzo wzrosta i caly czas
postepuje. Taki stan moze doprowadzi¢ nie tylko do niezadowolenia od-
biorcéw, ale tez do ich catkowitej dezinformacji, a to juz mozna traktowac
jako powazne zagrozenie dla demokracji. Dokonana analiza potwierdza,
ze oceny przedstawione na poczatku w raportach Freedom of The Press
2017 czy World press freedom index 2017 znajduja niestety odzwierciedle-

nie w rzeczywistosci.
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Celem artykutu jest préba okreélenia, jak nowe technologie medialne funkcjonujg w lo-
kalnym komunikowaniu politycznym. Gtéwny akcent tekstu zostat potozy na lokalno$¢
(glokalizacje), bedaca odpowiedzig na globalizujacy sie $wiat. Porozumiewanie sie wiadzy
i obywateli ulegto znacznej przemianie na skutek zastosowania internetowych narzedzi ko-
munikowania. Ale czy ta przemiana moze realnie skréci¢ droge i czas miedzy politykami
a spoteczeristwem? Ta swoista rewolucja komunikacyjna ma niewatpliwy wptyw na zycie
spoteczenstw, ale czy moze réwniez doprowadzi¢ do zmiany kulturowej i politycznej? Autor
rozumie, ze prezentowany krotki tekst stanowi jedynie niesmiatg probe odpowiedzi na te py-
tania, stad gtéwnym celem artykutu jest zachecenie czytelnikéw do dalszych badar nad
znaczeniem nowych technologii medialnych w lokalnym komunikowaniu politycznym.

The article attempts to determine the way new media function in local political communica-
tion with the emphasis put on localness (glocalisation) as an answer to the process of globa-
lization. Communication between the authorities and citizens has changed a lot due to the
introduction of new media. But can this change really shorten the distance between po-
liticians and society? This specific communication revolution has undoubtedly influenced
societies’ lives but can it also bring about cultural and political changes? The author under-
stands that this text is nothing but a tentative attempt at answering these questions, thus the
main aim of the article is to encourage readers to further research on the meaning of new
media in local political communication.

Znaczenie internetowych narzedzi lokalnego komunikowania

lokalizacja (ulokalnienie) jest niepokorng odpowiedzia na globa-

lizacje, gdyz stanowi przeniesienie zachowan i dziatan ze $wiata
globalnego do rzeczywistosci lokalnej. Owo zjawisko ma réwniez

swoj wymiar polityczny, poniewaz juz w 1973 roku niemiecki uczony Jiir-
gen Habermas zauwazyl, Ze - na skutek kryzysu legitymizacji — panstwa
dobrowolnie przekazuja cze¢$¢ swej wladzy lokalnym i regionalnym insty-
tucjom (Castells, 2009, s. 304). I wlaénie to miejsce, miedzy domena pry-
watng a obszarem dziatalnosci panstwa, Habermas wskazuje jako idealne
pole dla rozwoju nowoczesnych technologii medialnych, ktére juz wkrot-
ce beda stanowi¢ nowy kanal komunikowania masowego. Glokalizacja,
na poczatku rozpatrywana jedynie w wymiarze ekonomicznym, zostala
skutecznie przeniesiona na grunt nauk spolecznych przez Rolanda Robert-
sona. I tam termin ten odnidst ogromny sukces. Jak si¢ bowiem okazato,
ludzie przede wszystkim potrzebuja tego, co namacalne, co jest blisko i ta-
two dostepne, co nierzadko jest réwniez wynikiem strachu przed zagro-
zeniami plynacymi z coraz mocniej globalizujacego sie swiata. Przyklady
tego typu dzialan mozna zaobserwowa¢ w komunikowaniu politycznym
- tym na poziomie lokalnym, ktére mogto si¢ rozwing¢ na skutek zmian

technologicznych ostatnich lat.

Nowe technologie coraz §mielej wkraczaja niemalze do kazdej sfery
naszego zycia, co ma ogromny wplyw nie tylko na sam sposdéb postrze-
gania $wiata, ale takze na charakter komunikowania. W przypadku tema-
tu niniejszego artykulu - na charakter komunikowania medialnego, bez
ktérego ten oglad swiata stanowilby jedynie bierng obserwacje. Komuni-
kowanie medialne mozna rozpatrywac na trzech plaszczyznach — makro
(perspektywa spoteczenstwa jako calo$ci), mezo (perspektywa organizacji/
stowarzyszen) i mikro (perspektywa jednostki). I wlasnie na poziomie tej
ostatniej plaszczyzny najczesciej dochodzi do komunikowania politycz-
nego, odbywajacego si¢ na linii politycy—obywatele. Punktem wyjscia
do dalszych rozwazan moze by¢ stwierdzenie szwajcarskiego medioznawcy
Ulricha Saxera, ktory stwierdzil, ze ,,jednostka jest komunikacyjnie otwar-

ta, co nie jest jej wola, ale pewnym przymusem sytuacyjnym” (Michalczyk,
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2015, s. 564). Saxer wyraznie wskazuje, ze jednostka stanowi bardzo waz-
na cze$¢ skladowa aktu komunikowania, niezaleznie, czy tego chcemy, czy
tez nie. Nawet jesli nie do konca sobie to u§wiadamiamy, to i tak jestesmy
jednym z trybow w tej ,komunikacyjnej machinie”. Mozna zaryzykowa¢
stwierdzenie, ze rdwniez niemiecki socjolog Niklas Luhmann, wygtaszajac
swdj slynny poglad, iz ,wszyscy jeste§my zaréwno nadawcami, jak i od-
biorcami informacji” - do czego bezposrednio nawiazuje jeden z owocow
nowych technologii, czyli technologia Web 2.0 - takze zdaje si¢ podziela¢
poglad Saxera. Idea rozwoju technologii Web 2.0 w swoim pierwotnym za-
tozeniu przede wszystkim czyni jednostke podmiotem, a nie przedmiotem
komunikowania. Dlatego w obliczu powyzszych ustalen nie moze dziwi¢
fakt, Ze obecnie wsrdéd cenionych umiejetnosci wspdlczesnego cztowieka
znalez¢ mozna m.in. zdolnos¢ do jak najszybszego przyswajania nowych
narzedzi komunikowania oraz umiejetnos¢ selekcji wielozrédtowych
informacij.

Technologie medialne poszerzyly dotychczasowe granice komunika-
¢ji miedzyludzkiej. Winfried Schulz, kiedy moéwit o ekstensji i substytucji,
mial na mysli pozytywny wplyw nowych technologii medialnych na prze-
kraczanie granic czasu i przestrzeni, ktére do tej pory stanowily powazne
utrudnienie w procesie komunikowania, co doprowadzilo do zastepowania
dotychczasowych form komunikacji nowymi (Hess, 2013, s. 86). Nie bez
znaczenia jest tu rowniez wymiar finansowy samego procesu komuniko-
wania. Wraz z upowszechnianiem si¢ nowych technologii (gtéwnie tych
opierajacych si¢ na internetowej transmisji danych) koszt przesylu infor-
macji stal sie nizszy, a przez to, mozna zaryzykowac stwierdzenie, bardziej

dostepny niz dawne, tradycyjne (papierowe) formy komunikacji.

Lokalnos$¢, a dokladniej spotecznosci lokalne, stanowig nieodtaczny
element demokracji uczestniczacej (partycypacyjnej). To wlasnie we wspdl-
notach lokalnych tworza si¢ najsilniejsze wigzi spoleczne, ktére moga by¢
dodatkowo wzmacniane przez réznego rodzaju stowarzyszenia i funda-
cje. W zwigzku z tym lokalnos¢ sprzyja rozwojowi spoleczenstwa obywa-
telskiego, ktore nie mogtoby powstac i funkcjonowac bez interakcji jego
cztonkow. To dzigki interakeji wspolnota ma szanse stanowic¢ integralng

calos¢, a nie zbidr niezaleznych podmiotéw. I tu kluczowsa role odgrywa
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komunikowanie na poziomie obywatel-wladza lokalna, stanowigce nie-
zwykle istotne narzedzie w procesie interakcji. Ale do powstania spole-
czenstwa obywatelskiego nie wystarczy sama interakcja jego cztonkow.
Niezbedne jest rowniez poczucie podmiotowosci, odrebnosci, m.in. pod-
kreslone w jednej z najpopularniejszych obecnie definicji spoteczenstwa
obywatelskiego, autorstwa Georga Hegla, zgodnie z ktorg spoleczenstwo
obywatelskie jest ,kregiem osob prywatnych, organizacji i klas podlegaja-
cych prawu cywilnemu i formalnie réznigcych si¢ od panstwa” (Thompson,
2001, s. 125).

Komunikowanie polityczne moze odbywac si¢ na réznych szczeblach —
od rzadzacych do obywateli (co czesto wiaze sie z koncepcja e-government),
jak réwniez od obywateli do rzadzacych (przykiadem czego moga by¢ m.in.
obywatelskie fora), i oba podejscia wyraznie wpisuja sie w koncepcje e-de-
mocracy (Held, 2010, s. 324). Termin e-demokracja zrodzil w potowie lat
90. ubiegtego stulecia i miat stuzy¢ opisowi wptywu technologii komunika-
cyjnych na procesy polityczne oraz przedstawieniu zjawiska laczenia tech-
nologii komputerowej z procesami politycznymi (Bialobtocki i in., 2006,
s. 83). E-demokracja, bazujaca na nowych internetowych narzedziach
komunikowania, stanowi jeden z fundamentéw rozwoju dialogu obywa-
telskiego w demokratycznym spoleczenstwie, w ktérym to wladze lokal-
ne, a nie ogélnopanstwowe, decyduja o losie obywateli i relacjach miedzy
panstwem (wladzg centralng) a spoteczenstwem. Carole Pateman twier-
dzi, ze jednostka moze realnie kontrolowac codzienne zycie tylko wtedy,
gdy ma zdolno$¢ do podejmowania decyzji wlasnie na poziomie lokalnym
(Held, 2010, s. 275). Powtarzajac za Bogustawa Dobek-Ostrowska, to spote-
czenstwo, ktore ,,ma poczucie wspotodpowiedzialnosci, solidarnosci, wza-
jemnego szacunku i zaufania”, moze o sobie decydowa¢ (Dobek-Ostrowska,
2007, s. 194). W toku powyzszych ustalen nalezy stwierdzi¢, ze to obywate-
le korzystajacy ze swojego obowigzku, ale i przywileju wspétodpowiedzial-
nosci za losy swojego osiedla, miasta, wsi stanowia prawdziwy fundament
spoteczenstwa obywatelskiego. W rozwoju tej formy dialogu ponownie
ogromna role odegraly nowe kanaly komunikowania. Zdaniem Jiirgena
Habermasa to wlasnie one niejednokrotnie decydowaty o ksztaltowaniu sie
form zycia publicznego i opinii publicznej, ktdra réznila si¢ od oficjalnych
doktryn panstwowych (Thompson, 2001, s. 235). Dlatego tak wazne jest
dbanie o niezalezno$¢ mediéw od wplywu rzadzacych. Wzajemna wymia-
na komunikatéw miedzy obywatelami, z wykorzystaniem wspolczesnych
technologii, moze odnie$¢ zdecydowanie wigkszy skutek niz przekaz pty-

nacy z tradycyjnych mediéw. Moze bowiem przyczyni¢ sie do wigkszego
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zaangazowania obywateli w zycie wspolnoty, ktérej sa cztonkami, pod
warunkiem wszakze, ze przekaz nie ulegl znieksztalceniu, na co m.in.
zwracali uwage juz w 1949 roku Claude Elwood Shannon i Warren Weaver
w swoim modelu komunikowania teorii informacji (Mikutowski-Pomorski,
2006, s. 88).

Zmiany technologiczne, jakie nastapity w procesie komunikowa-
nia - nie tylko tego politycznego - byly na tyle duze, ze doprowadzity
do wyksztalcenia sie czego$, co mozemy okresli¢ nowym rodzajem spo-
teczenstwa: spofeczeristwem sieci. We wspodltczesnym spoleczenstwie sieci
(sieciowym), powtorzmy za Manuelem Castellsem, obecna komunikacja
medialna prowadzona jest wielotorowo (Castells, 1996). To, co jeszcze
kiedy$ stanowito podstawowy i jedyny kanal komunikacji, czyli ogdlnie
rozumiane media tradycyjne (prasa, radio, telewizja), obecnie stanowi
tylko czes$¢ calego procesu komunikacyjnego. Procesu, ktory juz dawno
wyszedl poza granice panstw i ktéry wcale nie musi by¢ juz kojarzony
z jaka$ konkretna osobg, jak réwniez nie musi by¢ zakotwiczony w jakims
konkretnym przedziale czasowym. Mamy mozliwo$¢ interpretacji (edycji)
naplywajacych do nas informacji, do czego odnosi si¢ dwukierunkowy
przeptyw informacji, bedacy podstawa technologii Web 2.0. Ponadto edy-
cja tresci medialnych wcale nie musi by¢ zgodna z pierwotnymi intencjami
pierwszego autora informacji, przez co po pewnym czasie taka informacja
zaczyna zy¢ wlasnym zyciem. Jednakowoz nalezy pamietac, ze spoleczen-
stwo sieciowe jest wytworem globalizacji i dlatego bedzie kojarzone przede
wszystkim z globalnym $wiatem. Jedna z cech tego spoleczenstwa sa prze-
ciez tendencje globalizacyjne, co moze sta¢ w sprzecznosci z dazeniami
glokalizacyjnymi. Ale wcale tak by¢ nie musi, poniewaz glokalizacja stano-

wi wspolczesng odpowiedz na globalizacje wlasnie.

W glokalnym $wiecie ludzie pragna tego, co namacalne, co jest blizej
nich, co jest niemal w zasiegu ich reki. Czesto jest to odpowiedz na pro-
blem nadmiaru informacji (przetadowania informacyjnego), co moze
rodzi¢ poczucie chaosu, a tym samym bardziej odpycha¢, niz przyciggaé
odbiorcow do medidw. Dlatego bardzo istotne sa wszelkie proby krytycznej
selekeji informacji — krytycznego wyseparowania tego, co naprawde wazne,

by w jak najwiekszym stopniu ograniczy¢ potencjalne niebezpieczenstwo
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manipulacji ze strony autora informacji oraz znalezienia takich tresci,
ktore w jakims$ stopniu, posrednio badz bezposrednio, beda dotyczy¢ od-
biorcéw i z ktérymi beda mogli sie oni utozsami¢. Konieczne jest réwniez
posiadanie odpowiednich kompetencji, niezbednych do wspoéttworzenia
przekazu medialnego i wzigcia za niego odpowiedzialnosci, co jest charak-
terystyczne zaréwno dla glokalnego, jak i globalnego $wiata. W tym ujeciu
media moga by¢ z jednej strony wyzwaniem dla odbiorcéw tresci, zmusza-
jac ich do bycia bardziej wymagajacymi i elastycznymi w przyjmowaniu
przekazéw medialnych, z drugiej za§ moga odgrywac w spoleczenstwie
role integrujaca, spajajaca jednostki dzielgce podobny sposéb postrzegania
$wiata. Taki przyklad integracji moze zachodzi¢ wewnatrz jednego spote-
czenstwa lub w obrebie kilku naraz.

Obecne technologie medialne umozliwiajg przeksztalcenie lokalnego
przekazu medialnego w ogélnokrajowy czy nawet miedzynarodowy (infor-
macja zamieszczona na oficjalnej stronie internetowej gminy bez problemu
moze by¢ odczytana i skomentowana przez odbiorce z gminy oddalonej
nawet o kilkaset kilometréw od tej pierwszej). Tym samym przekaz, ktory
do tej pory byt przekazem jedynie lokalnym, stal sie hiperlokalny, cho¢ je-
dynie w sensie geograficznym, gdyz pod wzgledem tresci dalej zachowuje
swoj pierwotny, lokalny charakter.

Przedstawione wyzej przyktady maja potwierdzi¢ integrujaca role me-
diéw. Jednak w glokalnej rzeczywistosci rola ta nie dla kazdego jest tak
oczywista. Polski socjolog Zygmunt Bauman, zwracajac uwage na zagroze-
nia plynace z upowszechniania nowych technologii medialnych, zauwaza,
ze nowe kanaty komunikowania mogg nawet doprowadzi¢ do zniszczenia
wspoélnoty rozumianej w sposob tradycyjny. Jako jeden z powodoéw takiego
stanu rzeczy wymienia transgranicznos¢ nowoczesnych technologii, ktore
znacznie ostabily odleglos¢ jako $rodek obronny kazdego panstwa (Bau-
man, 2008, s. 21). Idac dalej tym tropem, niektérzy badacze, jak chociazby
Brian McNair, twierdza, ze niwelowanie terytorialnych granic, na skutek
stosowania nowych technologii medialnych, nie tylko nie sprzyja proce-
sowi komunikowania, ale wrecz prowadzi do powstania chaosu komuni-
kacyjnego (Castells, 2013, s. 107). Z drugiej jednak strony, wcale nie musi
by¢ tak, ze burzenie geograficznych granic zawsze oznacza niszczenie
tych spolecznych. Spoteczenstwa bowiem na skutek budowania poczucia
wlasnej odrebnosci od innych spoleczenstw jeszcze mocniej si¢ integruja,
a co za tym idzie, majg jeszcze wieksze poczucie wspolnotowosci i w koncu
tworzg wlasng tozsamo$¢, na co réwniez zwraca uwage Bauman (Bauman,

2008, s. 24). Ale to, ze spoteczenstwo ma poczucie wspolnotowosci, wcale
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nie musi oznacza¢, ze poszczeg6lni cztonkowie tego spoleczenistwa tez beda
je mieli. Przykladem moze by¢ wspomniany juz brak odpowiednich kom-
petencji do korzystania z nowych technologii komunikacyjnych, co wcze-
$niej czy pozniej doprowadzi do podziatu wewnatrz spofeczenstw na tych,
ktoérzy korzystaja z nowych technologii, i tych, ktérzy z racji ograniczen,
np. mentalnych czy finansowych, tego udziatu sa pozbawieni. Wspominany
intelektualny (mentalny) czy finansowy podziat w literaturze przedmiotu
niejednokrotnie stawiany jest na réwni ze spotecznym podziatem klaso-
wym, ktdry, jak historia nieraz pokazata, byt przyczynkiem do niejednej
rewolucji panstwowej. Ponadto, coraz cze¢$ciej podnoszong kwestig jest
zagrozenie izolacjonizmem, czy wrecz wykluczeniem jednostek z danej
wspdlnoty na skutek braku kontaktu z nowymi technologiami medialnymi,
co w jawny sposob stoi w sprzecznosci z integrujaca rola nowych mediow.
Na przeciwlegtym biegunie komunikacji medialnej sg ci, ktorzy za-
rzadzaja tym przekazem - dyrektorzy programowi stacji, wydawcy czy
wreszcie dziennikarze. Od ich dziennikarskiego warsztatu, umiejetnosci
promocji, sprytu i tempa tworzenia tre$ci medialnych zalezy sukces ich
pracy. W przypadku Internetu, jako nowego medium informacyjnego,
gdzie uzytkownik jest nie tylko odbiorcg przekazu, ale takze admini-
stratorem tre$ci (sam decyduje, co zobaczy, przeczyta, czego postucha),
szczegolnie istotne jest odpowiednie uatrakcyjnienie informacji, np. przez
wzbogacenie ich ciekawymi wizualnie zdjeciami czy komentarzami. Dla-
tego wprowadzenie do komunikacji medialnej nowych technologii wy-
musilo takze nowe spojrzenie na prace redakeji (chociazby nowy sposéb
zarzgdzania). Nadawcy i odbiorcy, ktorzy szybko potrafig poruszaé sie
w nowej rzeczywisto$ci medialnej, majg wladze, poniewaz w obecnych
czasach informacja to wladza oraz wymierna warto$¢ finansowa. Komu-
nikolodzy i socjologowie, jak chociazby Charles Cooley, zwracaja jednak
uwage na bezosobowy charakter takiej internetowej komunikacji (Szacki,
2004, s. 561). A jesli do tego dolozymy jeszcze przecigzenie informacyjne
wynikajace ze stosowania nowych technologii medialnych, to trudno bez-
krytycznie zgodzi¢ sie z integrujaca rola nowych kanaléw komunikowania

masowego.
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Nowe technologie stosowane w komunikowaniu medialnym na po-
ziomie lokalnym moga mie¢ zaréwno negatywne, jak i pozytywne skut-
ki. Za plus na pewno nalezy uzna¢ funkcje kontrolna, jaka dzieki nowym
narzedziom komunikowania moga sprawowa¢ nad wladza obywatele. Nie
moze by¢ mowy o demokratycznym panstwie prawa bez wyksztatconych
mechanizméw kontrolowania wladzy przez obywateli, jak rowniez (a nawet
przede wszystkim) przez media. Komunikowanie masowe bez watpienia
stanowi jeden z takich mechanizméw. Media kontrolujg wladze, zar6wno
na szczeblu lokalnym, jak i ogélnokrajowym, a na rzadzacych spoczywa
obowigzek zagwarantowania demokratycznych regut funkcjonowania
panstwa i zapewnienia mediom wolnosci dzialania. Wspoltworca deter-
minizmu technologicznego Marshall McLuhan zauwazyl, ze technologia
moze doprowadzi¢ do zwiekszenia poczucia odpowiedzialno$ci uczest-
nikéw dialogu politycznego. Teraz dzigki mediom elektronicznym sa oni
uwiklani w nasze zycie, a my wich” (McLuhan, 2001, s. 211). Nie zawsze
jednak media sg w stanie kontrolowa¢ wladze, szczegélnie wtedy, gdy same
sg uwiktane w gre polityczng, czy to na skutek ,,informacyjnego powia-
zania” (gléwni informatorzy redakcji sg przedstawicielami wtadzy), czy
tez zwiazkdw finansowych ($rodki na biezace funkcjonowanie mediow
pochodzg gltéwnie ze Zrédet panstwowych). Na przedstawione zagroze-
nie wydaja si¢ by¢ bardziej narazone media lokalne czy regionalne niz
te ogdélnokrajowe. Wskazuje na to chociazby definicja mediéw lokalnych
(samorzadowych), zgodnie z ktdrg sa to ,prasa, radio, telewizja i witryny
internetowe przygotowane na zalecenie organéw samorzadowych oraz fi-
nansowane z ich budzetéw” (Szostok, 2016, s. 98). Trzeba jednak pamietac,
ze wolne od wszelkiego rodzaju naciskéw (finansowych, politycznych itd.)
dziennikarstwo lokalne odgrywa bardzo wazna role w zyciu spofeczenstw

- od wzmacniania poczucia tozsamosci (przynaleznosci do spoteczno$ci
zamieszkujacej dany obszar), poprzez przekazanie cztonkom danej spo-
tecznosci kanatéw do wyrazania swoich pogladéw (co ma ogromny wpltyw
na rozwoj spoleczenstwa obywatelskiego), az po ksztaltowanie lokalnej
opinii publicznej i pelnienie wspomnianej juz funkcji kontrolne;j.

Obecnie coraz wiekszg role w komunikacji medialnej miedzy rza-
dzacymi a obywatelami i odwrotnie odgrywaja internetowe narze-
dzia komunikowania. Juz w 1993 roku Ross Perot przewidzial sytuacje,

kiedy to elektorat bedzie mégt swobodnie dyskutowa¢ z politykami
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za po$rednictwem mediéw elektronicznych (Thompson, 2001, s. 257). Rola
Internetu w komunikowaniu politycznym jest na tyle duza, ze méwi si¢
nawet o wyksztalceniu republiki elektronicznej jako swoistego rodzaju
»hybrydy politycznej”, pozwalajacej obywatelom wybierac elity rzadzace,
bezposrednio je kontrolowac i wplywaé na polityke i strategie dzialania
(Grossman, 1995). Wiliam Fielding Ogburn twierdzi nawet, ze technolo-
gie moga stanowi¢ przyczynek do zmian spolecznych, jak i do rozwoju
samego spoleczenstwa, co jest jednym z zalozen teorii determinizmu tech-
nologicznego (McLuhan, 2001, s. 211). Czeste bywaja roéwniez odwotania
do pojecia cyberdemokracji (Biatoblocki i in., 2006, s. 90). Z drugiej jednak
strony przed przecenianiem roli Internetu w zyciu politycznym przestrze-
gaja Kevin Hill i John Hughes (Hill, Hughes, 1998, s. 182). Uwazajg oni
bowiem, ze ta wirtualna polityka bedzie miala wpltyw przede wszystkim
na sam Internet i jego dalszy rozwdj, cho¢ oczywiscie nie trudno oprzeé
sie wrazeniu, ze rowniez Internet znaczgco zmienia dotychczasowy sposéb

uprawiania polityki.

Biorac pod uwage czysto techniczny aspekt komunikowania politycz-
nego, mozna zauwazy¢, ze obecnie mamy do czynienia z erg techniki cy-
frowej, gdzie do tradycyjnych kanaléw komunikowania masowego (prasa,
radio, telewizja) dofaczyly nowe media sieciowe (sieci kablowe, satelitarne
i przede wszystkim Internet). W przypadku internetowego komunikowa-
nia na szczeblu lokalnym niezwykle istotng role odgrywaja internetowe
sieci komputerowe, przyktadem ktérych moze by¢ ogélnoswiatowy in-
ternetowy system grup dyskusyjnych Usenet (z ang. user network). Wa-
runkiem koniecznym funkcjonowania sieci komunikacyjnych jest ich
interaktywno$¢, ktora zostala wymuszona rowniez po stronie odbiorcow
mediéw. Jednak by moéc z tych interaktywnych mediéw w pelni korzystaé
i tym samym by¢ ich réwnoprawnym uzytkownikiem, niezbedne jest po-
siadanie wielokulturowych kompetencji, o ktérych moéwi Piotr Sztompka
(Sztompka, 2012). Bez znajomosci jezykéw obcych czy chociazby hasztagow

- stéw poprzedzonych specjalnymi symbolami (z ang. hashtag) - proces
komunikowania z wykorzystaniem wspoétczesnych internetowych narzedzi

komunikowania masowego nie bedzie pelny.
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Sieci komputerowe to zaledwie jeden z elementéw obecnych zmian za-
chodzacych w komunikowaniu masowym, ktére Robin Mansell i Robert
W. McChesney okreslaja wrecz mianem rewolucji komunikacyjnej (Castel-
Is, 2013, s. 66). Zjawiskiem charakterystycznym dla wspdlczesnej rewolucji
technologicznej jest postepujaca digitalizacja informacji, przykladem cze-
go moga by¢ elektroniczne (internetowe) wydania niemalze kazdej gazety,
zaréwno tej o zasiegu ogolnokrajowym, jak i tej regionalnej czy lokalne;j.
To rewolucja, ktéra ma niewatpliwy wplyw na zycie spoteczenstw i ktéra
moze réwniez prowadzi¢ do zmian o charakterze kulturowym czy poli-
tycznym. Jako przykiad tych ostatnich mozna chociazby poda¢ wygrang
Donalda Trumpa w wyborach prezydenckich w USA z 2017 roku czy afere
zwiazang z wykorzystywaniem danych osobowych z Facebooka przez fir-
me Cambridge Analytica. Ponadto, tak jak nowe internetowe media moga
by¢ transgraniczne w sensie geograficznym, tak tez moga by¢ hiperlokalne
w sensie technologicznym. Przykladem tego drugiego trendu jest chociazby
prezentowanie tych samych tresci zaréwno np. na famach wydan papiero-
wych gazety, jak i na stronie internetowej czasopisma, w newsletterze (for-
mat RSS) czy tez na blogu. Gtéwny powdd tego typu dzialan sprowadza si¢
do konieczno$ci dotarcia z przekazem medialnym do jak najwiekszej licz-
by odbiorcéw, wlasnie przez eksponowanie go w wielu réznych kanatach
dystrybucji. Warto jednak sie zastanowi¢, czy taka praktyka nie doprowa-
dzi do odwrotnego efektu, tzn. czy nie odepchnie odbiorcéw od danego
przekazu na skutek przetadowania informacyjnego. Odbiorca przekazu,
widzgc tak ogromna liczbe powigzanych ze soba kanatéw, moze mie¢ bo-
wiem bledne odczucie, ze ma do czynienia z nowg, bardziej rozbudowang
informacja, a nie z czyms, co juz wczeéniej poznal. Moze to wywota¢ u nie-
go efekt przytloczenia nadmiarem tresci. Do tego dochodzi jeszcze szybkie
tempo zycia, nierzadko sprowadzajace kontakt odbiorcy z informacja jedy-

nie do przeczytania samego lidu tekstu dziennikarskiego.

Nowe media niewatpliwie usprawnily caly proces komunikowania
na poziomie lokalnym, co w bezposrednim nawigzaniu do wspomnianej
juz wezesniej e-demokracji stanowi jeden z wazniejszych kanaléw komu-
nikacji wladzy z obywatelami. Trzeba jednak pamietad, ze komunikowa-
nie za pomoca sieci komputerowych bedzie mozliwe tylko wowczas, kiedy

zredukujemy do jak najmniejszego poziomu szum informacyjny, czyli
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wszystko to, co zakldca czy tez znieksztalca przekaz medialny. W przy-
padku internetowych kanatéw komunikowania przykladem takiego
szumu moga by¢ chociazby matlo przepustowe tacza internetowe, powodu-
jace opdznienia w prowadzonej w czasie rzeczywistym konwersacji online,
co w skrajnym przypadku moze zamieni¢ czynnego uczestnika dyskusji
w biernego obserwatora.

Rola, jaka ma pelni¢ Internet w lokalnym komunikowaniu politycznym,
nie jest do konca okreslona. Nie ma bowiem zgody co do tego, czy upra-
wianie wirtualnej polityki wplynie pozytywnie czy tez negatywnie na rze-
czywisty, realna wladze. Czy jest to sposob na zwiekszenie zaangazowania
politycznego obywateli, czy tez stanowi tak naprawde jedynie jednostron-
ny kierunek wymiany informacji - od rzadzacych do obywateli, nie za$
odwrotnie? Stad bezpieczniej jest probowaé okresli¢, jak nowe technolo-
gie medialne funkcjonujg w lokalnym komunikowaniu politycznym, niz
jaki realny wptyw wywieraja na to komunikowanie w lokalnej (glokalnej)

rzeczywisto$ci.
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Tekst opisuje zjawisko kultu marki i jego zwiazek z religijnoscia, opierajac hipotezy na teo-
riach dotyczacych konsumpcjonizmu i jego kulturowego wymiaru w spoteczenstwach
postmodernistycznych. W pierwszej czesci autorka poszukuje definicji konsumpcji oraz
wskazuje na jej dominujace miejsce wsrdd praktyk zycia codziennego. W sposob dyskursyw-
ny i interdyscyplinarny prébuje dociec, jaka jest geneza kultu otaczajacego silne marki oraz
o sprawia, ze wspotczesnymi symbolami kultu staty sie logotypy. Autorka porusza takze
kwestie kreowania spoteczno$ci zgromadzonych wokoét marek na wzér grup wyznaniowych.
Odwotuje sie do koncepdji ptynnej nowoczesnosci oraz wymiany symbolicznej, przefamujac
teoretyczng synteze przyktadami z popkultury oraz wtasnego do$wiadczenia.

The article focuses on the phenomenon of brand cult and its connection with religiosity, ba-
sing the hypotheses on the theories of consumerism and its cultural dimension in postmo-
dern societies. In the first part, the author looks for a definition of consumption and shows its
dominant position in day-to-day practices. In a discursive and interdisciplinary way, she tries
to discover the genesis of the cult surrounding strong brands and find out what makes some
logotypes the contemporary symbols of a cult. The author also raises the issue of creating
communities gathered around brands, which may be compared to religious groups. She
refers to the concept of liquid modernity and symbolic exchange, combining the theoretical
synthesis with examples from pop culture and her own experience.

Konsumowanie kultu

rzenikanie sie religii i konsumpcji to zjawisko typowe dla post-

modernistycznego spoteczenstwa. W zdesakralizowanym $wiecie

skompromitowane symbole tradycyjnych wartoéci nie zapewniajg
juz ani spokoju ducha, ani zycia wiecznego. Pozostaje tylko palaca potrze-
ba transcendencji, ktorg wspoétczesny homo ludens goraczkowo prébuje za-
spokoi¢, oszuka¢ lub zdusi¢. Do tego celu stuzg mu ptatnosci dokonywane
przy uzyciu karty kredytowej, zmudne studiowanie witryn internetowych
oraz jalowe pielgrzymki do galerii handlowych. Zbawienie nie nadchodzi,
niepokdj narasta. Szcze$cie umyka wraz z wyprzedaza, $wietem Black Fri-
day i kolejng, niepowtarzalng, jedyna, ,,dedykowana” oferta. Co jednak
decyduje o uwielbieniu pewnych symboli konsumpcji, przy jednoczesnym
odrzuceniu innych? Co oferuja swoim wiernym ,sekty” Apple, Mercedes
czy Louis Vuitton? Kupujac przedmiot, placimy takze za ztudzenia, lecz
jaka powinna by¢ ich tre§¢, aby$my chcieli zaplaci¢ wiecej? W niniejszym
artykule staram sie opisa¢ wspdtczesng potrzebe konsumpgji i zrozumied
jej motywy, a takze poznac przyczyny transcendentnego wymiaru, ktéry
nadaja jej najwierniejsi wyznawcy kultowych marek.

Bedac na lotnisku we Frankfurcie, dokonatam przelomowego dla mnie
odkrycia, ktére zachecilo mnie do zglebiania tematu marek i ich kultu.
Port lotniczy jest miejscem wyjatkowym ze wzgledu na to, ze spotyka-
ja sie tam osoby o skrajnie réznym kapitale kulturowym i materialnym.
Dla mnie jest to okazja do obserwacji niespotykanej zazwyczaj liczby bo-
gaczy epatujacych (badz wrecz przeciwnie) odziezg i sprzetem drogich
marek. Przypatruje si¢ zazwyczaj osobom okolo pigédziesiatego roku zy-
cia, zaopatrzonym w torby i walizki Louis Vuitton oraz wiele akcesoriow,
na ktére nie mogtabym sobie pozwoli¢ ze wzgledéw finansowych. Zauwa-
zylam, Ze obserwowani przeze mnie ludzie uzywaja niezmiennie urzadzen
elektronicznych marki Apple. I, cho¢ sa one drozsze od innych, nie lezg
poza zasiegiem 0s6b o podobnym do mojego statusie majatkowym. Mozna
je kupi¢ takze z drugiej reki, sg ogoélnie dostepne, jednym stowem mowiac:
demokratyczne. Zupetnie przeciwnie niz torby Louis Vuitton czy bizuteria
Cartiera.

To spostrzezenie pozwolito mi zrozumie¢ jeden z fenomendéw marki
Apple. Daje ona na pewno odczucie bycia ,,blizej” 0séb z wyzszej klasy,
do ktorej niekoniecznie przynalezymy. Cho¢ nie sta¢ nas na wille z piecio-
ma lazienkami, mozemy uzywac tego samego smartfona, co celebryci czy
zony niemieckich potentatéw biznesu. Nalezymy dzigki temu do jednego
zbioru, ucinamy dla siebie kawatlek ich luksusowego Zycia. I bez wzgledu

na to, czy chcemy by¢ jak Kim Kardashian czy moze raczej jak Dmitrij
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Miedwiediew (Which phones world leaders use?), mozemy dzieli¢ z tymi

osobami cho¢ jeden aspekt naszego zycia.

Potrzeba kupowania wydaje si¢ do$¢ enigmatyczng motywacja, nieopi-
sang szczegétowo w podrecznikach psychologii. Nie byla ona dotychczas
wymieniana jako jedna z podstawowych potrzeb cztowieka, a raczej: nie
byta wcale wymieniana jako potrzeba sama w sobie. Nalezy takze odrézni¢
ja od potrzeby posiadania i uzytkowania. Analizujac skale wspotczesnej
konsumpcji, Jean Baudrillard wskazuje na metode nadawania znaczenia.
Opiera si¢ na niej wspdltczesna reklama, marketing i branding. Baudrillard
(2006, s. 8) zauwaza: ,Porzadek konsumpcji to porzadek manipulowania
znakami”. Tak oto przedmiot, ktérego dzi$§ pragniemy, jutro zostanie ozna-
czony jako passé, a dzieki tej manipulacji pojawi si¢ przestrzen dla nowej
potrzeby. Nadawanie znaczenia rzeczy dotychczas obojetnej btyskawicznie
zmienia jej status, czyniac pozadang, jednak nie pod wzgledem uzytko-
wym, ale symbolicznym. Przedmiot polaczony zostaje na zasadzie symbo-
lu z ideg, ktérg kupuje konsument. Staje si¢ on jednoczesnie posiadaczem
zbednego przedmiotu - idea za$ wcigZ pozostaje nieosiggalna. Dzieki temu
nabywca pozostaje nienasycony, zanurzajac si¢ w otoczeniu feerycznego
nadmiaru rzeczy.

Baudrillard (2006, s. 47) wskazuje, ze szczg$cie we wspolczesnych spo-
teczenstwach demokratycznych pojmowane jest jako dobrobyt, a zatem
rowny dostep do débr. Ten jednak implikuje stalg i palacg niesprawiedli-
wos¢, gdyz spelnienie takiego zalozenia nie jest mozliwe. Wazne jednak,
ze w teorii przelicznikiem wszystkiego jest warto$¢ produktu, a nawet spoj-
rzenie z ,jego” perspektywy, zatem: ,,Dla befsztyku (warto$¢ uzytkowa) nie
ma proletariusza ani uprzywilejowanego”. Takie spojrzenie zast¢puje ba-
danie ,,prawdziwych” probleméw coraz szybsza pogonia za znakami i od-
powiadajacymi im przedmiotami. Sprawia zatem, Ze nie nastepuja zmiany
spoteczne czy polityczne, a bezsensowna walka toczy si¢ o jeszcze wigkszy
iszerszy dostep do dobr (Baudrillard, 2006, s. 47-48).

Baudrillard (2006, s. 12) prezentuje shopping mall jako miejsce, ktore
nie zajmuje si¢ po prostu sprzedazg, ale imituje miejsce spotkan inteligen-
cji, oferujac dostep do kultury wysokiej, ,,a nawet nieco ludzkiego ciepta”.
Centrum handlowe badacz okresla nastepujaco: ,,oto uogélniona neokul-
tura, w obrebie ktorej zatarta sie juz réznica miedzy delikatesami a galeria
sztuki”. Nadanie sklepom charakteru miejsc zwiazanych z kulturg i sztuka,

stworzenie swoistej hybrydy, odzwierciedla ,teori¢ wymiany symbolicznej”

Konsumowanie kultu

Baudrillarda (2012). Wiasnie to nadawanie znaczenia jest celem dziatan
marketingowych. Powigzanie przedmiotu z wysokim statusem, luksu-
sem czy sukcesem (bez wzgledu na to, co rozumiemy pod tymi pojeciami)
jest jednym z podstawowych zadan brandingu. Napoj gazowany, tabletki
do zmywarki czy komputer moga by¢ kojarzone zaréwno jako tabletki, na-
poj i komputer osoby, ktéra odniosta sukces, jak i przedmioty uzywane
przez nieudacznika. Cho¢ wiekszoé¢ z nas deklaruje, ze uwaza sie za osoby
odporne na sugestie, nie mamy $wiadomosci, ze nasza opinia o markach
musi ksztaltowac¢ si¢ na podstawie pewnych informacji. Zazwyczaj tych in-
formacji dostarczaja dzialania marketingowe, PR i reklama.

Zdaniem Baudrillarda (2006, s.12) istotna jest zmiana postrzegania sa-
mych przedmiotéw: ,skulturalizowany zostaje takze towar (ubranie, arty-
kuty spozywcze, gastronomia itp.), gdyz przeksztalca si¢ go tam w ludyczne
i dystynktywne tworzywo, w artykut luksusowy, jeden z wielu elementéw,
podobny do wszystkich innych, calosciowego pakietu débr konsumpcyj-
nych”. Przez taki zabieg luksusem staje si¢ welniane ubranie, ktdre kiedy$
bylo jedynym dostepnym, jednak manipulacja znakami czyni je wyjatko-
wym, ekskluzywnym. Luksus staje si¢ osiagalny dla przecigetnego nabyw-
cy, splywa na niego jak wyjatkowy sakrament, wymagajacy wysitku, ale
obiecujacy dluzsza satysfakcje, niczym wielkanocne odpuszczenie grze-
chow. Spauperyzowany luksus to m.in. kolekcje znanych projektantow dla
sklepéw sieciowych (2015, Kolekcja Balmain wykupiona na pniu), tansze
linie akcesoriow, np. torebki Michael Michael Kors (Dtugotecka, 2015) czy
nawet kolekcje przeznaczone dla dyskontéw (2016, Bohoboco ponownie
projektuje dla Biedronki). Luksus ten jest oczywiscie ztudny, ale zostaje
skulturalizowany i ma szanse na moment zabtysna¢ na konsumpcyjnym
firmamencie centrum handlowego.

Baudrillard (2006, s.16) wspomina o portach lotniczych w kontekscie
miejsc o sztucznej, klimatyzowanej atmosferze, zaprojektowanych wytacz-
nie w celu konsumpcji. Podobne spostrzezenia czyni George Ritzer, opisu-
jac w ksigzce Magiczny swiat konsumpcji (2009) przestrzen shopping mall,
niepoddajaca si¢ kategoriom czasu i pogody.
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Jak postrzegaja spoteczenstwo konsumpcyjne inni badacze? Zygmunt
Bauman (2007, s. 5) wprost okreéla je jako takie ,,spoleczenstwo, ktdre usta-
wia swych czlonkéw w roli konsumentéw gléwnie, do tej roli ich przede
wszystkim trenuje, wywigzania sie z tej gléwnie roli wymaga i wedle jej
spetniania ich ocenia”.

Bauman (2007, s. 5) analizuje mechanizm, ktéry zacheca ludzi do cia-
glego kupowania. Wskazuje na prosty ,,model kuszenia” (podobnie jak
model uwodzenia u Baudrillarda), ktéry polega na tym, ze pragnienie nie
zostaje zaspokojone tak dtugo, jak dtugo sie nie wierzy, ze doznane zados¢-
uczynienie jest tym wlasnie, jakiego sie chcialo i oczekiwalo, jak dtugo si¢
nie ufa, ze bylo calkowite i jak dtugo si¢ uwaza, ze mozna i warto bylo
doswiadczy¢ satysfakeji gruntowniejszej czy bardziej wyrafinowanej od tej,
jaka sie juz przezyto i poznato.

Tak oto kazdy nowy obiekt, nowy robot kuchenny Kitchen Aid czy su-
kienka okre$lana jako must-have sezonu, obiecuje kupujacym, ze stanie si¢
przedmiotem, ktéry pozwoli wreszcie odczu¢ dtugotrwala satysfakeje.

Model kuszenia polega na cigglym lamaniu tego przyrzeczenia i przed-
stawianiu kolejnego, nowszego obiektu, ktory jawi sie jako kolejne zrédlo
ostatecznego zaspokojenia. Zadaniem systemu nie jest na zadnym etapie
wzbudzenie zadowolenia, ale tylko kreacja nowych, palacych potrzeb.
W ten sposéb tworzy sie gospodarka nadmiaru i marnotrawstwa, uspra-
wiedliwiana czesto przekonaniem, Ze kupujac — dajemy prace.

Refleksja Baumana pozwala na bezcenne w erze konsumeryzmu spoj-
rzenie z dystansu. Socjolog podkreéla, ze rynek konsumencki potrafi uczy-
ni¢ niezaspokojenie stanem permanentnym. Jedna z metod stosowanych
do osiggniecia tego celu jest dewaluacja czy wrecz potepienie produktu
tuz po tym, jak kampania reklamowa mianowata go przedmiotem po-
wszechnego pozadania. Konsumpcjonizm ma zatem za zadanie uczyni¢
nas nieszczesliwymi, weigz o dwa kroki do tytu za fluktuujgcymi trendami.
Ponadto kazdy wchodzacy na rynek produkt ma za zadanie stworzy¢ kilka
nowych potrzeb, ktére jak pasozyty bedg dreczyly zywiciela, dopdki nie za-
spokoi ich przez kupno kolejnego przedmiotu (kupienie tabletu implikuje
potrzebe zakupu etui, stuchawek czy ptatnych aplikacji). Bardzo ciekawym
przykladem generowania potrzeb sg choroby jatrogenne, bedace rezulta-
tem zbednych terapii. Taka dolegliwoscia jest m.in. irritable skin syndrome,
opisany przez Hazel Curry (2004) dermatologiczny zespot nadwrazliwo-

$ci spowodowany pielegnacja kosmetykami. Wedtug badan Curry jedynie
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drobny odsetek oséb z tym syndromem jest nim obcigzony genetycznie,
za$ wirdéd mieszkancow krajow Zachodu az 53% populacji uskarza sig
na patologiczne wyczulenie skéry. Obecnie obserwujemy wysyp fagodza-
cych objawy preparatéw ,,aptecznych”, ktére by¢ moze wywolajg kolejng
skorng przypadto$¢, wymagajaca nastepnie innej terapii. Curry sugeruje,
ze uwrazliwienie skory moglo by¢ zaplanowane przez koncerny kosmetycz-
ne, ktore same wytworzyly nowa grupe odbiorcéw o alergicznej skorze.

Bauman wskazuje na to, Ze przyzwyczajenia konsumpcyjne wplywaja
na zachowanie ludzi w innych sferach zycia, jak cho¢by w przypadku po-
lityki (marketing polityczny, glosowanie na produkt kampanii wyborczej).
W tym przypadku nastapila transformacja syndromu wytworczego, ktory
opieral si¢ na dtugofalowych wysitkach, w syndrom konsumpcyjny, ktory
zaklada btyskawiczng satysfakeje.

Spojrzenie Baumana jest poniekad bliskie Baudrillardowi - obu teo-
retykéw faczy skrajnie negatywna ocena konsumeryzmu. W ujeciu Bau-
mana konsumpcja jest pierwszym, kompletnym systemem, ktéry odchodzi
od transcendencji i obiecuje spelnienie, szczescie w zyciu doczesnym. Jest
to jedna z gtéwnych przyczyn tak szybkiego i gwaltownego rozprzestrze-
niania si¢ konsumpcyjnego kultu.

Nie zgodzitabym si¢ z Baumanem w kwestii calkowitego odejscia
od transcendencji, gdyz marki otoczone parareligijng czcig wskazuja,
ze nawet w systemie konsumpcyjnym przetrwala potrzeba wiary w wyz-
szg prawde. Mam tutaj na mys$li lojalno$¢ i zaufanie klientow, a takze
niezwykla wiernos¢ wobec marki. Mysle, ze, paradoksalnie, w systemie
zachodniego kapitalizmu spoteczna potrzeba transcendencji moze wzra-
sta¢, jednak realizowana jest na rézne sposoby, rozklada sie¢ ja na kilka
odmiennych aktywno$ci. Takie zjawisko bytoby zgodne z opisang i zdefi-
niowang przez Baumana (2006, s. 9) ,,plynna nowoczesnoscig”. Ptyny, ktore
zmieniajg ksztalt i omijajg przeszkody, s metaforg wspotczesnosci, a takze
wspolczesnych metod realizowania potrzeb. Ludzkie podstawowe potrzeby
psychiczne konkretyzujg si¢ na wiele réznych sposobdw, poszukujgc ujécia

jak plynaca woda.

W analizie konsumeryzmu Zygmunt Bauman (2009, s. 9) wskazuje,
ze wspolczesny cztowiek nie tyle jest konsumentem, ile sam staje si¢ to-
warem, ktéry usilnie promuje. Filozof stwierdza, ze kazda dziatalnos¢ jest
obecnie marketingiem, opartym na podobnym schemacie dziatan. Tak

samo zatem w przypadku profesora starajacego si¢ o fundusze na badania,
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jak i w przypadku sprzedawcy w komisie samochodowym dziatania pole-
gaja na promowaniu siebie. Doczekalo si¢ ono nawet zgrabnej nazwy: bran-
ding osobisty.

Wedlug przeprowadzonych w Polsce w 2007 roku badan Brand Asset
Valuator, ktore okreslaja site marek zaréwno osobistych, komercyjnych,
jak i instytucjonalnych, Kosciot katolicki znalazt si¢ na czternastej pozycji,
za markami takimi jak Knorr czy Zywiec Zdréj (Zaranek, 2008). Te same
badania w 2008 roku za najsilniejsza marke osobista uznaly Maryle Rodo-
wicz, za$ Koscidt katolicki uplasowat si¢ wtedy w ogélnym rankingu tuz
za Adamem Matyszem (Slusarska, 2014, s. 70-71). Potwierdza to wczeéniej
przytoczony poglad, jakoby przyzwyczajenia konsumpcyjne niepostrzeze-
nie przenosily si¢ w inne dziedziny zycia.

Bauman (2009, s. 12) stwierdza, ze wspdlczesnie ludzie, ,,aby otrzy-
mac spoteczne nagrody, ktérych pragna, musza zmieni¢ samych siebie
w towary, to znaczy w produkty zdolne przyciggna¢ uwage i wykreowaé
popyt i klientéw”. Ot6z wspolczesnie samo wykonywanie zawodu nie wy-
starcza dla osiagniecia odpowiedniej pozycji czy po prostu odnalezienia
swojego miejsca na rynku pracy (tutaj celowo uzywam stowa ,,rynek™).
Istotnym elementem jest réwniez nieustanne promowanie siebie (ang.
self-promotion), wrecz konieczne, aby by¢ traktowanym powaznie przez
pracodawcéw — obecnos¢ w mediach spolecznosciowych réwna sie obec-
nosci w ogole. Tak oto dochodzi do tego, ze wazniejsze od doswiadczenia
zawodowego moze okazacl si¢ dobre, aktualne zdjecie i estetyczne przed-
stawienie swoich dokonan w elektronicznej wersji cv, a takze regularnie
uzupelniany profil na Facebooku. Wspominam o tym dla przedstawienia,
jak powoli zmieniaja si¢ warto$ci: dawniej wyznawana skromno$¢ nie jest
juz spolecznie nagradzana. ,Fizyczna, towarzyska i psychiczna nagos$¢ jest
nakazem dnia”, jak stwierdza Eugene Enriquez (2004, s. 49), socjolog i ba-
dacz postmodernizmu. Pewne treéci, dotad uznawane za prywatne, staja
si¢ dostepne publicznie: ,spoleczenstwo w sieci jest odzwierciedleniem
wszystkiego, co widujecie na szkolnym podwérku - z tym wyjatkiem,
ze nie ma tam nauczycieli, policjantéw czy opiekundw, ktérzy uwazaliby
na to, co si¢ dzieje” (Gamble, 2006). Oczywiscie, marki takze wykorzy-
stuja social media do celéw promocyjnych, za$ na swych profilach staraja
sie imitowa¢ spontanicznie powstale i autentyczne strony edytowane przez
prywatne osoby. Bauman (2009, s. 9) okresla social media jako ,narzedzie
propagowania kultu”, uzywane dzi$ przez instytucje tradycyjne (parafie,
urzedy), jak i konsumpcyjne (marki, celebryci) w celu promowania nie-

ustannej, fantomowej aktywnosci.
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Podobnie jak skromnos¢, tak i staro$¢ jako godna szacunku, wrecz
pozadana, dostojna, staje si¢ obecnie powodem do wstydu i maskowania
(Kocimska, 2016). Zwracam tez uwage na to, ze samo stowo ,,staro$¢” (pi-
szac je, takze odczulam, Ze moze by¢ nieodpowiednie) znika z dyskursu
publicznego - zastepuje sie je innymi okresleniami (jesien zycia, dojrza-
tos¢), zas cztowiek stary to dzi$ senior, ktéry ma by¢ aktywny i peten sit.
Reorientacja wartosci jest istotna z tego powodu, ze mozna interpretowac
ja jako przyczyne przemian praktyk zycia codziennego. Tomasz Szlendak
(2008, s. 65) stwierdza: ,,Glownymi warto$ciami kultury konsumpcyjnej
sg wartosci utylitarne i hedonistyczne, a sie¢ wartosci te stara si¢ mak-
symalnie rozpropagowa¢, tworzac z nich prosta, acz przez swa prostote
i atrakcyjnos¢ skuteczng, ideologie”. Trudno jednak wskaza¢ konkretny
wzOr zmian pryncypiow i wskazanie to ma raczej charakter spostrzezen,
podczas gdy zachowania i deklarowane poglady mozemy zbada¢ w sposéb
bardziej obiektywny. Warto jednak wciaz zwraca¢ uwage na to, Ze zapewne
jedna z przyczyn zmian zachowan bedg przemiany wartos$ci, ktére maja
swe dalekie Zrédta w czasach rewolucji przemystowe;j.

Odejscie od tradycji na rzecz nowych form spotecznych budzi niepokdj.
Dynamiczny rozwdj technologii, czesto o wymowie zlowrdzbnej, niezrozu-
miala biurokracja czy przemiany moralne sprawiaja, ze wspofczesny czlo-
wiek poszukuje oparcia (Szlendak, 2008, s. 19). Badajaca wyznawcow sekt

i kultéw Margaret Singer (1995) stwierdza:

Wielu dorostych ludzi zostaje obezw+tadnionych obojetnosciag na-
szego spoteczenstwa: bezsensowna przemoc, rosnaca liczba lu-
dzi bezdomnych, brak sensu zycia, utrata zaufania dla autorytetow,
wielka rzesza bezrobotnych i zepchnietych na margines, niepew-
nos¢ miejsc pracy, brak komunikacji w rodzinie, spadek znaczenia
bogatszych regiondéw, coraz mniejsze znaczenie wiezdw srodowi-
skowych (np. sasiedzkich). Dorosli zagubieni w tym Swiecie techno-
kultury jeszcze bardziej niz dzieci znajduja dla siebie coraz mniegj
punktéw oparcia.

Ponadto potrzebna jest instytucja, ktéra pomoze w redukowaniu co-
dziennego leku. W tym miejscu chciatabym zwrdéci¢ uwage, ze 6w lek
uogdlniony, prowadzacy czesto do nerwicy lekowej (Lipczynski), zwigzany
z zyciem codziennym, zdaje si¢ stopniowo nasilaé. Potwierdza to np. po-
pularyzacja kaskow, ochraniaczy, paséw bezpieczenstwa czy nawet smyczy

dla dzieci (Gérecka), ktére majg uchroni¢ przed wypadkiem. Pokladanie
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wiary w Bogu dawato poprzednim pokoleniom poczucie spokoju i podda-
nia si¢ wyrokom, na ktdre nie mozna byto wplynac. Obecnie, wyznajac
liberalny kult jednostki, kazdego dnia walczac z nadmiarem mozliwosci,
nie mozemy juz powierzy¢ sie Bogu ani Losowi.

Taka diagnoze postawit m.in. socjolog Anthony Giddens (2001, s. 150-
197), stwierdzajac, Ze w ponowoczesnosci przeznaczenie nie ma juz za-
stosowania. Wszystko zalezy od nas i z tego przekonania wyptywa lek,
ze mozemy przeoczy¢ swoja zyciowa szanse. To uczucie doczekalo sie na-
wet wlasnego okreslenia: FOMO (Hedges, 2014), czyli fear of missing out
(ang. strach przed ,,przegapieniem”). W przypadku poprzednich pokolen,
bardziej zakorzenionych w ceremoniach i rytualach, obawa ta byta ttumio-
na przez tradycje, wedtug ktdrej Zycie bieglo utartg koleing, a role spolecz-
ne byty z géry okreslone.

Ulrich Beck (2002, s. 347) nazywa wspolczesng rzeczywisto$¢ ,,spole-
czenstwem ryzyka”, gdyz erozja dawnych norm doprowadza do plurali-
zmu warto$ci, ktéry odczuwany jest czesto jako chaos i upadek moralnosci.
Obecnie zatem ryzyko wyboréw spoczywa na jednostce, zupelnie przeciw-
nie niz przez wiekszg cz¢s$¢ historii ludzkosci.

Obcigzenie zwiagzane z podejmowaniem decyzji, a takze ciagly lek
i niepewno$¢ prowadza do poczucia alienacji. Coraz mniej liczna rodzina
nuklearna daje nikle oparcie, przyjaciét zmienia sie podobnie jak ubrania
i gadzety - jesli przyjmiemy hipoteze, ze konsumpcyjne przyzwyczajenia
wkradajg si¢ takze w inne sfery zycia. Edward Luttwak (2000, s. 245) okre-
$lit wspolczesnych Amerykanow jako ,samotne hieny i pawiany”, ktére
przez zakupy chcg cho¢ na chwile zapomnie¢ o swoim podlym potozeniu.
Dlatego sami sobie sprawiajg prezenty, ktore stanowia iluzje tego, ze ktos
o nich pamieta. Luttwak podkresla takze, ze wiekszo$¢ tych podarunkow
kupiona jest za pozyczone pienigdze, gdyz nalég hiperkonsumpcji finanso-
wany jest dzigki kredytom. Samotni, uzaleznieni, zadluzeni - Amerykanie

wedlug Luttwaka (2000, s. 245) to ,,uczuciowi nedzarze”.

Skoro ceremonie i rytuaty redukowaly lek, jak dzi§ mozemy poradzi¢
sobie z dreczacy coraz silniej obawa? Odpowiedz jest prosta: konsumujac.
Skoro zagraza nam juz nie tylko nieprzewidywalny §wiat natury, ale takze
nauka, technologia, a nawet nasza wlasna psychika - musimy wytworzy¢
nowe praktyki regulujace lek.

Tomasz Szlendak (2008, s. 59) zauwaza, ze ,konsumeryzm jest lekar-

stwem na lek, poniewaz rzucajgc si¢ w wir konsumowania, zapominamy
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o problemach, z ktérymi nie jeste$Smy w stanie si¢ zmierzy¢; ktore przera-
staja nawet nasze mozliwosci percepcyjne”. Starcie jednostkowego umystu
z zagadnieniem klonowania, lotéw kosmicznych i spekulacji na $wiato-
wym rynku finansowym zostaje oddalone i tymczasowo zastagpione ztud-
ng przyjemnos$cig kupowania. Szlendak (2008, s. 8) zwraca takze uwage
na przenikanie si¢ religii i konsumpcji przez wymieszanie pewnych cech.
Opisana przez niego supermarketyzacja sprawia, ze ,,w sferze zachowan
spolecznych (...) jednostki zaczynaja zachowywac si¢ tak, jak zachowuja si¢
w supermarkecie”.

Konsument traktuje zatem religie jako wachlarz produktéw, z ktérych
wybiera tylko to, co sprawi mu przyjemno$¢ — stad wywodzi sie stata popu-
larno$¢ sluboéw koscielnych, przy jednoczesnej niskiej frekwencji na wielko-
postnych nabozenstwach Gorzkich zaléw. Jednak zmienia sie takze sama

oferta ceremonii i rytualéw zwigzanych z kultem:

Religia ulega zasadom obowigzujacym w swiecie konsumenckim
po to, jak sie wydaje, by przetrwac w rzeczywistosci, w ktérej czto-
wiek jest stale uwodzonym konsumentem, nie zas kims, na kogo
wywierana jest ustawicznie presja w postaci norm i wymogdéw mo-
ralnych i kogo stale zmusza sie do wyrzeczen w imie pozadocze-
snych celéw (Szlendak, 2008, s. 10-11).

Religia takze musi sta¢ si¢ atrakcyjna dla potencjalnych klientéw, musi
ztagodzi¢ pewne zasady (np. mozliwos¢ zawarcia §lubu jednostronnego)
i zaoferowac to, co przyciggnie wiernych. Podobny poglad reprezentuje
Benjamin R. Barber (2003, s. 73), wskazujac na ,telereligie” i ,,teleewange-
lizm”, ktére tak jak telewizyjna sprzedaz proponujg ,,ptytkie rozwigzania
glebokich probleméw” (Barber, 2003, s. 33). Takze Krzysztof Koehler (2014,
s. 29) nazywa wspolczesnego chrzescijanskiego kaznodzieje retorem, czyli

»sprzedawca chrzescijaniskich idei na wolnym rynku idei wszelkich czasow”.

Skoro religia przestaje mie¢ charakter zakazéw i nakazoéw, zaciera sie
takze dawny podzial na bol/przyjemnos¢, czyli cigzka prace i nastepuja-
ca po niej nagrode. Specyficzna dla nowoczesnosci (terminu nowoczesnos¢
bede uzywaé w znaczeniu minionego etapu, epoki przemystowej, podob-
nie jak Alvin Toffler czy Jean Baudrillard) etyka protestancka nie znaj-
duje juz zastosowania, gdyz, jak trafnie zauwaza Zbyszko Melosik (2002,
s. 13): ,obowigzkiem obywatela — o czym dowiaduje si¢ on od najwcze-
$niejszych lat swojego zycia - jest przyjemnosc i rados¢”. Weberowska Ety-

ka protestancka a duch kapitalizmu, wskazujaca na poltaczenie pomiedzy
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religia a ekonomig, nabrata dzi§ nowego znaczenia. Obecnie bowiem za-
chodzi inny zwiazek pomiedzy protestanckim etosem pracy a rozwojem

gospodarki:

W nowej ewangelii konsumpcji wydawanie pieniedzy jest czynno-
Scig Swieta, podobnie jak swiete byto oszczedzanie w tradycyjnej
ewangelii inwestowania. Prace sie nadal ceni, i Amerykanie, naj-
bardziej zarliwi konsumenci na swiecie, sg réwniez najbardziej pra-
cowici. (...) O ile wiec Amerykanie nadal pracuja ciezej (i dtuzej) niz
inne narody zachodniego Swiata, o tyle wiekszego wysitku wyma-
ga od nich réwniez zabawa i kupowanie, wydajg tez wiecej pienie-
dzy (Barber, 2008, s. 70).

Dziennikarz i komentator popkultury David Brooks okreslil same za-
kupy jako $wietg ceremonie, ktéra stanowi powotanie cztowieka. Cho¢
jego felietony opisujg rzeczywisto$¢ z przymruzeniem oka, trudno od-
moéwié trafnoéci spostrzezeniu o transcendentnym znaczeniu wydawania
pieniedzy. Brooks (2004, s. 196) stwierdzil, ze na wspdiczesnym ryn-
ku pragnienie duchowe zmienia si¢ w pragnienie fizyczne podczas aktu

»transsubstancjacji towaréw”. Nieco podobny poglad przedstawiat takze
George Gilder, neoliberal, antyfeminista i propagator technologii cyfrowej.
Chwalil on osobisty zysk i korporacyjny egoizm, kontynuujac mysl Webe-
ra i starajac sie spopularyzowac ja wéréd wyznawcoéw ewangelicyzmu, ale
i antymaterialistycznych chrzescijan. Gilder (2001, s. 14-28). uznal, ze reli-
gia moze by¢ §wietnym narzedziem propagowania konsumpcji, gdyz osoby
wierzgce nauczone sg postuszenstwa i wiernoéci. Konsumpcj¢ promowat
jako czynnik rozwoju spoleczenstwa, zas chciwos¢ jako obywatelski obo-
wiazek, ktéry rozwija gospodarke. Gazeta ,,Vancouver Sun” (2005) skomen-
towala etyke zakupow artykutem zatytutowanym Kupuj az do upadlego

- to imperatyw moralny, traktujac to zawolanie zupelnie powaznie, podob-
nie jak George W. Bush, kiedy zachecat obywateli do patriotycznej wizyty
w centrum handlowym, ktéra miata pokaza¢ Al-Kaidzie narodowsg jednos¢
Amerykandéw (Barber, 2008, s. 67-70).

Francuski filozof i badacz rytuatéw Jean Maisonneuve (1996, s. 30)
stwierdza: ,,Przesadg byloby twierdzenie, ze sacrum zniknelo” - i rzeczy-
wicie, obserwujemy, Ze raczej przeniosto si¢ w inne sfery, niekoniecznie
zwigzane dotychczas ze $wieto$cig. Maisonneuve wskazuje cztery plasz-
czyzny owego przeniesienia. Po pierwsze bedzie to poziom mitéw i rytu-

atéw, ktory odnalez¢é mozna w literaturze, sztuce, nowych mediach: takze
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w przekazach reklamowych. Jako przyklad Maisonneuve (1996, s. 30-37)
podaje mit raju utraconego czy jakze powszechny konflikt bohatera pozy-
tywnego (stabego) z bohaterem negatywnym (pozornie silniejszym). Kolej-
ng plaszczyzna jest tzw. dzikie sacrum, czyli wszelkie ruchy parareligijne,
sekty, grupy okultystyczne faczace w swoich praktykach rézne wierzenia.
Jako trzeci poziom przeniesienia filozof wskazuje technike i technologie,
ktora pragnie rozwikla¢ zagadke istnienia, m.in. przez klonowanie lu-
dzi, zaplodnienie in-vitro i zagiecie czasoprzestrzeni. Wreszcie czwarta
plaszczyzna to ,$wiecka religia”, czyli doktryny polityczne, ktére obie-
cujg utopijny porzadek spoleczny i sg w stanie pociagna¢ za sobg rzesze

WYZNawcow.

Benjamin B. Barber krytykuje konsumpcjonizm z energia i zaangazo-
waniem réwnym Naomi Klein. W jego ujeciu pierwsza zasada kreowania
potrzeb jest zunifikowanie konsumentéw do jednego typu: wiecznej mtlo-
dziezy. Cho¢ w wielu punktach trudno odméwi¢ mu racji, przedstawia
swoje hipotezy w sposéb bardzo tendencyjny, choéby poréwnujac wydatki
na reklame z wydatkami na pomoc zagraniczna — gdyby problemy $wiata
mozna bylo rozwiazaé przez zwykle przesuniecie kapitatu, zapewne nie
mialabym powodu do pisania tego tekstu.

Barber (2008, s. 22) przywoluje wiele cynicznych przyktadéw wyko-
rzystywania dzieci w celu zwigkszenia poziomu konsumpcji, m.in. opi-
suje konferencje marketingowe, ktérych zadaniem jest instruowanie, jak
zacheca¢ do kupowania w grupie docelowej dzieci w wieku od dwdch lat.
Socjalizacja konsumpcyjna, aby odnie$¢ zamierzony skutek, musi by¢ prze-

prowadzana od najmlodszych lat:

| tak coraz dalej, do niemowlat, a moze nawet ptodow, ktére, uzna-
ne za zywe istoty ludzkie, moga réwnie dobrze zostac uznane
za potencjalnych nabywcéw. Del Vecchio [Gene, rzecznik merchan-
disingu] przyjmuje wiek czterech lat jako granice, ale dla innych
podatnymi na wptywy obiektami sg niemowiace jeszcze dzieci
(Barber, 2008, s. 45).

Réwnocze$nie nastepuje infantylizacja dorostych, ktérej zamierze-
niem jest zréwnanie wszystkich konsumentéw do najnizszego wspdlnego

mianownika. Zabieg ten ma na celu mozliwo$¢ sprzedania tego samego,

E

S

NG



E

~

<

Helena Piecuch
Uniwersytet Jagiellonski

zunifikowanego przedmiotu we wszystkich grupach wiekowych, podobnie
jak czyni si¢ w przypadku ubran, promujac mode na odziez typu oversize,
dzieki czemu kazdy moze zalozy¢ ten sam rozmiar, a produkcja jest tan-
sza (Glogaza, 2015, s. 26). Moze i w przypadku opisywanej przeze mnie
weczesniej marki Apple wystepuje podobny fenomen: produkt zbyt drogi
dla przecig¢tnego konsumenta, jednocze$nie niewystarczajaco drogi dla
0s6b dysponujgcych duzym kapitalem - a jednak jakze demokratyczny,
uzywany przez wszystkich, opierajacy sukces m.in. na minimalistycznym
designie.

Benjamin R. Barber (2008, s. 9) zwraca uwage na optakang pozycje,
w ktorej stawia sie dorostych. Wspomniatam juz o tym, piszac o pogardzie
wobec starosci i jej cenzurowaniu. Zdziecinniali dorosli doczekali si¢ juz
kilku nazw: kidult (ang. kid - dzieciak, adult - dorosly), adultescent (ang.
adult — dorosty, adolescent — dorastajacy), natomiast niemiecki Nesthocker
i wloski mammone odnoszg si¢ do 0os6b po dwudziestym pigtym roku zy-
cia, ktore nie chcg uniezaleznic si¢ od rodzicéw. Dzieci-konsumenci zostaty
za$ ochrzczone mianem KGOY (Marcus, 2006), czyli Kids Growing Older
Younger (ang. dostownie: mlodsze dzieci stajg si¢ starsze). Marketing nie
promuje przemyslanych wyboréw, gdyz, mimo wszystko, korzystniej jest
sprzedac wigcej, cho¢by tanszych produktéw. Dzieci maja staé si¢ pelno-

prawnymi konsumentami:

dorostym tymczasem zaszczepia sie cechy wiecznej dziecieco-
$ci, pograzaja sie w infantylizmie, nie zaznajac przyjemnosci, oraz
w indolencji pozbawionej przyjemnosci. Nowy konsument chciatby
wiec, by przybywato mu lat, ale nie godnosci, ceni sobie niefor-
malny ubiér, seks bez reprodukcji, prace nieujeta w karby dyscy-
pliny, zabawe pozbawiong spontanicznosci, nabywanie bez celu,
pewnos¢ bez watpliwosci, zycie bez odpowiedzialnosci, narcyzm
az do poznych lat, az do Smierci, bez odrobiny madrosci czy poko-
ry (Barber, 2008, s. 15).

Barber (2008, s. 29) wielokrotnie powtarza proste twierdzenie: kon-
sumpcja nie jest w stanie zastgpi¢ innych zyciowych dos§wiadczen i nie
daje poczucia spelnienia. Jego poglady wywodza sie m.in. z teorii falszy-
wych potrzeb szkoly frankfurckiej (Adorno, 1991). Plan stworzenia glo-
balnego nastolatka okresla rowniez miejsce religii w systemie: ,,Pluralizm
nie bedzie przeszkadzat kapitalizmowi, jesli uda si¢ doprowadzi¢ do tego,

zeby kraje, plemiona i religie miaty dla tych dzieci znaczenie drugorzedne
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wobec gustéw narzucanych przez globalny rynek i apetytéw na mlodzie-

zowe markowe towary”.

W tym miejscu trudno mi nie przywotaé wspanialego przykladu podobne;j
wiernoéci - marce Mercedes — przedstawionego w filmie dokumentalnym Po-
dréz Dostojewskiego w rezyserii Pawta Pawlikowskiego (Wréblewski, 2015). Film
opowiada historie prawnuka Fiodora Dostojewskiego, ktory dostaje propozycje
wygloszenia w Niemczech kilku prelekeji dotyczacych stawnego przodka. Po-
mimo braku znajomosci jezyka niemieckiego i tworczosci pisarza, mezczyzna
wyrusza w podroz, aby spelni¢ swoje marzenie: kupi¢ samochdd marki Merce-
des. Dostojewski improwizuje, uczy si¢ niemieckich wyrazéw na pamiec i prze-
prowadza kilka spotkan z sympatykami pisarza. Otrzymuje za nie honorarium
i w komisie samochodowym kupuje auto, ktére jednak szybko sie psuje. Zosta-
je z niczym, bez dachu nad gtows, ale nie wraca do Rosji. Tak bardzo zalezy
mu na Mercedesie, ze zamieszkuje wraz z mnichem misjonarzem w cerkwi
i postanawia sprzedawac swoje rysunki w teatrze, po przedstawieniach wedtug
tworczosci Fiodora.

Udaje mu sie odbi¢ od dna, poznaje prominentnych przyjaciot. Kupuje dru-
gi samochdd i wyrusza w podréz powrotng. Wyczerpany przygodami, zasypia
za kierownicg, a samochdd zostaje uszkodzony w wypadku. Napisy koncowe
glosza, ze bohater do dzi$§ naprawia swojego Mercedesa. Za kazdym razem, kie-
dy wspominam ten film, niesamowicie porusza mnie zestaw marzen, ktéry po-
tomek Dostojewskiego ulokowal w swojej definicji marki Mercedes. Dla niego
wlasnie ten samochdd oznaczal niezalezno$¢, niezawodng jako$¢ i wysoki status
spoleczny, tozsamy z najwyzszym wymiarem samorealizacji.

Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze podobne potrzeby zaspokaja wspolcze-
sny nurt slow life i coraz bardziej powszechny minimalizm stylu zycia, zdajacy
sie stanowi¢ alternatywe dla ekspansywnego konsumpcjonizmu. Z moich ob-
serwacji wynika jednak, ze z czasem staja si¢ one tylko jego wariantami, promu-
jacymi okreglone, ,,minimalistyczne” produkty dla ,,§wiadomych” odbiorcéw.
Motywacja do zaangazowania w tego rodzaju ruchy jest z psychologicznego
punktu widzenia podobna, jak w przypadku wyznawania kultu. Postmoderni-
styczne spoleczenstwo okresla swoje wartosci, stosujac technike kolazu, w ktorej
wszystkie elementy sg dozwolone. Poczucie bezpieczenstwa i przynaleznosci
moze by¢ zatem zaspokajane tak samo przez uczestniczenie w praktykach re-
ligijnych, jak przez gleboka wiare w wartos¢ marki Apple czy diete pieciu prze-

mian. Kondycja cztowieka ani jego potrzeby nie zmieniajg si¢, inne sg jednak
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metody ich realizacji — wbrew szkole frankfurckiej nie nazwatabym ich ,,gorszy-

mi”, a raczej: bardziej praktycznymi i osadzonymi w terazniejszosci.
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Tematem artykutu jest zjawisko product placementu w serwisie YouTube jako instrumentu

komunikacji marketingowej. Gtéwny cel pracy to przyblizenie charakterystyki wybranych

sposobow pozycjonowan produktdw, ustug oraz innych rodzajow identyfikatoréw poszcze-
gélnych firm, stanowiacych nieodfaczng czes¢ materiatéw audiowizualnych, udostepnionych

za pomoca wspomnianego serwisu. Podstawga rozwazan sg wyniki badan dotyczacych dzia-
talnosci pieciu polskich twércow, do ktérych naleza: SA Wardega, Blowek, reZigiusz, Abstra-
chuje TV oraz Stuu. W badaniu zastosowano zaréwno metode ilosciowa (analiza zawartosci

mediow), jak i jakosciowa (analiza przyczynowo-skutkowa). Wyniki pozwalaja stwierdzi¢,
7e zjawisko lokowania produktéw jest powszechnie stosowang metoda reklamy na kanatach

YouTube.

This article explores the phenomenon of product placement on YouTube as a marketing
communication tool. The main purpose of the paper is to analyze the characteristics of selec-
ted placements of products, services, and other types of companies signs, which are an inte-
gral part of audiovisual material available on YouTube. The paper examines a few Polish case
studies, namely SA Wardega, Blowek, reZigiusz, Abstrachuje TV, and Stuu. In the research, the
author used both a quantitative method (video content analysis) and a qualitative one (cau-
sal analysis). Basing on the findings of the study, it was concluded that product placement
is a widely used method of promotion on the YouTube.

Product placement w polskich produkcjach w serwisie YouTube

jawisko lokowania produktu wydaje si¢ zauwazalne i powszechnie

stosowane zaréwno w produkcjach filmowych, jak i telewizyjnych.

Rozwdj szeroko pojetych mediéw cyfrowych, postrzeganych jako
miejsce wystepowania réznego rodzaju form przekazywania treéci o sze-
rokim zakresie oddziatywania, stanowi baze dla wspomnianej dziatalno$ci
reklamowe;j.

Glowne pytanie badawcze brzmi: ktory z rodzajow lokowania produktu
wystepuje najczesciej i najdtuzej w materiatach audiowizualnych udostep-
nionych przez polskich twércéw za pomoca portalu YouTube?

Poruszang problematyke mozna uznac¢ za istotng, o czym $wiadczy
wzrost lgcznych wydatkéw przeznaczanych na reklame internetowg. We-
dlug agencji Starcom miedzy 2010 a 2015 rokiem szacunkowa wartos¢
polskiego rynku reklamy online wzrosta o ok. 50%, a doktadnie z pozio-
mu 1,2 mld do ponad 1,8 mld ztotych (Kaczorowski, 2016, s. 6), przy czym
w 2018 roku, wedtug wstepnych zalozen, naktad finansowy ma przekroczy¢
poziom 4,3 mld zlotych (Wesotowski, 2018, s. 28). Oczywiscie nie nalezy
ignorowac faktu, ze dziatalnos¢ reklamowa w Polsce nadal charakteryzu-
je najwiekszy (ponad 50%) udzial reklamy telewizyjnej w ogdlnej postaci
rynku (Polski rynek reklamy telewizyjnej..., 2015, s. 10), jednakze we wspo-
mnianych latach rynek reklamy telewizyjnej zanotowat wzrost wartosci
zaledwie o 3,2% (Kaczorowski, 2016, s. 6). Przytoczone dane moga $wiad-
czy¢ o zachodzacym procesie redukcji budzetéw przeznaczanych na rekla-
mowe przekazy telewizyjne z jednoznacznym wzrostem wydatkoéw na rzecz
reklamy online (Kaczorowski, 2016, s. 6). Warto w tym miejscu podkre-
$li¢, ze pozycja reklamy telewizyjnej, a co za tym idzie samego medium,
moze wydawac sie jeszcze bardziej zagrozona, kiedy zauwazymy, iz jednym
z trzech gtéwnych komponentéw reklamy internetowej, poza przekazem
graficznym oraz dzialalno$cia na poszczegdlnych serwisach spolecznoscio-
wych, jest publikowanie, konkurencyjnych dla telewizji, materialéw audio-
wizualnych (Kolenda, 2016, s. 10).

Celem niniejszego artykulu jest analiza materiatéw audiowizualnych
udostepnionych za pomoca portalu YouTube pod katem ewentualnego
zastosowania lokowania produktu. Udzielenie odpowiedzi na wyzej przy-
toczone pytanie badawcze wymaga w pierwszej kolejnosci zdefiniowania
zjawiska product placementu z uwzglednieniem rodzajow stosowanej tech-
niki. Ponadto zasadne wydaje si¢ scharakteryzowanie omawianego serwisu

internetowego.
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Znaczacym wyzwaniem w przypadku préby opisania omawianego
pojecia bedzie wlasciwa klasyfikacja licznych dostepnych w literaturze
podmiotu definicji lokowania produktu. Warto w tym miejscu podkresli¢,
ze poszczegodlni autorzy kladg nacisk na rézne aspekty przedstawianego
zjawiska, w wyniku czego definicje przyjmuja niejednoznaczny charakter.

Wiele watpliwo$ci zwigzanych jest z postacia pozycjonowanego elemen-
tu. Cze$¢ autoréw wychodzi z zalozenia, ze przedmiotem product place-
mentu jest wylacznie okres§lony produkt (Drozdz, 2010, s. 77; Lux, 2011,
s. 203; Orzewski, 2012, s. 102). Inni wskazujg na mozliwo$¢ wyeksponowa-
nia konkretnego produktu z wyraznym zaznaczeniem jego marki (Mala-
rewicz, 2009, s. 194; Stefanowicz, 2005 s. 33), czy tez mozliwo$¢ osobnego
promowania produktu i marki (Jasielska, Maksymiuk, 2010, s. 74). Nieco
odmienne stanowisko przyjmuje Wojciech Budzynski, wedle ktérego tech-
nika lokowania produktu polega na ukazywaniu ,,(...) znaku towarowego
lub nazwy okreslonego produktu” (Budzynski, 2006, s. 16). Z kolei Kata-
rzyna Grzybczyk wyzej wymienione elementy uzupetnia o mozliwo$¢ lo-
kowania ustug oraz wzoréw, jednakze nie konkretyzuje, o jakich wzorach
mowa (Grzybczyk, 2012, s. 413). Bardzo prawdopodobne, ze wspomnianej
autorce chodzilo o, wskazane przez twérce opracowania Reklama wczo-
raj i dzis, wzory zachowan konsumenckich (Snihur, 2016, s. 76). Ciekawg
klasyfikacje zaproponowal Maciej Dutko, ktéry proces product placementu
utozsamia z umieszczaniem przedmiotéw, logotypéw produktu czy marki
oraz generowaniem kojarzacych si¢ z nimi dzwiekéw (Dutko, 2011, s. 98).
Mimo staran badaczy, skategoryzowanie pozycjonowanych elementéw nie
zostalo ukonczone, czego dowodem bedzie charakterystyka rodzajéw pro-
duct placementu, przedstawiona w dalszej czedci artykutu.

Wiréd badaczy nie ma réwniez zgodnosci co do miejsca wystepowania
lokowanego produktu. Bez watpliwosci bledem byloby przyjecie zaloze-
nia Waclawa Smida, wedle ktorego no$nikiem opisywanego dzialania jest
jedynie film fabularny (Smid, 2001, s. 97). Jak stusznie wskazuja zaréwno
autorka pozycji Konsument a reklama: studium cywilnoprawne, jak i twor-
cy ksiazki Nowoczesna reklama, lokowanie produktu mozna réwniez za-
uwazy¢ w niektoérych serialach oraz programach telewizyjnych (Heryszek,
Struzycki, 2007, s. 124; Malarewicz, 2009, s. 194). Inni autorzy uzupelniaja
powyzsza charakterystyke o obecno$¢ product placementu w prasie (Or-
zewski, 2012, s. 102; Stefanowicz, 2005, s. 33), sponsorowanych artykutach
w Internecie (Dutko, 2011, s. 98) i zdjeciach prasowych (Lux, 2011, s. 203).

Product placement w polskich produkcjach w serwisie YouTube

Z kolei Anetta Barska zwraca uwage na stosowanie wybranej formy re-
klamy w sztukach telewizyjnych (Snihur, 2016, s. 76), a autorzy publikacji
Dorosli reklamujg, dzieci kupujg podkreslaja coraz czestsze zjawisko lo-
kowania w grach komputerowych (Jasielska, Maksymiuk, 2010, s. 74). Jak
wida¢, wymienienie wszystkich potencjalnych miejsc wystepowania opisy-
wanego dziatania moze okaza¢ si¢ trudnym zadaniem i to wlasnie dlatego
najtrafniejsze wydaje sie przyjecie stanowiska najszerzej ujmujacego pro-
blem: wedlug Katarzyny Grzybczyk product placement wystepuje w ,,(...)
utworach (gléwnie audiowizualnych), niebedacych ze swej istoty utworami
reklamowymi (...)” (Grzybczyk, 2012, s. 413).

Co wazne, wszyscy autorzy opracowan podkreslaja, ze zjawisko po-
zycjonowania nie dotyczy sytuacji przypadkowych (Lux, 2011, s. 203)
i przyjmuje forme $wiadomego procesu ukazywania opartego na specjal-
nie wytworzonej, pozornej przypadkowosci (Drozdz, 2010, s. 77; Orzewski,
2012, s. 102), dzigki czemu dany przekaz nie jest automatycznie utozsamia-
ny z komunikatem o charakterze reklamowym (Budzynski, 2006, s. 16).

Jedli wzia¢ pod uwage powyzsze dywagacje, jedng z najtrafniejszych
definicji omawianego zjawiska wydaje si¢ ta sformulowana przez Artura
Cholinskiego, ktéry uznaje product placement za ,(...) ukazanie produktu,
ustugi, logo (nazwy) lub innych identyfikatoréw firmy (marki) w sposéb
dzwiekowy (werbalny) i/lub wizualny, w réznych nosnikach rozrywki (tzn.
filmach fabularnych, serialach i innych programach telewizyjnych, stucho-
wiskach radiowych, spektaklach teatralnych, powiesciach, komiksach, tek-
stach piosenek, teledyskach, grach komputerowych itp.)” (Cholinski, 2013,
s. 16-17). Niewatpliwa zaletg powyzszej definicji jest wymienienie przez jej
autora zaréwno wizualnych, jak i dzwigkowych form lokowania produktu.
Ukazywanie product placementu nie zostato ograniczone jedynie do kina
czy telewizji — wymienione zostaty liczne nosniki lokowania, co podkresla
mozliwo$¢ zastosowania danej techniki w nowo powstatych srodowiskach.

Z drugiej strony, ograniczenie tylko do no$nikéw rozrywki wydaje sie
niefortunne, gdyz bezpodstawnie wyklucza mozliwo$¢ lokowania produk-
tu w materiatach o charakterze informacyjnym. Co wigcej, niektérzy z au-
torow zwrdcili uwage, ze product placement przybiera odptatny charakter
(Grzybcezyk, 2012, s. 413) lub przebiega zgodnie z komercyjnymi zasadami
(Czarnecki, 2003, s. 22-23). Gdy wzig¢ pod uwage powyzszy aspekt, z jednej
strony pewnego rodzaju zarzutem wobec przedstawionej definicji jest brak
zwrocenia uwagi na ewentualno$¢ wystapienia finansowego, rzeczowego
lub tez ustugowego swiadczenia za ulokowanie przyktadowego produktu

w danym materiale. Z drugiej strony mozliwa wydaje si¢ sytuacja, w ktorej
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tworca materialu audiowizualnego nie wymaga od producenta lokowane-
go produktu roszczen zadnego typu, a co za tym idzie, obecnos¢ jakiekol-
wiek rodzaju $wiadczenia nie stanowi wymogu zaistnienia omawianego
dziatania.

Podsumowujgc rozwazania teoretyczne, warto zauwazyé, ze trudno
jest znalez¢ kompletng oraz jednoznaczng definicje omawianego dziatania.
Bardzo prawdopodobne, ze zaistniala sytuacja to wynik duzej liczby rézno-
rodnych opiséw lokowania produktu, a takze efekt ciagtych prob adaptacji
product placementu do nowo powstatych srodkéw przekazu materiatow

reklamowych.

W zalezno$ci od przyjetych zalozen mozna wyrdzni¢ kilka metod kate-
goryzacji lokowania produktu. Jedng z podstawowych klasyfikacji, czesto
przytaczang w literaturze przedmiotu, jest podzial ze wzgledu na metode
ekspozycji (Murdoch, 2003, s. 184). Biorac pod uwage powyzsze kryterium,
nalezy wyrdznic¢ screen placement, script placement oraz plot placement
(Harasimowicz, Walotek-Sciafiska, 2014, s. 269). W przypadku screen pla-
cementu okreslony towar lub tez logo producenta jest widoczne w danym
materiale, przy czym pozycjonowanie moze przyjac postac tia dla tocza-
cych sie wydarzen, wystepujac chociazby w formie reklamy outdoorowej
pojawiajacej sie w danym tytule, badz tez stanowi¢ integralng czes¢ filmu,
np. przez widoczne umiejscowienie okreslonych produktéw w danej scenie
(Murdoch, 2003, s. 184). Z kolei script placement okresla si¢ mianem sytu-
acji, w ktdrej ,,(...) produkt lub marka jest czeécia scenariusza (...)” (Kumor,
2011, s. 19), a aktor lub narrator produkeji, w sposéb werbalny, wspomina
o danym towarze czy tez przedsi¢biorstwie (Wach, 2015, s. 65). Co wazne,
jak trafnie wskazuje autorka opracowania Kreatywnos¢ w reklamie, wspo-
mniane lokowanie odnosi si¢ do wszelkich uzytych w celach reklamowych
dzwigkow i moze wystapi¢ chociazby jako umiejscowienie charaktery-
stycznej dla danego podmiotu melodii w $ciezce dzwickowej filmu (Mur-
doch, 2003, s. 184). Z kolei plot placement odznacza si¢ ,,(...) znaczaca rola
produktu w programie, filmie (...)” i przejawia si¢ w uzywaniu okreslonego
towaru lub korzystaniu z danej ustugi (Murdoch, 2003, s. 184-185). W tym
przypadku ciekawe wydaje sie stanowisko Kingi Wach, wedlug ktérej ko-

niecznym warunkiem do zaistnienia oméwionego pozycjonowania jest
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uzycie przez bohatera wskazanego dobra zgodnie z jego przeznaczeniem
(Wach, 2015, s. 65).

Kolejnym, zaproponowanym przez Mirostawa Leszczaka, podzialem
jest klasyfikacja lokowania produktu w zaleznosci od rodzaju podmiotu
bedacego obiektem pozycjonowania. Wyrdznia sie tu: brand placement,
utility placement, generic placement, corporate placement oraz organiza-
tion placement (Laszczak, 2006, s. 47, za: Gebarowski, 2007, s. 32). Brand
placement to technika prezentacji konkretnego produktu w materiale au-
diowizualnym z wyraznym przedstawieniem marki oraz producenta re-
klamowanego dobra (Laszczak, 2006, s. 47, za: Ggbarowski, 2007, s. 32).
Wedtug Alicji Mroczkowskiej to najczesdciej spotykany typ product place-
mentu (Mroczkowska, 2014, s. 158). Z kolei utility placement przedstawiany
jest jako ,,(...) demonstracja dziatania produktu (...)” (Laszczak, 2006, s. 47,
za: Gebarowski, 2007, s. 32). Dzieki niemu odbiorca przekazu dowiadu-
je sie, jakie jest zastosowanie reklamowanego towaru (Wach, 2015, s. 65).
Natomiast w przypadku generic placement gtéwnym zalozeniem reklamo-
dawcy jest zwr6cenie uwagi odbiorcy na kategorie lub grupe produktoéw,
przy pominieciu uwidaczniania konkretnej marki czy producenta (Lasz-
czak, 2006, s. 47, za: Gebarowski, 2007, s. 32). Pozycjonowanie okre$lone-
go dobra bez wskazania chociazby nazwy towaru wydaje sie dzialaniem
pozbawionym wiekszego sensu, jednakze, jak trafnie wskazuje Alicja
Mroczkowska, powyzsze postepowanie moze by¢ efektem porozumienia
zawartego przez grupe przedsiebiorstw chcacych zacheci¢ odbiorcéw ma-
terialu do zakupu produktéw z danej kategorii (Mroczkowska, 2014, s. 158).
Z kolei w wyniku zastosowania corporate placementu w danym przekazie
nie ma przedstawionego konkretnego produktu, a ,,(...) jedynie zostaje uka-
zana sama marka, logo lub element znaku towarowego (...)” (Mroczkowska,
2014, s. 158). Wedtug niektdrych autoréw wspomniany rodzaj lokowania
produktu czesto mozna zaobserwowac przy ukazywaniu panoramy lub
krajobrazu danego miejsca (Mroczkowska, 2014, s. 158). Ostatnim typem
w przedstawianej klasyfikacji jest organization placement, a wiec dzialanie
majace na celu promowanie w danym materiale wybranej organizacji lub
instytucji (Laszczak, 2006, s. 47, za: Gebarowski, 2007, s. 32).

W literaturze przedmiotu znajdziemy liczne modyfikacje powyzszej
klasyfikacji. W jednej z nich Monika Tygarska-Nygat decyduje si¢ na po-
rzucenie wyzej wspomnianego utility placementu oraz organization pla-
cementu, prezentujac nowa kategorie, a mianowicie historic placement.
Przytoczony typ lokowania produktu wystepuje w sytuacji, w ktorej

produkt lub marka sg wyeksponowane w filmie dotyczgcym wydarzen
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historycznych (Tokarska-Nygat, 2012). Co wazne, historic placement odwo-
tuje sie do wiedzy adresata przekazu: widz musi wiedzie¢, ze juz w danym
czasie istnial okreslony produkt (Mroczkowska, 2014, s. 158). Z kolei Alicja
Mroczkowska, réwniez odwolujac si¢ do opisywanej typologii, podobnie
jak poprzedni autor rezygnuje z utility placementu oraz organization place-
mentu i wprowadza wyzej opisany historic placement oraz idea-placement,
a wiec technike promowania okreslonej idei czy $wiatopogladu (Hoty-Lu-
czaj, Luczaj, 2016, s. 25).

Pochodng wspomnianego podziatu jest typologia zaproponowana
przez autorke ksigzki Kreatywnos¢ w reklamie, ktéra wychodzi z zaloze-
nia, ze przedmiotem pozycjonowania moze by¢ produkt, ustuga, idea oraz
inne - w tym miejscu jest przytoczony przykiad promocji Wloch w filmie
Utalentowany pan Ripley (Murdoch, 2003, 184-185).

Opisana charakterystyka klasyfikacji omawianego dzialania sktania
do przyjecia stanowiska, ze zestawienie pozycjonowanych elementéw nie
stanowi zamknietego katalogu wybranych towaréw lub ustug i moze by¢
rozszerzane o nowe pozycje. Warto podkresli¢, ze przytoczona katego-
ryzacja form lokowania produktu nie wyczerpuje poruszanej tematyki:
w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ réwniez klasyfikacje ze wzgledu
na charakter §wiadczenia (Murdoch, 2003, 184-185), stopien intensywno-
$ci (Mroczkowska, 2014, s. 158) czy liczbe producentéw zaangazowanych
w pozycjonowanie produktéw w danym materiale (Murdoch, 2003, 184-
185). Jesli wzia¢ pod uwage intensywny rozw6j mediéw cyfrowych, umoz-
liwiajacych ustanowienie nowych droég interakcji miedzy sprzedawca

a klientem, mozliwe wydaje sie rozszerzenie opisywanej klasyfikacji.

Gléwnym przedmiotem niniejszego artykutu jest analiza materialow
audiowizualnych udostepnionych za pomocg portalu YouTube. W celu
pelnego zobrazowania problemu nalezy poswigci¢ miejsce charakterysty-
ce wspomnianego serwisu. YouTube zostal zalozony w 2005 roku przez
bylych pracownikéw serwisu PayPal, umozliwiajacego wysylanie oraz
odbieranie ptatnos$ci przy uzyciu Internetu, a mianowicie Chada Hurleya,
Stevena Chena oraz Jaweda Karima (Levinson, 2010, s. 98). Omawiana wi-
tryna jest jedng z wielu stron internetowych oferujacych mozliwo$¢ publi-
kowania, ogladania (Burgess, Green, 2011, s. 23) komentowania (Levinson,

2010, s. 98) oraz oceniania poszczegdlnych materialéw audiowizualnych.
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Powszechne jest rowniez stanowisko, wedle ktérego analizowany portal
nie tylko stanowit wzorzec platformy zawierajacej przestane materialy
audiowizualne, ale réwniez byl przykladem dla innych mediéw spoltecz-
nosciowych, w ktérych - w przeciwienstwie do takich stron jak Facebook
- nawigzywanie interaktywnego dialogu nie polega na wymianie konwer-
sacji czy ksztaltowaniu osobistych profili, ale opiera si¢ na ogladaniu udo-
stepnianych przez uzytkownikéw klipéw (Burgess, Green, 2011, s. 93).

Istotng z punktu widzenia polskiego uzytkownika zmian¢ wprowadzo-
no w 2007 roku, kiedy to, réwnolegle z powstaniem francuskiej, wloskiej,
hiszpanskiej, portugalskiej, japonskiej, irlandzkiej oraz brazylijskiej wersji
strony, wlasciciele serwisu postanowili uruchomi¢ polska edycje portalu
(Winiarska, 2010, s. 221). Kazda z wyzej wymienionych wersji strony cha-
rakteryzuje odmienne pozycjonowanie filméw na liscie najbardziej popu-
larnych klipéw (Winiarska, 2010, s. 221), okre$§lanych mianem Na czasie.
Na ksztalt wspomnianego zestawienia wptywa m.in. tempo wzrastania
liczby wyswietlent danego materiatu oraz kraj, z ktérego pochodzi prze-
stany klip (Karta Na czasie w YouTube). W przypadku francuskiej wersji
portalu wyrdznione moga zosta¢ materialy stworzone przez uzytkowni-
kow pochodzacych z Francji, z kolei w tym samym czasie na polskojezycz-
nej stronie serwisu prawdopodobnie duzym zainteresowaniem beda si¢
cieszyly filmy udostepnione przez polskich twércéw. Powyzszy przypa-
dek to idealny przyklad indywidualizacji przekazu pod wzgledem miejsca
uzytkowania serwisu. Co wiecej, pozycjonowanie klipéw odzwierciedla
charakterystyke portalu, jaka jest mozliwos$¢ kreowania postaci danej
strony, a wigc chociazby umiejscowienie danego klipu na liscie najpopu-
larniejszych materialtéw przez jego regularne oraz czeste wyswietlanie (Wi-
niarska, 2010, s. 221).

U podstaw sukcesu opisywanego portalu lezy konkretna specyfikacja,
wedle ktoérej tresci moga zostaé udostgpnione zaréwno przez amatoréow
produkcji filmowych, jak i profesjonalnych twércéw (Winiarska, 2010,
s. 221). Kazdy z uzytkownikow witryny traktowany jest na takich samych
zasadach, a jedyny wymog przesylania filméw to koniecznos¢ zalozenia
konta. Warto réwniez doda¢, ze wlasciciele przedstawianego serwisu nie
pobieraja zadnych oplat za udostepnianie poszczegdlnych tresci (Levinson,
2010, s. 111), a maksymalny rozmiar przesylanego materialu nie moze prze-
kracza¢ 128 GB (Przesytanie filmow dtuzszych niz 15 minut), co umozliwia
uzytkownikom publikowanie nawet kilkugodzinnych materiatléw wideo
(Chrobot, 2011).
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W konsekwencji, jak trafnie wskazujg autorzy publikacji YouTube. Wi-
deo online a kultura uczestnictwa, osobami korzystajacymi z ustug opisy-
wanego serwisu sg zaréwno przedstawiciele producentéw medialnych, jak
i matle oraz $rednie przedsi¢gbiorstwa poszukujace stosunkowo taniego
i prostego $rodka dystrybucji autorskich przekazéw (Burgess, Green, 2011,
s. 17). Co wazne, wedlug badaczy fakt, ze wskazany portal, w przeciwien-
stwie do swoich konkurentéw, nie wydaje sie ,,(...) nastawiony na wielkich
twércow medialnych kosztem spotecznosci uczestnikéw” (Burgess, Green,
2011, s. 144), uchodzi za jeden z podstawowych elementéw decydujacych
o popularnosci danego serwisu. Powyzszy aspekt znajduje swoje odzwier-
ciedlenie rowniez w ksztalcie portalu, na ktérym znajdziemy nie tylko ma-
terialy znane z poszczegélnych telewizyjnych programoéw rozrywkowych,
ale takze wiele, niezaawansowanych pod katem technicznym i jako$cio-
wym, klipéw, stworzonych chociazby przy uzyciu telefonu komérkowego
(Levinson, 2010, s. 106). Bez watpliwosci sytuacja, w ktorej kazdy poten-
cjalny uzytkownik serwisu YouTube moze zostaé tworcg, jest przejawem
redukcji kosztow produkcji materialéw audiowizualnych. Jak podkreslaja
autorzy Nowych mediéw, narzedzia do tworzenia nieskomplikowanych fil-
mow staly sie niedrogie oraz powszechne, a co za tym idzie, stworzenie
klipu udostepnionego na portalu YouTube wymaga znacznie mniejszego
nakladu finansowego, anizeli emisja przekazu reklamowego w telewizji
(Dovey, Giddings, Grant, Kelly, Lister, 2009, s. 297). Jak trafnie wskazu-
je Paul Levinson, taka specyfikacja portalu powoduje sytuacje, w ktorej
praktycznie kazdy material wideo, poczawszy od aktualnych wypowiedzi
przedstawicieli wladz, przez koncert zespotu, po pierwszy film w dzie-
jach kinematografii, moze zosta¢ przestany na portal, co nie tylko tworzy
z YouTube’a miejsce zapisu zjawisk wspoltczesnej kultury o charakterze glo-
balnym, ale takze kreuje go na powszechnie dostepne archiwum (Burgess,
Green, 2011, s. 128).

Oczywiscie nie bez znaczenia pozostaje rowniez fakt, ze YouTube, jako
medium cyfrowe, umozliwia odbiorcom ogladanie wybranych materialow
audiowizualnych w dowolnym miejscu i czasie pod warunkiem posiadania
okreslonego urzadzenia oraz dostepu do globalnej sieci (Levinson, 2010,
s. 125). Ponadto uzytkownik moze kontrolowa¢ ogladany przez siebie prze-
kaz: podobnie jak czytelnik, ktory jest w stanie przerwa¢ lekture danej po-
zycji czy wroci¢ do jej poczatku, tak samo widz moze zatrzymac dany klip
i kontynuowac¢ jego ogladanie w pdzniejszym terminie (Levinson, 2010,
s. 125).
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Co wazne, YouTube jako sam portal, z wylgczeniem kilku produkcji,
nie jest tworcg materialéw audiowizualnych, jednakze z racji publikowania
materialéw wideo autorstwa innych oséb czerpie okreslone zyski (Burgess,
Green, 2011, s. 27). Z jednej strony witryna, przez kreacje wygodnej platfor-
my stuzacej do udostepniania filméw, umozliwia osiggniecie komercyjnego
zysku. Przyktadem takiego zjawiska jest zamieszczenie materiatu zawiera-
jacego platne lokowanie produktu, rozumiane przez twércoéw serwisu jako
opublikowanie klipu, w ktérym mozna znalez¢ wszelkiego rodzaju tresci
zwigzane z markg oraz produktem, w zamian za przyjecie wynagrodzenia,
lub tez proces polecania produktu polegajacy na stworzeniu, na zlecenie
reklamodawcy, materiatu bedacego odzwierciedleniem opinii autora wideo
na temat uzytkowania przykltadowego towaru (Platne lokowanie i polecanie
produktu). Przyjmujac do$¢ szerokie ramy interpretacyjne, pierwsze dzia-
tanie nalezy okresli¢ mianem zastosowania product placementu, a drugie
platng recenzja produktu lub ustugi.

Z drugiej strony YouTube czerpie korzysci z umieszczania przekazéw
reklamowych w postaci baneréw internetowych. Wspomniane przeka-
zy przyjmujg forme reklamy displayowej, a wiec graficznych elementéw
umieszczanych po prawej stronie witryny, tuz nad listg rekomendowanych
filméw (Formaty reklam w YouTube) (rys. 1.). Ponadto tresci o charakterze
agitacyjnym moga réwniez wystapi¢ w postaci tzw. nakladek reklamowych,
zastaniajacych okofo 20% dolnej czgsci klipu (rys. 1.), a takze reklam wideo
pojawiajacych sie przed, w trakcie lub po zakonczeniu klipu (Formaty re-
klam w YouTube), zachowujac przy tym autonomiczny charakter materiatu
udostepnionego przez uzytkownika.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze (z racji tematu niniejszego arty-
kutu) autora interesuje wylacznie charakterystyka pierwszego typu dzia-
talnosci reklamowej, opierajacej si¢ m.in. na procesie lokowania produktu,

stanowiacego przedmiot ponizszej analizy.
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Rysunek 1. Przyktad zastosowania reklamy displayowej oraz naktadki reklamowej na portalu YouTube.

@ The Internetl. Chrome i_sgi. |

Zrédto: https://support.google.com/displayspecs/
answer/187095%hl=pl, data dostepu: 12.05.2017

Przedmiotem niniejszego badania bylo lokowanie produktéw w me-
diach cyfrowych, a doktadnie w materiatach audiowizualnych udostep-
nionych za pomoca portalu YouTube. Postawiono nastepujace hipotezy
badawcze: (1) screen placement stanowi najczesciej oraz najdtuzej stosowa-
ny rodzaj lokowania produktu wystepujacego w materiatach audiowizual-
nych udostepnionych na portalu YouTube, (2) wicksza liczba subskrypcji
kanatu danego twoércy przekltada si¢ na czestsze oraz dluzsze lokowanie
produktu w materiatach audiowizualnych udostepnionych za pomoca por-
talu YouTube, (3) tematyka kanalu danego tworcy, w ktérego materialach
audiowizualnych udostepnionych na portalu YouTube zastosowano loko-
wanie produktu, odpowiada kategorii reklamowanego produktu lub ustugi.

Z jednej strony, niniejsze badanie przyjeto posta¢ analizy opartej
na modelu statystycznym ,,(...) stuzacym do mozliwie systematycznego
i zorganizowanego opisu wycinka rzeczywistosci medialnej w danym mo-
mencie lub w pewnym okredlonym czasie” (Lisowska-Magdziarz, 2006,
s. 52), wymuszajac na autorze badania zwrdcenie uwagi chociazby na cze-
stotliwo$¢ wystepowania danego zjawiska. Z drugiej strony, nieodlagcznym

elementem weryfikacji wyzej sformulowanych hipotez jest poszukiwanie
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relacji miedzy danymi zmiennymi, co jest réwnoznaczne z uzyciem mode-
lu korelacyjnego (Lisowska-Magdziarz, 2006, s. 52).

Préba badawcza skladata sie z 399 materiatéw audiowizualnych
udostepnionych przez pieciu polskich tworcow z najwigkszg liczbg sub-
skrypcji (stan z dnia 24.05.2017 roku) w okresie od 24.05.2016 roku
do 24.05.2017 roku.

Przy zalozeniu, ze wolg reklamodawcy jest dotarcie do jak najwickszego
grona odbiorcéw, istotnym czynnikiem przy wyborze autora bedzie licz-
ba wyswietlent materialéw danego tworcy, a takze liczba jego subskrypciji.
Nalezy jednakze zaznaczy¢, ze w przypadku liczby wyswietlen wymagane
bytoby zwrdcenie uwagi na $rednie wartoéci uzyskiwane w danym okresie.
Wystepuja bowiem sytuacje, w ktérych wskazany twoérca opublikowal film
i zapoznalo si¢ z nim nawet kilkaset tysiecy widzéw, jednakze dany mate-
rial mdgl stanowic jedynie relacje lub zapis okreslonego istotnego z punktu
widzenia spofecznosci wydarzenia. Z kolei pozostale filmy, udostepnione
przez tego samego uzytkownika portalu, nie cieszg si¢ podobnym zain-
teresowaniem ze strony publicznosci. To wlasnie dlatego stosunkowo
miarodajnym wskaznikiem okreslajacym potencjal reklamowy danego
tworcy jest liczba jego subskrypcji. Pod kazdym materialem audiowizual-
nym, znajdujacym si¢ na opisywanym portalu, widnieja informacje o auto-
rze danego klipu, a takze przycisk umozliwiajacy subskrybowanie danego
tworcy. Dzieki wspomnianej funkcji oraz wyrazeniu zgody na otrzymy-
wanie powiadomienia o kazdym nowym filmie uzytkownicy odbieraja
wiadomosci e-mail z informacjg o przestaniu na dany kanal nowego ma-
teriatu (Zarzgdzanie powiadomieniami z YouTube). Powyzej opisany za-
bieg znajduje swoje odzwierciedlenie w regularnym, cho¢ uzaleznionym
od czestotliwosci przesylania filmoéw, ogladaniu udostepnionych mate-
riatéw audiowizualnych, stanowigcych interesujaca przestrzen okreslonej
dziatalnosci reklamowej. Ponizej scharakteryzowano dziatalnos¢ wybra-
nych twércéw w badanym okresie.

Na podstawie rankingu prowadzonego przez redakcje serwisu vStars,
zajmujaca sie tematyka polskich produkcji na portalu, do wyzej wspo-
mnianej piatki zaliczono twoércédw nastepujacych kanatéw: SA Wardega
z liczbg 3 486 815 subskrypcji, Blowek z liczbg 2 774 329 subskrypcji, Abs-
trachujeT'V z liczbg 2 721 688 subskrypcji, reZigiusz z liczbg 2 625 331 sub-
skrypcji oraz Stuu Games z liczbg 2 508 718 subskrypcji (Ranking Polskich
YouTuberéw).

W przypadku ostatniej hipotezy niezbedne bylo ustalenie, ktére z przy-

jetych kategorii produktow (gry, elektronika, Zzywnos¢, moda/odziez/
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obuwie/bizuteria, motoryzacja, zdrowie/sport, uroda/kosmetyki, ustugi
turystyczne, produkty finansowe/inwestycyjne, edukacja, filmy/muzyka/
tv, gadzety, rozrywka, inne) beda odpowiadaty tematyce kanatu wybrane-
go autora. W przypadku kanatu SA Wardega prawdopodobne wydawalo si¢
lokowanie produktéw nalezacych do kategorii filmy/muzyka/tv. Podstawa
powyzszego stwierdzenia jest poglad, ze w materiatach audiowizualnych
przyjmujacych forme Zartu czy tez sztucznie wytworzonej rzeczywisto$ci
moglyby si¢ pojawi¢ powszechnie znane motywy z wybranych produkcji
filmowych.

Z kolei w przypadku produkeji twércéw kanatu Abstrachuje TV liczne
wydaly sie odniesienia do poszczegélnych grup spotecznych, ktérych ele-
mentem rozpoznawalnym jest okreslony ubiér. To wlasnie dlatego wysoce
prawdopodobne moglo by¢ lokowanie produktéw nalezacych do kategorii
moda/odziez/obuwie/bizuteria. Ponadto prze$miewczy charakter materia-
tow audiowizualnych moze stanowi¢ powdd wystepowania wszelkich dobr
powiazanych z kategorig rozrywka.

Natomiast autorzy pozostatych trzech kanaléw wzbudzili zaintere-
sowanie szerokiego grona odbiorcéw dzieki realizacji materialéw po-
$wieconych tematyce gier komputerowych, co sugerowalo wystepowanie
lokowania produktu $cisle powigzanego z kategoria gry oraz elektronika.
Ponadto w poszczegolnych przedmiotach nalezacych do kategorii gadzety
byly wykorzystywane najnowsze rozwigzania technologiczne, wiec zasad-
ne wydawalo sie réwniez przypisanie owej kategorii do wyzej wspomnia-

nych kanatow.

Lokowanie produktu bylo technika promocji poszczegdlnych produk-
toéw i ustug. Dotyczylo znacznej cz¢$ci badanych elementéw - klipy po-
zbawione pozycjonowania stanowity nieco ponad 30% analizowanego

materiatu (tabela 1).

Product placement w polskich produkcjach w serwisie YouTube

Tabela 1. Analiza materiatow audiowizualnych pod katem zastosowania lokowania produktu.

Wartosci procentowe

Liczba materiatow audiowizualnych

na wybranych kanatach 39

Liczba materiatéw audiowizualnych

0,
zlokowaniem produktu 2y G2

Liczba materiatow audiowizualnych

0,
bez lokowania produktu 125 31%

Zrédlo: opracowanie wlasne

Najwieksza liczbe przypadkéw lokowania produktu w badanych mate-
riatach audiowizualnych odnotowano na kanale Blowek. Filmy z product
placement stanowily tam az 77% wszystkich klipéw. Na AbstrachujeTV
oraz reZigiusz byto to 71%, z kolei w przypadku SA Wardega 67%. Biorac
pod uwage powyzsze dane, za wyjatek nalezaloby uzna¢ kanat Stuu Games,
gdzie materialy audiowizualne bez lokowania produktu stanowity az 52%
wszystkich filméw. Wyzej przytoczone dane obrazuje tabela 2.

Co wazne, najwi¢ksza i najmniejszg warto$¢ w danej dziedzinie zyskujg
kanaly opierajace si¢ w gtéwnej mierze na tematyce komputerowej, przy
czym pozostate nie odbiegaja od nich znacznie. W tej sytuacji nieuzasad-
nione wydaje sie twierdzenie, Ze lokowanie produktu bylo charakterystycz-
ne tylko dla kanatdéw poruszajacych odpowiednig tematyke.

Co prawda w czestotliwosci oraz dtugosci procesu lokowania produk-
tu mozna odnalez¢ zwyzkowe tendencje — wzrost wprost proporcjonalny
do liczby subskrypcji, jednakze specyfikacja kanatu SA Wardega nie po-

zwala na wyciagniecie jednoznacznych wnioskow.

Tabela 2. Analiza materiatéw audiowizualnych na wybranych kanatach pod katem
zastosowania lokowania produktu oraz rzeczywistego czasu lokowania produktul,

Udziat materiatow

audiowizualnych TS

Kanat Liczba subskrypcji 2lokowaniem produktu Iok?wanla produktu
. wyrazony w procentach
wyrazony w procentach

SA Wardega 3486815 67 2
Blowek 2774329 77 55
AbstrachujeTV 2721688 Al 28
reZigiusz 2625331 n 36
Stuu Games 2508718 48 45

Zrédlo: opracowanie wlasne

1 Rzeczywisty czas lokowania produktu — czas zastosowania minimum
jednego z wybranych rodzajow lokowania produktu w danym materiale
audiowizualnym.
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W badanych materialach wystepowal zaréwno screen placement, script
placement, jak i plot placement, przy czym nalezy zaznaczy¢, ze pierwszy
z wyzej wymienionych rodzajow lokowania byl najczesciej i najdiuze;j
wystepujacym typem pozycjonowania (tab. 3. oraz tab. 4.). Przytoczony
wynik to nastepstwo wielokrotnego stosowania statycznych uje¢ przed-
stawiajacych sylwetke twoércy kanatu, na tle ktoérej mozna byto zauwazy¢
identyfikatory wybranych produktéw i ustug. Drugorzedna role odgrywa-
o wykorzystanie script placementu czy plot placementu. Wszystko wska-
zuje na to, Ze autorzy, ze wzgledu na wage reklamowanego dobra i ustugi
w przypadku dwoéch ostatnich metod, chetniej korzystali z lokowania nie-

ingerujacego znacznie w ksztalt filmu, a wigc ze screen placementu.

Tabela 3. Analiza materiatow audiowizualnych na wybranych kanatach pod katem zastosowanego lokowania produktu.

Wartosci procentowe

Liczba lokowan produktu na wybranych kanatach 484 -
Liczba lokowari produktu w typie 29 60%
screen placement
Liczba Iokpwan produktu w typie 10 23%
script placement
Liczba lokowar produktu w typie plot placement 82 17%

Zrédto: opracowanie wlasne

Tabela 4. Analiza materiatow audiowizualnych na wybranych kanatach pod
katem czasu poszczegdlnych rodzajéw lokowania produktu.

Wartosci procentowe

(zas lokowania produktu: 135 881" -
(zas lokowania screen placement: 112878" 83%
(zas lokowania script placement: 7369" 5%
(zas lokowania plot placement: 15 634" 12%

Zrédto: opracowanie wlasne

Tematyka kanalu tworcy zazwyczaj odpowiadata kategorii reklamo-
wanego produktu lub ustugi, jednakze ze wzgledu na stosunkowo wysoka
liczbe lokowan produktéw z kategorii zywnos¢ (tab. 5.), ktéra w przekona-
niu autora badan nie odpowiadala charakterystyce zadnego z analizowa-
nych kanaléw, oraz wysoka liczbe lokowan produktéw z kategorii moda/
odziez/obuwie/bizuteria, ktéra byta przypisana wylacznie do jednego
z analizowanych twoércow, opisywana zalezno$¢ nie jest dominujaca (tab.
6.).

Product placement w polskich produkcjach w serwisie YouTube

Tabela 5. Analiza wybranych kanatow pod katem kategorii lokowanych produktow.

Wartosci procentowe

Liczba lokowan produktu na wybranych

kanatach 84 )
Liczba lokowari produktu z kategorii gry 143 30%
Liczba lokowan produktu z kategorii elektronika 62 13%
Liczba lokowan produktu z kategorii zywno$¢ 70 14%
Liczba lokowan produktu z kategorii motoryzacja 0 0%
Liczba lokowan produktu z kategorii zdrowie/sport 5 1%
Liczba lokowari produktu z kategorii uroda/kosmetyki 2 0,3%
Liczba lokowan produktu z kategorii ustugi turystyczne 2 0,3%
Liczba lokowan produktu z kategorii
produkty finansowe/inwestycyjne 5 1%
Liczba lokowan produktu z kategorii edukacja 0 0%
Liczba lokowan produktu z kategorii filmy/muzyka/tv 13 3%
Liczba lokowari produktu z kategorii gadzety 34 7%
Liczba lokowar produktu z kategorii rozrywka 2 0,3%
Liczba lokowar produktu z kategorii inne n 2%

Zrédlo: opracowanie wlasne

Tabela 6. Analiza wybranych kanatéw pod katem lokowania produktu odpowiadajacego tematyce kanatu.

Wartosci procentowe

Liczba lokowan produktu na wybranych

kanatach 84 i
Liczba lokowar produktu o
odpowiadajacych tematyce kanatu 20 60%
Liczba lokowan produktu 194 40%

nieodpowiadajacych tematyce kanatu

Zrédto: opracowanie wlasne

Uzyskane wyniki badania sg potwierdzeniem niektérych z hipo-
tez. W materialach audiowizualnych udostepnionych za pomoca porta-
lu YouTube najczesciej oraz najdiuzej stosowanym rodzajem lokowania
produktu jest screen placement. Ponadto tematyka kanatu danego twor-
cy zazwyczaj odpowiada kategorii reklamowanego produktu lub ustugi,

jednakze wskazana zalezno$¢ nie wydaje sie by¢ gléwnym czynnikiem
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determinujacym wybdr autora. Z kolei liczba subskrypcji danego twércy
nie przeklada si¢ na czestsze oraz dtuzsze wystepowanie procesu lokowa-
nia produktu, co moze sktania¢ do przyjecia stanowiska, ze sprzedawcy po-
zycjonowanych produktéw nie tylko sugeruja sie potencjalnym zasiegiem
odbioru, ale réwniez biora pod uwage chociazby takie czynniki, jak liczba
czy dtugoé¢ udostepnionych materiatéw audiowizualnych.

Powyzsze rozwazania moga stanowi¢ podstawe dalszych badan nad
tematem. Po pierwsze skala omawianego procesu, w kontekscie postrze-
gania przez polskiego ustawodawce wybranych dziatan jako elementow
charakterystycznych wylacznie dla telewizji czy radia, zwraca uwage na ko-
nieczno$¢ wprowadzenia zmian w ksztalcie przepiséw prawa dotyczacych
lokowania produktu. Po drugie cenne byloby przebadanie uzytkowni-
kéw przedstawionego portalu jako potencjalnych odbiorcéw przekazow
reklamowych. Przytoczona propozycja wstepnych badan pozwolilaby
na okreélenie §wiadomosci istnienia tego typu zjawiska wsrod adresatéw,
nakreslenie stosunku klientéw do prezentowanych marek oraz oceng wply-

wu lokowania produktu na decyzje konsumenckie.
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nformacje wspoétczesnie otaczajg ludzi czesciej niz w poprzednich latach:
$wiat mediéw codziennie walczy o pozyskanie w jak najszybszym czasie
najswiezszych newsow, co w efekcie moze prowadzi¢ do chaosu informa-
cyjnego. Zjawiska zwiazane z tworzeniem i rozpowszechnianiem informa-
¢ji od lat stanowig wiec przedmiot badant medioznawcoéw. W zajmujacym
sie tym nurcie badawczym mieszcza sie takze analizy, ktére zebrane
i zaprezentowane zostaly w publikacji Informacja i konteksty spoteczno-
-kulturowe. Studium politologiczne pod redakcja dr Dominiki Naroznej
z Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Jak pisze redaktorka
tomu, celem autoréw poszczegoélnych rozdziatéw bylo ukazanie odbiorcy
wielu uje¢ kwestii informacji, tak by mozliwe bylo zrozumienie, jak wyko-
rzystuje sie je w zwigzku z realizacja zalozonych dziatan jednostki czy gru-

py w rozmaitych kontekstach. Publikacja skfada sie z dwunastu artykutow.

Studium politologiczne nad informacja i jej kontekstami

Pierwszy z nich, autorstwa Grzegorza Bonusiaka z Uniwersytetu Rze-
szowskiego, poswiecony zostat prezentacji w gazetach brytyjskich (Tele-
graph i The Guardian) konfliktu dotyczacego systemu politycznego wyspy
Sark. Omoéwieniu zawartosci prasy towarzyszy opis systemu politycznego,
kultury miejsca oraz samego problemu i procesu demokratyzacji tamtych
terendw. Artykul jest interesujacg probag analizy zachowan mediéw i stoso-
wanych przez nie srodkéw w sytuacji konfliktu.

Drugi artykul, autorstwa Artura Trudzika z Uniwersytetu Szczecin-
skiego, nosi tytul Dziennikarstwo i media muzyczne (rock) - ksztatcenie
kadr i monitoring rynku. Na poczatku autor zaznacza, Ze jego opracowanie
ma zasygnalizowa¢ istniejace problemy oraz zapelnia¢ luke w literaturze
dotyczacej tej tematyki. W tym celu A. Trudzik opisuje dzieje dziennikar-
stwa muzycznego: prasy, radia i telewizji muzycznej. Ukazuje takze obecna
kondycje tej galezi mediow. Z uwagi na wielo§¢ zawartych w niewielkim
objetosciowo tekscie watkow czytelnik odczuwaé moze niedosyt poglebio-
nej charakterystyki i analizy. Niemniej, sam autor w streszczeniu tekstu
podkresla, ze jest to zabieg celowy — proponuje jedynie synteze i wprowa-
dzenie do szerszej dyskusji. Warty zauwazenia jest fakt, ze autor stworzyt
podstawe dla dalszych badan.

Z kolei reprezentantka Uniwersytetu Wroctawskiego, Justyna Arendar-
ska, zamiescita w zbiorze artykut Komunikacja strategiczna - nowy wymiar
migdzynarodowej komunikacji politycznej. Autorka podejmuje temat inno-
wacyjny, jezeli chodzi o obszar ponadnarodowej komunikacji polityczne;j.
Zwraca uwage fakt, ze J. Arendarska nie przytacza wylacznie poje¢, ale
przedstawia réwniez kilka koncepcji autoréw zajmujacych sie ta proble-
matyka, zachecajac tym samym odbiorce do refleksji o charakterze teore-
tycznym. W dalszej czesci czytelnik moze uzupelni¢ wiedze teoretyczna
wiedza praktyczng. Nastepuje odwolanie do faktéw (sytuacja USA po ata-
ku na World Trade Centre), na przykladzie ktérych mozna przedstawic
i potwierdzi¢ teori¢ dotyczaca komunikacji strategicznej oraz uzasadni¢
potrzebe jej stosowania.

W artykule Wymiana informacji z organami cigania parnistw cztonkow-
skich UE Bogumila Pawlaczyk z PWSZ im. Prezydenta Stanistawa Woj-
ciechowskiego w Kaliszu przeanalizowata przeptyw informacji w sytuacj,
gdy bezpieczenstwo miedzynarodowe jest zagrozone. Tekst wymienia
podstawy prawne opisywanego zjawiska (wspdlnotowe, krajowe) oraz uka-
zuje procedury przekazywania informacji przez miedzynarodowe organy

$cigania.




E

~

<

Aleksandra Jez
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

Agnieszka Tulodziecka z Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza two-
rzyla natomiast studium czotéwek filmowych, postugujac si¢ wybranymi
przykladami. W teks$cie opisano kilka definicji czotéwki. Autorka przed-
stawia rowniez ich histori¢ oraz podzial. Udalo si¢ jej nie tylko uporzad-
kowa¢ wiedze o tym typie przekazoéw, ale takze ukazac jego znaczenie jako
narzedzia przekazywania informacji o filmie odbiorcom.

Kolejna reprezentantka Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, Justyna
Zadarko, podejmuje problematyke wplywu ,,potteromanii” na popkulture.
Autorka w teksécie opisuje dwa odmienne pojecia kultury popularnej i two-
rzy jedno wspdlne na potrzeby artykulu. Prezentuje réwniez badania obra-
zujgce ogromne zainteresowanie powiescig o Harrym Potterze. Szczegoélnie
interesujacg czescig pracy jest tabelaryczne zestawienie cech osobowosci
poszczegdlnych bohateréw ksiazki oraz wynikéw badania ukazujacych,
z jakimi postaciami utozsamiajg si¢ czytelnicy. Na kolejnych stronach au-
torka opisuje swoje refleksje na temat rzeczywisto$ci, $wiata oraz miejsc
wystepujacych w powiesci, a nastepnie odnosi je do wspdtczesnosci.

Anna Zasun z Akademii im. Jana Dlugosza w Czestochowie podejmuje
problematyke wspotczesnej kobiecosci, ukazujgc ja w $wietle psychologii
analitycznej. Autorka wyjasnia pojecia zwigzane z tematem, tj. wspolcze-
snoé¢ i kobiecos¢. Pochyla si¢ nad struktura kobiecej psychiki, spoleczno-

-kulturowymi rolami plci oraz nieréwno$ciami wynikajgcych z réznicy
plci. W swoim artykule A. Zasun opiera si¢ gldwnie na teorii stworzonej
przez Carla Gustawa Junga.

Joanna Szymoniczek z warszawskiego PAN-u zamieszcza w zbio-
rze tekst Niepamiel i pamiec o miejscach pamieci: niemieckie cmentarze
wojenne w Polsce w latach 1945-2006. W artykule przedstawione zostaja
wydarzenia historyczne i cho¢ w tekscie wyczuwalne jest duze zaangazo-
wanie autorki w temat, potrafi ona zaprezentowa¢ wybrane fakty w sposéb
obiektywny.

Do watkéw historycznych nawigzuje rowniez artykul Magdaleny Reks¢
z Uniwersytetu Lodzkiego: Nostalgia za komunizmem w XXI wieku. W tek-
$cie omowione zostaje pojecie nostalgii w réznych ujeciach, przy czym jego
analiza zostaje polgczona z podjetym przez M. Rek$¢ tematem zwigzanym
z systemem komunistycznym. Problematyka ustroju, funkcjonujacego nie-
gdys$ w Polsce, wspolczesnie okazuje si¢ do$¢ popularna — autorka zamiesz-
cza dane, ktére przemawiajg za tym twierdzeniem. Dodatkowo w artykule
zostaja przedstawione i przeanalizowane elementy systemu, za ktérymi

ludzie tesknia.

Studium politologiczne nad informacja i jej kontekstami

Na koniec warto zwrdci¢ szczegdlng uwage na trzy teksty. Pierwszym
z nich jest artykut autorstwa Wojciecha Furmana z Uniwersytetu Rzeszow-
skiego Dziennikarze w sytuacji konfliktu wokot zmian w stuzbie zdrowia
z poczgtkiem 2012 roku. Autor wyjasnia pojecie hegemonii w perspektywie
konfliktu i opisuje trzy rézne formy dziennikarstwa: model dziennikarstwa
precyzyjnego, dziennikarza jako rzecznika czy moderatora konfliktu oraz
dziennikarza jako rzecznika jednej ze stron lub bezskutecznego moderato-
ra konfliktu. Wartoscig artykulu jest zestawienie wprowadzenia teoretycz-
nego z wieloma przykladami oraz prezentacja wynikéw wlasnych badan
autora.

Kolejnym artykulem jest tekst (UAM) jako marka kultury, autorstwa
Dominiki Naroznej z Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu.
Autorka zwraca uwage, ze obecne polskie szkoly wyzsze powinny budowa¢
swoj wizerunek wlasnie w oparciu o marke. Nastepnie wspomina o struk-
turze, organizacji, obecnej sytuacji uniwersytetu i o tym, co uczelnia moze
zaoferowac. Ukazane zostalo réwniez stanowisko wiadz, ktore podkresla-
ja, ze UAM to pewnego rodzaju przedsiebiorstwo. W kolejnych podroz-
dzialach D. Narozna uzasadnia postawiong tez¢ o roli UAM w kulturze
(wymienia organizowane wydarzenia oraz inne potwierdzajace ja czyn-
niki i elementy; omawia logo placowki). Warte zauwazenia jest to, Ze au-
torka okresla funkcjonowanie strony internetowej jako czynnik istotnie
wplywajacy na oglad danej marki. Ukazuje, jak UAM efektywnie realizu-
je swoje cele, prowadzac witryne. Pisze réwniez o innych nowoczesnych
kanatach przekazywania informacji, takich jak Youtube, Facebook etc.,
co u$wiadamia czytelnikowi znaczenie mediéw spotecznosciowych w bu-
dowaniu marki i osiaganiu sukcesu danego podmiotu. Na koncu artykutu
autorka zamieszcza badania przeprowadzone przez Biuro Prasowe UAM

»UAM jako marka kultury a media”. Co ciekawe, wyniki pokazuja, ze wla-
$nie w Internecie najcze$ciej pojawialy si¢ informacje o kulturotworczej
roli uniwersytetu. Badania te daja wglad w to, jak byla postrzegana kultu-
rotworcza rola UAM.

Artykul napisany przez Roberta Grochowskiego z Uniwersytetu im.
Adama Mickiewicza, Mass media jako enklawy ukrytych przekazow, doty-
czy zabiegdw stosowanych przez media, ktére moga prowadzi¢ do manipu-
lacji odbiorcg. Jest to artykul przekrojowy, dostarczajacy wiedzy zaréwno
o elementach komunikowania masowego (slowo, obraz, dzwigk), jak i ty-
pach mediéw (wizualne, audialne i audiowizualne). W centrum uwagi
znajduja sie metody, za pomoca ktérych wplywa si¢ na odbiorce: propa-

ganda, zjawiska zwigzane z ksztaltowaniem ludzkiej §wiadomosci, agenda
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Aleksandra Jez
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

setting, spirala milczenia, efekt trzeciej osoby, perswazja ukryta, fakty me-
dialne, przemilczanie niewygodnych informacji, nagtasnianie informacji
niesprawdzonych, §wiadome insynuacje, utrwalacze, odpowiednie tytuty
oraz leady, metoda odwracania uwagi, pozornych autorytetéw, amnezja
historyczna, postugiwanie si¢ lekiem, agresja, seksem, symulowanie obiek-
tywnosci i neutralnosci, mieszanie postulatéw politycznych z obiektywizo-
wang rzeczywistoscia, schlebianie, fragmentacja informacji oraz techniki
powiazane z samg informacja.

Publikacje mozna zarekomendowa¢ tym, ktdrzy interesuja si¢ informa-
cja i komunikowaniem. Ukazuje ona, jak zmienita si¢ i w jakiej postaci wy-
stepuje wspolczesnie informacja oraz jaki wplyw ma ona na rzeczywisto$¢.
Duzg wartoscig tej lektury jest to, ze w kazdym artykule zaprezentowane
zostaly teoretyczne podstawy podejmowanego zagadnienia, dzieki czemu
czytelnik, ktéry nie ma poglebionej wiedzy na dany temat, moze zrozumie¢
analizowane zagadnienia. Ksigzka godna jest polecenia réwniez amatorom,

poniewaz podejmowana tematyka dotyczy kazdego z nas.
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