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ADAM SZYNOL
Uniwersytet Wroctawski

Konwergencja mediéw w praktyce

Wprowadzenie

Konstatacja, ze zyjemy w spoteczeristwie informacyjnym dzis juz dla nikogo nie be-
dzie zaskoczeniem ani odkryciem. Nattok informacji, a w szczegélnosci technicznych
mozliwosci docierania do nich powoduje, Ze termin ,redundancja”, wczesniej uzywany
gléwnie przez jezykoznawcoéw, dzi$ znajduje takze zastosowanie w medioznawstwie.
Nadmiar informacji powoduje zdaniem niektérych badaczy (Mrozowski 2001: 109)
~harastajace przeciazenie informacyjne cztowieka i spoteczeristwa, uwiklanego w sie¢
wielorakich kontaktéw komunikacyjnych”. Konsekwenciji tych jest zresztg znacznie
wiecej, poczawszy od zmian w strategii prowadzenia dziatalnosci biznesowej w sek-
torze medidw, poprzez modyfikacje profesji dziennikarza, na spotecznej dezintegracji
skoniczywszy. Jak stusznie zauwaza H. Jenkins (2007: 21), ,konwergencja mediéw
to wiecej niz prosta zmiana technologiczna. Konwergencja zmienia relacje pomiedzy
dziatajacymi technologiami, przemystami, rynkami, gatunkami i grupami odbiorcéw.
Przeksztatca ona logike dziatania przemystéw medialnych, wykorzystywana przez
konsumentéw do przetwarzania informacji i rozrywki”.

Koncerny medialne coraz chetniej siegaja po narzedzia, ktére poprawiajg efektywnosé
ich dziatan - synergie, konwergencje, a czasem réwniez nieuczciwg konkurencje. Przy-
ktady takich aktywnosci znajda sie w dalszej czesci artykutu. Jako ze nieodigcznym
elementem systemu komunikowania masowego sa wcigz dziennikarze, réwniez ich
profesja ulega powaznym przeobrazeniom. ,Nowe technologie, coraz szersze spek-
trum kanatéw dystrybuciji, za pomoca ktérych mozna dotrze¢ do odbiorcéw, stawiaja
wysokie wymagania wobec absolwentéw kierunkéw dziennikarskich” (Szynol 2011a:
49). Jak zauwaza A. Koroczyriski (2012: 33) ,.konwergencja medialna pociaga za soba
gteboka transformacje technologii pracy dziennikarskiej, samego zawodu dziennikar-
skiego. Rodzi ona nawet symbiotyczne formy wspétpracy réznego rodzaju mediéw,
nowe stosunki miedzy organizacjami medialnymi i zawodowymi komunikatorami”.
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6 ADAM SZYNOL

Praktycy i dydaktycy zadaja sobie pytanie, jak daleko nowinki technologiczne, wyko-
rzystywane przez mass media, powinny znaleZ¢ swoje odzwierciedlenie w procesie
ksztalcenia przysztych pracownikéw mediéw.

Wreszcie, nie da sie nie zauwazy¢, Ze ostatnim, cho¢ wcale nie najmniej waznym,
oghiwem procesu komunikowania sa odbiorcy i to wiasnie oni sg i beda gtéwnymi
beneficjentami tych zmian. Efekty te nie sg jednak wyltacznie pozytywne. Nietrudno
sobie wyobrazi¢ dzi$ rodzine, w ktérej kazdy cztonek komunikuje sie z otoczeniem
za pomocg innego urzgdzenia: smartfonu, tabletu, netbooka, laptopa, komputera
osobistego, telefonu stacjonarnego czy tradycyjnej poczty. R6znorodnos¢ narzedzi,
ale takze platform, na ktérych odbywa sie komunikacja, moze w skrajnych przypad-
kach prowadzi¢ do dezintegracji spotecznej, gdyz - jak stusznie zauwaza Z. Kantyka
(2012: 112-113) - ,ubocznym skutkiem konwergencii jest zjawisko zastepowania
zycia realnego wirtualnym - zaréwno w wymiarze jednostkowym, jak i grupowym”.

Niniejszy artykut skupia sie przede wszystkim na zmianach, ktére zachodza obecnie
w przedsiebiorstwach medialnych, w ich strategiach zarzadzania, a takze na efektach
tych dziatan dla pracownikéw mediéw i odbiorcéw w aspekcie ekonomicznym. Autor
tego opracowania podziela opinie M. Mrozowskiego (2001: 166), ze ,konkurencja ryn-
kowa w warunkach oligopolu sprzyja ilosciowemu zwiekszaniu oferty przez mnozenie
liczby kanatéw dystrybuciji przekazéw, lecz nie zwieksza w stopniu proporcjonalnym
jakosciowego zréznicowania oferty, a nawet przeciwnie, prowadzi do konwergencji
programaéw, czyli stosowania podobnej formuty repertuarowej, powielania tych samych
rozwigzar, powtarzania tych samych przekazéw”.

Modne pojecie

Termin ,konwergencja” w ostatnich latach robi zawrotng kariere nie tylko w USA
i w Europie, ale takze w Polsce. Osrodki naukowe organizuja konferencje z konwergen-
cjaw tytule, a badacze publikujg poswiecone temu zjawisku monografie. Z nowszych
opracowan warto wymieni¢ Nowq ekologie mediéw autorstwa K. Jakubowicza (z pod-
tytutem Konwergencja a metamorfoza) i dwutomowe opracowanie zatytutowane Kon-
wergencja mediéw masowych i jej skutki dla wspdtczesnego dziennikarstwa, wydane
pod patronatem Instytutu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu Slaskiego.

Pojecie konwergencji po raz pierwszy zastosowano prawdopodobnie w poczatkach
XVIII wieku w fizyce. Natomiast w odniesieniu do mediéw, jak odnotowuje oksfordzki
stownik jezyka angielskiego w dodatku z 2003 roku, pierwsze uzycie stowa ,konwer-
gencja” miato miejsce w brytyjskim dzienniku ,The Times” w 1978 roku. W dziedzinie
mediéw termin ten ma w Polsce stosunkowo krétka historie, a jego znaczenie czy raczej
znaczenia ewoluuja. W Stowniku wyrazéw obcych z 1999 roku sg cztery rézne zastoso-
wania pojecia ,,konwergencja”, ale o medialnym odniesieniu wzmianki nie ma'. Nawet
w opracowaniu z tego okresu, dotyczacym terminologii uzywanej w medioznawstwie,
przytoczona definicja wydaje sie juz dzi$ archaiczna: ,,w odniesieniu do mediéw poje-

! Co ciekawe, w wydaniu z 1980 roku jest o jedno znaczenie wiecej, ale réwniez nie odnosi sie do mediéw.
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KONWERGENCJA MEDIOW W PRAKTYCE 7

cie to dotyczy szerokiej aktualnie tendencji wiekszosci z nich (telewizji, radia, prasy)
do przyjecia zunifikowanego elektronicznego formatu, ktéry jest podobny do strony
internetowej” (Skrzypczak 1999: 267). Sktonnos¢ do tego, by konwergencji upatrywac
gtéwnie w udostepnianiu produktéw mediéw tradycyjnych w sieci jest wciaz obec-
na. R. Radek (2012: 135) stwierdza, ze ,dyfuzja metod przekazu réznych informaciji,
na przykltad polegajaca na szerokim wykorzystaniu Internetu, bardzo utatwia i uprzy-
jemnia ten proces. Globalna sie¢ jest bardzo dogodnym narzedziem, dzieki ktéremu
mozna przeczytac prase, stuchac radia czy ogladac telewizje (...)”. W podobnym tonie
wypowiada sie A. Pawlik (2012: 382-383), uznajac, ze: ,Internet jest pojemna platfor-
ma, w ramach ktérej moga funkcjonowac wszystkie istniejace juz media - telewizja,
radio, telefonia, gazety, ksigzki. Wprowadzajac nowe kanaty przekazu tych samych
tresci, udostepnia je w nowych obszarach aktywnosci ludzkiej. Umozliwia takze miraz
[mariaz - przyp. autora] mediéw tradycyjnych z nowymi mediami”.

Dopiero gdy minat okres fascynacji nowym medium, jakim jeszcze pod koniec lat 90.
byt Internet, medioznawcy zaczeli postrzega¢ konwergencje jako zjawisko rozumia-
ne znacznie szerzej niz tylko w potaczeniu: media tradycyjne - Internet. Wydaje sie,
ze w kolejnej fazie dostrzezono caly szereg zaleznosci i konsekwencji, wynikajacych
z konwergencji mediéw. L. Stupek, autorka hasta w stowniku pod redakcjg W. Pisarka
(2006: 105-106) proponuije, by definiowac ja jako ,postepujace wzajemne powigzanie
i przenikanie sie sieci telekomunikacyjnych, audiowizualnych i informatycznych.
Podstawa, punktem wyjscia dla tych proceséw jest technologia cyfrowa, wdrazana
przez wyzej wymienione sektory, a konsekwencijg - stopniowe zacieranie sie réznic
miedzy nimi. Przykladem konwergenciji jest m.in. oferowanie programoéw telewizyjnych
przez operatoréw telekomunikacyjnych lub ustug telekomunikacyjnych w sieciach
operatoréw kablowych”. Badaczka wspomina réwniez o efekcie upodabniania sie
oferty nadawcoéw komercyijnych i publicznych, co prowadzi do faczenia informacji
z rozrywka (infotainment).

L. Kiing (2012: 126 1 nast.) jest zdania, Ze dotychczasowe préby naukowego wyjasnienia
interesujacego nas pojecia nie sa spdjne. Co wiecej, proponuje trzy rézne podejscia
interpretacyjne w zaleznosci od kontekstu i punktu widzenia. Badaczka, za J. Shillin-
gford, wymienia trzy etapy konwergencji w zaleznosci od stopnia zaawansowania pro-
cesu. Ostatecznie jednak dochodzi do konkluzji, Ze ,pojecie konwergencji na przetomie
wieku bylo tak samo popularne jak hasto »problem roku 2000«. Wéwczas konwergencje
postrzegano zazwyczaj jako stymulowane technologicznie rozmycie granic miedzy
sektorem medialnym, telekomunikacyjnym i informatycznym. Po dziesieciu latach
trwania tego procesu jasne jest, ze chociaz - jak ma to miejsce w przypadku wielu
przepowiedni - prognoza dotyczaca konwergenciji nie byta catkiem nietrafna, to jed-
nak nie byta w stanie w pelni ogarna¢ realiéw zachodzacych zmian” (Kiing2012: 138).

Wydaje sie, ze obecnie mozna méwic o pewnym konsensusie wsréd badaczy co do tego,
Ze zjawisko konwergencii nie jest jednowymiarowe i nie da sie zamkna¢ w jednej de-
finicji wszystkich jego aspektéw. K. Jakubowicz (2011: 33 inast.), za M. Latzerem,
wyrdznia szeS¢ rodzajow konwergencji: techniczna, korporacyjna, socjofunkcjonalna,
odbiorcza, przestrzenna i regulacyjna. Z kolei Z. Kantyka (2012: 100 i nast.) wymienia

Media - nowe oblicza



8 ADAM SZYNOL

az dziewiec¢ kontekstéw konwergencji: technologiczny, ekonomiczny, dziennikarski,
spoteczno-strukturalny, kulturowy, prawny, psychologiczny, filozoficzno-etyczny
i polityczny. Niejednokrotnie dziatania hadawcéw lub wydawcéw tresci medialnych
bedg opiera¢ sie na réznych rodzajach lub aspektach konwergencji. Tym aspektem,
ktéry wybija sie jednak na pierwszy plan, jest zwigzana z konwergencja zmiana tech-
nologiczna. Jak stwierdza K. Doktorowicz (2012: 12-13): ,Konwergencja technologii
telekomunikacyjnych, komputerowych, sieciowej transmisji danych i mediéw maso-
wych tworzy zintegrowang infrastrukture komunikacyjng”. Co wiecej, zarzadzajacy
duzymi przedsiebiorstwami medialnymi zdajg sobie znakomicie sprawe z korzysci,
jakie przynosi posiadanie réznorodnej infrastruktury, w szczegélnosci w wymiarze
ekonomicznym.

Warto podkresli¢, ze ,konwergencja wystepuje dzieki temu, Ze ta sama tres¢ moze
by¢ dystrybuowana za posrednictwem wiecej niz jednego »kanatu«. Na przyktad filmy
sg udostepniane w kinach, na nagraniach wideo, w audycjach i telewizji kablowe;j,
a nawet w sieciach telefonicznych” (McQuail 1994: 22). Zdaniem autora niniejszej
publikacji to wlasnie ten aspekt konwergenciji jest dzi§ wykorzystywany przez koncer-
ny medialne najchetniej i niesie za sobg bardzo istotne konsekwencje, tak dla rynku
producentéw, hadawcéw i wydawcéw, jak 1 odbiorcéw tresci medialnych.

Praktyczny wymiar konwergencji

Od konkurencji do konwergencji

Kiedy Polska weszta na droge przemian spoteczno-politycznych, rozpoczetly sie takze
powazne zmiany w funkcjonowaniu systemu medialnego. Sektorem, ktéry podlegat
im w pierwszej kolejnosci byla prasa. W zwiazku z tym, ze w okresie wprowadzania
regulacji prawnych nie przewidziano ograniczert w zdobywaniu udzialéw w spétkach
wydawniczych przez inwestoréw z zagranicy, polska prasa bardzo szybko zostata
zdominowana przez firmy z Europy Zachodniej i Skandynawii. Przykladem segmentu
prasowego, ktéry niemal w catodci zostat przejety przez zagranicznych potentatéw,
jest regionalna prasa codzienna (Szynol 2011b). W potowie lat 90. niemiecki kon-
cern, Verlagsgruppe Passau (w skrécie - VGP, ktérej spétka reprezentantem w Polsce
jest Polskapresse), i norweska Orkla Media podbity wigkszos¢ regionéw prasowych,
a do korica dekady pozostaly juz tylko pojedyncze tytuly regionalne, ktére nie nalezaty
do ktdrejs ze wspomnianych firm.

Zdominowanie segmentu rynku z jednej strony i kryzys ekonomiczny z drugiej przy-
czynily sie do tego, ze konkurujace koncerny podjety wspétprace, ktéra z dzisiejszej
perspektywy medioznawczej mozemy nazwac¢ konwergencja taktyczna, bazujaca
na ,promocji krzyzowej, wymianie zawartosci i zwiekszaniu zyskownosci. (...) sto-
sowanej niezaleznie od struktury wiascicielskiej” - jak za R. Gordonem przytacza
K. Kopecka-Piech (2011: 13). Orkla i VGP zatozyly w 2000 roku Mediatak, brokera
reklamy, czyli firme, ktdra przez osiem nastepnych lat byta odpowiedzialna za pozy-
skiwanie i dystrybuowanie reklam w dziennikach obu wydawcéw. Wspétpraca ta nie
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KONWERGENCJA MEDIOW W PRAKTYCE 9

zostala przerwana nawet wtedy, gdy Norwegowie sprzedali swoje medialne aktywa
brytyjskiemu funduszowi Mecom. Dopiero nieudana préba wejscia Polskapresse z pro-
jektem ,Polska The Times” w segment dziennikéw ogélnokrajowych przyczynita sie
do zamkniecia Mediataku. Nie zmienia to jednak faktu, ze alianse reklamowe réznych
firm wydawniczych (np. Agora, Axel Springer, Polskapresse, Media Regionalne itd.)
i budowanie megapakietéw reklamowych staty sie juz norma i nikogo dzis juz nie dzi-
wi, ze nawet konkurencyjne koncerny potrafia podejmowac na tym polu wspétprace.

Sieciowanie i formatowanie jako przejaw konwergenc;ji

Kiedy w 1999 roku wilasciciele sieci radiowej Eska sprowadzili do Polski Geoffa Hollan-
da, nikt sie nie spodziewat, Ze otworzy to nowy rozdziat w polskiej radiofonii i zaowo-
cuje tak daleko idacymi konsekwencjami. Australijczyk wprowadzit w Esce format CHR
(contemporary hit radio) i w krétkim czasie stacje nalezace do sieci zaczety osiagac
lepsze wyniki stuchalnosci, a takze - co wazniejsze - w sprzedazy reklam i ogtoszen.
Dzi$ Eska jest najwieksza siecig radiowa w Polsce z najwyzsza stuchalnoscia sposrod
wszystkich stacji sieciowych, a jej wyniki finansowe sg wielokrotnie wyzsze od roz-
glosni regionalnych Polskiego Radia. Przy poréwnywalnym zasiegu technicznym ko-
mercyjny nadawca zarabia z reklam i ogloszen w jeden miesigc wiecej niz publiczny
odpowiednik w ciggu catego roku?.

Efekt ten nie bylby mozliwy, gdyby komercyjny nadawca nie ujednolicit zawartosci
programowej i reklamowej wszystkich stacji nadajacych w ramach tego samego
brandu. Proces ten mozna by w przyblizeniu okresli¢ jako konwergencje zawartosci,
rozumiang jako ,szereg proceséw zbieznosci, integracji i krzyzowania sie mediéw
w obrebie ich zawartosci podczas catego procesu kreacji, poczawszy od planowania,
przez tworzenie i dostarczanie, po uzytkowanie” (Kopecka-Piech 2011: 16). Aktywnos¢
nadawcy, zmierzajaca do osiaghiecia takiego stanu, odbywata sie etapowo. Najpierw
Zjednoczone Przedsiebiorstwa Rozrywkowe, do ktérych nalezy grupa radiowa Time,
a wsrdd nich takze Radio Eska, wykupywaty lokalne stacje radiowe w réznych mia-
stach lub wystepowaly do KRRIT z wnioskami o kolejne czestotliwosci. Kiedy udato
sie zbudowac¢ wystarczajaco liczng grupe, by wykorzystac efekt skali, przeprowa-
dzono formatowanie catej sieci. Polegalo ono przede wszystkim na ujednoliceniu
bazy muzycznej, ale w kolejnych etapach zrezygnowano takze z odrebnych audycji
w poszczegblnych miejscach nadawania. W zamian za to produkcja niemal calego
programu zostata scedowana na centrale w Warszawie, a w pozostatych oddziatach/
podstacjach pozostawiono gléwnie przedstawicieli handlowych, zajmujacych sie
pozyskiwaniem reklam i ogloszen. Jednym z efektéw ubocznych byto oczywiscie
zwolnienie niepotrzebnych dziennikarzy i prezenteréw radiowych lub przeniesienie
kilku z nich do stolicy.

Podobne dzialania podjeta Agora, budujac swoja najwieksza sie¢ Ztote Przeboje.
Do 2007 roku cze$¢ programu byta realizowana przez poszczegélne redakcje i zespoty

2 Na przykiad Eska Wroctaw wedtug raportéw Kantar Media w listopadzie 2010 roku zarobita 4,8 min zt.
Z danych KRRIiT za rok 2011 wynika, Ze obie anteny Radia Wroctaw (regionalna i miejska) zarobity z reklam
i ogloszen w ciggu catego roku 2010 niespetna 3,5 mln zi.
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10 ADAM SZYNOL

lokalne. Najwyrazniej jednak zarzadzajacy siecia dostrzegli, ze w ujednolicaniu i cen-
tralizowaniu tkwig spore mozliwosci, czytaj: oszczednosci. Dlatego obecnie Ztote Prze-
boje to sie¢ 20 stacji, nazywanych przez nadawce - zupetnie niestusznie - lokalnymi,
ktérych program jest przygotowywany i rozsytany przez centrale do poszczegdlnych
miast, w ktérych koncern ma prawo do nadawania. Warto w tym miejscu wspomnie¢
o dziataniach, ktére podejmuja od kilku lat wszyscy nadawcy radiowi, czyli réwnolegte
nadawanie poprzez sie¢ naziemnych nadajnikéw i w Internecie. Stuchacze maja nie
tylko mozliwos¢ sledzenia w sieci tego, co jest w danej chwili emitowane w tradycyjny
spos6b, ale takze moga konstruowac wlasne listy odtwarzania w oparciu o baze mu-
zycznag stacji, a w niektérych przypadkach moga takze pobierac na rézne urzadzenia
cale audycje na zasadzie podcastéw. Konsumpcja kontentu moze sie zatem odbywac
w czasie, miejscu i w sposéb wybrany nie przez nadawce, lecz odbiorce.

Dla ZPR-6w waznym uzupetnieniem infrastrukturalnym okazaty sie stacje telewizyjne:
Polo TV i Eska TV. Ta druga rozwijata sie jako naturalne ramie dziatalnosci radiowej.
W 2008 roku Eska TV funkcjonowata jako kanat internetowy, w kolejnym roku byta juz
dostepna na platformach telewizji satelitarnej, a pod koniec 2011 roku, po uzyskaniu
zgody od KRRIiT, rozpoczeta nadawanie w systemie naziemnej telewizji cyfrowej, podob-
nie jak Polo TV. Obecnie oba wymienione wyzej kanaty naleza do najpopularniejszych
stacji rozrywkowych, a liczba ich widzéw w ciggu roku zwigkszylta sie kilkukrotnie®.
Mamy tu do czynienia z typowym przyktadem konwergencji techniczne;j.

Prasa bezptatna jako narzedzie synergii i konwergencji

Chociaz fenomen prasy bezptatnej nie jest w Europie i na $wiecie zjawiskiem nowym,
to z prawdziwg ekspansjg mieliSmy do czynienia dopiero pod koniec ubieglego stu-
lecia. Kiedy w 1995 roku Szwedzi rozpoczeli wydawanie ,Metra”, wkrétce bylto juz
jasne, Ze to pociag, ktérego nie da sie zatrzymac. Kwestig czasu byto pojawienie sie
tego tytutu w Polsce. To wtasnie dlatego Agora w 1998 roku zarejestrowata w sadzie
gazete pod dokladnie takag sama nazwa. Jest to typowy przyktad zastosowania pre-
wencyjnego modelu strategii wydawniczej, opisanego przez P. Bakkera, przytaczanego
przezS. L. Fiuta (2009: 8-9). Warto jednak podkresli¢, ze przez kolejne trzy lata koncern
nie wypuscit produktu na rynek. To najlepsze swiadectwo tego, zZe prasa bezplatna
ma negatywny wptyw na platna. Jak bowiem inaczej wyttumaczy¢ te kilkuletnig
zwloke? Menedzerowie Agory zdawali sobie sprawe, ze wydawanie tytutu bezptat-
nego uszczupli dochody gléwnego produktu, jakim jest ,,Gazeta Wyborcza”. Dlatego
dopiero gdy na rynku pojawili sie konkurenci, w dodatku uzywajacy zarejestrowanego
w sadzie tytutu*, rodzimy koncern zareagowat.

Poczatki,,Metra” Agory byly zreszta dos¢ ubogie. Szczegétowo opisuje to w innej publikaciji
(Szynol 2002). Koncern znakomicie wykorzystat synergie i konwergencje. Oba produkty

3 W ciagu roku Polo TV z poziomu 6045 widzdw wzbit sie do 27 958, a Eska TV z 7927 w 2011 roku do 23 188
w 2012 roku. Zrédlo: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/top-30-kanalow-tematycznych-2012-roku-w-
gore-eurosport-axn-i-polsat-news [dostep: 24.02.2013].

4 Mam na mysli szwedzkie ,,Metro”, ktére ostatecznie w Polsce musiato zmieni¢ tytut na ,,Metropol” oraz
»AGB Metro”, wydawane przez polska spétke 4Media, ktére takze zmienito tytut na ,Gazeta Bezptatna”.
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prasowe wspomagaly sie wzajemnie pod wzgledem infrastrukturalnym, merytorycznym
i personalnym. ,Gazeta Wyborcza” i ,Metro” korzystaty przeciez z tych samych dru-
karri, przy redagowaniu tekstéw w obu kanatach medialnych pracowali czesto ci sami
redaktorzy, edytorzy czy dziennikarze, nie wspominajac o pracownikach pionu admini-
stracyjnego. By¢ moze to byt jeden z pierwszych momentéw, kiedy zarzadzajacy firma
dostrzegli wymierne, ekonomiczne aspekty rozszerzania dziatalnosci na inne segmenty:.
Wystarczyto, by pracownikom Agory w aneksach nieco zwigkszy¢ zakres obowigzkéw,
a w przysziosci nie wskazywac nazwy gazety, dla ktérej sie pracuje, by mozna byto prace
dziennikarzy wykorzystywac w réznych mediach, nalezacych do koncernu. Na przyktad
wroclawskie wydanie powstawalo w pierwszym okresie w redakcji lokalnego dodatku
~Wyborczej”, a jego przygotowaniem zajmowat sie jeden redaktor, korzystajacy z tekstéw
swoich kolegéw. Mato tego, w ,,Metrze” mozna byto znalez¢ wiele odwotan do artykutéw,
znajdujacych sie w gtéwnym produkcie. Szczegblnym przejawem wspierania ,, Wyborczej”
byto zamieszczanie w tytule bezptatnym wyboru repertuaru stacji TV. Po petny program,
w postaci osobnego dodatku, odsytano oczywiscie do piatkowego wydania ,Gazety”.

Podobne dziatania, cho¢ na zdecydowanie mniejszg skale, stosowata Polskapres-
se za sprawg gazety bezplatnej ,Nasze Miasto” (od 2005 roku jako ,Echo Miasta”
i ponownie od wrzeénia 2012 roku jako ,Nasze Miasto”). Zaplecze infrastrukturalne
i personalne jest réwniez wykorzystywane w konkurencyjnej spétce Media Regionalne
(obejmuijacej byte aktywa Orkli, przejete w 2006 roku przez Mecom). W odréznieniu
jednak od Agory i Polskapresse przedstawiciele brytyjskiego koncernu nie zdecydowali
sie na wprowadzenie na rynek tytutu ogélnokrajowego, tylko na dwa rézne wzorce
bezptatnych tygodnikéw lokalnych: ,,Moje Miasto + nazwa miasta” (Lublin, Szczecin,
Zielona Géra) oraz ,Teraz + nazwa miasta” (dziewie¢ miejscowosci). Nie zmienia
to jednak faktu, ze takze i ten wydawca wykorzystuje wspomniane wczesniej rodza-
je konwergenciji. Nie bedzie wiec dla nikogo zaskoczeniem, jesli nazwisko redaktora
naczelnego dziennika regionalnego (np. ,Dziennik Wschodni”) bedzie sie pokrywato
z nazwiskiem redaktora naczelnego tytutu bezptatnego w Lublinie.

W przypadku Agory mozna moéwi¢ o konwergencji technicznej, korporacyjnej i so-
cjofunkcjonalnej w ujeciu zaproponowanym przez M. Latzera (Jakubowicz 2011: 33
i nast.). Wykorzystujac swoje mozliwosci w zakresie infrastruktury, koncern mégt bez
wiekszych przeszkéd wprowadzi¢ na rynek produkt z segmentu, w ktérym wczesniej
nie byt obecny (codzienna prasa bezptatna). Pozyskujac tresci informacyjne, publicy-
styczne czy nawet rozrywkowe, mégt je umieszczaé we wszystkich posiadanych przez
siebie kanatach medialnych. Pozwalato to réwniez na oferowanie reklamodawcom
specjalnych pakietéw, za pomocy ktérych nadawcy reklam mogli dociera¢ do szer-
szego, a przede wszystkim zréznicowanego grona odbiorcéw. Dla porzadku nalezy
dodac, ze wszyscy wymienieni powyzej wydawcy prasy bezptatnej znaczng czesé
wyprodukowanych tresci zamieszczaja w Internecie, cho¢ nie ma jednego wzorca,
wedtug ktérego prowadzona jest strategia biznesowa poszczegélnych firm w sieci.®

° Np. cze$¢ wydawcéw w 2012 roku podjeta wspétprace w ramach projektu Piano Media, czyli tzw. pay-
walla, ptatnych tresci w Internecie.
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Analizujgc dalszy przebieg konkurencji w sektorze prasy bezptatnej, warto zauwazy¢
zmiane strategii Agory w 2007 roku. Kiedy z rynku znikneli najwigksi rywale, naj-
pierw ,Dzienr Dobry” (w 2006 roku), a kilka miesiecy p6Zniej ,Metropol” (w styczniu
2007 roku), wydawca ,Metra” podjat decyzje o centralizacji dziatan redakcyjnych.
Mozna powiedzie¢, ze dziennik bezptatny Agory stat sie tym, czym byt , Metropol”.
Wykorzystujac fakt posiadania petnej infrastruktury wydawniczej, a takze dysponujac
sporymi zasobami ludzkimi, rodzimy koncern zredukowat zatrudnienie w lokalnych
oddziatach, wychodzac z zatozenia, ze do przygotowywania produktu tej klasy wy-
starcza pracownicy w centrali. Ostatecznie mozna przeciez zawsze siegnac¢ po efekty
pracy dziennikarzy z dodatkéw lokalnych ,Gazety Wyborczej”. To dziatanie zbiegto
sie mniej wiecej w czasie z wczesniej opisywana centralizacja sieci radiowej Ztote
Przeboje. Jakimkolwiek przejawem konwergencji by to nazwac, to i tak najwazniejszy
bedzie aspekt ekonomiczny, cho¢ niekoniecznie korzystny dla odbiorcéw nastawionych
na biezacg informacije lokalna.

Duzy moze wiecej

W dobie kryzysu ogélnoswiatowego faczenie sie podmiotéw zajmujacych sie tg sama
lub podobng dziatalnoscig nie jest niczym wyjatkowym. W $wiecie globalizowania
sie marek coraz czesciej styszymy o fuzjach firm, ktére nawet przed faczeniem sie
do najmniejszych nie nalezaly (np. Axel Springer i Ringier). Jak stusznie zauwaza T. Ko-
walski (2006: 36): ,Przejawem ekspansji firm medialnych jest dazenie do osiggania
korzysci ekonomii skali i ekonomii zakresu, z czym wiaza sie takze procesy konsolida-
cji mediéw”. Jednak konsekwencje zwigzane z nadmiarem tego typu fuzji moga by¢
wielowymiarowe i niekoniecznie dobre dla konsumentéw. Na jedng z nich zwraca
uwage T. Mielczarek (2012: 71), ktéry stwierdza, Ze: ,Dostarczyciele wspomnianych
[multimedialnych - przyp. autora| ustug kieruja sie rachunkiem ekonomicznym. Upo-
wszechniajg swe ustugi tam, gdzie koncentracja potencjalnych klientéw jest najwiek-
sza. Trudno zatem sie dziwi¢, ze w spotecznosciach matomiasteczkowych i na wsi,
gdzie mieszka ok. 50% Polakéw, oferta jest ograniczona {...)".

Réwnoczesnie tworzenie sie duzych koncernéw medialnych powoduje powstawa-
nie oligopoli, a w niektérych przypadkach prowadzi do zmonopolizowania rynku,
gtéwnie poprzez wypychanie z niego mniejszych firm. Przyktadéw takiego dziatania
dostarcza chocby rynek prasy regionalnej i duopol czy tez monopol spluralizowany,
ktéry ustanowity wspomniane juz firmy Orkla, Mecom i Polskapresse (Szynol 2012).
Verlagsruppe Passau w 2009 roku zdominowata juz rynek prasy regionalnej w Cze-
chach i wiele wskazuje na to, ze do podobnej sytuacji moze dojs¢ réwniez w Polsce,
gdy tylko Mecom sprzeda Niemcom spétke Media Regionalne.

Druga potowa lat 90. to poczatek tworzenia sie duzych grup medialnych. W segmencie
telewizyjnym dziatalnos¢ rozwija Zygmunt Solorz-Zak, ktérego imperium obejmuje dzis
juz nie tylko ogélnopolska telewizje Polsat i platforme Polsat Cyfrowy, ale takze po-
wigzane z grupa stacje o mniejszym zasiegu: TV4, Superstacja, sie¢ Odra czy Telewizja
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Dolnoslaska (lokalna stacja we Wroctawiu). Stosunkowo nowym nabytkiem jednego
z najbogatszych baronéw medialnych jest sie¢ telefonii komérkowej Plus (Polkomtel),
w ktérej uruchomiono najwyzszy obecnie standard przesytu danych dla odbiorcéw
indywidualnych - LTE. Solorz-Zak poprzez swoje firmy zalezne znakomicie wykorzy-
stuje zjawisko konwergencji w przywoltanym wczesniej znaczeniu McQuailowskim.
Zwolennicy sitcomowej produkcji Polsatu dobrze wiedza, Ze przegapienie odcinka
Swiata wedtug Kiepskich nie stanowi problemu, bo na pewno predzej czy pozniej
to samo beda mogli zobaczy¢ w kanale Polsat 2. Pozwalajac sobie na odrobine ironii,
mozna by stwierdzi¢, Ze nie ma w rodzinie Polsatu takiego kontentu, ktérego nie
datoby sie pokazac kilkakrotnie.

Te zasade, cho¢ z nieco mniejsza konsekwencja, stosuje konkurencyjny koncern ITIL
Posiadajac obok gléwnego kanatu i dwdch platform cyfrowych (N i Cyfra+) blisko
dziesie¢ tematycznych, naziemna stacje TTV na cyfrowym multipleksie i trzy stacje
lokalne, mozna dowolnie przelewac zawartos¢ z jednych kanatéw do innych. Grupa
osiagneta jednak najwyzsze mistrzostwo w kreowaniu dziennikarzy i celebrytéw. Tak
skutecznych kampanii cross-medialnych dla swoich pracownikéw pozostali nadawcy
moga tylko pozazdroscic. ITI boryka sie jednak z kilkoma problemami, ktére znacz-
nie zmniejszajg efektywnos¢ dziatan biznesowych. Po pierwsze, w czesci mediow
koncern jest tylko wspétudziatowcem (nie zawsze wigkszosciowym), po drugie - jest
mocno zadluzony, wreszcie $mier¢ Jana Wejcherta potozyta kres w miare zgodnej
wspolpracy z rodzing Walteréw. By¢ moze byt to jeden z gtéwnych czynnikéw, ktéry
doprowadzit do sprzedazy Onetu, najpopularniejszego polskiego portalu, spétce Rin-
gier Axel Springer. W ten sposéb jedno z najwazniejszych ramion technologicznych
wykorzystywanych w procesie konwergencji zostato odciete.

Do grona potentatéw medialnych urasta w ostatnich latach rodzimy koncern Zjedno-
czone Przedsiebiorstwa Rozrywkowe. Z ZPR najczesciej kojarzona jest grupa radiowa
Time (Eska, Eska Rock, WaWa). Dzi$ jest to jednak multimedialne przedsiewziecie,
na ktére skiada sie takze wydawnictwo Murator (,Super Express”, czasopisma bu-
dowlane i wnetrzarskie) oraz - o czym sie czesto zapomina - spora gataZ przemystu
rozrywkowego dla dorostych (salony gier i kasyna). Dolaczajac do tego wymienione
wczesniej stacje telewizyjne Eska TV i Polo TV otrzymujemy multimedialne centrum
rozrywki ze zintegrowanym newsroomem. Zdaniem K. Jakubowicza tworzenie multi-
medialnych newsroomoéw jest czestym przejawem konwergencji programowo-produk-
cyjnej. Taka organizacja jest mozliwa ,,albo w ramach przedsiebiorstw dziatajacych
na polu réznych mediéw (badZ to w formie jednej zintegrowanej struktury, badz tez
w przypadku, gdy w obrebie jednej korporacji dziata wiele firm medialnych i poszukuje
sie efektu synergii miedzy nimi a ich newsroomami), albo tez w efekcie wspétpracy
miedzy niezaleznymi przedsiebiorstwami medialnymi” (Jakubowicz 2011: 36).

Nie bez znaczenia dla ksztattu rynku medialnego sa uregulowania prawne. Jak za-
uwaza T. Mielczarek (2012: 75): ,,Proces konwergencji polskich mediéw uzalezniony
jest tez od mnogosci konkurujgcych ze sobg instytucji regulacyjnych. Poszczegélne
aspekty funkcjonowania polskich mediéw znajduja sie w kompetencjach co najmniej
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o$miu réznych organéw paristwa”. I na pewno nie jest to czynnik utatwiajacy sprawne
zarzadzanie przedsiebiorstwami medialnymi. Méwiac o kwestiach prawnych, warto
wspomniec o tym, ze wraz z wejSciem Polski do Unii Europejskiej, 1. maja 2004 roku,
zniesione zostalo ograniczenie udziatu kapitatu zagranicznego w sektorze mediéw
elektronicznych. W efekcie tej zmiany dwie najwigksze komercyjne stacje radiowe
przeszty w rece europejskich koncernéw. Jeszcze w 2004 roku spétka Eurozet, wia-
Sciciel Radia Zet, zostala przejeta przez francuska grupe medialna Lagardere. Trzeba
jednak przyznac¢, ze mimo posiadania w Polsce kilku sieci radiowych (Planeta, Plus,
Antyradio, Chilli Zet) oraz czasopism, wydawanych przez Hachette Filipacchi Burda
Polska, Francuzi wykorzystuja zjawisko konwergencji mniej efektywnie niz grupa
Bauera. Niemiecki koncern przejat najpopularniejsza ogélnopolska stacje radiowa
RMF FM pod koniec 2006 roku. Nowy wlasciciel znakomicie wykorzystuje synergie
i konwergencje, dopasowujac zawartos¢ wyprodukowang dla czasopism w mediach
elektronicznych i vice versa. Ulatwieniem jest przejrzyste portfolio radiowe spotki,
sktadajgce sie z trzech, precyzyjnie stargetowanych produktéw: masowego (RMF FM),
elitarnego (RMF Classic) i mtodziezowego (RMF Maxxx). Segmenty, w ktérych Bauer
wydaje czasopisma, czesciowo odpowiadajg radiowym produktom (np. czasopisma
mlodziezowe). Otwiera to réwniez duze mozliwosci w zakresie oferowania kampanii
i promocji cross-mediowych (np. ,Tina” z ptytami przebojéw lansowanych w RMF FM
czy akcja ,,Swoja droga” organizowana wspdlnie przez RMF i ,Motor”). Dopetnieniem
aktywéw medialnych Bauera jest oczywiscie portal Interia.

Czesto pomijana w opracowaniach naukowych grupa jest imperium medialne zbudo-
wane przy pomocy fundacji Lux Veritatis przez ekscentrycznego zakonnika, Tadeusza
Rydzyka. To dzi$ gracz liczacy sie na rynku. Konsekwentnie budowany koncern obecnie
obejmuije najwazniejsze media, poczawszy od Radia Maryja, poprzez ,Nasz Dziennik”,
na telewizji Trwam skonczywszy. Dbajac o zapewnienie sobie wykwalifikowanej,
jakkolwiek by to brzmiato, kadry, fundacja zatozyta nawet Wyzsza Szkote Kultury
Spotecznej i Medialnej. Jest réwniez duza szansa na to, ze w dodatkowym konkursie
na uzupetnienie multipleksu naziemnej telewizji cyfrowej Trwam zdobedzie koncesije,
o ktéra ramie w ramie z 0. Rydzykiem walcza politycy kilku prawicowych partii i dzie-
sigtki tysiecy odbiorcéw powyzszych medidw. Mamy tu do czynienia z konwergencija
korporacyjna, programowo-produkcyijna o jasno okreslonym profilu ideologicznym.
Przy okazji kazdych wyboréw politycznych mozna obserwowag, jak chetnie przedstawi-
ciele elit politycznych staraja sie przypodobac zarzadzajacym opisywanym imperium
medialnym, majac nadzieje na jego instrumentalne wykorzystanie.

Personalna redundancja i multiskilling

Ostatnie miesigce uptynety pod znakiem oszczedzania, redukowania kosztéw, cigcia
wydatkéw reklamowych®. Nie ma tygodnia, by ktérys z koncernéw medialnych nie
ogtaszat kolejnych zwolnier pracownikéw. W wakacje 2012 roku srodowiskiem dzien-
nikarskim wstrzasneta informacja, ze rodzimy koncern zamierza do kotica stycznia

¢ Artykut opiera sie na danych gromadzonych w pierwszym kwartale 2013 roku.
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2013 roku zwolni¢ z firmy 250 pracownikéw’. Konkurencja, Ringier Springer Polska,
zapowiada redukcje etatéw i obnizenie wynagrodzen pracownikéw polaczonego new-
sroomu ,Faktu” i witryny fakt.plé. Kilka miesiecy péZniej kolejny krajowy gigant (ITI)
redukuje zatrudnienie wsrdd reporteréw i researcheréw kanatu TVN24, cho¢ na duzo
mniejsza skale®. Jako powdd firma podaje wdrozenie nowego systemu organizacii
pracy operatoréw. Pod koniec roku ten sam koncern likwiduje oddziat w Toruniu,
a ,Gazeta Wyborcza” rezygnuje z niemal potowy dodatkéw lokalnych, pozostawiajac
w zamian tylko kilka stron lokalnych wiadomosci w gléwnym grzbiecie dziennika.
Redukcje 200-300 etatéw zapowiada réwniez prezes publicznej telewizji, Juliusz
Braun'®. Z podobnymi problemami boryka sie tez gigant telekomunikacyjny, ktéry
zamierza zwolni¢ az 1700 pracownikéw''. Niestety, wiekszos¢ tych dziatan jest ubie-
rana w bardzo réznorodna, czasem dos$¢ pokretna, a nawet przewrotng motywacje.
Jesli bowiem czytamy informacje, Ze np. firma organizuje zintegrowany newsroom
serwiséw internetowych, to w rzeczywisto$ci oznacza, ze zamiast osobnych zespotéw
redakcyjnych bedzie jeden, na pewno mniejszy.

Ten medal ma takze druga strone. Wsréd medioznawcéw méwi sie o multitaskingu
(wielozadaniowosci) lub multiskillingu (posiadaniu wielu umiejetnosci), zjawisku
wynikajacym z rozwoju technologicznego srodkéw przekazu. Za jego sprawa, jak
stwierdza K. Jakubowicz (2011: 205), ,dziennikarz ma znacznie wiecej obowigz-
kéw (musi napisac tekst, zdoby¢ do niego zdjecia, przygotowac do przedstawienia
w Internecie), ma mniej czasu na rzeczywista prace dziennikarska, a wymogi nowej
technologii sprawiaja, ze w newsroomie zamiast dziennikarzy coraz wiecej jest oséb
o kompetencjach technicznych”. Niezwykle trafnie ujal to T. Harcup (2010: 24), piszac,
Ze: 10 czy 15 lat temu wychodzito sie szukac¢ swoich wlasnych tematéw i to byto ak-
tywne dziennikarstwo. Teraz stalo sie ono re-aktywne. Dostajesz przetelegrafowang
kopie i reporterzy ,ubijaja ja”, przetwarzajac materiat i zazwyczaj przydajac lokalnego
kolorytu. Ma to wplyw na prace redakcji informacyjnych w catym kraju i reporterzy
staja sie churnalists” [powielaczami - przyp. autora]. Dlatego kiedy czytamy o pro-
jekcie pod szumna nazwg ,Newsroom Przysztosci”, warto zadac sobie pytanie, co sie
pod nig kryje i czy nie bedzie to tylko kolejny argument do tego, by zwolni¢ jednych,
a dotozy¢ zadan drugim.

7 http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/aktualnosci-gpw/agora-bedzie-zwalniac—nawet-250-pracowni-
kow,29401.1 [dostep: 23.02.2013].

8 http://www.press.pl/newsy/prasa/pokaz/39478,Fakt-zwalnia-i-obniza-pensje [dostep: 23.02.2013].

° http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ciecia-w-tvh24-zwolnienia-pracownikow-obnizki-dla-operatorow
[dostep: 23.02.2013].

0 http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/wydarzenia/tvp-przejdzie-restrukturyzacje-beda-zwolnienia,30729,1
[dostep: 23.02.2013].

" http://gospodarka.dziennik.pl/praca/galeria/419126,1,szykuja-sie-wielkie-zwolnienia-w-tp-sa-galeria-zdjec.
html [dostep: 23.02.2013].
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Konkluzje

Ekonomiczne aspekty wykorzystania konwergencji

Agora, wielokrotnie wymieniana w niniejszym tekscie, jest koncernem, ktéry niemal
do perfekcji wykorzystuje zjawisko konwergencji. W szczegélnosci wyrazny jest jej
aspekt ekonomiczny. Ponizszy schemat ilustruje, jak przedsiebiorstwo multimedialne,
niekoniecznie Agora, wykorzystuje fakt posiadania wielu kanatéw dystrybucii tresci
komunikacyjnych. Przyjmijmy, Ze analizujemy wylacznie tresci o charakterze infor-
macyjno-publicystycznym, z géry narzucajac pewna selekcje kanatéw medialnych,
w ktérych moglibysmy owe tresci zamieszcza¢. Mamy do dyspozycji Zrédto informacii,
ktérym moze by¢ dziennikarz lub korespondent. Pozyskang przez niego informacije
przesytamy dowolnym sposobem do czeSciowo zintegrowanych newsroomoéw, przy-
ktadowo w rozbiciu na poszczegélne typy dziennikarstwa, wciaz przeciez obecne
zaréwno w praktyce, jak i w programach dydaktycznych wyzszych uczelni.

Kazdy z zespoléw edytorsko-dziennikarskich (churnali$ci?) opracowuje informacje
i dopasowuije ja do konkretnego kanatu medialnego. W przypadku Agory mozemy
wiec w jednym newsroomie przygotowac artykut dla ,,Gazety Wyborczej”, dla ,Metra”
i ktéregos z czasopism z portfolio spétki. Drugi zespét, dysponujac takze przekazem
dzwiekowym od korespondenta, dokonuje stosownej obrébki audio, dodaje oprawe
tekstowa i w pakietach wysyta do emisji w sieci o odpowiednim zasiegu technicznym
czy tez o odpowiednim profilu odbiorcy (nie kazdy materiat dla Roxy FM bedzie sie
nadawat dla stuchaczy Tok FM i odwrotnie). Stowo ,,zasieg” mozemy tu wiec réwnie
dobrze zastapic¢ okresleniem ,profil odbiorcy” (starszy-mtodszy, lepiej-gorzej wy-
ksztalcony etc.). Trzeci newsroom, majac do dyspozyciji relacje dzwiekows i fotogra-
ficzng korespondenta (bo przeciez obowiagzuje wymdg multiskillingu), przygotowuje
odpowiednio zedytowana relacje do mediéw internetowych, np. do portalu gazeta.pl,
wortalu wyborcza.pl czy odpowiednika sieciowego ,Metra” (metroMSN.pl).
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(dobrze poinformowani)

Rysunek 1. Schemat wykorzystania konwergenciji w przedsigbiorstwie multimedialnym

Zrédto: opracowanie wlasne.

Odbiorcy, ktérzy mienia sie Swietnie poinformowanymi, Zyja w dos¢ niebezpiecznej
iluzji. Po pierwsze, korzystajac z r6znych mediéw, lecz tego samego koncernu me-
dialnego (z czego nie zawsze zdajg sobie sprawe), majg wrazenie, Ze otrzymali rézne
relacje na temat tego samego wydarzenia. Po drugie, jest niemal pewne, Ze wigkszos¢
odbiorcéw nie ma $wiadomosci, ze Zrédlo informaciji jest w kazdym przypadku
to samo. Po trzecie i nie mniej istotne, w wymiarze ekonomicznym koncern ubija
zloty interes, gdyz za konkretna relacje ptaci korespondentowi tylko raz, ale jego prace
wykorzystuje péZzniej wielokrotnie, zgodnie z pojeciem konwergenciji, przytoczonym
za D. McQuailem. Gdyby w powyzszym schemacie doda¢ jeszcze newsroom telewi-
zyjny, ktérego Agorze wciaz brakuje, mielibySmy pelny obraz tego, w jak efektywny
sposdb korporacje multimedialne mogg wykorzystywac zjawisko konwergenciji.
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Pozytywne i negatywne aspekty konwergencji

Zdaniem K. Kopeckiej-Piech (2011: 20) ,konwergencja mediéw w Polsce wchodzi
obecnie w faze intensyfikacji. Po etapie inicjowania dziatann nowatorskich w zakre-
sie technologii, zarzadzania i tworzenia oraz dystrybuowania zawartosci nastepuje
standaryzacja. Przedsiebiorstwa medialne coraz czesciej i ha szersza skale stosuja
strategie konwergencyjne, odpowiadajac na zapotrzebowanie coraz bardziej wyma-
gajacych uzytkownikéw, dazac do zwiekszenia zyskéw i wyprzedzenia konkurencji
w zastosowaniu innowacji”. Ta pogon za nowymi rozwigzaniami jest zjawiskiem
na ogdt korzystnym, gdyz powoduje wzajemne pobudzanie rywalizujacych koncernéw
do ciagtych poszukiwan i ulepszen. Struktury oligopolowe, ktére w wielu segmentach
rynku medialnego potworzyty sie w Polsce, sa - w opinii T. Kowalskiego (2006: 26) - ko-
rzystne, bo ,charakteryzujg sie znaczna réznorodnoscia produktdw i ich intensywnym
marketingiem (reklama), przy znacznej stabilnosci cen w dtuzszych okresach oraz
umiarkowang konkurencjg cenowga”. Konwergencja techniczna umozliwia, a nawet
wymusza dostep do szerszej oferty danego nadawcy i stwarza mozliwo$¢ budowania
ofert kompaktowych lub/i kompleksowych (np. triple play). Jak zostalo zilustrowane
na schemacie, produkcja tresci w koncernie multimedialnym jest o wiele tatisza niz
w przypadku spétki jednosegmentowej, zatem wyzsza jest tez efektywnos¢ zarzadzania
firma. Posiadanie wielu kanatéw medialnych daje takze mozliwo$¢ przeprowadzania
cross-mediowych kampanii reklamowych i promocyjnych, zatem lepsza bedzie tez ich
skutecznos¢ lub wplywy z tytutu sprzedazy reklam.

Jednak tym pozytywnym aspektom towarzyszg takze negatywne. Wsréd nich Z. Kan-
tyka (2012: 109) wyrdznia dwie tendencje: ,skrajna komercjalizacje oraz spadek zna-
czenia sektora publicznego. Sa one sprzezone ze soba. Korporacje medialne potrafia
doskonale komercjalizowac spoteczenstwo, nie wywiazujg sie natomiast z zadan
zwigzanych z umacnianiem spotecznej integracji”. Powstawanie wiekszych struktur
biznesowych, multikonsorcjéw i miedzynarodowych korporacji powoduje wypadanie
z obiegu mniejszych nadawcéw, wydawcéw i producentdw, a tym najwiekszym daje
mozliwos¢ sterowania opinig publiczna. ,Tworzenie newsrooméw multimedialnych
rodzi tez watpliwosci natury systemowej, gdyz oznacza faktyczne zmniejszenie liczby
niezaleznych od siebie Zrédet informaciji, a tym samym moze szkodzi¢ pluralizmowi
i demokracji” (Jakubowicz 2011:201), co réwniez zostato zobrazowane na powyzszym
schemacie. Duze koncerny w takich warunkach moga réwniez narzucac ceny towaréw
i ustug, a nawet stosowac¢ dumping, przy czym ich produkcja w wyniku konsolidowania
sie poszczegdlnych segmentéw rynku medialnego podlega postepujacej homogenizacii.

Wypada miec¢ tylko nadzieje, Ze H. Jenkins (2007: 9) nie pomylit sie¢ w swej diaghozie
spotecznych skutkéw konwergenciji, twierdzac, ze: ,Konwergencja nie dokonuje sie
poprzez urzadzenia medialne, bez wzgledu na to, jak wyrafinowane moga sie one
sta¢. Konwergencja zachodzi w umystach pojedynczych konsumentéw i poprzez
ich spoteczne interakcje z innymi konsumentami. Kazdy z nas tworzy swoja wlasna
osobista mitologie z czesci oraz fragmentéw informaciji wytuskanych ze strumienia
mediéw i przeksztatconych w zasoby, dzieki ktérym nadajemy sens naszemu zyciu
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codziennemu”. Warto jednak monitorowac poczynania koncernéw medialnych, a tak-
ze politykéw odpowiedzialnych za regulacje prawne, by 6w strumien nie zamienit sie
w jednolitg struzke, niedajaca szansy na stworzenie takich mitologii.
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Media masoul€ i instytucje kontroli panstwouej
jako watchdogi - misja i ograniczenia. Analiza
z wykorzystaniem modelu Principal-Agent

Wprowadzenie

Wspdlczesne spoteczenstwa - w przeciwienstwie do matych greckich polis - nie
sa w stanie sprawowac pieczy nad kwestiami publicznymi w sposéb bezposredni
i nie moga samodzielnie wykonywac zadan zwigzanych z zarzadzaniem sprawami
publicznymi. Konieczne staje sie cedowanie obowigzkéw z tego zakresu na inny, wy-
specjalizowany podmiot, ktérym jest aparat administracji publicznej. Mozna zatem
przyjac, ze miedzy catym spoteczeristwem i obywatelami (z jednej strony) a politykami
i urzednikami (z drugiej strony) dochodzi do relacji zlecania i wykonywania okreslo-
nych zadan w sferze zarzadzania sprawami publicznymi. Dlatego tez coraz czesciej
w socjologicznych i politologicznych analizach dotyczacych wspétczesnych systeméw
demokratycznych autorzy odwotuja sie do modelu Principal-Agent (Alvarez, Hall
2006; Markowski 2007; Lupia, Mccubbins 2000; Burean 2007; Lane, Ersson 2007,
Kiser, Drass, Brustein 1995; Baum 2005), wywodzacego sie z teorii przedstawicielstwa
(agency theory).

Zatozenia modelu Principal-Agent oraz mozliwosci i konsekwencije jego wykorzysta-
nia w socjologicznych analizach systeméw demokracji przedstawicielskiej zostaty
szerzej omoéwione w innym miejscu (Stempien 2012b). Tu nalezy jedynie podkresli¢
i przypomnie¢, ze immanentnga cecha relacji faczacej Zleceniodawce i Wykonawce
- oprécz pewnego konsensusu dotyczacego celéw i Srodkéw ich osiggania - pozostaja:
konflikt intereséw (odmienne priorytety kazdego ze wskazanych dwdéch aktoréw),
brak petnego zaufania oraz przewaga informacyjna lezaca po stronie Wykonawcy.

' Zaklad Socjologii; e-mail: j.r.stempien@wp.pl.
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W skrécie, Zleceniodawca czesto podejrzewa, ze wynajety Wykonawca nie dziata
w jego najlepiej pojetym interesie, ze ogranicza wtasne wysitki oraz ze nie dba ani
o minimalizacje kosztéw, ani o perfekcje wykonawstwa. Ewentualne niedotrzymanie
warunkéw umowy (terminéw i zadarl) Wykonawca bedzie sktonny ttumaczy¢ nieprze-
widzianymi okolicznosciami i niekorzystnymi warunkami, w jakich dziatal. Niezwykle
istotne jest, ze posiada on na ten temat wieksza wiedze od Zleceniodawcy i moze
wzglednie bezpiecznie konfabulowa¢. Niemniej swoje niedoinformowanie (dotyczace
warunkow dziafania i jakosci wykonanych zadan) Zleceniodawca moze niwelowac
poprzez wykorzystanie okreslonych strategii monitoringowych. W przypadku odno-
szenia modelu Principal-Agent do systemdéw demokracji przedstawicielskiej wskazac
mozna nastepujace Sciezki monitoringu dziatan, podejmowanych przez Wykonawce
(Stempien 2012b: 111-114):

- monitoring wewnetrzny, realizowany przez wyspecjalizowane instytucje
publiczne (takie jak Najwyzsza Izba Kontroli, Rzecznik Praw Obywatelskich,
Centralne Biuro Antykorupcyjne, Regionalne Izby Obrachunkowe);

- monitoring ze strony mediéw (w ramach akcji tzw. dziennikarstwa $ledczego);

- monitoring ze strony niesformalizowanych, spontanicznych dziatan organi-
zujacych sie obywateli;

- monitoring prowadzony przez wyspecjalizowane organizacje pozarzadowe,
zwane strazniczymi.

Tymi czterema kanatami obywatele (Principal) sg w stanie kontrolowaé¢ dziatania
realizowane przez instytucje administracji publicznej (Agent) w ich imieniu. W dobie
przyspieszajacego tempa zycia spoltecznego i politycznego oraz komplikowania sie
obszaru spraw publicznych taki monitoring dzialan reprezentantéw wydaje sie szcze-
gdlnie istotny. Sam mechanizm wyborczy okazuje sie tu niewystarczajacy (dziata zbyt
rzadko i pozwala na rozliczanie jedynie politykéw, nie zas urzednikéw). Potrzebny jest
~pies strézujacy” (ang. watchdog).

Celem prezentowanego tekstu jest wstepne oméwienie mozliwosci kontrolowania
aparatu administracji publicznej przez media oraz publiczne instytucje kontrolno-
$ledcze (NIK, RPO, CBA itp.). Przedstawione zostang tu zaréwno mocne strony tych
rozwigzan, jak i ich ograniczenia. Wykorzystane beda nie tylko ustalenia teoretyczne
(spekulatywne), lecz réwniez dane empiryczne. Wywdd bedzie opierac sie na analizie
aktéw prawnych, doniesiert prasowych oraz wynikéw badan medioznawczych.

Monitoring wewnetrzny
w perspektyuwie modelu Principal-Agent

Pod pojeciem monitoringu wewnetrznego rozumie sie tutaj kontrole ze strony wyspe-
cjalizowanych urzedéw i ich personelu, sprawowanag nad dziataniami podejmowany-
mi przez inne instytucje administracji publicznej, ich pracownikéw i kierownictwo
(urzednicy i politycy). Perspektywa oferowana przez model Principal-Agent uwy-
datnia specyfike tego wymiaru kontroli. W pewnym uproszczeniu mozna bowiem
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powiedzie¢, ze chodzi tu o kontrole pracy jednego urzedu przez inny urzad, a wiec
w skrécie o kontrolowanie jednego urzednika przez innego urzednika. Dziatania
jednego z Wykonawcéw sa tu nadzorowane przez innego Wykonawce w imieniu ich
wspolnego Zleceniodawcy. Nadzdr ze strony Zleceniodawcy ma tu zatem charakter
posredni, co wyraZnie odrdznia ten typ kontroli od monitoringu prowadzonego przez
wyspecjalizowane organizacje pozarzadowe lub ruchy obywatelskie (tu sami obywa-
tele-Zleceniodawcy podejmuija w sposéb bezposredni dziatania kontrolne).

Wynikajg z tego okreslone konsekwencje. Przede wszystkim nie jest oczywiste,
ze organ kontroli wewnetrznej bedzie dziata¢ w sposéb obiektywny, reprezentujac
interesy spoteczenstwa jako Zleceniodawcy i suwerena. Mozliwa jest bowiem réwniez
identyfikacja z dziataniami instytucji kontrolowanych ze wzgledu na podobieristwo
statusu Wykonawcy. Co wiecej, nie jest jednoznaczne, jaki podmiot jest faktycznym
Zleceniodawca dla organéw kontroli wewnetrznej. W zatoZeniu powinno by¢ to spo-
leczenstwo i obywatele (Principal); jednak w istocie Wykonawca odpowiedzialny
za kontrole wewnetrzna jest powotywany przez innego Wykonawce. Znajduje to od-
zwierciedlenie w przepisach prawa.

I tak nadzdér nad administracjg publiczng jest sprawowany w Polsce miedzy innymi
przez takie instytucije, jak NIK, RPO oraz CBA2. Nalezy tu przypomnie¢, ze to Sejm (a wiec
jeden z Wykonawcéw) posiada uprawnienia do mianowania prezesa Najwyzszej [zby
Kontroli oraz Rzecznika Praw Obywatelskich, za$ premier (kolejny Wykonawca) powotuje
szefa CBA. NIK konstytucyjnie podlega Sejmowi i dostarcza mu coroczne sprawozdanie
ze swojej dzialalnosci (art. 202 ust. 2; art. 204 ust. 2 Konstytucji RP z 1997 roku). Po-
dobnie przedstawia sie sytuacja z relacjami Sejmu i RPO. Zgodnie z Konstytucja ,,Rzecz-
nik Praw Obywatelskich jest w swojej dziatalnosci niezawisly, niezalezny od innych
organdéw panstwowych i odpowiada jedynie przed Sejmem na zasadach okreslonych
w ustawie”(art. 210). RPO jest powolywany przez Sejm (za zgoda Senatu) i raz w roku
informuje obydwie izby parlamentu o swojej dziatalnosci (art. 209 ust. 1; art. 212).

W odniesieniu do CBA mozna natomiast méwic o podlegtosci w stosunku do premiera.
Zgodnie z Ustawg o Centralnym Biurze Antykorupcyjnym ,Prezes Rady Ministréw
okresla kierunki dziatania CBA w drodze wytycznych. Szef CBA, najpdzniej na 2 mie-
sigce przed konicem roku kalendarzowego, przedstawia Prezesowi Rady Ministréw
do zatwierdzenia roczny plan dziatania CBA na rok nastepny. Szef CBA przedstawia
corocznie do dnia 31 marca Prezesowi Rady Ministréw oraz Sejmowej Komisji do spraw
Stuzb Specjalnych sprawozdanie z dziatalnosci CBA za poprzedni rok kalendarzowy.
Szef CBA przedstawia corocznie do dnia 31 marca Sejmowi oraz Senatowi informacije
o wynikach dzialalnosci CBA, z wyjatkiem informacii, do ktérych stosuje sie przepisy
o ochronie informacji niejawnych” (art. 12 ust. 1-4).

Nalezy podkresli¢, Ze kontrola wewnetrzna ma charakter zwrotny. RPO, NIK i CBA
odpowiadajg przed wskazanymi wyzej organami i jednoczesnie posiadajg prerogaty-

2 Dodatkowo mozna wskazac Regionalne 1zby Obrachunkowe, odpowiadajace za nadzér w zakresie gospo-
darki finansowej (budzetu) i zaméwien publicznych miedzy innymi nad jednostkami samorzadu teryto-
rialnego (http://www.rio.gov.pl/modules.php?op=modload&name=HTML&file=index&page=orio_historia).
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wy do ich kontrolowania (cho¢ skupiaja sie raczej na dziataniach innych instytuciji).
Chodzi tu o nadzdr, jakiemu podlegaja ze strony RPO i prezesa NIK-u projekty aktéw
normatywnych parlamentu (rzecznik i prezes moga wnioskowa¢ do Trybunatu Kon-
stytucyjnego o sprawdzenie zgodnosci konkretnej ustawy z Konstytucja RP). NIK moze
tez kontrolowac dziatania Kancelarii Senatu (na wniosek Senatu), przy czym prezes
NIK-u jest powolywany za zgoda izby wyzszej polskiego parlamentu (Zieba-Zatucka
2000: 44). Mozna wiec powiedzie¢, ze NIK kontroluje organ wobec siebie zwierzchni.
Podobne regulacje dotycza CBA.

Polski ustrojodawca poczynit starania, aby organom kontroli patistwowej zapewnié¢
niezalezno$¢ i zagwarantowac ich maksymalna bezstronnos¢. I tak, prezes NIK-u po-
wolywany jest na szescioletnig kadencje, ktéra moze zostac¢ skrécona tylko w wyjat-
kowych (okreslonych w ustawie) sytuacjach. Ponadto prezes NIK-u i wiceprezesi (oraz
pracownicy prowadzacy dziatania kontrolne) nie moga przynaleze¢ do partii politycz-
nych, petni¢ innych funkcji publicznych, a prezesowi NIK-u przystuguje immunitet
(zieba-Zatucka 2000: 41-42, 50-51)%. Podobnie przedstawia sie sytuacja w przypadku
RPO. Rzecznik réwniez musi by¢ osobg apolityczna, nie moze taczyc¢ petnienia swojego
stanowiska z jakimkolwiek innym zatrudnieniem lub funkcja publiczna (poza profesura
w szkole wyzszej), nie moze tez przynaleze¢ do partii politycznych i zwiazkéw zawo-
dowych (Zigba-Zatucka 2000: 128-130). Analogiczne gwarancje zostaty poczynione
w odniesieniu do szefa CBA. Jak przedstawia sie zagadnienie funkcjonowania tych
przepiséw w praktyce polityki polskiej?

Niezaleznos¢ (apolitycznosc) kontroli wewnetrznej
- praktyka polska

Mozna stwierdzi¢, ze kwestia apolitycznosci prezeséw NIK-u i Rzecznikéw Praw Oby-
watelskich w Polsce prezentuje sie odmiennie niz zakladatl wskazany wyzej projekt.
Warto bowiem pamieta¢, Ze sposrdd pierwszych pieciu prezeséw NIK-u, ktdrzy spra-
wowali swdj urzad po 1989 roku, az trzech byto wczesdniej aktywnymi politykami.
Lech Kaczynski przed wyborem na stanowisko prezesa NIK-u byt dziataczem NSZZ
»Solidarnos¢”, senatorem I kadencji, postem na Sejm (startujac z list Porozumienia
Centrum) i ministrem stanu w Kancelarii Prezydenta. Po zakonczeniu skréconej ka-
dencji prezesa NIK-u (1992-1995) startowat w 1995 roku w wyborach prezydenckich.
Potem petnit jeszcze funkcje ministra sprawiedliwosci (i prokuratora generalnego),
prezydenta Warszawy, byt politykiem PiS-u, postem na Sejm IV kadencji. W 2005 roku
zostal wybrany Prezydentem RP (http://www.prezydent.pl/prezydent/historia-prezy-
dentury/iii-rzeczpospolita/strona,2.html). Lecha Kaczyriskiego na stanowisku prezesa
NIK-u zastapit Janusz Wojciechowski, ktéry w latach 1993-1995 byt postem na Sejm
II kadencji z ramienia PSL. Po zakoriczeniu kadencji prezesa NIK-u Wojciechowski

3 Andrzej Sylwestrzak (2004: 193) pisze, ze NIK , pozostaje samodzielnym pionem organéw panstwowych,
a wiec nie jest instytucja w jakikolwiek sposéb organizacyjnie zintegrowana w szczegélnosci z administracja,
publiczna, co w polskich warunkach posiada wyjatkowe znaczenie na tle wrecz tragicznych doswiadczen
z lat 1952-1957 1 1976-1980, kiedy kontrola pozostawala integralng czescia administracji” (zob. tez Syl-
westrzak 2004: 93-107, 124-139).
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ponownie zostat postem (w 2001 roku), a nastepnie wicemarszatkiem Sejmu i postem
do Parlamentu Europejskiego. W okresie 2004-2005 byt prezesem PSL (http://pl.wikipe-
dia.org/wiki/Janusz_Wojciechowski). Kolejnym prezesem NIK-u zostal Mirostaw Sekuta,
w latach 1997-2001 posetl (wiceprzewodniczacy Komisji Samorzadu Terytorialnego,
nastepnie Przewodniczacy Komisji Finanséw Publicznych). Po zakonczeniu kadencji
prezesa NIK-u zostat postem VI kadenciji z ramienia PO (http://miroslawsekula.pl/index.
php/publisher/articleview/frmArticlelD/2/). Jedynie pierwszy (Walerian Pariko) i pigty
z kolei (Jacek Jezierski) prezes NIK-u w III RP nie moga by¢ uznawani za politykéw.
Jezierski zostal prezesem NIK-u w 2007 roku, pracujac wczesniej w NIK przez 15 lat
(http://pl.wikipedia.org/wiki/Jacek Jezierski (urzednik)).

Apolitycznos¢ Rzecznikéw Praw Obywatelskich nie budzi juz takich watpliwosci.
Niemniej warto przypomnie¢, Ze Janusz Kochanowski, ktéry zostal mianowany
na urzad RPO w 2006 roku, wczesniej startowat z list PiS-u jako kandydat na posta
do Parlamentu Europejskiego, a jego hominacja wzbudzata powazne obawy, iz moze
by¢ rzecznikiem sprzyjajacym programowi PiS-u (Siedlecka 2006: 2).

Nalezy podkresli¢, ze instytucja RPO cieszy sie¢ niewatpliwie wysokim zaufaniem
spolecznym?®, a NIK posiada znaczace osiagniecia w zwalczaniu korupcji, wykrywaniu
i niwelowaniu mechanizméw korupcjogennych czy wskazywaniu rozmaitych niepra-
widlowosci. NIK z pewnoscia dysponuje wystarczajacymi srodkami prawnymi, tech-
nicznymi i kadrowymi do prowadzenia rzetelnych kontroli. Niemniej przedstawione
rozwazania, odwotujace sie do konsekwencji wynikajacych z perspektywy modelu
Principal-Agent, oraz wskazane polityczne koneksje kolejnych prezeséw NIK-u (a takze
jednego z RPO) pozwalajg ha postawienie tezy, ze kontrola wewnetrzna nie powinna
by¢ postrzegana jako wylaczny, wystarczajacy gwarant prawidtowego, zgodnego
z prawem, funkcjonowania administracji publicznej w Polsce. Apolitycznosc i stricte
obywatelski charakter tej kontroli nie sg bowiem niepodwazalne. Czy media moga
stanowi¢ wystarczajace uzupetnienie tego mechanizmu?

Media masouwe jako watchdogi - misja

Podstawowym zadaniem medidéw masowych pozostaje informowanie spoteczeristwa.
Wojciech Chudy (2003: 89) stwierdza: ,,istotny etos mass medidw, istotne ich przezna-
czenie i postannictwo wigze sie z realizacjg wartosci, ktéra okresla ich podstawowgq
funkcje. Jest nig prawda”. W tym zdaniu zawiera sie tez realizacja funkcji kontrolnej,

4 W sondazu CBOS z 1995 roku ponad potowa respondentéw (51%) byta zdania, ze dwczesny RPO (Tadeusz
Zielinski) jest w swych dziataniach apolityczny (Badora 1995: 4-6). Opinia o dziatalnosci 6wczesnego prezesa
NIK-u, Lecha Kaczyriskiego, byla wyraznie gorsza: tylko 28% ankietowanych uznato, ze jest on w swoich
dziataniach niezalezny (Badora 1995: 1-3). Zarazem az 81% dorostych Polakéw uwazato, ze prezesem
NIK-u powinna by¢ osoba niepowigzana z zadna partia polityczng (Badora 1995: 4).

° W styczniu 2008 roku poziom zaufania spotecznego do instytucji RPO przewyzszat zaufanie do sadéw,
IPN-u, rzadu, gazet, urzednikéw administracji publicznej, duzych przedsiebiorstw, zwigzkéw zawodowych,
parlamentu, koscioléw wyznat nierzymskokatolickich oraz partii politycznych. Polacy czesciej niz RPO ufali
tylko Wielkiej Orkiestrze Swigtecznej Pomocy, Wojsku, Caritas, PCK, Kosciotowi rzymskokatolickiemu, Policji,
UE, ONZ, harcerstwu, NATO, wladzom lokalnym i telewizji. Ogétem 62% dorostych Polakéw zadeklarowato
woéwczas, ze ma zaufanie do instytucji RPO (Wcidrka 2008: 7 i nast.).
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a wiec obserwowanie dziatan przedstawicieli administracji publicznej (gtéwnie poli-
tykéw, ale réwniez urzednikéw) i nagtasnianie wykrytych nieprawidtowosci, patologii,
przypadkéw tfamania prawa itp. Stad wazna rola tzw. dziennikarstwa sledczego i pro-
wokacji dziennikarskich. Podkredla sie znaczenie mediéw w umacnianiu porzadku
demokratycznego. Magdalena Bierzynska-Sudot (2006: 82) pisze: ,nieskrepowana
i niczym nieograniczona mozliwos¢ uprawiania dziennikarstwa $sledczego stanowi
jeden z istotnych elementéw warunkujacych sprawne funkcjonowanie systemu de-
mokratycznego w panstwie. Nalezy przy tym pamieta¢, ze zurnalistyka interwencyjna
nie moze zastepowac konstytucyjnie ustanowionych organéw paristwa, stojacych
na strazy przestrzegania prawa. Petni natomiast wazna role wéwczas, gdy pokazuje
problemy, ktérych inni z ré6znych powodéw nie chcg lub nie moga ujawnic¢”. Mozna
wiec moéwic o uzupetnianiu sie monitoringu dziennikarskiego i kontroli wewnetrzne;.
Najbardziej znanym w $wiecie przykladem pracy dziennikarzy sledczych jest oczy-
wiscie ujawnienie tzw. afery Watergate z lat 1972-1974. Sledztwo dziennikarskie
prowadzone przez Boba Woodwarda i Carla Bernsteina z redakc;ji ,Washington Post”
do dzi$ stanowi wzdr profesjonalizmu: rzetelnosci i starannosci oraz skutecznosci
(Hofman 2007: 85-86; zob. tez Goban-Klas 2006: 7-12).

Media jako watchdogi - praktyka polska

Czy polskie dziennikarstwo $ledcze zbliza sie do tych wysokich standardéw? Odpo-
wiedZ na to pytanie jest istotna z punktu widzenia rozwazan na temat faktycznych
mozliwosci spetniania przez media funkcji kontrolnej. Polska (podobnie jak miato
to miejsce w przypadku uregulowan prawnych kontroli wewnetrznej oraz sfery prak-
tyki stosowania prawa) moze stanowi¢ tu swoiste studium przypadku.

Z pewnoscig mozna tu podac wiele przykladéw dziennikarskiej ,dobrej roboty”.
W efekcie dziennikarskich sledztw lub prowokacji ujawniono w ostatnich latach wiele
patologii i nagannych dziatan zaréwno wielkiego, jak i mniejszego formatu. Jako przy-
ktad przede wszystkim wskazac nalezy sprawe wykrycia i ujawnienia w 2003 roku
przez Anne Marszalek, dziennikarke , Rzeczpospolitej”, wycieku informacji z Policji
w tzw. aferze starachowickiej, kiedy to przestepcy zostali (przy wspétudziale postéw
SLD) poinformowani o planowanych aresztowaniach, co mogto narazi¢ na niebez-
pieczenistwo policjantéw zaangazowanych w akcje (Beres 2005: 253-254). Warto
przypomniec¢ réwniez prowokacje dziennikarzy programu Uwaga ujawniajace miedzy
innymi korupcje w Urzedzie Miasta Krakowa w 2003 roku czy prowokacje dziennika-
rzy ,Super Expressu” z ostatnich lat, wykazujace niesprawnos¢ dziatar warszawskiej
i poznanskiej Policji (Bere$ 2005: 260-262; Johann 2005: 208-209).

Z drugiej jednak strony Helena Kowalik w przekonujacy sposéb dokumentuje sta-
bosci polskiego dziennikarstwa sledczego. Okazuje sie bowiem, ze wiele z zarzutéw
przedstawianych przez dziennikarzy w gtosnych ,aferach” nie znajdowato nastepnie
potwierdzenia w procesach sadowych. Sedziowie orzekali o niedochowaniu przez
dziennikarzy nalezytej starannosci oraz rzetelnosci w trakcie zbierania informacij,
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a autorzy tekstéw byli obligowani do publikowania przeprosin. Mozna tu wskazac
przypadek toruniskiego sedziego Zbigniewa Wielkanowskiego poméwionego o kon-
takty z gangsterami w artykule Sedzia do wynajecia opublikowanym w 2000 roku
na tamach ,Rzeczpospolitej” oraz przypadek bytego komendanta gléwnego Policji
Zenona Smolarka oskarzonego w 1994 roku przez dziennikarzy ,Gazety Wyborczej”
o przyjecie tapéwki od jednego z poznanskich przedsiebiorcéw (Kowalik 2007: 20-23)°.
Nietrudno jest znaleZ¢ wiecej takich przykladéw.

Wskazane przez Kowalik przypadki nierzetelnej pracy dziennikarzy sledczych doty-
cza braku starannosci w zbieraniu i ocenie danych. Brak profesjonalizmu polskich
dziennikarzy przejawia sie jednak réwniez w poddawaniu si¢ manipulacjom ze strony
0s6b bedacych Zrédtem informacji (najczesciej w formie wycieku). ZatoZenie o bezin-
teresownym charakterze dziatan informatoréw okazuje sie nierzadko btedne. Osoba,
ktéra przekazuje informacje, moze prébowac sterowac dziennikarzem, np. aby wy-
wotac¢ skandal korzystny dla siebie lub swojego ugrupowania/srodowiska (Kowalska
2005: 78). Ulegajac takim manipulacjom, dziennikarz przestaje by¢ autonomiczny,
zostaje natomiast wigczony do gry o charakterze politycznym lub do rozgrywek we-
wnatrzorganizacyjnych.

Dobrym przyktadem wydaje sie przekazanie w 2005 roku przez éwczesnego komen-
danta wojewodzkiego Policji w Lodzi i szefa zarzadu Centralnego Biura Sledczego
w Olsztynie dziennikarzom ,Gazety Wyborczej” informacji o rzekomej wspétpracy
wysokich ranga oficeréw Komendy Gléwnej Policji z gangsterami napadajacymi
na samochody ciezarowe. W efekcie w gazecie ukazat sie artykut Gang w Komendzie
Gtdwnej, zas po zdecydowanym dementi ze strony Ministerstwa Spraw Wewnetrznych
i Administracji oraz po kilku dniach dodatkowego Sledztwa dziennikarze przyznali
sie do swojego btedu i do tego, ze zostali zmanipulowani (Hofman 2007: 90 i nast.).

Mankamenty w zakresie braku starannos$ci czy nieSwiadomego ulegania manipula-
cjom informatoréw wynikajg niewatpliwie z po$piechu (aby opublikowa¢ materiat
przed konkurentami) lub brakéw warsztatowych. Stabosci te nie majg zatem cha-
rakteru immanentnego’. Znacznie powazniejszym problemem jest natomiast brak
obiektywizmu i niezalezno$ci mediéw. Dobra ilustracja tego zagadnienia jest przypa-
dek afery Rywina, kiedy to ,Gazeta Wyborcza” o kilka miesiecy opdznita publikacje
tekstu Ustawa za fapdwke, czyli przychodzi Rywin do Michnika, tak aby powaznymi
oskarzeniami nie ostabia¢ pozycji polskiego premiera w negocjacjach akcesyjnych
z UE (Bere$ 2005: 236-240; zob. tez Hofman 2007: 88-90). Nie wdajac sie w spory, czy
decyzja redakcji byta stuszna, czy nie, mozna stwierdzi¢, ze dziennikarze i redaktorzy,
ustalajac termin publikacji, kierowali si¢ racjami politycznymi (bedac eurosceptykami,
prawdopodobnie wydrukowaliby tekst wczesniej). Gazeta okazata sie nie tylko insty-
tucja gromadzaca i publikujacg informacije, lecz réwniez podmiotem politycznym,

¢ Zresztg artykut Piotra Najsztuba i Macieja Gorzelinskiego Korupcja w poznariskiej policji, w ktérym za-
rzucono Smolarkowi fapownictwo, jest uznawany za poczatek polskiego dziennikarstwa sledczego w III RP.
7 Niemniej pogon za sensacjg, i skracanie przez wydawcéw czasu, jakim dysponujg dziennikarze na prze-
prowadzenie $ledztwa wydaja sie dos¢ trwata cecha funkcjonowania wspétczesnych mediéw (Hofman
2007: 93-94).
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kierujacym sie racjami politycznymi lub przynajmniej uwzgledniajacymi je w swoich
dzialaniach®.

Wskazany problem braku obiektywizmu mediéw wigze sie Scisle z zagadnieniem ich
upolitycznienia. Podkresli¢ trzeba, ze chodzi tu o media prywatne, nie zas publiczne.
Te ostatnie jako nadzorowane przez politykéw (poprzez decydowanie o obsadzie kie-
rowniczych stanowisk) i finansowane ze srodkéw publicznych z definicji stabo nadajg
sie do roli straznika dziatati administracji rzadowej i samorzadowej®. Dla prowadzonych
tu rozwazan waznym problemem sg natomiast zwigzki mediéw prywatnych w Polsce
(bedacych najlepszymi kandydatami do realizacji funkcji kontrolnej) z okreslonymi
sitami politycznymi lub angazowanie sig przez media w akcje zwalczania okreslonych
opciji politycznych. Przywotanie zwigzkéw ,Trybuny” z SLD, ,,Gazety Wyborczej” z Unia
Wolnosci oraz ,Naszego Dziennika” z ugrupowaniami skrajnej prawicy wydaje sie nie-
mal zbedne. Mozna jednak przypomnie¢ réwniez polityczne konotacje Radia Maryja
oraz zaangazowanie Superstacji w otwartg krytyke i zwalczanie PiS-u'®. Oczywiscie
media niedochowujace zasady niezaleznosci politycznej nie moga dobrze petnic¢
funkcji kontrolera wladzy. Traca wiarygodnos¢ i mozliwe staje sie, ze beda uwazniej
przygladac sie dziataniom wrogich ugrupowar i ich politykéw niz dziataniom ,swojej”
partii i wytypowanych przez nig urzednikéw.

Co réwnie istotne, upolitycznione media tracg skutecznos¢ dziatania. Katarzyna
Kowalska wskazuje, Ze staboscia polskiego dziennikarstwa Sledczego bywa nieefek-
tywnos¢. Zdarza sie, ze politycy i dziatacze nie obawiajg sie ujawnienia okreslonych
negatywnych faktéw przez media i nie dbajg o wynikajacy z tego skandal (Kowalska
2005: 76). Dzieje sie tak dlatego, ze jesli 6w skandal wywotuje gazeta zwigzana z wro-
gim ugrupowaniem (lub sprzyjajaca mu), to akcje taka fatwo nazwac prowokacijg
polityczna. Warto przypomniec przypadek ujawnienia przez telewizje TVN tzw. tasm
prawdy, czyli wykonanych przez jedna z postanek Samoobrony nagran z préb prze-
kupienia jej przez wiceprezesa PiS-u (chodzito o zmiane przynaleznosci partyjne;j).
Po upublicznieniu nagran przez TVN wladze PiS-u oglosity, ze bylo to dziatanie wrogich
im mediéw (sprzymierzonych z bedaca wéwczas w opozycji Platforma Obywatelska),
obawiajacych sie zmian wprowadzanych w Polsce przez éwczesna PiS-owska ekipe
rzadzaca (Hofman 2007: 99 i nast.).

8 Mozna oczywiscie dowodzi¢, ze publikacja wielu artykutéw bedacych rezultatami dziennikarskiego
Sledztwa ma swéj polityczny wymiar i wywoluje jakies polityczne efekty (np. w postaci dymisji skorumpo-
wanego ministra). Nalezy to jednak odrézni¢ od publikowania tekstéw z nadziejg osiagniecia lub unikniecia
okreslonych politycznych skutkéw.

° Leon Dyczewski wérdd zadan mediéw publicznych wyrdznia co prawda funkcje kontrolng (ukazywanie
0s6b zycia publicznego i sposobéw pelnienia przez nie funkcji publicznych) obok zadan: przekazywania
informacji z kraju i ze $wiata; aktywizowania obywateli do udziatu w zyciu publicznym; utrwalania tozsa-
mosci zbiorowej i integracji spotecznej oraz rozrywki (Dyczewski 2001: 19-20). Wydaje si¢ jednak, ze jest
to wizja zyczeniowa, nieodpowiadajaca rzeczywistemu funkcjonowaniu mediéw publicznych w Polsce.
W istocie przyktady ostatnich kilkunastu lat pokazuja nieodmiennie wysoki poziom uzaleznienia perso-
nalnego mediéw publicznych od aktualnie rzadzacych ugrupowan politycznych w Polsce (mozna tu méwic¢
nawet o serwilizmie). Wydatnie ogranicza to mozliwosci petnienia przez media publiczne funkcji kontrolnej.
10 Radio Maryja stanowi tu o tyle specyficzny przypadek, ze samo moze by¢ uwazane za site o charak-
terze politycznym, o ktérej wzgledy w ostatnich latach zabiegaly rézne partie prawicowe. Nie jest wiec
ono w zadnym razie ,tubg” jakiego$ konkretnego ugrupowania i zachowuje wysoki poziom niezaleznosci.
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Media lokalne - skuteczni straznicy”?

Powyzsze rozwazania wskazujg na ograniczenia dzialania gazet, radia i telewizji
na poziomie centralnym, ogélnopolskim. Czy sytuacja w przypadku mediéw lokalnych
jest odmienna? Jest to pytanie tym wazniejsze, Ze petnienie przez media lokalne roli
watchdoga pozwalatoby na kontrolowanie dziatati wtadz samorzadowych, a wiec tych
»hajblizszych obywatelowi i konkretnym problemom”. By dobrze realizowac funkcje
kontrolna, media powinny by¢ niezalezne (finansowo i organizacyjnie) od przedmiotu
swojego zainteresowania. Marian Gierula (2007: 120) dodatkowo wskazuje tu jeszcze
na niezbednos¢ pluralistycznego charakteru mediéw lokalnych.

Analizy medioznawcéw pokazuja jednak, ze kwestia pluralizmu i niezaleznosci pol-
skich mediéw lokalnych przedstawiata sie w ostatnich latach niepokojaco. Przede
wszystkim nalezy podkresli¢ fakt, ze media lokalne w Polsce czesto borykaja sie
z trudnos$ciami finansowymi. Przykladowo, jesli w danej gminie czy powiecie wycho-
dzi jednoczesnie gazeta prywatna i (najczesciej bezptatny) periodyk samorzadowy,
to na ogédt ta pierwsza nie jest w stanie sprostac¢ konkurencji. Musi bowiem kierowac
sie Scisle rachunkiem ekonomicznym, nie ma dodatkowych dochodéw w postaci
subwencji z budzetu samorzadu, przez co zazwyczaj oferuje drozsze (a wiec i mniej
popularne) reklamy (Gruchot 2007: 148-149; Braun 2003: 17)"'. Oczywiscie gazeta
samorzadowa nie moze by¢ tu Zzadnym kandydatem do roli lokalnego watchdoga'2
Jesli uda sie jej wyprze¢ prywatnego konkurenta, to spotecznos¢ lokalna w praktyce
nie bedzie w stanie poprzez media kontrolowac dziatar wtadzy lokalnej'.

Problemem pozostaje zachowanie pluralistycznego charakteru mediéw lokalnych.
Przede wszystkim ich mnogos¢ jest funkcja sytuacji gospodarczej, za$ ,analizy poka-
zuja, Ze zdolno$¢ lokalnego zycia gospodarczego do utrzymania mediéw lokalnych
na wielu obszarach Polski jest stosunkowo ograniczona” (Gierula 2007: 120; zob. tez
Jastrzebski 2003: 120). Czynnikiem ograniczajacym pluralizm mediéw jest nie tylko
wspomniana (silna na ogét) konkurencja ze strony prasy samorzadowej, ale i procesy
koncentracji oznaczajace wykupywanie lokalnych tytutéw np. przez Agore, norweski
koncern Orkla lub wywodzacg sie z Niemiec spdtke Polskapresse (Braun 2003; Po-
krzycka 2003; Szynol 2003; Michalczyk 2000: 190-191)'%. Procesy koncentracji moga

" Konkurencja miedzy prasa samorzadowa, i prywatna bywa zacieta. Znane sa przypadki utrudniania do-
stepu do informacji gazetom konkurujacym z prasg samorzadowa (Gruchot 2007: 148-149; Braun 2003: 17).
"2 Stanistaw Michalczyk wyréznia trzy modele zarzadzania pismami samorzadowymi: dyrektywno-cenzorski,
doradczo-konsultacyjny i liberalno-partnerski. Tylko w przypadku ostatniego modelu mozna méwic o nie-
zaleznos$ci mediéw samorzadowych. Michalczyk podkresla, ze jesli juz w prasie samorzadowej pojawiaja sie
artykuty krytyczne, to na ogét nie maja personalnego charakteru (nie jest wskazywana osoba odpowiedzialna
za zaistnialg sytuacje), dotycza dzialan podejmowanych na wyzszym szczeblu (np. wojewdédzkim), czesto
krytykuje sie w nich postawy spoteczne (np. brak inicjatywy, wywozenie $mieci do lasu), a nie dziatania
urzednikéw (Michalczyk 2000: 184-186).

'3 Optymistyczne sa tu jednak wyniki badari z 1998 roku przedstawiane przez Michalczyka (2000: 178-179,
191-192), ktéry zwraca uwagg, iz w Polsce pisma samorzadowe ukazuja sie dos¢ rzadko (gtéwnie miesiecz-
niki) i majg niskie naklady (najczesciej do 1000 egzemplarzy). Prasa prywatna ukazuje sie czesciej (gtéwnie
tygodniki), a potowa pism osiaga naktady powyzej 2000 egzemplarzy. Oznacza to, ze media prywatne moga
mie¢ jednak szanse w konkurencji z prasa samorzadowa.

* Polskapresse posiada obecnie miedzy innymi dziewie¢ dziennikéw regionalnych (w tym: , Polska Dzien-
nik £édzki”, ,Polska Dziennik Battycki”, ,Polska Gazeta Wroclawska”), jest tez wydawca bezptatnej gazety
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oznacza¢ ubozenie rynku prasy lokalnej, a takze jego standaryzacje i tabloidyzacije,
ktéra bedzie prowadzi¢ do porzucania dziennikarstwa sledczego na rzecz rozrywki
i lokalnej sensacii.

Trudnosci napotykane przez media lokalne w petnieniu funkcji kontrolnej wylicza Jerzy
Jastrzebski, ktéry wskazuje, ze dziennikarze lokalni nie sg postaciami anonimowymi,
lecz dobrze znanymi swoim czytelnikom i osobom, o ktérych pisza. To za$ utatwia
wywieranie na nich presji. Dziennikarzy ograniczaja tez wiezi rodzinne, towarzyskie,
czasem polityczne. Utrudnia to przyjmowanie pozycji niezaleznej, obiektywnej (Ja-
strzebski 2003: 118-119). Dziennikarze nie zawsze moga tez znaleZ¢ oparcie w swojej
redakcji, bowiem ,media lokalne sg na ogét biedne i stabe, a zatem trudno im sie wybic¢
na niepodlegtos¢ i skutecznie bronié¢ dziennikarzy bezkompromisowo petniacych swa
misje. Tacy dziennikarze bywaja wrecz ktopotliwi dla swych redakcji, bo ich nonkon-
formizm moze spowodowac represje wobec calego zespotu ze strony miejscowych
politykdéw, sponsoréw, reklamodawcdédw oraz innych wptywowych grup i osobistosci”
(Jastrzebski 2003: 119; zob. tez Michalczyk 2000: 187-190).

Media jako watchdogi - uniwersalizm problemu

Przytoczone wyzej informacje i opinie pokazuja, Ze polskie media nie zawsze i nie
w petni sg w stanie sprosta¢ wymaganiom stawianym im w zwigzku z petnieniem
funkcji kontrolnej. Problemem sg niedostatki profesjonalizmu, zaangazowanie po-
lityczne, uleganie wptywom itp. Dotyczy to zaréwno mediéw ogélnopolskich, jak
i lokalnych. Rozwazania Natalyi Ryabinskiej pozwalajg spojrze¢ na to zagadnienie
z szerszej perspektywy. Ryabinska (odwotujgc sie miedzy innymi do ustalen Karola
Jakubowicza i Petera Grossa) pokazuje, iz w catym byltym bloku wschodnim media
weciaz borykaja sie z problemem nienalezytego wywigzywania sie z roli watchdoga.
O ile w zasadzie we wszystkich krajach postkomunistycznych zaraz po przetomie
1989 roku wprowadzono niezbedne zmiany prawne i funkcjonowanie mediéw pry-
watnych stato sie faktem, o tyle nie wszedzie procesy przemian w zakresie kultury
politycznej zaszty wystarczajaco daleko (Ryabinska 2007: 119-126). W efekcie dzien-
nikarze nie zredefiniowali swojej spotecznej roli, wcigz Zywe pozostaja ich uwiklania
polityczne lub (czesciej) ideologiczne. Nadal postrzegaja swoja misje jako ,,0$wiecanie
spoleczenistwa”, nie zas$ jako dostarczanie rzetelnego opisu zdarzen. Majg sktonnosc
do dogmatyzmu i nadmiernego komentowania informacji przy czestym braku kom-
petencji w tym zakresie (Ryabinska 2007: 119-126).

Ryabinska odwotuje sie do przyktadu Ukrainy, by pokaza¢ wciaz funkcjonujace
bariery swiadomosciowe zaréwno w srodowisku dziennikarzy (przyzwyczajonych
w poprzednim ustroju do odmiennej roli sSrodkéw masowego komunikowania jako
,tuby” partii komunistycznej), jak i wsréd elit politycznych (nawyktych do ingerenciji
i kontrolowania mediéw postrzeganych jako ,wtasnosc¢”). Na Ukrainie problemem
miejskiej , Echo Miasta”, ukazujacej sie w siedmiu najwiekszych miastach kraju; http://www.polskapresse.

pl/prasa/dzienniki/?ses pp=85eed298725223693e317c7c42ca3f82; http://www.polskapresse.pl/kat/24.
html [dostep: 21.09.2011].
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pozostaje réwniez sfera wtasnosci mediéw: sposrod okoto 4000 tytutdéw prasowych az
blisko 1500 stanowi wiasnos¢ paristwa lub wiadz lokalnych. Pozostate prywatne srodki
przekazu naleza przewaznie do finansowo-politycznych oligarchéw i tez nie moga
by¢ uwazane za niezalezne (Ryabinska 2007: 126-134). Zauwazy¢ trzeba, Ze na tym
tle polskie media i ich polityczne otoczenie przedstawiajq sie zhacznie korzystniej'®.

Na zakonczenie warto przytoczy¢ nastepujaca opinie Iwony Hofman (2007: 35):
,2powotlane do informowania i kontrolowania zycia publicznego media, a raczej ich
pracownicy, dysponujg kapitatem spotecznego zaufania; aby utrzymac wyjatkowa
pozycje, media powinny by¢ obiektywne, wiarygodne, niezalezne, wolne od politycz-
nych naciskéw, a dziennikarze - rzetelni, zréwnowazeni w opiniach, zachowujacy
najwyzsze standardy etyczne i profesjonalizm”. Hofman wyraza jednak przekonanie,
Ze jest to stan utopijny. Kwestig problematyczna pozostaje poziom oddalenia od tak
nakreslonego ideatu. W przypadku polskich mediéw jest to wciaz dystans zbyt duzy,
by uznawac je za w petni wiarygodnego i ,samodzielnego” watchdoga.

Obyuwatelska alternatywa dla mediow i kontroli wewnetrznej

We Wprowadzeniu zaznaczono, Ze spoteczny nadzor nad funkcjonowaniem instytuciji
administracji publicznej (na szczeblu panistwowym i samorzadowym) moze dokonywac
sie w czterech formach. Dwie z nich (kontrola wewnetrzna i media) zostaty tu szerzej
omowione. Ze wzgledu na ich ograniczenia interesujace wydaje sie, czy dziatania pro-
wadzone w pozostatych dwéch wymiarach mogltyby stanowic realne uzupetnienie lub
alternatywe. Chodzi tu o niesformalizowane akcje samych obywateli oraz o aktywnos¢
profesjonalnych organizacji pozarzadowych, koncentrujacych swoje wysitki wokadt
zadania monitorowania instytucji administracji publiczne;.

Niesformalizowane dzialania obywateli o charakterze kontrolnym (wobec instytucji
administracji publicznej) moga przybiera¢ posta¢ ruchéw obywatelskich lub by¢
przeprowadzane w mniejszej skali, np. w formie tworzenia ad hoc niewielkich grup
w celu monitorowania realizacji konkretnego przedsiewziecia lub w postaci dziatan
pojedynczych oséb (np. pisanie listéw do redakgcji)'®. Ciekawym przykladem jest tzw.
whistle-blowing. Zgodnie z okresleniem Gregory’ego R. Watchmana przywolanym
przez Anne Wojciechowska-Nowak (2008: 5) whistle-blower ,to aktywny obywatel,
ktéry bedac swiadkiem bezprawnego dziatania, zabiega o jego wyeliminowanie”. Moze
tu zatem chodzi¢ o naglasnianie i zaskarzanie przez pojedyncze osoby ,zachowan
tamiacych prawo, zagrozen dla zdrowia publicznego, oszustw, naduzy¢ wtadzy lub
btedéw stwarzajacych ryzyko dla bezpieczeristwa narodowego” (tamze)'”.

> Wolnos¢ mediéw na Ukrainie bywa tlumiona w sposéb niezwykle brutalny. W 2003 roku Nina Karpa-
czowa, Petnomocnik Rady Najwyzszej Ukrainy ds. Praw Czlowieka, w swoim corocznym raporcie podata,
ze w ciaggu poprzednich dziesigeciu lat zabito co najmniej 36 pracownikéw srodkéw masowego przekazu
(Ryabinska 2007: 130).

¢ Istotne mozliwosci w tym zakresie sg oferowane przez Internet, ktéry w znacznym stopniu utatwia
obywatelskg mobilizacje (Rothert 2003).

7 Whistle-blowing posiada najdtuzsza tradycje w krajach anglosaskich. Tam tez funkcjonuja specjalne re-
gulacje prawne, majace gwarantowac ochrone demaskatorom. W USA istnieje nawet organizacja National
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Wiele wskazuje jednak na to, ze niesformalizowane dzialania obywatelskie mogg cha-
rakteryzowac sie ograniczong skutecznoscia i przede wszystkim ograniczonym zasie-
giem. Trudno wyobrazi¢ sobie, aby mogty one stanowic alternatywe dla dziatan takich
podmiotéw, jak telewizja czy prasa (z jednej strony) lub NIK czy CBA (z drugiej strony).
Warto jednak pamietac, ze dziatania samych obywateli (np. w postaci pisania skarg
do okreslonych instytuciji lub listéw do redakcji) moga by¢ przestanka do podjecia przez
inne podmioty okreslonych dziatan. W tym ujeciu niesformalizowane przedsiewziecia
obywateli w istotny sposéb uzupetniatyby i usprawniatyby funkcjonowanie dwéch
przedstawionych wyzej reziméw spotecznej kontroli nad administracjg publiczna.

Inaczej przedstawia sie natomiast sytuacja w przypadku organizacji pozarzadowych,
specjalizujacych sie w monitoringu. Poziom autonomicznosci i skutecznosci ich dziatan
moze by¢ znacznie wyzszy w poréwnaniu z niesformalizowanymi akcjami obywateli.
Szerszy moze by¢ réwniez zasieg tych przedsiewzie¢. Owe wyspecjalizowane NGO-sy
nazywane sg organizacjami strazniczymi (ang. watchdog NGOs). Zaréwno socjologowie
i politolodzy, jak i sami dzialacze trzeciego sektora zazwyczaj zgodnie podkreslaja,
Ze gléwnym zadaniem organizacji strazniczych jest kontrolowanie wtadz panistwowych
i samorzadowych. Barbara Klimek (2008) z Portalu Organizacji Pozarzadowych (www.
ngo.pl) pisze: ,straznictwo to dzialalnos¢ polegajaca na obserwaciji zycia publicznego
- tego, jak dziatajg instytucije oraz osoby publiczne w celu podniesienia przejrzysto-
$ci zycia publicznego i przestrzegania w tej sferze litery prawa”. Natomiast Wiktor
Osiatynski (2004: 153) w nastepujacy sposob charakteryzuje zadania organizacji
strazniczych: ,tropia korupcje, badaja sposéb wydatkowania publicznych pieniedzy,
sprawdzajg przestrzeganie prawa i prawdziwo$¢ informaciji podawanych przez urzedy
oraz pilnujg ochrony srodowiska. Bronig takze praw konsumentéw, pacjentéw oraz
grup zagrozonych przez wladze panistwowe: wieZnidw, narkomandw, nosicieli wirusa
HIV. Sa tu takze organizacje grup dyskryminowanych, organizacje reprezentujace
interesy mniejszosci narodowych czy religijnych, a takze organizacje na rzecz praw
kobiet i wiele innych. Wspdlna cecha takich organizacji jest zdolnos¢ do monitorowania
dziatalnosci organéw panstwa pod katem zgodnosci z konstytucja, prawem krajowym
i miedzynarodowym, formutowania postulatéw zmian prawa oraz wystepowania
przeciw wladzom i urzednikom do rzecznika praw obywatelskich, parlamentu, sadu
czy przed opinig publiczng”.

Wielu badaczy jest przekonanych o stabosci polskich organizaciji strazniczych iich
niewielkiej liczebnosci (Glinski 2004: 235-236 i 2005: 236-237; Magoska 2006: 35;
Niesporek 2007: 102; Osiatynski 2004: 153-154). Przekonanie to podzielajg czesto
réwniez sami reprezentanci trzeciego sektora'®. Oficjalne statystyki w tym obszarze

Whistleblower Center zajmujaca sie ochrong demaskatoréw. Za ich ochrone odpowiada takze (na mocy
Whistleblower Protection Act) Biuro Rady Specjalnej (Wojciechowska-Nowak 2008: 26-31).

'8 Jak pisze Marta Gumkowska (i inni) (2008: 65), ,,61% uczestnikéw panelu Kondycja spoteczeristwa
obywatelskiego w Polsce 2007 skianiato sie ku pogladowi, Ze organizacje spoteczeristwa obywatelskiego
sa skuteczne w dziataniach stuzacych monitorowaniu czynnosci administracji publicznej. Z drugiej strony
28% panelistéw wskazato na monitorowanie dziatari administracji publicznej jako na jeden z obszaréw,
w ktérym organizacje sa zdecydowanie za mato aktywne”. Wspomniany panel zostat zorganizowany
na potrzeby Indeksu Spoteczeristwa Obywatelskiego; jego uczestnikami byli dzialacze trzeciego sektora
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nie sg jednak prowadzone i dotychczas liczba polskich watchdogéw nie zostata pre-
cyzyjnie okres$lona (Skrzypiec 2008).

Niemniej z badan wlasnych autora niniejszego artykutu wynika, ze dziatalno$¢ monito-
ringowa prowadzona przez organizacje straznicze w Polsce nierzadko charakteryzuje
sie rzeczywistym profesjonalizmem. Badania wykonane wsréd podmiotéw bedacych
w latach 2004-2008 beneficjentami prowadzonego przez Fundacje im. S. Batorego
programu ,Dzialania Straznicze” wykazaty znaczng r6znorodnos¢ pél realizowane-
go monitoringu oraz wykorzystywanych przy tym technik pozyskiwania informacji
(Stempient 2010 i 2012a). Organizacje straznicze nie ograniczajg wiec swoich dziatan
ani do kontrolowania tylko jednego wycinka rzeczywistosci, ani do wykorzystywania
jednej techniki badawczej, ani tez do monitorowania jednego typu instytucji. Najistot-
niejsze jest jednak, ze nie zawezajg one swoich dziatan do samego monitoringu, lecz
niemal zawsze staraja sie tez dostarczac¢ rekomendacji do zmiany nagannego status
quo. Nalezy tez wreszcie podkresli¢, ze wiele wskazuje na to, iz organizacji typu
watchdog dziata w Polsce wiecej niz sie na ogét sadzi (Stempieri 2008).

Z drugiej jednak strony, uwage zwraca staba skutecznos¢ dziatan podejmowanych
przez organizacje straznicze. W badaniu ankietowym beneficjentéw programu ,Dzia-
tania Straznicze” najwiecej watchdogéw przyznato, Ze jest w stanie wymusic¢ zmiane
jedynie w mniejszej czesci stwierdzonych sytuacji patologicznych lub wcale (Stempien
20101 2012a). Oznacza to, Ze praktyczne mozliwosci organizacji strazniczych w Polsce
w zakresie skutecznego podejmowania dziatari w celu zmiany istniejacego nagannego
stanu rzeczy sg znacznie ograniczone.

Podsumouwanie

Powyzej przedstawiono wybrane zagadnienia dotyczace obywatelskiej kontroli
instytucji administracji publicznej w perspektywie teoretycznej wyznaczanej przez
model Principal-Agent. Wyrdznione cztery formy tej kontroli (kontrola wewnetrzna,
monitoring ze strony mediéw, niesformalizowane dzialania obywateli, aktywnos¢
organizacji strazniczych) r6znia sie miedzy sobg skutecznoscia (a wiec mozliwosciami
eliminacji wykrytych patologii), zasiegiem (a wiec spektrum podejmowanych przedsie-
wzie¢ w sensie merytorycznym, instytucjonalnym i przestrzennym) oraz poziomem
~uobywatelnienia” (Stempien 2012b). Ten ostatni aspekt odnosi sie do wiarygodnosci
prowadzonego monitoringu i wiaze sie z tym, czy kontrola ma charakter stricte obywa-
telski, czy tez jest wykonywana w imieniu obywateli przez podmiot ich reprezentujacy.

Dzieki zaangazowaniu licznego wykwalifikowanego personelu oraz dysponowaniu
odpowiednimi srodkami (takze prawnymi), dziatania instytucji odpowiedzialnych
za kontrole wewnetrzng aparatu administracji publicznej powinny cechowac sie
znaczng skutecznoscig oraz szerokim zasiegiem. Ta forma monitoringu charakteryzuje
sie jednak istotnymi ograniczeniami, zwigzanymi z jej nieobywatelskim charakterem.

oraz przedstawiciele administracji publicznej (rzadowej i samorzadowej). Lacznie w panelu wzieto udziat
183 ekspertow.
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Zgodnie z perspektywa modelu Principal-Agent mozna tu méwic o kontrolowaniu
dziatart Wykonawcy przez innego, specjalnie powotanego Wykonawce w imieniu Zlece-
niodawcy. Problematyczna pozostaje kwestia niezaleznosci (apolitycznosci) instytucii
kontroli wewnetrznej, co potwierdzaja przytoczone wyzej dane.

Inaczej przedstawia sie sytuacja w przypadku medidw. Zasieg ich dziatania jest
podobnie duzy (cho¢ monitoring ma tu charakter ,,wyrywkowy”). Nizsza jest jednak
skuteczno$¢ kontroli, gdyz mozliwosci wywierania wplywu na zmiane istniejgcego
stanu rzeczy sg mniejsze niz w przypadku dziatati organéw kontrolnych lub sledczych.
Potwierdza to praktyka polska, szerzej oméwiona w tekscie. Watpliwosci budzi tez
obywatelski charakter mediéw, ktére czesto same mianuja sie rzecznikiem interesu
spotecznego, jednak ich obywatelska legitymacja moze przedstawiac sie jako watpliwa.

Rezim monitoringu wewnetrznego administracji publicznej i monitoringu ze strony
mediéw powinien by¢ wiec wspierany przez dziatania kontrolne, realizowane przez
samych obywateli (w tym przez organizacje straznicze). Skutecznos¢ tych przedsie-
wzie¢ moze by¢ nizsza, znacznie wyzszy bedzie jednak poziom ich uobywatelnienia.

PowyZsze rozwazania mozna podsumowac stwierdzeniem: wyréznione formy kontroli
nad funkcjonowaniem aparatu administracji publicznej sa wobec siebie komplemen-
tarne, nie za$ konkurencyjne. Kazda z nich posiada okre$lone ograniczenia, ktére s3 jej
przynalezne w sposéb wzglednie staly. Minimalizacja znaczenia tych mankamentow
jest mozliwa poprzez odwotywanie sie do innych form, ktére sg ich pozbawione.
Mocne strony kazdej z form beda sie natomiast na siebie naktadac i ,,nawarstwiac”.
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The autonomy on the media market
as an element of journalistic culture

The representatives of all media systems in democratic countries have been searching
for methods of making activities of national media in conformity with ethical norms.
Only ethical media are able to realize public interest. There are twofold results of these
searches. In some media systems the conviction is present that external subjects
which control activity of media, like for example the state, can be the most effective
in control of its ethicality. In other systems the thesis which is dominating assumes
that high ethical standards on individual media markets are better kept only thanks
to environmental control, control within journalistic environment. In other words ac-
cording to some observers of media phenomena the best protective instruments for
the quality of media are the elements of various regulating systems, according to others
more effective is self-regulation. The former are based on legal acts concerning media
and can - as claimed by Karol Jakubowicz (2008) - concern either process or result.
In the first case both goal and method of its achievement are determined. In the sec-
ond only goal is determined, while the way to its achievement is left to mechanisms
of self- and co-regulation. Self-regulation of media is the situation when publishers
and editors or other subjects involved in media determine the rules which organize
functioning of media market. The effort of drawing up, controlling, enforcing and
introducing potential changes lies with subjects, which undertake them out of their
own will and initiative.

Both ideas reach some kind of compromise in co-regulating solutions which are
different from self-regulating mechanisms because in case of the former state-run
institutions still remain responsible for the supervision of the functioning of the me-
dia market. The role of the state is to create legal norms and regulations, which not
only define the aims for national media but also constitute basic legislative acts for
people working in media and for media organizations (e.g. rules of funding, methods
of control as well as sanctions for those whose actions violate legally stated frames).
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In case of coregulation the state allows different subjects which form media market
to define the rules of its functioning, but at the same time the state remains the highest
authority as far as creating media policy of the country is concerned'.

The report prepared by the Hans Bredow Institut concerning the forms of co-regulation
in the EU countries provides arguments explaining decreasing effectiveness of media
regulation. Its authors point out that states as regulating bodies of media market often
do not posses sufficient knowledge to be an omniscient authority which imposes its
opinions and solutions on all the subjects of media environment. Moreovet, govern-
ment institutions often ignore the interests of main subjects of regulation, namely
media companies, businessmen almost always aspiring to achieve financial profits.
This situation gives rise to opposition instead of cooperation. And finally in the opin-
ion of the authors of quoted report no authority should control directly autonomous
systems, like economy, education, academic research or - perhaps first of all - media.

Modern methods of organizing media market and creating responsibility of media
should be based on the state administration’s acceptance of the fact that self-regulation
and co-regulation are valuable and needful elements of shaping responsible media
system. This is a very important step to the best realization of public interest by me-
dia because in these conditions the norms and rules concerning media people are
determined by subjects which have the biggest knowledge about media mechanisms.

The concept of media accountability systems

Close to the conviction about a positive influence of self-regulating mechanisms on me-
dia market is the conception of media accountability systems, which was formulated
by Claude Jean Bertrand in the 1990s. French scholar defined media accountability
systems as “any non-state means of making media responsible towards the public”
(Bertrand 2000: 108). They may be a remedy for a loss of confidence in regulating
instruments used by the government and for diminishing power of individual jour-
nalists’ conscience.

The concept of media accountability systems comprises various activities which have
one common aim - making media more transparent, responsible and better for public
interest. In these systems the following elements are present: both written documents,
which determine a set of norm binding on a given media market, activities of individ-
uals and groups creating media sphere, diverse meetings, long term projects as well
as single initiatives. Most often the instruments of media accountability systems try
to put moral pressure on people who have influence on the shape of media materials.

However, the effectiveness of these tools can be increased by internal regulations
binding in particular media companies. Not only can they appeal to journalists’

' We can distinguish two kinds of co-regulation. Firstly, there is full co-regulation, in which state body and
nongovernment system participate on equal terms in all phases of regulating process, also in creating legal
acts. Secondly, there is partial co-regulation, which means that non-governmental institution is allowed
only to certain stages of constituting rules of functioning of media market (see more: Jakubowicz 2008: 39).
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conscience but they can also wield influence through for example disciplinary or
financial sanctions.

Media accountability instruments are the part of journalistic practice binding on
a given media market. The journalistic practice in turn is a consequence of journal-
istic culture, which can be understood as the set of norms and values as well as the
patterns of behavior accepted by the whole journalistic environment of the country
or region. Journalistic culture is under the influence of the following external factors:

a) media system understood as internally complex, autonomous whole, which
is the part of considerably bigger body namely the state. The structure of
media system comprises both media organizations (e.g. editorial offices,
press agencies), as well as the results of their work;

b) media regulation, which can be defined as a set of legal acts, which organize
the functioning of media market in a given country. Nonobservance of these
rules results in legislative sanctions;

c) global trends in world journalism, namely various kinds of dominating phe-
nomena and practices, which can have influence on changes in realization
of journalistic profession;

d) development of technology having influence on the realization of journal-
istic function in social system. It can contribute for example to bigger ef-
fectiveness in finding, processing and transmitting information to listeners,
viewers and readers.

Very important indication of the quality of journalistic culture is the level of profession-
alization of journalistic practices realized in a given media system. Daniel C. Hallin and
Paolo Mancini list three basic indexes of the level of journalistic professionalization:
the autonomy, separate professional norms and service for public interest (Hallin,
Mancini 2004). The authors of Comparing media systems while defining the level
of professionalization of journalistic cultures put emphasis on the independence
of journalistic environment from external subjects, which are the elements of state
administration. The bigger is this independence, both in defining the frameworks for
people connected with media as well as in controlling them, the bigger - in Mancini
and Hallin’s opinion - is the level of professionalization.

This level of professionalization is, in turn, according to Hallin and Mancini one of the
most important criteria of assighing European journalistic cultures to one of three
basic models of media systems: to the Mediterranean or Polarized Pluralist Model,
the North/Central European or Democratic Corporatist Model as well as to the North
Atlantic or Liberal Model.

Media systems which belong to each of the models are characterized by various level
of professionalization of journalistic culture. The Mediterranean Model is distinguished
by the smallest level of professionalization and - what is very important for our dis-
cussion - strong instrumentalization. Typical for the North/Central European Model
is high professionalization and institutionalized system of self-regulation. Finally, the
North Atlantic Model is marked by high level of professionalization however without
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institutionalized self-regulating system (Hallin, Mancini 2004). So defined degrees of
professionalization are of course directly connected with the shape of Media Account-
ability Systems, which are present in a given media system.

Hallin and Mancini’s analysis did not include countries from Central and Eastern
Europe. We can try to determine affiliation of the countries of this region to three
major models of media system described in Hallin and Mancini’s book. The most
important factor of affiliation to one of the models is for me the level of autonomy in
media system but this factor is obviously insufficient to point out which model is the
closest to the media systems of Central and Eastern European countries. Therefore,
we can quote suggestions and arguments of Angelika Wyka (2008: 64) who revealed
that majority of post communist countries from Europe have media systems, which
have a lot in common with Hallin and Mancini’s Mediterranean Model. As noticed
by her both Southern European countries and the countries from Central and Eastern
Europe show strong integration between political and media elites. Quoting Manicini
and Hallin Wyka points out that in the Mediterranean Model the level of professional-
ization is low and the level of both political and commercial instrumentalization is high
while the features of media systems in the countries of Central and Eastern Europe
are among others characterized by: the lack of professional ethos, low standards of
ethics, limited objectivity and fairness in reporting as well as underdeveloped jour-
nalistic education and training. The most important in our discussion is the similarity
between two models (the Polarized Pluralist Model described by Macini and Hallin
and the model in Central and Eastern European countries) manifested in high position
of state in organizing media market. According to Wyka in both models government
institutions play an important role in terms of regulation, control and censorship.

Journalistic cultures in Central and €Eastern European countries

The problem of media politicization is continuously present in media systems in
Central and Eastern European countries. As claimed by Andras Lanczi and Patrick
O’Neil this situation is typical for political and social reforms (Lanczi, O'Neil 1997:
83). A fight to assume control of media is a part of wander to democracy. According
to Dobek-Ostrowska the phenomenon of media politicization is present in different
countries with different intensity. For example in Poland and the Czech Republic,
where printed media are privately owned, political elites have limited possibilities
of interference (Dobek-Ostrowska 2002: 27). Private media are often free from these
interferences. These are mainly public media that function under external influences.
Firstly, the politicization of public media is perceptible in distributing posts in media
organizations and institutions connected with media among specific people (for
example in the Polish National Broadcasting Council, state organ competent to re-
gard matters concerning radio and television). Secondly, the interferences influence
program content. These two symptoms are sufficient proof of immaturity of political
systems in post-communist countries. In mature democracy political elites should
accept free media and their control function. However, politicians of majority of Cen-
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tral and Eastern European countries do not want to get rid of such important tools of
political fight that media are. Therefore, the autonomy of media in media systems in
these countries is rather limited with only basic self-regulating instruments present
on these markets. The increase of autonomy of media institutions is described by Ka-
rol Jakubowicz (1995) as autonomization of media. This process leads to the state in
which mass media are structurally free from economic, political and cultural bonds,
are not the part of social classes, parties, regions or religious groups and hence are
autonomous. Media as a long lasting element of democracy have to be autonomous,
but autonomy of media can have various dimensions:
a) political - media are politically as diverse as different is a political scene in
a given country;
b) economic - media break off economic bonds with institutions of political
authority;
c) social - media are dependent only on their public, which in authoritarian
systems is only a passive audience;
d) technological - media apply new technology as fast as possible.

Full autonomy, which realizes all the aspects described by Jakubowicz, is an ideal model
which real media systems can only aspire to. The temptation to use media for political
benefits and to influence the content of newspapers, TV and radio programs is typical
not only of authoritarian systems, but is a phenomenon present in democracy, too even
in democracy with long tradition. The good example is, Christian Wulff’s (the president
of Germany) attempt to stop publication of an article in “Bild” magazine. The article was
supposed to concern strange low-interest loan, which Wulff received from his friend’s
wife. The level of autonomy of media organizations in old democracies is usually lower
than in countries with a communist past. We must therefore remember, that all self-reg-
ulating instruments which occur in media systems in Central and Eastern European
countries have very short history. They have all been created over last twenty years, after
political changes in 1989 and 1990. The most developed media accountability systems
in turn often have above hundred years tradition, although majority of contemporary
media accountability instruments were set up after the second world war.

The autonomy of European media accountability systems

Hallin and Mancini rightly notice that nowhere and never journalism has reached the
level of autonomy similar to the level achieved by lawyers or doctors. It stems from the
fact that in majority of societies only doctors and lawyers are assumed to use some
kind of mysterious knowledge (Hallin, Mancini 2004: 35). Media workers do not have
such position in the society. As a result, they cannot count on such big autonomy in
their actions. However, the level of this autonomy worked out by the representatives
of various national media systems differs considerably, even if only the media systems
of European democratic countries are taken into consideration. The systems from the
Mediterranean model, for instance, are characterized by strong instrumentalization
and the lack of ability to determine the rules of media functioning.
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As far as Italian media system is concerned, majority of self-regulating mechanisms
do not in fact fulfill the role of the instruments deciding about the shape of Italian
media market. Hence they are the examples of quasi-self-regulating mechanisms which
are actually inspired, controlled, and sometimes even realized by different institutions
of government administration. Consequently, Italian media market is dominated
by regulating and co-regulating mechanisms shaping the rules of media functioning.

Completely different is the situation in media systems belonging to the North/Central
European and the North Atlantic Model whose characteristic features are higher level
of professionalization and great achievements in creating Media Accountability System
which is an attempt to make media accountable to the public with the use of non-gov-
ernmental ways. In chosen European countries belonging to these two models different
is the level of development of Media Accountability System. In the Netherlands, for
example, one of the most developed system of self-regulating tools was worked out
which in the spheres of creating media and control over them enabled often complete
elimination of regulating instruments introduced by the governing bodies.

Quite unusual is also here, especially in comparison with other European countries,
but certainly not absent in other countries belonging to the North/Central European
Model (e.g. Scandinavian countries, Germany) such a big public and environmental
trust in the institutions of Media Accountability System which in spite of inability
to put legal pressure, often become the initiators of changes in media life in different
countries.

Their opinions and decisions most often meet with general approval of national jour-
nalistic environments. In many countries classified by Hallin and Mancini into the
Nort/Central European Model and the North Atlantic Model Media Accountability
Systems are also created by really significant accountability institutions. The level
of the acceptance of their decisions is, however, much smaller than in case of the
Netherlands. Therefore, regulating actions undertaken by government bodies in these
countries still play an important role in shaping media sphere.

Media accountability systems in chosen countries
of Central and Eastern Europe

Media accountability systems in the countries of Central and Eastern Europe are
similarly to the systems in the Mediterranean Model at the initial phase of their
development. Self-regulating instruments here are most often not effective enough
to wield real influence on the situation of national media. Obviously, it results from
the fact that these systems do not have a long tradition and have been developing
only for the last two decades, since the fall of the communist regime.

A short tradition of media accountability systems in Central and Eastern Europe is
only one of the reasons of immaturity of self-regulation and its limited influence on
the media market.
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Another important factor contributing to the situation that self-regulating forms on
media markets in Central and East European countries are still at the initial phase of
development is the fact of scattered and feuding character of the journalistic environ-
ment. The existence in some countries of more than one organization uniting journalists
certainly does not encourage expansion and improvement of self-regulating instruments.
In Poland, for instance, there are three journalistic associations: the Association of Polish
Journalists, the Association of Journalists of the Republic of Poland and the Catholic As-
sociation of Journalists. Lack of strong integration within journalistic environment first
of all weakens the effectiveness of putting pressure by media subjects on the state in
order to force the latter to resign from some competences concerning defining the rules
of functioning of media market and control over their realization. Secondly, it hinders
working out common position in any important issues concerning functioning of media
market. Therefore, despite the fact that media subjects on young markets functioning in
Central and Eastern European countries posses self-regulating instruments, their effec-
tiveness is doubtful because of inability to work out common position in a given case.

One of the basic indications of the autonomy of media markets is described above
Media accountability system. Its strength and the level of development testify to state
authorities’ will to hand over significant part of their competences concerning the orga-
nization of media market to the organizations forming this market. In the countries of
Central and Eastern Europe only basic instruments of media accountability are present
and what is more their influence on shaping media sphere is limited. The multitude of
deontological documents, institutions supposed to guard the morality, universality of
publication (both cyclical as well as book ones) concerning media and also criticizing
them is not enough, however, to realize the goal set for media accountability system.
This goals is to make media materials of great quality with regard both to the substance
and morality. Nevertheless, it is typical for young Media Accountability Systems to be
of little effectiveness. The features of such systems will be analyzed below on the basis
of the examples of chosen countries from Central and Eastern Europe.

The most common instrument of media accountability, present also in the systems
of central and eastern European countries are ethical codes. In Estonia journalistic
environment possesses The Code of Ethics for the Estonian Press which has been
accepted by all the Estonian media organizations and two Press councils. With refer-
ence to Polish media, the most important deontological document is, established in
1995, the Charter of Media Ethics. The importance of this deontological document
self-regulating journalistic environment stems from the fact that it was approved by all
journalistic associations as well as some organizations of broadcasting institutions
and editors. The members of these organizations are supposed to obey seven rules: of
truth, objectivity, separation of information from the comment, honesty, respect and
tolerance, the priority of interest of the public and finally freedom and responsibility
for the content and form of the journalistic materials.

In Romania, in turn, the Code of Ethics has been functioning since 1999 when it
was passed by the Romanian Press Club. Moreover, a few smaller deontological
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documents have been established recently which attempt to influence the behav-
ior of media people by putting moral pressure on them. Another document worth
mentioning is the Code of Conduct which was adopted by the Convention of the
Media Organizations in 2004. Its uniqueness lies in the fact that it is a part of the
legal framework and constitutes an annex to the Labor Contract (Comon, Radu,
Preoteasa, Paun, Badau 2011).

The second important category of media accountability systems are different kinds
of bodies which evaluate the functioning of media and make their verdicts public. In
Poland the Media Ethics Council is an example of such an organization. It is responsible
for adjudicating in cases connected with obeying the rules of mentioned above the
Charter of Media Ethics. Not equipped with any sanction instruments the council can
only point to the violation of the rules, express opinions, adopt a stance in given cases
and appeal. Although its verdicts are treated by the part of journalistic environment
as opinion-forming assessments in media cases, and its assessments are requested
by different institutions, among others courts, in general the council does not have
a significant influence on the functioning of media in Poland. It has not achieved so
far in the eyes of majority of media people the position of ethical authority which has
the right to unambiguously adjudicate upon the morality of individual journalistic
behaviors.

In Estonia in 2007 the Ethical Advisor for the Estonian National Broadcasting Compa-
ny was appointed. The Ethical Advisor investigates complaints and grievances of the
listeners and viewers as well as monitors the ethical standards of Estonian electronic
media. The only sanction which can be used by this body, however, is the attempt
to put moral pressure on the subjects forming Estonian media market.

In Romania, in turn, different types of self-regulating instruments are the strongest
in case of public service television where an internal Commission for Ethics and Ar-
bitration and an Ombudsman oversee the work of journalists. However, as claimed
by Romanian media researchers, the decisions of these bodies do not influence sig-
nificantly the improvement of the quality of media materials in their country (Comon,
Radu, Preoteasa, Paun, Badau 2011).

In highly developed media accountability systems press councils constitute their
important element. As far as Poland is concerned, the possibility of its appointing is
regulated by one of the most important documents controlling Polish media market,
namely the Press Act of 1984, in which the Press Council as a consultative body for
the Prime Minister was defined. In practice, however, over last twenty years the Press
Council has not been formed.

In Estonian tradition press council was accepted in a more permanent way. The first
Press Council, Estonian Press Council, was established in 1991 under the umbrella of
the Estonian Newspaper Association. Because of the lack of agreement in journalistic
environment the second Press Council was set up by the Estonian Newspaper Asso-
ciation. It is supposed to adjudicate unethical behaviors on media market as well as
investigate the complaints of the media audience.
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Another element belonging significant instruments of media accountability is media
journalism to belongs which concerns media and often undertakes the role of the
ethical assessor of media people’s behavior. This media sector, is not, however, well
developed in the countries of Central and Eastern Europe. In Estonia it actually does
not exist and materials concerning media can be found only in newspapers and mag-
azines of general subject matter. The situation in Romania is quite similar. Rare are
also the examples of media journalism in Poland with the exception of the monthly
‘Press’ which is fully devoted to the subject matter of media. In a way it fulfills the
controlling role over the journalistic environment criticizing unethical behaviors and
deviations from the standards of quality.

Conclusions

The autonomy on media market is manifested first of all by the strong and well devel-
oped media accountability system which obviously can contribute to the improvement
of the quality of journalistic materials. Deontological rules set and described by cer-
tain environments one belongs to are usually more motivating to ethical actions than
imposed rules. The latter, being external, meet with strong opposition and are often
rejected by those who are supposed to obey them despite the fact that they are right
in their conception. Therefore, it seems that the most effective solution in shaping
mature and responsible media market is limiting the forms of state regulation in
favor of self-regulating tools worked out by the subjects forming media market and
building as a result media accountability system. Its different elements always have
a common goal, namely to restore the prestige of media, to improve the quality of
media services and to enable journalists to be independent which could make them
important subjects in promoting democracy.

Building media accountability systems in the countries of Central and Eastern Europe
is certainly in its initial phase. Their systems include first of all different kinds of ethical
codes describing journalists’ duties. However, since journalists’ courts functioning in
occupational organizations as well as commissions guarding obeying the rules included
in these ethical codes do not possess the tools of putting pressure, apart from the right
to announce their verdicts, their effectiveness is limited. Because of the sanctions for
not keeping to the rules, the ethical codes introduced in certain media companies are
often more effective. These type of documents are, however, not very popular in the
countries of Central and Eastern Europe. They refer only to the journalists of public
media while announcing deontological regulations in private media is very rare.

Media accountability systems developed over last twenty years in central and east-
ern Europe consist of many commonly used instruments supposed to make media
valuable and ethical (codes of conduct, bodies guarding journalists ethical behaviors,
publications concerning media). They are, however, not sufficient to realize the aim
ascribed to media accountability systems. In case of self-regulating tools on Central
and Eastern media markets, what can be observed is the discrepancy between inten-
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tions of their authors and actual power to wield influence on the reality. Most of the
documents and majority of institutions supposed to ensure quality of Polish media in
fact have only insignificant influence on the practice of creating press, radio, television
and internet materials. Hence, in spite of the existence of media accountability sys-
tem, media markets in the countries of Central and Eastern Europe are characterized
by low journalistic culture, common signs of disobedience to the rules of journalistic
ethics, negative influence of political spheres on the functioning of editorial offices
as well as by instrumentalization and commercialization of media. It is confirmed
by the authors of the report about the tools of media accountability in Romania who
noticed that what is typical of Romanian media accountability system is ‘underdevel-
oped professionalization’ and the fact that “jouranlist’s autonomy is often limited”.
Moreover, the characteristic feature of Romanian media market is the situation of “the
state playing a role as an owner and as regulator, through the National Audioovisual
Council of Romania” (Comon, Radu, Preoteasa, Paun, Badau 2011).

In order for media accountability systems and ethical codes to be effective in shaping
professional conduct of people working in media, they have to be accepted as bind-
ing and well known to journalists circles. Hence, organizations which create these
deontological systems have the difficult task of promoting responsibility in media
and the proliferation of regulation included in these documents on ethics. The state
can play an imperative role in this sphere. It should not only dispose of some of the
traditional media regulation tools in favor of self-regulating ones but also financially
support organizations responsible for the building of media accountability systems.
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IZABELA tAPINSKA
Panstwowa Wyzsza Szkofa Filmowa, Telewizyjna i Teatralna w todzi

Obcy/Inny obiekt cielesny w fotografii

Fotografowanie ma cos z wykorzystywania.
Richard Billingham

Fotografia jest przyblizeniem przez podgladanie czy zwykla wizualng ekshumacija
Obcego/Innego?

Natretne podgladactwo obnazajace intymne sfery stato sie nieodzowna forma komu-
nikacji we wspétczesnej kulturze. Tak modna ostatnio swoboda, wolnos¢ i otwartosc¢
przyjmuje niekiedy niebezpiecznie hipertroficzng forme, zmierzajac ku ekshibicji.
WyraZnie nadmierna blisko$¢, voyeryzm, upublicznianie przestrzeni prywatnej jest
niczym innym jak nachalnym poszukiwaniem tego, co niezwyczajne, ekstremalne
i tym samym szalenie ekscytujace. Intymnos$¢ drugiego cztowieka, a w szczegdlnosci
jego odmiennos¢ stanowi w sztuce pozadana atrakcje. Siergiej Eisenstein zdefiniowat
kategorie atrakcji jako ceche, ktéra pozwala przyciagna¢ uwage widza, oddziatujac
silnie na jego emocje (Gotebiewska 2003: 25). Podgladajac zatem Obcego, podgla-
dacz-widz ma do czynienia z pewnego rodzaju oszolomieniem. Idac dalej za teorig
Eisensteina, znajdujemy kontekst wyrazistej zmystowosci, erotyki opisywanej jako
fizyczne zniszczenie, ale réwnie czesto jako element transcendentalny, demonstrujacy
»hamacalna obecnos¢ w cielesnej sferze profanum” (Gotebiewska 2003: 50). We wspot-
czesnej sztuce bez znieczulenia niemalze na tacy podane mamy fizyczne zatracenie
w konwulsyjnej ekstazie, bezbronne nagie ciato, pozbawione jakiejkolwiek ochrony,
zuchwale wystawione na pokaz publiczny. Odarty ze wszystkiego Obcy/Inny jest tym
bardziej interesujacy, im bardziej rézni sie od podgladacza.

W fotografii to reportaz najdotkliwiej konfrontuje widza z innoscia, podgladanie real-
nego $wiata, prawdziwego Obcego najbardziej pobudza ludzka ciekawosé. Z natury
jestesSmy niepoprawnie wscibscy. Poznanie Innego nie zawsze jednak wolne jest od
napiecia. Napiecia wynikajacego mniej ze zdziwienia i szoku, a wiecej z braku akcep-
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tacji dla kogos, kto w potocznym ujeciu nie jest normalny, taki jak my, nie przynalezy
do naszej bezpiecznej strefy regut i wytycznych.

Dlatego zdjecia z bliska czesto okreslane sa wizualnym molestowaniem. Cztowiek zo-
stat catkowicie opanowany. Uwidocznione z fotograficzng prawda twarze i ciata ludzi,
poniekad wykluczonych, ryzykownie przekraczajg percepcyjna granice wytrzymatosci.
Ow Inny staje sie bowiem podmiotem, nie mozna go juz nie zauwazyc.

Nastepuje zatem pewnego rodzaju uwrazliwienie na to, co rézne. Charakterystyczny
dla wspdtczesnego spoteczeristwa problem ,stanu estetycznej latencji” bardzo trafnie
opisuje Wolfgang Welsch, przywotujac pojecie anestezji - znieczulenia, niereagowania
na bodZce, transu obojetnosci (Gotebiewska 2003: 307-312). Dopiero atrakcja pod
postacia ,,obnazonego” Obcego/Innego sprawia, ze chociaz czujemy sie percepcyjnie
dotknieci, to jednak wtedy wiasnie, w owym dotyku, widzimy. Slepi jestesmy, gdy
znamy i uwazamy cos za normalne.

Cale obszary cztowieczeristwa wykluczane sg z publicznego dyskursu, a jednoczesnie
z postrzegania i przezywania réwniez wlasnej cielesnosci. Istniejg Swiaty spoteczne
i tacy Obcy/Inni, o ktérych sie nie méwi, ktérych sie nie pokazuje, a jesli pokazuije,
to gléwnie po to, by nakresli¢ pewien problem, anomalig, osobliwos¢, by wysmiac,
przestrzec lub tez - co znacznie perfidniejsze — wykorzysta¢ w postaci atrakeji, wi-
zualnej przynety. Niewielu jest artystéw, ktérzy fotografujac Obcy/Inny obiekt ciele-
sny, wnikliwie ekshumujac drugiego czlowieka, wykazujg sie nieudawana empatia,
delikatnoscia wynikajaca ze Swiadomosci przekraczania granic wstydu i moralnosci.

We wspdtczesnej fotografii odnalez¢ mozna wizerunki Obcych/Innych i czasem sa to
niezwykle bolesne obrazy, nawet, a moze przede wszystkim, dla samego fotografa.
Takim artysta bez watpienia jest Richard Billingham, malarz wykonujacy fotograficzne
szkice do swoich obrazéw, szkice, ktére w konsekwencji same staly sie niezaleznymi
dzietami. Billingham przez siedem lat fotografowat swoich rodzicéw, a w szczegélnosci
ojca w stanie upojenia alkoholowego. Jego prace to wyjatkowo intymne kadry, stosujac
psychologiczne pojecie, nazwatabym je ,wietrzeniem emocjonalnym”, autoterapia.
Z1o nazwane, gtosno wypowiedziane zdecydowanie mniej boli. Syndrom Dorostego
Dziecka Alkoholika, DDA, zostal poniekad zdiagnozowany i zaleczony dzieki fotogra-
fiom. Wstydliwy rodzinny album, wystawiony na uzytek publiczny, moze poczatkowo
dziwi¢ i wywolywa¢ wspomniane napiecie, brak akceptacji, nieche¢ do Obcego/Innego,
ale ostatecznie, przynajmniej w moim odczuciu, staje sie bliskim poznaniem, jesli nie
wspétodczuwaniem. W jednym z filmowych wywiadéw Richard Billingham powiedziat
kilka prostych, acz méwigcych bardzo wiele zdan, ktére sobie wéwczas zapisatam:
~fascynowata mnie samotnos¢ ojca”, ,chodzit tylko do ubikacji”, ,zostawiatem ojcu
chleb”, ,fotografowanie ma co$ z wykorzystywania” (Historia fotografii 1996). Jakze
intymnego wykorzystywania.

Na ile jest to odwaga, na ile ekshibicjonizm, a na ile wykorzystywanie? Czy przyblizenie
przez sfotografowanie i upublicznienie jest dziataniem etycznym wobec fotografowa-
nego? Czy wszystko jest kwestig sumienia, wyrzutem czy tez jego brakiem? Czy Obcy/
Inny czuje sie wykorzystany? Co osoba trzecia, w tym uktadzie widz-podgladacz, wynosi
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z percepciji takich zdje¢: niechec, zawstydzenie, zdziwienie, wspétczucie, utozsamienie,
dezorientacje? Co zatem niesie ze sobg fotografowanie Obcego/Innego?

Wyeliminowany dystans, brak jakichkolwiek barier fizjologicznych, intymne obnazenie,
wszystko to w sposéb wizualny zaspakaja ludzka potrzebe ciagtej ekscytaciji i pobu-
dzania. Czy jednak gra pomiedzy fotografem, fotografowanym i podgladajacym-wi-
dzem nie jest gra zbyt niebezpieczna; gra, ktérej jedynym powodem jest obawa przed
nuda. To, co ekscentryczne, pozbawione moralnosci, ostatnio tak tadnie nazywanej
snobistyczna hipokryzja, ma przede wszystkim maksymalnie zaspokoi¢ wyzwolona
satysfakcje estetyczna. Niewazne, kogo pokazujemy, ale wazne, czy w sposéb atrak-
cyjny, dostarczajacy przyjemnosci ptynacej z podgladania.

Niektorzy tworcy fotografii zabieraja gltos pod ambitna przykrywka poruszania
tematdw trudnych i waznych spotecznie, a w efekcie poruszajac sie w przestrzeni
kontrowersji, nie wykazujg nawet krzty wrazliwosci, a tym bardziej niezgody na
zastana rzeczywistos¢. Sztuka nazywana odwazng i niezalezng bardzo czesto nosi
cechy miatkiej, nastawionej jedynie na motywy nosne, chwytliwe i tatwo sprzedajne.

Galeria Abnormals, dziatajaca zaréwno w przestrzeni wirtualnej, jak i w Berlinie oraz
w Poznaniu, w ,manifescie artystycznym” zamieszczonym na portalu internetowym
pod hastem ,Kim jesteSmy” tak oto prezentowata (tekst zostat juz usuniety) swoje
stanowisko: ,Abnormals Gallery zrodzita sie z checi stworzenia dla artystéw skupio-
nych wokét portalu abnormals.org przestrzeni wystawienniczej, ktéra bytaby zaréws
no platforma twoérczego dialogu, jak i miejscem zetkniecia sie Swiata wirtualnego ze
$wiatem realnym, gdzie pomysty zrodzone na abnormals.org moga sie urzeczywistnic.
Regularnie prezentujemy wystawy, projekty artystyczne, pokazy video i odczyty. Tym,
co te wydarzenia taczy, jest che¢ zabrania glosu na tematy trudne i wazkie spotecz-
nie. Pokazujemy sztuke odwazna, niekiedy kontrowersyjna, ale zawsze obrazujgca
ogromne poktady wrazliwosci i niezgody na zastang rzeczywistos¢. Interesuje nas
promocja twdércéow niezaleznych dziatajacych poza mainstreamem [w przypadku
fotografii nie mozna raczej méwi¢ o mainstreamie - przyp. autorkil. Naszym celem
nie jest wyltacznie dzialalno$¢ wystawiennicza, lecz przede wszystkim otwarcie miej-
sca, ktére prowokuje, by zboczy¢ z utartych szlakéw myslenia i ktére uswiadamia, ze
kultura wspétczesna przy pomocy réznych mediéw w niebanalny sposéb ksztattuje
oraz komentuje obraz otaczajacego swiata”'. Stowa piekne, madre, jednak gdy blizej
przyjrzymy sie zawartosci portalu, pojawia sie zgrzyt - mozna bowiem odnie$¢ wra-
zenie, ze kto$ tu kogo$ prébuje oszukac.

Tak jak w przypadku Richarda Billinghama fotografie sa jak najbardziej prawdziwe,
szczere, tak w kreacjach $wiata przesigknietego seksem, krwig, miesem trudno do-
szukac sie czystego komentarza obrazu otaczajacego nas Swiata. Pokazywanie spo-
tecznych tematéw tabu, probleméw Swiatopogladowych, ideologicznych nie zawsze
broni sie kontrowersja, wyczuwalny brak wrazliwosci bardzo czesto stanowi o porazce.

' http://independent.pl/abnormalsgallery [dostep: 18.04.2014].
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Oczywiscie nie chce uogdlnia¢, w portalu znajdziemy réwniez takie prace, ktére pro-
wokuja do dobrej dyskusji, jednak wiekszos¢ fotografii zahacza o ekscentrycznosé
w spos6b wielce wyrachowany. Mozna przeciez nie akceptowac Swiata, a artysta ma
prawo wyrazac¢ swa dezaprobate, jak to kiedys trafnie ujat Oliviero Toscani ,drapac
opinie publiczng tam, gdzie ja swedzi”. Artysta nie powinien jednak udawac, wpro-
wadzac¢ widza w biad tylko po to, by zaistnie¢, by sie sprzeda¢. Ktamstwo w sztuce
zawsze ma krétkie nogi.

W liscie otwartym wtasciciela galerii i portalu, Romana Nowaka, czytamy: ,Sztuka
w dzisiejszych czasach moze przetrwac tylko w »gettach« zwanych galeriami sztuki.
Gettach, ktdre sq puste i stuzg jedynie za sklepy dla kolekcjoneréw. My mamy inng
koncepcje sztuki. Chcemy prezentowac w przestrzeni publicznej sztuke zaangazowang
spotecznie. Chcemy, aby sztuka stala sie czescig naszej rzeczywistosci. Chcemy za-
dawac pytania i chcemy uzyskiwac na nie odpowiedzi; w miejsce zniszczenia, obelg
igrézb™.

Czy przedstawiana i sprzedana tu brzydota, wynaturzenia cielesne, seksualnos¢, krew,
zlo, okrucienstwo - jest zamierzonym ,,wspieraniem edukacji kulturalnej i artystycznej
spoteczenstwa”?

Prezentowane fotografie przedstawiaja m.in. naga kobiete z zakrwawionym tampo-
nem,; kobiete zalang krwig, uszkodzong ostrym narzedziem; kobiete zakneblowana,
w obrozy (cho¢ nie jest to fotografia Helmuta Newtona), wieziong i umazang czerwong
substancja; naga, zakrwawiong kobiete w samochodzie po kraksie. Na prezentowa-
nych zdjeciach znajdziemy takze obrazy sadomasochizmu, gwattéw zbiorowych,
$mierci, koSciotrupdw w ogniu, seksu ze zwlokami w totalnym rozkladzie. Czy w tych
fotografiach dostrzegamy urok sztuki? Czy makabra jest ekspresjg osobowosci, Smierc
ma czar, a bdl jest piekny? Czy obsceniczne pokusy to juz chorobliwa fascynacja?
Z premedytacja nie ujawniam twércéw dziet ,, zaangazowanych spotecznie”, artystéw
o ,ogromnych pokladach wrazliwosci”, chcac w ten sposéb zaoszczedzi¢ im tak po-
zgdanego dzi$ ,lansu”.

Ijesli teraz po tych kreacyjnych ,abnormalnych” zdjeciach wrécimy ponownie do doku-
mentu, do niefatwych prac Richarda Billinghama, zauwazymy wyraZna granice smaku,
réznice wyczucia Obcego/Innego, dostrzezemy prawdziwe poklady przeczulenia oraz
wyczulenia. W pracach ,abnormalnych” atrakcja stuzy klamstwu, estetycznemu zaspo-
kojeniu. Fotografie przywotujace rzeczywistos¢ dotykaja waznego problemu innego
ciata. O ile w zdjeciach twoércéw powigzanych ze spotecznoscig Abnormals mamy do
czynienia przede wszystkim z czysta forma kreacji i aspekt voyeryzmu wydaje sie
w zwiazku z tym mniej istotny, o tyle prace te w sposéb zdecydowanie mocniejszy
ekshumuja Obcy/Inny obiekt cielesny niz jakiekolwiek przywotane fotografie doku-
mentalne. Natarczywie, z niestychang drobiazgowoscia eksploruja, doktadnie wnikajac
w sekretne, prywatne przestrzenie czlowieczenstwa.

2 http://www.polskatimes.pl/artykul/297362,skandal-wypromuje-abnormalna-galerie,id,.t.html [dostep:
18.01.2012].
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Ciala drugiego cztowieka nie uda sie sfotografowac w taki sam sposéb, jak kazdy inny
obiekt. Nie mozna przepracowac problemu obcego ciata bez swiadomosci bycia cia-
tem, odczuwania, petnego jestestwa. Kiedy fotograf , dotyka” ciat oséb Obcych/Innych,
czyni je widocznymi. W pewien sposéb naznacza. Ujawnia relacje, to, co zadzialo sie
miedzy ciatlem fotografa a ciatem innym - fotografowanego. Inaczej nie bedzie praw-
dziwej konfrontacji. To, co zobaczymy, bedzie wéwczas jedynie pusta, jatowa wizualng
atrakcja, atrapa Obcego/Innego.

Piszac o fotograficznym przyblizeniu obcego ciata, nie sposéb pominaé¢ twérczosci
artystki uwazanej za jedna z najbardziej fascynujacych osobowosci tej dziedziny sztuki.
Festiwal Fotografii Rencontres d’Arles w 2009 roku dedykowany byt Nan Goldin. W jej
pracach obok tragicznego okrucienstwa, psychicznej izolacji, toksycznego pozadania,
uzaleznienia odnajdujemy mitos¢, wrazliwos¢ i dobro. Dychotomia ta wydaje sie
niemozliwa, ale w jej fotografiach niezaprzeczalnie istnieje. Istnieje, poniewaz to, co
stworzyta Nan Goldin jest catkowicie prawdziwe i naturalne. Gdy Goldin fotografuje
transwestytéw, kochankéw, umierajacych na AIDS, samotnych ujawnia w nich sama
siebie; nie stara sie by¢ poza, jest z nimi tu i teraz, bez uprzedzen i w petni kazdego
akceptuje. Wykluczony Obcy/Inny obnaza sie przed obiektywem, bo chce, bo nie czuje
sie oceniany, podgladany, wykorzystywany, odzierany. Przeciwnie, czuje sie kochany.
I wlasnie to uczucie jest moim zdaniem najwiekszg sitg prac Goldin. Empatia, brak
pogardy, wspdtodczuwanie po stracie, w bélu, w opuszczeniu, w samotnosci.

W wywiadach Nan Goldin wielokrotnie podkreslata, ze fotografie sa jej biografia. I gdy
wsrdd zdjec z cyklu Ballada o seksualnej zaleznosci umieszcza autoportret z wlasna,
pobita przez brutalnego meza, twarza daje obraz petnej identyfikacji z Obcym/Innym.
Przemoc w zwigzku opartym na seksualnym uzaleznieniu, wynikajaca poniekad z ka-
tegoryzowania pici, podziatu rél jest destrukcyjna forma relacji. Relacji jakze bolesnych
i intymnych, wywleczonych wizualnie na publiczny jarmark. Po prezentacji Ballady...
w Arles styszatam wiele krytycznych opinii na ten temat: po co komus pokazywac
,takie rzeczy”, to przeciez nietadne, niemoralne, cho¢ prawdziwe. Wiasnie - prawdzi-
we. Siedzenie na sedesie, wbijanie igly w Zyte, seks, nagos¢, odrapane Sciany, brudne
przescieradla, samotnos¢ w zwiazku, puste t6zko. Zycie.

Podgladanie zycia Obcego/Innego stato sie dla Goldin podgladaniem samej siebie. Jej
tworczos¢ jest bardzo osobista; to niebezpieczne zagladanie w najbardziej ciemne
zakamarki duszy, niebywale empatyczne doswiadczenie. Fotografie Nan Goldin wkra-
czaja w przestrzen pozafotograficzng, pozawizualng. W sposéb zadziwiajaco prosty
(duze fotograficzne ziarno, nieostrosci, zwyczajne kompozycje, spojrzenie prosto
w obiektyw) pokazuje mitos¢ i cierpienie. Ujawniajac spoteczne kregi z pogranicza
tematdéw tabu, niedozwolone, nieestetyczne, niemoralne, pokazuje Swiat niepokojaco
znajomy, bliski, normalny. Inny przestaje by¢ juz Obcym.

Goldin, przekraczajac granice intymnosci, nie ocenia: ,Nigdy nie uzywam aparatu
w sposéb okrutny. Nie pozwalam sobie na fotografowanie przy pomocy tej bardziej
krytycznej strony mojej osoby. Jesli zdarzy sie takie zdjecie, wyrzucam je. Dla mnie
robienie zdjecia nie oznacza dystansu. To jest sposéb na dotkniecie kogos, to jest piesz-
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czota. Patrze goracym okiem, nie chtodnym. Nie analizuje, co sie dzieje; do zrobienia
zdjecia inspiruje mnie piekno i kruchos¢ moich przyjaciét. Ja fotografuje z mitosci,
z pozadania... Robienie zdje¢ jest dla mnie sposobem na poznanie drugiego cztowieka.
Chodzi o to, aby jak najbardziej zblizy¢ sie do jego ciata. To ciagly proces uczenia sie
innych i liczenia sie z nimi” (Tarabuta 2003).

Uczenie sig innych i liczenie sie z nimi to nic innego jak zrozumienie i szacunek. Doty-
kajac ciata drugiego cztowieka, nie tylko poznajemy Obcego, ale réwniez odnajdujemy
w nim siebie, swoje upiory, swoje leki i cztowiecze niedostatki.

Anders Petersen byt jednym z kilku artystéw zaproszonych w trakcie wspomnianego
festiwalu fotografii do grona przyjaciét Nan. Petersen jest jednym z najbardziej in-
trygujacych wspoétczesnych fotograféw szwedzkich. Pod koniec lat szes¢dziesigtych
zacza} fotografowac bywalcéw nocnych baréw w Hamburgu, transwestytéw, prosty-
tutki, alkoholikéw i narkomanéw. Kolejny projekt dotyczyt ludzi umystowo chorych.
Cykl Mental Hospital jest wyjatkowo osobistym zapisem obcowania z uposledzeniem
psychicznym. Wyraznie czuje sie samoidentyfikacje fotografa z fotografowanym,
nieznajomy Obcy staje sie kims$ bliskim, kim$§ podobnym. Mamy poczucie, iz kazdy
cztowiek sfotografowany przez Petersena nie jest anonimowy, poznajemy go na tyle, na
ile wspétodczuwamy, na ile mocno zblizymy sie do Innego. Anders Petersen zbliza sie
bardzo mocno, przekracza granice, dopuszcza sie fotograficznej ekshumacji, przenika
gteboko pod powierzchnie skéry, drazy, pladruje. Sam przyznal, Ze bycie fotografem to
troche bycie ztodziejem. Dzigki takiej , kradziezy” zdjecia Petersena pozwalaja spojrze¢
w siebie i dostrzec, jak sam autor fotografii méwi, iskre Boga w tych, do ktérych wielu
z nas czuje obrzydzenie. A skoro brzydzimy sie Obcym/Innym, to mamy réwniez powdd
obawiac sie siebie. Dalej Petersen wyznaje: ,Ja sie boje w zasadzie wszystkiego. Ale
nie uwazam, zeby byto w tym co$ ztego. Strach to chyba normalne uczucie. Bergman
powiedzial kiedys, Ze codziennie rano musi wyjs¢ na spacer, przewietrzyc sie, bo jego
demony nie lubig Swiezego powietrza. Ja wychodze na ulice i robie zdjecia. W ten
sposdb, poprzez fotografie, unicestwiam moje leki” (Karczmarewicz).

Gdy patrzymy w gruboziarniste fotograficzne oczy obtakanego psychicznie, gdy
dotykamy ciata starej prostytutki, gdy zanurzymy sie w alkoholowym smrodzie uza-
leznienia, gdy odczuwamy bél, samotnos¢, zagubienie i szaleristwo, czujemy strach.
Strach, bo taki jest cztowiek zdemaskowany i odarty.

Antoine d’Agata to kolejny z grupy fotograféw - ,,empatycznych podgladaczy”. Stu-
diowat wraz z Nan Goldin i Larrym Clarkiem (do ktérego twérczosci jeszcze nawiaze)
w nowojorskim Center of Photography. W Kambodzy spedzit kilka tygodni zamkniety
w ciasnym pokoju z prostytutka Lee. W obrazach wracajg znane tematy - narkotyki,
seks, zanurzenie, nie tylko fotograficzne, w takim wilasnie bagnistym swiecie. Anto-
ine d’Agata, narkotyzujac sie, prébuje zatrzymac na swoich zdjeciach perwersyjnie
intymny zwigzek z Lee. To tylko fragment biograficznej opowiesci.

Mocno rozedrgane fotografie, rozmyte do granic percepcyjnych mozliwosci. Zdefor-
mowane ciala, ekstaza siegajgca wizualnego dna. Nieostre, rozmazane konwulsje
uzaleznienia. Obcy staje sie jeszcze bardziej obcy, nie do rozpoznania, histerycznie
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nieobecny, zatracony. Fotograf beznamietnie wtraca widza w Swiat zawladniety ob-
sesja; tym bardziej bolesny, im bardziej prawdziwy.

Nie jest to tylko jego wlasny oblgkany, skottuniony $wiat. To réwniez nasza przestrzen,
nasz grzech, nasze pietno. Gdy zobaczymy reportaz z Oswiecimia, zrozumiemy, na
czym polega specyfika postrzegania. Zdjecia wykonane w 2002 roku, mimo naszego
wewnetrznego oporu, wyparcia i zaprzeczenia, przenoszg nas w inny wymiar, inny
czas i w miejsce, w ktérym nikt nie chciatby sie znaleZ¢. Poruszone czarne postaci
niczym zjawy z koszmarnego snu, puste przestrzenie wypetnione zapachem leku.
Szarobrunatne zamglone przesigkniete $miercig kadry. Nieznosne piekno.

To, co w twdrczosci d’Agaty najbardziej uwiera, to niewyobrazalnie gtucha, paniczna
cisza bijaca z kazdej fotografii. Kazde z tych przypadkowych zdje¢ jest, jak mowi sam
autor, produktem jego systemu nerwowego i intelektu. Podlozem za$ niewinnosci jego
prac stala sie przewrotna szamotanina miedzy obsesyjna sita abstrakcji, moralnoscia,
religia i anatomia, miesem ciata. Instynkt przeciwko rozumowi, ostateczna sita uwolnie-
nia sie z fizycznego ubdstwa, z orgii, niekontrolowanych zwierzecych emocji. Antoine
d’Agata nie odczuwa presji, by usprawiedliwiac sie ze swoich fotografii, ,(...) ja widze
i czuje moimi oczami, moim sercem, moim umystem (...). Nie chce by¢ z nimi [z ludz-
mi, ktérych fotografuje - przyp. autorki], ale w nich. Nie chce patrzec na bdl, ale czu¢
bdl. Jednos¢ staje sie przez ciato” (Sturrock, D’Agata 2010). To, co pokazuje d’Agata,
jest nim. Samodestrukcja jest zamierzona. W jego fotografiach nie znajdziemy litosci
i wspotczucia; sa one bowiem, jak wyznaje Antoine, préba przezycia i przetrwania
swoich przekonan, btedéw i watpliwosci.

To taka natretna forma podgladactwa, bez dystansu, od wewnatrz, z samego srodka.
Jaskrawe rzadze, namietnosci, zatracenia, jednos¢ skiebionych w ruchu ciat. Bél, cier-
pienie, samotnos¢, strach. W Arles zobaczylam estetycznie i regularnie pouktadana
z niewielkich fotografii d’Agaty ,,Sciane ptaczu”. Do dzis$ trudno mi o niej zapomniec.

Wracajac do wspomnianego powyzej Larry’ego Clarka, trudno nie zauwazy¢, ze
pochodzenie, intencja jego fotografii jest zupelnie inna. Poruszany jest ten sam krag
tematyczny - seks, narkotyki, rzadze - jednak to, co pokazuje Clark, jest , wycisnie-
te” na site, dla przyjemnosci, podskdrnie fatszywe. Nie przemawia do mnie hasto
~prawdziwe zycie”. Nie potrafie ,kupi¢” ideologii o autobiografii fotografa. Podczas
gdy Nan Goldin czy tez Antoine d’Agata sa we wnetrzu, Clark stoi z boku i przyglada
sie obscenicznym, bezwstydnym aktom seksualnym. Atrakcyjna stylistyka porno jest
na tyle dominujaca, ze problem amerykariskiej wyzwolonej mtodziezy zawieruszyt sie
wisrdd nagich ciat i genitaliéw. Odczuwam dyskomfort z obcowania z tego typu Obcym/
Innym. Dyskomfort wynikajacy, jak sadze, z przekroczenia niemalze transparentnej
granicy etyki fotografa. Niemalze niedostrzegalnej, ale nadal istniejace;.

Podgladanie Obcego/Innego bardzo czesto ociera sie o ryzykowne naduzycie, wy-
korzystanie. Obiekt cielesny potraktowany za pomocg obiektywu z wylaczeniem
wspolodczuwania okazuje sie niebezpieczna forma wizualnej eksploracji. Nikt nie
powinien czuc sie oszukany. Fotografia poprzez swoja, nieznana wczesniej w sztuce,
moc odzwierciedlania rzeczywistosci jest medium wymagajacym. Bardzo tatwo bo-
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wiem wyrzadzi¢ krzywde Obcemu/Innemu. A przeciez nie o to chodzi, aby fotografia
rani¢, lecz o to, by zabliznia¢. Oswoi¢ strach i bdl. Dotkna¢ i pozna¢ Obcego/Innego.
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Suwiat tekstu libretta i/lub komunikat
spektaklu baletowego

Podstawowym celem mojego artykutu jest prezentacja zagadnienia tekst libretta
a komunikat spektaklu baletowego. Program, libretto oraz spektakl baletowy to trzy
elementy oddziatujace na siebie i pozostajace w ciaglej interakeji z odbiorca. Kieruja
sie one wilasnymi regutami, prowadzac do komunikatu globalnego, catosciowego.
Teatr, tak jak kazda sztuka, musi oddziatywac¢ na widza, a srodkami takiego wplywu
sg m.in.: ruch, choreografia, muzyka, scenografia, charakteryzacja, kostiumy, litera-
tura. Te wszystkie elementy moga mie¢ szerokie zastosowanie jako srodki wyrazu
i komunikowania sie. Warto podkresli¢, Ze ruch rytmiczny jest pierwotnym sposobem
~Wypowiedzi” cztowieka. Poprzez zastosowanie przez artystéw specyficznych aktéw
twérczych ,mowa ciala” staje sie prawdziwym fenomenem tanca, ktérego ,instru-
mentem” sg ciala tancerzy. Wspétczesna sztuka baletowa dazy do tego, by wyrazac
mysli wylacznie przy pomocy ciala, a kostium i rekwizyty odgrywaja drugorzedna
role. By¢ moze ma to prowadzi¢ do skupienia wiekszej uwagi odbiorcy na zjawisku
ludzkiej cielesnosci.

Teatr to przede wszystkim ,dziedzina sztuki obejmujaca przygotowanie przedstawien
scenicznych oraz twérczos¢ literacka przeznaczong do wystawiania na scenie, miejsce
w ktérym zachodzg jakie$ zdarzenia” (Bariko 2003: 1237-1238). W zwigzku z tym
istnieje mozliwos¢ analizowania, a przede wszystkim interpretowania przekazu baleto-
wego, podobnie jak komunikatu werbalnego, tzn. przez wydobycie podobnych funkcji
komunikacyjnych, ale tez analogicznych mechanizmoéw i srodkéw z réwnoczesnym
wyeksponowaniem relewantnych wiasciwosci i réznic. Komunikat baletowy zostaje
zamkniety w formie pisanej w postaci libretta czy programu oraz w taricu - w postaci
przedstawienia. Libretto rozpatruje sie gtéwnie jako gramatyke swoistego zapisu tar-
ca. Pojawia sie ono w kontekscie sytuaciji albo akcji komunikacyjnej, majacej na celu
oddzialywanie (interakcje) z widzem.
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Libretto (z wt. ksiqZzeczka) to ,forma literacko-dramatyczna bedaca rodzajem kanwy
czy »scenariusza« wiekszego utworu muzyczno-wokalnego przeznaczonego do ode-
grania na scenie: baletu, kantaty, musicalu, opery, operetki, oratorium, pantomimy,
$piewogry czy wodewilu. (...) Forma libretta podporzadkowana jest Scisle utworom
dramatyczno-muzycznym, odpowiadajac ich formie i kompozycji; bywaja jednak li-
bretta stanowigce samodzielnie wyodrebnione catosci, jak np. w operach R. Wagnera”
(Bernacki, Pawlus 2004: 302). Autorzy Stownika termindw literackich definiujg libretto
nastepujaco: ,tekst literacki do wiekszego utworu muzyczno-wokalnego: opery, ope-
retki, musicalu, a takze jest to scenariusz przedstawienia baletowego; libretto bywa
niejednokrotnie utworem o samodzielnych wartosciach artystyczno-literackich” (Gto-
winski i in. 1989: 251). Podobna definicje odnajdziemy w Wielkim stowniku wyrazéw
obcych PWN, wedtug ktérego libretto to ,,stowny tekst do utworu muzyczno-wokalnego
- opery, operetki lub oratorium” a takze ,literackie przedstawienie tresci baletu lub
pantomimy” (Bariko 2003: 742).

Podstawag do odczytania spektaklu baletowego jest zrozumienie libretta. Ruch tan-
cerzy i ich taniec jest kluczem do odebrania komunikatu, ktéry chce nam przekazac
choreograf. Temat przekazu baletowego powinien by¢ jak najbardziej uniwersalny.
Spektakl baletowy sklada sie z aktéw, a te dzielg sie na sceny. Juz J. Noverre zauwazyt,
ze balet powinien mie¢ poczatek, kulminacje i katastrofe, czyli rozwigzanie konflik-
tu. By¢ moze bardziej zasadne bytoby wyrdznienie nastepujacych czesci: wstepu,
rozwiniecia i zakoriczenia, ktére czesto bywa podsumowaniem rozwiniecia. Warto
zaznaczy¢, ze czas akcji baletu jest najczesciej terazniejszy — wszystko musi dziac sie
przed widownig, tu i teraz. Choreograf rzadko kiedy wybiega w przysztos¢ lub wraca
do przesztosci. To, co w dramacie zajmuje duzo czasu, w balecie mozna wyrazi¢ w pare
sekund, np. do wyznania milosci w dramacie potrzebny jest tekst (monolog, dialog
itp.), a w przekazie baletowym - krétki, charakterystyczny gest lub wariacja taneczna,
duet partneréw. To samo dzieje sie z wyznaniem nienawisci, przyjaznii innych uczué.
Spektakl baletowy jest przekazem skomplikowanym, gdzie np. z literatury czerpie
sie temat, ktéry moze by¢ wykladnikiem sukcesu naszego przyszilego dzieta. Krétkie
sceny, szybkie akcje to najczestsze chwyty wykorzystywane przez choreograféw. Mu-
zyka decyduje za$ o uktadach tanecznych, poszczegdlnych scenach i nastroju dzieta.
Ruch musi wspétgra¢ z muzyka, akcentowac kazdy jej dzwiek i idealnie wykorzysty-
wac przestrzen sceny. Tancerz poprzez prace swojego ciata jest zdolny do wyrazania
rozmaitych stanéw rzeczy; jako artysta moze dzieli¢ sie z innymi doswiadczeniami
zdobytymi w $wiecie zewnetrznym.

Przewodnik baletowy Ireny Turskiej to praca opisujaca w skrécie tworczos¢ baletows.
Publikacja ta moze by¢ skierowana do czytelnika zainteresowanego sztuka baletowa,
a takze do waskiej i wyspecjalizowanej grupy artystéw baletu, ktérzy potrzebuija tego
typu tekstéw do pracy zawodowej polegajacej na zagraniu, wykreowaniu danej roli
scenicznej, bo tancerz na scenie musi by¢ takze aktorem. Ten rzetelnie wykonany
zbiér najwiekszych swiatowych librett jest, po pierwsze, dobrym punktem wyijscia
w tworzeniu choreografii, a po drugie, instrukcja, przewodnikiem w odbiorze sztuki
baletowe;.
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Tekst libretta jest pewnego rodzaju instrukcja, scenariuszem w kreowaniu postaci,
a nawet w samym ,,poruszaniu sie” po scenie w trakcie préb czy spektaklu. Jedna
z metod stosowanych podczas tworzenia dzieta baletowego jest przekazanie przez
choreografa tresci libretta, w ktérym sg wyraZnie wskazane granice poczatku i konica
spektaklu (np. akt 1, akt 2, akt 3). Tekst — nosnik pewnych instrukeji - zostaje przeka-
zany artystom do odczytania i przeanalizowania. Nastepnie informacje tam zawarte
sg przetozone na poszczegélne gesty, kroki, spojrzenia, duety, wariacje taneczne,
tance zespotowe. Zgromadzone przez Irene Turska teksty librett skladajg sie z trzech
zasadniczych czesci. Pierwsza z nich to tzw. metryka baletu, gdzie przy nazwiskach
gtéwnych realizatoréw zamieszczono nazwiska pierwszych polskich wykonawcéw.
Ta sama metoda zostata wykorzystana przy wymienianiu gtéwnych rél. Irena Turska
starala sie, by oméwienia baletéw zawieraty nazwiska twércéw muzycznych, ktérzy
specjalnie dla danego baletu napisali oprawe muzyczna. Druga czes¢ zawiera opis
dzieta baletowego, w ktérym tres¢ librett zostata przedstawiona wedtug pierwszych,
oryginalnych wersji. Autorka zaznacza takze ich pdZniejsze zmiany, ktére na state
wpisaty sie w tres¢ utworu. Na uwage zastuguije fakt, ze w spektaklach pozbawionych
np. gtéwnego watku przewodniego na plan narracji zostaje wysunieta choreografia,
ktdra jest niezwykle trudna do zdefiniowania stowami. W czesci trzeciej autorka pre-
zentuje hasta, ktére w sposéb informatywny i zwiezly przekazuja charakterystyke
utworu. Forma opisu baletu jest tutaj ré6znorodna ze wzgledu na punkt wyjscia obra-
ny przez autorke przewodnika. Przy hastach zasadniczych zamieszczono odsytacze
do innych baletéw danego kompozytora lub do innych wersji tego samego motywu.

Podczas opracowywania Przewodnika baletowego autorka korzystata z programoéw
i afiszéw ze spektakli, stownikéw, encyklopedii muzycznych i teatralnych, czasopism
baletowych - zaréwno polskich, jak i zagranicznych, z materiatéw analitycznych i fak-
tograficznych, z literatury dotyczacej historii baletu, opracowan monograficznych, ad-
notacji w wyciagach fortepianowych i partyturach, z oryginatéw librett dostarczonych
przez autoréw lub kompozytoréw, z ustnych i listownych relacji twércéw, realizatoréw
i wykonawcdéw oraz ze wzmianek i recenzji w prasie (Turska 1989: 9).

Catosciowe zrozumienie dzieta baletowego jest trudne, bowiem sklada sie ono gtéw-
nie z akcji tanecznej: pas de deux, wariacji solowych, licznych tancéw zespotowych
powigzanych ze scenkami sceniczno-sytuacyjnymi. Problem tematycznej spdjnosci
tekstu w libretcie postrzegam w sposéb dynamiczny. Przyjmuje za Teresa Dobrzytiska
(1993: 25), ze ,w podejsciu dynamicznym jednos¢ tematyczna tekstu ujmowana bywa
jako zamiar méwiacego, cel komunikacyjny, ktéry chce on osiagnac w swej wypowie-
dzi; dazac do realizacji tego celu nadawca tekstu stosuje rézne strategie rozwijania
komunikatu, rozczlonkowywania go z uwagi na cele czastkowe”.

Sposéb formutowania, strukture hierarchiczna kolejnych odcinkéw libretta przedsta-
wia nastepujacy schemat.
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Temat gtowny: tytut baletu

l

»Metryka tekstu”

|
T

Temat 1. Temat 2. Temat 3.
Akt 1 — Obraz(y) Akt 2 — Obraz(y) Akt 3 — Obraz(y)
.. itd.

Wstep Rozwiniecie Zakonczenie

Rysunek 1. Sposéb formutowania i struktura hierarchiczna odcinkéw libretta

Zrodio: opracowanie wlasne.

Struktura libretta jest specyficzna i unikatowa. W Przewodniku baletowym Turskiej
zaczyna sie ono od podania tytutu, nastepnie zamieszczana jest metryka, ktéra za-
wiera informacije o liczbie aktéw/obrazéw, nazwisko pierwszego choreografa, libre-
cisty, kompozytora, scenografa, daty i miejsca prapremiery/premiery oraz nazwiska
wykonawcéw i imiona bohateréw danego dzieta. Na kolejny element libretta, ktérym
jest opis baletu, sktadaja sie szczegdtowe informacje o wydarzeniach rozgrywajacych
sie w danym akcie czy obrazie, dajace poczatek, rozwiniecie i zakonczenie historii.
Nastepujace po sobie kolejne akty czy obrazy mozna nazwac ciggiem skojarzeniowym:
A>B> Citd. Wymagajg one od czytelnika logicznego myslenia, zapewniajac przy tym
ciaglos¢ w przeptywie informacji. Swobodne przechodzenie do kolejnego motywu
wplywa na spéjnosc tekstu. Ostatni element libretta stanowi oméwienie, charakte-
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rystyka oraz krétka informacja dotyczaca wybranego dzieta. Stosowanie przez Irene
Turska fachowej terminologii baletowej, np. balet komiczny, balet w 1 akcie, epilog,
prolog, balet-pantomima w 3 cze$ciach itp., moze swiadczy¢ o kierowaniu komuni-
katu do odbiorcy znajacego ten sam obszar wiedzy co nadawca. Przyjmuje za Teresa
Dobrzynska (1993: 30) poglad, ze umiejetnos¢ tworzenia i interpretowania spéjnych
ciagéw jezykowych jest podstawowa umiejetnoscia czlowieka. Wchodzi to bowiem
w zakres jego kompetencji komunikacyjnej - szczegélnie kompetencji tekstowej. By¢
moze czlowiek posiada zakodowang dziedzicznie zdolnos¢ tworzenia tego rodzaju
spéjnych ciagéw jezykowych i moze je realizowac przez konkretne zachowania ko-
munikacyjne. Mozna sie hawet pokusic o stwierdzenie, Ze jest to genetyczna predys-
pozycja zakodowana w mézgu cztowieka lub jest to proces nasladowania zachowan
interakcyjnych spoteczeristwa, bowiem to wtasnie Srodowisko spoteczne ma ogromny
wplyw na jezyk, decydujac o tym, jaki w ogéle on bedzie. Spektakl baletowy jest
forma sztuki zawierajgca rézne srodki wyrazu. Podczas pierwszej préby z choreogra-
fem tancerze mogg oczekiwac przedstawienia tresci libretta wykonywanego dzieta.
W zwigzku z tym traktujg oni dany przekaz jako rodzaj instrukcji czy scenariusza,
w ktérych sens i uzycie tekstu beda wyznaczone przez sytuacje. Takze widz, ktéry
ma zamiar przyjs¢ do teatru na spektakl, zaznajamia sie z tekstem libretta. Gléwnymi
cechami tego komunikatu sa zatem informatywno$¢, Scistos¢ oraz szczegétowosc.
Warto podkresli¢, ze w libretcie wiadomosci przekazywane sa w sposéb obiektywny
i bezstronny. Takze w ciele tancerzy mozemy odnaleZ¢ ,zapisane” libretto. Mozna
wiec przyjac, ze taniec jest w pewnym sensie podobny do mowy: gdy kto$ do nas
modwi, staramy sie to zinterpretowac; kiedy widzimy ruch - usitujemy go zrozumiec.
Zatem libretto pozwala nam doswiadczy¢ sztuki tanecznej na poziomie jezykowym,
by w trakcie spektaklu taniec przetozy¢ na ,jezyk stowa”. Te relacje dopetniajg sie
i stwarzaja tworcze pole do analizy nie tylko dla teoretykéw tarica. Swiat tekstu li-
bretta - integralnej czesci komunikatu spektaklu baletowego - ukazuje nam taniec
jako ponadjezykowa, uniwersalng dyscypline twdércza, ktéra jest jedng z najlepiej
rozwijajacych sie wspétczesnie dziedzin sztuki. Nie nalezy jej traktowac jako ,,suchego
¢wiczenia” czy sztuki ornamentu, poniewaz jest to celowe dziatanie ludzkiego ciata,
czesto inspirowane Swiatem zewnetrznym.
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Tekst, obraz i ich wzajemne relacje w tworzeniu
przekazu na przyktadzie ulotek reklamowych

Tio i cele badan

Ulotki reklamowe, ktére sg przedmiotem opisanych tutaj badan, to materiat reklamowo
-informacyjny, ktérego przeczytanie powinno zaja¢ jak najmniej czasu, a jednoczesnie
dostarczy¢ jak najwiekszej ilosci informacii. Ulotki tacza elementy graficzne i tekstowe.
W niektdrych z nich wazniejsza role w rozumieniu (z punktu widzenia odbiorcy) odgry-
wac bedzie tekst, w innych obraz. R6zne mozliwe zwigzki miedzy warstwa werbalng
i wizualna reklamy beda wptywac na sposéb jej postrzegania przez odbiorcéw. Twoérca
reklamy moze poprzez manipulowanie tymi zwigzkami ksztattowac odbidr reklamy
przez potencjalnego klienta. To wiasnie zagadnieniu roli tekstu i obrazu oraz ich relacji
w tworzeniu komunikatu poswiecony jest niniejszy artykut.

Wspétczesne badania nad reklama obejmuja kilka obszaréw. Znajduja sie w inter-
dyscyplinarnym obrebie zainteresowania miedzy innymi socjologii, psychologii czy
jezykoznawstwa. Stad tez duza liczba prac dotyczacych réznych aspektéw przekazu
reklamowego. Lingwistyczne prace poswiecone zostaly przede wszystkim specyfice
srodkéw jezykowych w niej uzywanych, badaniu stereotypéw i reklamowego obrazu
$wiata oraz niektérym aspektom komunikatu, takim jak skladnia sloganéw, stownic-
two, frazeologia itp. (Lewiniski 1999). Jezykoznawcy poswiecili wiele uwagi tekstom
reklamowym, a takze zawartej w nich metaforyce (zob. np. Swigtek 1998; Bralczyk
2004). Liczba badan poswiecona relacjom miedzy tekstem a obrazem na gruncie
polskim jest jednak bardzo ograniczona. Tylko nieliczne prace (zob. np. Forceville
2008, Semino 2008, Lewiniski 1999) poswiecono zwigzkom miedzy tekstem a obrazem
w reklamie. Tymczasem mozna oczekiwac, ze dobdér oraz potaczenie tekstu i obrazu
stanowi wazny element, decydujacy o sposobie interpretacji reklamy, a zatem takze
0 jej wplywie na ksztattowanie pogladéw i zachowan odbiorcy.
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Teoretyczne rozwazania dotyczace znaczenia roli tekstu i obrazu w komunikacie
reklamowym nasuwajg pytania badawcze, na ktére mozna poszukiwac¢ odpowie-
dzi na drodze eksperymentalnej. Czy (i jak) odbiorcy postrzegajg relacje retoryczne
zachodzace miedzy tekstem a obrazem w reklamie? W tym kontekscie postawiono
réwniez pytanie o to, ktéry element - tekst czy obraz - petni funkcje wyjasniajaca
dla drugiego (tekstu, obrazu). Podjeto takze prébe ustalenia, czy odbiorcy zdaja sobie
sprawe z potencjalnej metaforycznosci przekazu.

W ankiecie zdecydowano sie oprze¢ na Teorii Struktur Retorycznych (ang. Rhetorical
Structure Theory) (Mann, Thompson 1987), dalej okreslanej jako RST. RST opisuje
tekst w kategoriach relacji pomiedzy jego elementami sktadowymi, w ktérych kazdy
element odgrywa wazna role w odniesieniu do pozostatych czesci (Taboada, Mann
2005). W RST wyrdznia sie kilkadziesiat réznych relacji zachodzacych miedzy dwiema
jednostkami zdaniowymi i/lub ponadzdaniowymi, z ktérych jedna stanowi element
centralny (nucleus), a druga zalezny (satellite) (Mann, Thompson 1987). Jesli przyj-
miemy, Ze obraz i tekst to dwa sktadniki wypowiedzi multimodalnej (niekoniecznie
réwnoprawne), to mozemy zatozyc¢, iz zachodza miedzy nimi relacje retoryczne - tak
jak miedzy samymi tekstowymi skladnikami wypowiedzi.

Ulotki reklamouwe sieci komérkowych

Komunikat reklamowy opiera sie na technice fragmentacji. Prezentuje tylko niektére
cechy przedmiotu, oferty - takie, ktére uznaje za najwieksze zalety i ktére najbardziej
przyciagna uwage konsumentéw. W kazdym komunikacie reklamowym wystepuja
pewne powtarzalne elementy kompozycyjne. Reklamy w postaci ulotek tworza zazwy-
czaj elementy werbalne, tj. nagtéwek, tekst reklamowy, podpis-slogan, nazwa firmy,
oraz obrazowe: ilustracje, np. zdjecia produktu, logo (Lech, Geoffrey 1966). Ulotki i ka-
talogi znajdujace sie w salonach operatoréw projektowane sa w inny sposéb niz ulotki
przeznaczone do kolportowania na ulicy (zwykle jednostronicowe). Przypuszczalnie
w ulotkach kilkustronicowych oraz katalogach dostepnych wytacznie w salonach
firmowych strona tytutowa moze by¢ jedynie wstepem i dopiero wraz z pozostatymi
stronami tworzy¢ petny przekaz. Przyjmuje sie, ze nadawca-autor ulotki, projektujac
ja, kieruje sie pewna (nieznana konsumentom) intencja poprzez zestawienie ze sobg
danego obrazu z tekstem. Mozna przypuszczac, ze zaproponowane przez niego ele-
menty kompozycyjne, struktura oraz kontekst wiadomosci maja faczy¢ sie i tworzy¢
spojny komunikacyjnie przekaz.

Kazdy komunikat reklamowy jest skierowany do okreslonego grona oséb: dzieci, mto-
dziezy, dorostych, kobiet, mezczyzn, mitosnikéw sportu, muzyki itd. W zwiazku z tym
poszczegdlne przekazy oddziatujg na rézne sfery emocjonalne - te, ktére sg najbar-
dziej wrazliwe u cztonkéw danej grupy. Play, z charakterystycznym biato- fioletowym
kleksem (blob), chce trafi¢ ze swojg oferta do ludzi w wieku 25-30 lat, posiadajacych
juz wilasne dochody, aktywnych i otwartych na nowe technologie. Reklamy Plusa,
czesto inspirowane najwigkszymi gatunkami filmowymi, kierowane sa do mtodziezy
(np. oferta 36,6) oraz pozostatych klientéw (oferta Simplus). Wizualna identyfikacja
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sieci Heyah opiera sie na potaczeniu koloréw czarnego i czerwonego, czasem uzupel-
nionych biatym tlem. Zalozeniem twércéw marki, niejednokrotnie wykorzystujacej
w kampanii sztuke komiksu, jest tania oferta skierowana do mtodych ludzi, w wieku
od 15 do 25 lat. Marka ERA (obecnie funkcjonujaca jako T-Mobile) budowana jest z my-
$la o klientach biznesowych. Dominuje minimalizm. Target miedzynarodowej marki
telefonii komdrkowej Orange to takze gtéwnie klienci biznesowi. Ulotki reklamujace
ustugi telefonii komdrkowej zwykle spéjne sg z kampaniami reklamowymi tychze
sieci, obejmujacymi réwniez telewizje, prase, Internet oraz outdoor.

Materiat badawczy

Material badawczy stanowi 26 ulotek reklamujacych ustugi operatoréw sieci komor-
kowych w Polsce. Ulotki sg kolorowe, wydrukowane na dobrej jakosci papierze. Maja
format ztozonej kartki A4 (6 z 25 analizowanych ulotek), katalogu A5 lub B5 ztozonego
z kilku lub kilkunastu stron (14 ulotek) formatu A4 (1 ulotka) lub pojedynczej kartki
formatu A5 (5 ulotek).

Analizowany obraz oraz tekst znajduja sie na pierwszej stronie i zajmuja wieksza czes¢
jej powierzchni. Poza nagtéwkiem i sloganem na tytutowej stronie znajduje sie takze
logo danej sieci. Na pozostatych stronach prezentowane sa rézne taryfy i ustugi wraz
z aktualnymi cenami, promocje, a takze najnowsze modele telefonéw. Ulotki i katalogi
nie sa analizowane w catosci, pod uwage brana jest tylko pierwsza, tytutowa strona.
Przyjmuje sie, Ze moze ona stanowi¢ niezalezny komunikat.

Liczba analizowanych ulotek przypadajaca na konkretna sie¢ wynika wytacznie z ich
dostepnosci w salonach firmowych w okresie ich odwiedzania (listopad 2010 - styczen
2011). Wiekszo$¢ analizowanych ulotek reklamuije ustugi sieci Play (15), pozostate: Oran-
ge (4), Ery (3), Plus (2) i Heyah (2). Mimo iz reklamy danej sieci komdrkowej skierowane
sg do r6znych grup odbiorcéw, zauwaza sie znaczne podobienstwo w sposobie ich
tworzenia. Zgromadzone ulotki charakteryzuje podobny format, obecnos¢ logo danej
sieci komdrkowej oraz elementéw sktadowych: potaczenia obrazu i tekstu (w postaci
hasta reklamowego zawierajacego metafore), a takze obecnos¢ réznych relacji zacho-
dzacych pomiedzy sktadowymi reklamy.

Metoda badan

Badanie sktadato sie z dwdch etapdw:

1. Analizy i selekcji zgromadzonego materiatu:

a) okreslenie relacji zachodzacych miedzy tekstem a obrazem w kazdej
z ulotek reklamowych - autorka postawita sie w roli ekspertki.

2. Badania eksperymentalnego w formie rozbudowanej ankiety. Uczestnikéw
poproszono o odpowiedZ na szereg pytar dotyczacych (subiektywnego)
sposobu postrzegania i rozumienia 26 reklam sieci telefonii komérkowych
(logo sieci na kazdej z ulotek zostato wczesniej zamazane). Na poczatku ba-
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dany zapoznawat sie z reklama, nastepnie udzielal odpowiedzi na pytania

dotyczace:

a) relacji miedzy tekstem a obrazem ujetych w terminach analogicznych
do relacji retorycznych proponowanych przez W. Manna,

b) oceny dostownosci przekazu ikonicznego (obrazowego) i tekstowego,

c) wzajemnych wplywéw i wktadu w przekaz obrazu i tekstu.

W pytaniach zamknietych mozliwe byty trzy odpowiedzi (,tak”, ,nie” i ,nie wiem”).
Sredni czas wypelnienia kwestionariusza przez respondentéw to 60 minut.

Przyktadowe relacje, o ktére byli pytani ankietowani, to: tto (backgorund), warunek
(condition), nastepstwo (sequence), przyczyna (cause), skutek (result) (Mann, Thompson
1987). Identyfikacja relacji polega na okresleniu ich funkcji rozumianych w kategoriach
intencji autora lub zamierzonego wptywu na odbiorce. W przeprowadzonym badaniu
kluczowym elementem byt sposéb rozumienia danych relacji przez odbiorcéw. Relacje
w RST sg zdefiniowane w sposéb sformalizowany, dlatego ankietowani nie byli pytani
o nie wprost, lecz poprzez przystepnie sformutowane pytania o dostrzeganie réznego
rodzaju potencjalnych zwigzkéw miedzy tekstem a obrazem.

Grupa badanych

W badaniu wzieto udziat 20 studentéw Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Pozna-
niu, z wyksztatceniem niepelnym wyzszym lub wyzszym: 15 kobiet i 5 mezczyzn. Ple¢
jako zmienna nie zostata uwzgledniona. Wiek respondentéw zawierat sie w przedziale
od 20 do 28 lat. Wsréd badanych dominowali studenci filologii. Studenci wykonywali zada-
nie eksperymentalne w godzinach zaje¢. Uczestnictwo byto nieobowiazkowe, nieodplatne.

Wuyniki badan

Wypada odnotowac, iz artykut nie aspiruje do roli opracowania catkowicie wyczerpujacego
zagadnienie. Zaprezentowano w nim kilka najbardziej interesujacych wynikéw badania
eksperymentalnego, ukierunkowanego na to, czy (i jak) odbiorcy postrzegajg relacje
retoryczne zachodzace miedzy tekstem a obrazem w ulotkach reklamowych prezentu-
jacych ustugi i oferty sieci komérkowych w Polsce oraz ktéry element - tekst czy obraz
- petni funkcje wyjasniajaca dla drugiego (tekstu, obrazu). Nieliczni badani przystepowali
do wypetnienia ankiety z pewna wiedza na temat przedstawionych ulotek reklamowych,
tj. widzieli je wczesniej. W 78% przypadkéw ankietowani widzieli ulotki po raz pierwszy.

Wuyniki analizy zgromadzonego materiatu

Zdaniem autorki w 2 ulotkach tekst i obraz niosg to samo znaczenie, w 12 obraz nie-
sie znaczenie przeciwne niz tekst (zaprzecza mu), a w pozostatych 12 tekst rozwija
znaczenie obrazu.
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Wzajemny wptyw obrazu i tekstu

Zdaniem respondentéw obraz nie niesie znaczenia przeciwnego niz tekst (87% od-
powiedzi), nie rozwija (57% odpowiedzi) i nie modyfikuje sposobu, w jaki rozumiejg
oni tekst (76% odpowiedzi) ani tez go nie wyjasnia (70% odpowiedzi). Jednak w 58%
odpowiedzi respondenci uznali, Ze to obraz powoduje zaciekawienie trescig tekstu
- jego wnikliwszg analize.

Ankietowani uznali (71% odpowiedzi), Ze to tekst wyjasnia obraz - dzieki niemu
mozna zrozumie¢ pewien element obrazu, bez ktérego nie zostatby on wiasciwie
zrozumiany. Poza tym w 58% odpowiedzi ankietowani uwazaja, ze tekst rozwija zna-
czenie obrazu (dodaje nowe elementy), ale nie modyfikuje sposobu, w jaki obraz jest
rozumiany (takze 58% odpowiedzi). W 55% odpowiedzi uznano, iz tekst nie powoduje
zaciekawienia trescig obrazu.

Relacje tekst a obraz

Zdaniem wiekszosci ankietowanych (82% odpowiedzi) obraz i tekst nie kontrastujg
ze soba, co jest spojne z ich przekonaniem, ze obraz nie zaprzecza tekstowi (87%
odpowiedzi), ale niekonsekwentne z tym, jakoby tekst i obraz mialy nies¢ to samo
znaczenie (55% odpowiedzi).

Niekonsekwencja pojawita sie takze w odpowiedziach respondentéw na pytanie
o relacje treSciowg miedzy obrazem a tekstem. Ankietowani uznali (62% odpowiedzi),
Ze obraz nie ilustruje przyczyny, a tekst skutku oraz ze tekst nie ilustruje przyczyny,
a obraz skutku (50% odpowiedzi).

Dostownosc obrazu i tekstu

W 58% odpowiedzi respondenci twierdzg, ze zwigzek miedzy tekstem a obrazem nie
opiera sie ani na niedostownym rozumieniu tekstu, ani na niedostownym rozumie-
niu obrazu (réwniez 58% odpowiedzi). Takze w 58% odpowiedzi ankietowani uznali,
Ze obraz i tekst w badanych reklamach nalezy traktowac dostownie, a w dostrzezeniu
zwigzkéw miedzy jednym a drugim réwniez nie jest potrzebne odnoszenie sie do zna-
Czenia przenosnego.

Tylko w 39% odpowiedzi respondentéw dostrzezono jasny ijednoznaczny zwigzek
tekstu i obrazu z telefonig komorkowa.

Fakt, Ze dany zwigzek miedzy tekstem a obrazem nie zostat zauwazony, moze wynikac
z tego, Ze ,,obiektywnie” nigdzie sie on w materiale nie pojawit. Chociaz nie mozna
tego absolutnie wykluczy¢.
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Rysunek 1. Odpowiedzi respondentéw (%) okreslajace relacje (lub ich brak) w materiale badawczym,
usrednione dla wszystkich ulotek reklamowych

Pytanie 1: Tekst i obraz niosg to samo znaczenie?

Pytanie 2: Obraz rozwija znaczenie tekstu (dodaje nowe elementy, ale nie zmienia
znaczenia tekstu)?

Pytanie 3: Obraz zmienia znaczenie tekstu (modyfikuje sposéb, w jaki rozumiem tekst)?

Pytanie 4: Obraz niesie znaczenie przeciwne niz tekst (zaprzecza mu)?
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Pytanie 5: Obraz wyjasnia tekst (dzieki obrazowi mozemy zrozumie¢ pewien element
tekstu, ktéry bez niego nie zostatby wlasciwie* zrozumiany)?

Pytanie 6: Tekst rozwija znaczenie obrazu (dodaje nowe elementy, ale nie zmienia
znaczenia obrazu)?

Pytanie 7: Tekst zmienia znaczenie obrazu (modyfikuje sposéb, w jaki rozumiem obraz)?

Pytanie 8: Tekst wyjasnia obraz (dzieki tekstowi mozemy zrozumie¢ pewien element
obrazu, ktéry bez niego nie zostatby wiasciwie* zrozumiany)?

Pytanie 9: Obraz ilustruje przyczyne, a tekst skutek?

Pytanie 10: Tekst ilustruje przyczyne, a obraz skutek?

Pytanie 11: Obraz i tekst przedstawiajg pewien kontrast (jedno kontrastuje z drugim)?
Pytanie 12: Obraz powoduje zaciekawienie trescig tekstu (jego wnikliwsza analize)?
Pytanie 13: Tekst powoduje zaciekawienie znaczeniem obrazu (jego wnikliwsza analize)?
Pytanie 14: Zwigzek miedzy tekstem a obrazem jest jasny i jednoznaczny?

Pytanie 15: Zwigzek miedzy tekstem a obrazem jest intuicyjny, ale trudny do jasnego
zdefiniowania?

Pytanie 16: Zwigzek opiera sie na niedostownym rozumieniu tekstu (dostowne zna-
czenie obrazu nawigzuje do niedostownego, przenosnego znaczenia tekstu)?

Pytanie 17: Zwiazek opiera si¢ na niedostownym rozumieniu obrazu (dostowne zna-
czenie tekstu nawigzuje do niedostownego, przenosnego sensu obrazu)?

Pytanie 18: Aby zrozumiec¢ zwigzek tekstu z obrazem, trzeba oba traktowac dostownie?

Pytanie 19: Aby zrozumie¢ zwiazek tekstu z obrazem, trzeba oba traktowac niedo-
stownie?

Pytanie 20: Zaden z powyzszych zwigzkéw nie zachodzi?

Pytanie 21: Zwiazek polaczenia tego tekstu z obrazem z telefonig komérkowsa jest
jasny i jednoznaczny?

Pytanie 22: Czy widziale$/as wczesniej te reklame?

Whioski koncowe

Badanie sposobu postrzegania relacji w komunikatach tekstowo-obrazowych przez
ankietowanych umozliwito wytonienie pewnych tendencji w odbiorze ulotek. Na pod-
stawie uzyskanych wynikéw stwierdzono, zZe respondenci dostrzegaja relacje retorycz-
ne zachodzace miedzy tekstem a obrazem w analizowanym materiale badawczym,
cho¢ nie zawsze uktad tekstu i obrazu wzgledem siebie sg dla nich zrozumiate, co by¢
moze jest przyczyna niekonsekwencji w interpretacji. Zdaniem Albina (1994: 207) jesli
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zwiazki pomiedzy trescig werbalng reklamy a sasiadujgcym obrazem sg niejasne lub
nieczytelne, przekazywana wiadomos¢ moze zostac uznana za fatszywa, przypadkows
lub Zle zbudowana. Natomiast przy zwigzkach o charakterze wynikania, kontrastu
lub kontynuaciji obraz staje sie wprowadzeniem do syntezy tresci werbalne;j.

Elementy ikonicznie tworzg kontekst dla znaczen stownych: moga je modyfikowac,
zwiekszac ich pojemnos¢, wzbogacac o znaczenie dalsze, marginesowe i okazjonal-
ne. Orzekanie o wzajemnych relacjach musi poprzedzac ustalenie typu formalnego
wspdldziatania stowa i obrazu, zatem okresli¢, czy informacja przekazana jest réw-
nolegta czy np. kontrapunktowa (Jachimowska 2005: 59). Badani uznali, Ze obraz
nie zaprzecza tekstowi, ale jednoczesnie zaznaczali, Ze tekst i obraz nie niosg tego
samego znaczenia. Przypuszczalnie, gdyby elementy tworzace przekaz: tekst i obraz
powtarzaly informacije przekazywang przez drugi komponent, odnoszac sie do tego
samego, idea materiatu reklamowego bylaby bardziej zrozumiata. Jak pokazuja wyniki
badan, obraz i tekst moga by¢ w réznym stopniu redundantne, czyniac przekaz mniej
lub bardziej dostepnym w odbiorze i zrozumiatym (Basil, 1994).

Okazuje sie, ze zdaniem badanych tekst odgrywa znaczaca role w wyjasnianiu tresci
przekazywanych za pomoca obrazéw oraz catosci przekazu. W analizowanym mate-
riale obraz nie ttumaczy tresdci tekstu, co moze sugerowac, Ze w oparciu wylacznie
0 niego, uczestnicy badania nie byliby w stanie zinterpretowac istoty danej reklamy.
Przyjmujac, ze w ogélnym zapamietaniu informacji najwazniejsza jest strona werbal-
na, mozna wysunac hipoteze, iz rolg warstwy obrazowej jest raczej wzmacnianie niz
wnoszenie do nich dodatkowych tresci (por. Graber 1990; Crigler Just, Neuman 1994).
Potwierdzajg to odczucia badanych: obraz eksponuje tekst, ksztattuje jego znaczenie,
akcentuije je i poteguje, jednoczesnie powodujac zaciekawienie trescia, ktéra moze
zacheci¢ odbiorce do wnikliwszej analizy ulotki badZ moze zosta¢ uznana przez niego
Za nieistotna.

Majac na uwadze uzyskane wyniki, mozna stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ ankietowanych nie
dostrzega metaforycznosci w reklamach. Ankietowani pytani byli o nig w kontekscie
dostownosci i niedostownosci rozumienia tekstu oraz obrazu, po to by nie sugerowac
im ewentualnej obecnosci metafor w formie obrazu oraz tekstu w analizowanych
komunikatach.

Uczestnicy badania (dotyczy to wiekszosci reklam bedacych przedmiotem analizy) nie
zauwazajg zwigzku tekstu i obrazu z telefonig komorkowa, mimo ze wszystkie reklamy
prezentuja ustugi réznych sieci telefonii komérkowej. By¢ moze jest to celowy zabieg
autora reklamy. I cho¢ wydawac by sie mogto, ze przenosnia w reklamie powinna
by¢ czytelna, a nie jak w tekstach poetyckich trudna w odbiorze czy wieloznaczna,
to czesto w hastach, sloganach i przede wszystkim obrazach jezyk przenosny nie jest
przez odbiorcéw dostrzegany. Decydowanie sie autoréw ulotek na nieczytelne (nie-
zrozumiate dla odbiorcéw) metafory moze by¢ podyktowane checig zaintrygowania
klienta, zwrdcenia jego uwagi lub niesztampowego zareklamowania danej ustugi
czy produktu. Moze réwniez wynikac¢ z niewtasciwego wyobrazenia o $wiadomosci
odbiorcy.
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Podsumowujac, jednym z czynnikéw majacych podstawowe znaczenie dla funkcjo-
nowania procesu reklamy jest kwestia zrozumiato$ci informacji docierajacej do od-
biorcy (Albin 1994) oraz przedstawienia przedmiotu reklamy w tak czytelny sposdb,
aby mozna bylo go fatwo zidentyfikowac (Ogilvy 1985). Jak pokazujg wyniki badania
eksperymentalnego, relacje miedzy tekstem a obrazem w ulotkach reklamowych
prezentujacych ustugi sieci komérkowych nie sg czytelne. By¢ moze wprowadzanie
ulotek na rynek nalezatoby poprzedza¢ badaniem zrozumiatosci przekazu.

Przedstawionych w niniejszej pracy badan nie nalezy traktowac jako petnego roz-
strzygniecia postawionych na wstepie probleméw. Jest to raczej préba poszukiwania
kierunku wypowiedzi. Wydaje sie jednak, ze wnioski z przeprowadzonego badania
moga okazac sie punktem wyjscia do dalszych badan roli tekstu i obrazu w przekazach
reklamowych oraz zachodzacych miedzy nimi relacji retorycznych (np. w spotach te-
lewizyjnych sieci komérkowych), a nastepnie skonfrontowania uzyskanych wynikéw
z otrzymanymi w tym badaniu. Zauwazone przez autorke tendencje w postrzeganiu
zwiazkoéw zachodzacych miedzy tekstem a obrazem w reklamie drukowanej na przy-
ktadzie ulotek moga miec¢ znaczenie praktyczne. Biorac pod uwage wyniki badan,
autorzy ulotek moga wprowadzi¢ ewentualne zmiany do dotychczasowej formuty ich
przedstawiania, np. poprzez zmiane aranzacji pierwszej strony, a $cislej, zrezygno-
wanie z pewnych elementéw czy tez wyeksponowanie innych, by uczyni¢ je bardziej
y»atrakcyjnymi” oraz zrozumiatymi dla uzytkownikéw.
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Rola mediéw w kreowaniu wizerunku placowek
ochrony zdrowia w Polsce - badanie witasne

Wstep

Wspétczesny swiat zaskakuje bogactwem informacji. Ogromna popularnosc srodkéw
masowego przekazu sklania do refleksji i badan nad sitg ich wptywu i rolg w spote-
czenstwie. Media dysponujg poteznym zbiorem réznorodnych technik i narzedzi po-
zwalajacych na kreowanie pewnej rzeczywistosci spotecznej. Wigze sie to z faktem, iz
sq powszechne i ogélnodostepne niemal dla kazdego. Stanowig obecnie podstawowe
Zrédto informacji w kazdym nowoczesnym spoteczenstwie.

Rozwdj proceséw gospodarczych i spotecznych spowodowal, iz jednym ze strate-
gicznych czynnikéw majacych wplyw na funkcjonowanie organizacji w otoczeniu
jest jej wizerunek. Proces kreowania wizerunku organizacji, oprécz oczywistej roli
zbudowania pozytywnego jej postrzegania, ma za zadanie przede wszystkim utatwic¢
odbiorcom odnalezienie informacji, poprawnego ich zinterpretowania oraz podjecia
decyzji okreslajgcej stosunek do organizaciji.

Wizerunek oraz czesto towarzyszace mu pojecia, takie jak: wiarygodnos¢, reputacia,
wyrazistos¢, sa bardzo bliskie instytucjom ochrony zdrowia, ktére przeciez w znacz-
nym stopniu funkcjonujg w oparciu o zaufanie opinii publicznej. Niejednokrotnie
decyzja o korzystaniu ze Swiadczen zdrowotnych danej placéwki medycznej bazuje
wlasnie na zaufaniu oraz informacjach prezentowanych w mediach. Stopniowo i sys-
tematycznie budowany system komunikacji pozwala na stworzenie uksztattowanego,
jednolitego i spéjnego postrzegania obrazu organizacji medycznej.

Wizerunek polskiego systemu ochrony zdrowia nie jest najlepszy, zwtaszcza gdy jest
oceniany przez pacjentéw na podstawie informacji przedstawianych w mediach.
W $rodkach masowego przekazu wciaz tocza sie dos¢ burzliwe dyskusje na temat nie-
korzystnej sytuacji w systemie ochrony zdrowia. Pojawity sie liczne spoteczne obawy,
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Ze pacjenci beda pozbawieni dostepu do opieki lekarskiej. Utrzymujgca sie atmosfera
niepewnosci, niepokoju i poczucia zagrozenia z pewnoscia ma wplyw na negatywne
opinie pacjentéw o systemie ochrony zdrowia. Naturalna konsekwencjg tej spotecz-
no-medialnej debaty stato sie zatem pytanie, jaka jest rola mediéw w kreowaniu
wizerunku placéwek ochrony zdrowia w Polsce.

Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badania dotyczacego roli medidow w kre-
owaniu wizerunku organizacji w systemie opieki zdrowotnej w Polsce.

Badanie witasne - charakterystyka

W badaniu zapytano respondentéw o stopien zainteresowania informacjami doty-
czacymi aktualnej sytuacji w ochronie zdrowia i o tematyke informacji najczesciej
napotykanych w mediach. Poproszono o ocene wiarygodnosci mediéw jako zrédia in-
formaciji o stuzbie zdrowia, ocene wizerunku medialnego szpitali w Polsce oraz wptywu
mediéw na opinie i nastawienie do systemu ochrony zdrowia. Ponadto zgromadzono
réwniez informacije o ogdlnej ocenie obecnego systemu ochrony zdrowia w Polsce i po-
trzebie wprowadzenia gruntownej reformy oraz zbadano opinie dotyczace swiadczen
medycznych, jakie otrzymuje sie obecnie w ramach ubezpieczenia zdrowotnego NFZ.

Badanie przeprowadzono pod koniec 2010 r. Zrealizowano je za pomocg kwestiona-
riusza ankiety na prébie liczacej 1160 o0séb, z przewaga kobiet (75%). Jako narzedzie
badawcze wykorzystano strone internetowa, pozwalajaca ha przeprowadzenie bada-
nia za pomocg Internetu (www.ankietka.pl), na ktérej zamieszczono kwestionariusz
ankiety. Badanie przeprowadzono poprzez osobiste rozestanie ankiet. Wystano zaszy-
frowane linki z zaproszeniem do udzialu w badaniu do losowo wybranych oséb. Dostep
do ankiety byt mozliwy wylacznie po otrzymaniu zaproszenia do udzialu w badaniu
ilinku odsylajacego do wlasciwej strony. Wszystkie kwestionariusze zostaty po ich
wypetnieniu zapisane w systemie. Po analizie ankiet stwierdzono, ze 100% odesta-
nych ankiet zostalo wypetnionych prawidlowo. Czas wypetniania ankiety wynosit
przecigtnie 12 minut.

Kwestionariusz zawierat 32 pytania o zré6znicowanym schemacie konstrukgji:
- 15 pytan jednokrotnego wyboru, a wéréd nich jedno pytanie zakresowe,
- 2 pytania jednokrotnego wyboru z mozliwoscia udzielenia wiasnej odpowiedzi,
- 1 pytanie rankingowe i 5 pytar macierzowych,
- 9 pytan zamknietych z dystraktorami wielokrotnego wyboru: w tym w szesciu
pytaniach mozliwe byto maksymalne zaznaczenie trzech odpowiedzi; szesciu
odpowiedzi w dwéch pytaniach; pieciu odpowiedzi w jednym pytaniu.
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Wuyniki badania

Nowe wytyczne resuscytacji T 46.97%
40,35%

krazeniowo-oddechowe;j

Plany likwidacji LEPu (Lekarski
Egzamin Panstwowy) i stazu
po studiach medycznych 34,02%

Wprowadzenie czesciowej -
odptatnosci za ustugi medyczne 58,50%

Przeksztatcenia zaktadow
opieki zdrowotnej w spofki

Dodatkowe ubezpieczenie
zdrowotne

Nowy system
refundacji lekdw

Plan wprowadzenia
ustawy in vitro

Planowana reforma
stuzby zdrowia

Korzystanie z ustug i $wiadczen
medycznych (np. jakie Swiadczenia
przystugujg bezpfatnie, a za jakie
trzeba dodatkowo zaptacic)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Trudno powiedzie¢ [ Stabo poinformowany(a) M Dobrze poinformowany(a)
Rysunek 1. Stopieri poinformowania na nastepujace tematy (n = 1058)
Ankietowani uznali, Ze tematem, w ktérym czuja sie najlepiej poinformowani sg howe

wytyczne resuscytacji krazeniowo-oddechowej, odpowiedz te wybrato az 40% oséb.
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Wérdd innych wymienionych kwestii 38% badanych uznaije si¢ za dobrze poinformo-
wanych na temat planu wprowadzenia ustawy in vitro, 34% oséb czuto si¢ dobrze
poinformowanych o planie likwidacji LEP-u (Lekarski Egzamin Panstwowy) i stazu
po studiach medycznych. Tylko 30% respondentéw przyznatlo Ze sg dobrze poinfor-
mowani o korzystaniu z ustug i swiadczerr medycznych (np. jakie $wiadczenia przy-
stuguja bezplatnie, a za jakie trzeba dodatkowo zaptacic¢). Okoto 12-16% uczestnikéw
badania wybierato odpowiedZ ,trudno powiedzie¢” na okreslenie stopnia swojego
poinformowania w kazdym z przytoczonych tematéw. Trzy czwarte badanych oséb
uznalo sie za stabo poinformowanych o nowym systemie refundacji lekéw, a 66%
o planowanej reformie stuzby zdrowia. Dodatkowe ubezpieczenia zdrowotne oraz
wprowadzenie czesciowej odptatnosci za ustugi medyczne to dwa kolejne zagadnienia,
w ktérych odpowiednio 65% i 59% ankietowanych wyrazito staby stopien swojego
poinformowania. Od 47% do 57% 0s6b uczestniczacych w badaniu réwniez wybrato
ocene ,stabo poinformowany(a)” jako stopier oceny wiedzy na pozostate przytoczone
tematy zwigzane z systemem ochrony zdrowia.

Jak wynika z badania, tematyczne programy medyczne ulatwilyby orientacje, jak
w pelni wykorzystac¢ ustugi i Swiadczenia medyczne oferowane przez system opieki
zdrowotnej (73% ankietowanych).

56% badanych uwaza, Ze media po$wiecajg za malo czasu na informacje zwigzane
z tematyka systemu ochrony zdrowia. Wedtug 21% respondentéw wiadomosci o stuz-
bie zdrowia jest tyle, ile trzeba. Tylko 2% oséb uznato, Ze w mediach jest za duzo tego
typu informaciji, a jedna piata nie ma zdania na ten temat.

800
600
400
200
14
0
Pozytywny Obiektywny Negatywny Trudno
1,32% 16,54% 67,95% powiedzie¢

14,17%
Rysunek 2. Obraz stuzby zdrowia przedstawiany w mediach (n = 1058)

68% respondentéw uznalo, ze obraz stuzby zdrowia pokazywany w mediach jest
negatywny. Dla okoto 17% badanych wizerunek medialny systemu ochrony zdrowia
jest przedstawiany obiektywnie, a tylko nieco ponad 1% respondentéw uwaza, ze jest
on pozytywny. 14% os6b nie ma zdania na ten temat.
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Ranking najlepszych
placowek medycznych — 1,22%

Problemy finansowe systemu
ochrony zdrowia — 71,45%

Czas oczekiwania na swiadczenia
specjalistyczne — 30,81%

Darmowe badania
profilaktyczne — 7,84%

Dane epidemiologiczne — 6,61%

Niedobor personelu i t6zek
w szpitalach — 40,45%

Refundacja lekow — 11,15%

Protesty srodowiska
lekarskiego — 58,88%

Zmiany w organizacji systemu
ochrony zdrowia — 17,58%

Afery korupcyjne w srodowisku
lekarskim — 57,18%

Lokalne sukcesy pracownikow
i placéwek ochrony zdrowia — 6,52%

Powiktania pooperacyjne,
btedy lekarskie — 50,85%

Przetomowe odkrycia
naukowe — 21,73%

Katastrofy, wypadki — 82,98%

13

83

70

69

Rysunek 3. Typ informacji najczesciej napotykanych w mediach (n = 1058)

Katastrofy i wypadki to jeden z najczesciej napotykanych typéw informacji w mediach
(83% badanych). Kolejna bardzo czesto wskazywana informacja s problemy finansowe
systemu ochrony zdrowia - odpowiedZ typowana przez 71% uczestnikéw badania. Pro-
testy srodowiska medycznego oraz afery korupcyjne w srodowisku lekarskim wskazato
odpowiednio 59% i 57% ankietowanych. Do potowy respondentéw czesto docieraja
informacje medialne o powiktaniach pooperacyjnych i btedach lekarskich, a do 40%
o niedoborze personelu itézek w szpitalach. Dane zwiazane z czasem oczekiwania
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na $wiadczenia specjalistyczne sg czesto napotykane w mediach przez okoto jedna
trzecig (31%) respondentéw. Co piaty badany zauwaza wiadomosci o przetomowych
odkryciach naukowych, a co dziesiaty o refundacji lekéw. Dane epidemiologiczne
oraz ranking najlepszych placéwek medycznych sa typem najrzadziej napotykanych
informacji medialnych dotyczacych systemu ochrony zdrowia (7% i 1%).

600
400
200
0
Tak Nie Trudno
16,44% 43,57% powiedzie¢
39,98%

Rysunek 4. Media jako wiarygodne Zrédio informacji o systemie ochrony zdrowia (n = 1058)

Dla 44% respondentéw uczestniczacych w badaniu media nie sg wiarygodnym
Zrédtem informacji o systemie ochrony zdrowia. Tylko 16% ankietowanych udzielito
odpowiedzi twierdzacej. Az 40% z badanej grupy nie ma zdania na ten temat.
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24,66%

Rysunek 5. Ocena wizerunku medialnego placéwek ochrony zdrowia w Polsce (n = 1058)

73% badanych negatywnie ocenia wizerunek medialny placéwek ochrony zdrowia
w Polsce. Jedna czwarta oséb wypetniajacych kwestionariusz nie ma zdania na ten
temat. Tylko 2% respondentéw pozytywnie ocenia wizerunek medialny placéwek
ochrony zdrowia w naszym kraju.
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Rysunek 6. Wplyw sposobu, w jaki media przedstawiajg informacje dotyczace stuzby zdrowia, na ocene i nastawienie
do systemu ochrony zdrowia (n = 1058)

Wedtug 71% ankietowanych sposéb, w jaki media przedstawiaja informacije o stuzbie
zdrowia, ma wplyw na ich ocene i nastawienie do systemu ochrony zdrowia. Jedna
piata uczestnikéw badania uwaza, Ze media nie majg wplywu na ich opinie i stosunek
do stuzby zdrowia. 9% o0s6b nie wyrazito zdania na ten temat.

W ostatnim pytaniu kwestionariusza ankiety poproszono respondentéw o wyraze-
nie opinii dotyczacej $wiadczen medycznych, jakie otrzymuje sie obecnie w ramach
ubezpieczenia zdrowotnego NFZ. 92% respondentéw uwaza, ze czas oczekiwania
na $wiadczenia zdrowotne jest zbyt dtugi, a 85%, iz limity przyje¢ do szpitali sg zbyt
mate. 78% respondentéw jest zdania, ze organizacja opieki zdrowotnej nie dziata
sprawnie, a tylko 18% ma odmienne, pozytywne zdanie w tej kwestii. Wedtug 67%
ankietowanych uzyskanie porady i pomocy medycznej nie wymaga istotnych staran
ze strony pacjenta, zas 20% uwaza, ze jest odwrotnie. 40% badanych twierdzi, iz leka-
rze bez problemu dajg skierowanie do specjalisty, jesli pacjent tego potrzebuje. Wiecej
jednak, bo az 46% uczestnikéw badania, reprezentuje przeciwny poglad.

72% respondentéw uwaza, ze dostep do nowoczesnych badan diagnostycznych jest
utrudniony, a tylko 15%, iz jest odwrotnie. 66% ankietowanych bioracych udziat
w badaniu jest zdania, Ze pacjenci maja nieréwny dostep do Swiadczen oferowanych
przez system ochrony zdrowia, za$ 18% ma odmienne, pozytywne zdanie na ten
temat. Wedtug 27% os6b wypetniajacych ankiete leczenie jest w zasadzie bezptatne,
jednoczesnie az 60% uwaza, ze wcale tak nie jest.

80% respondentéw odpowiedziato, ze system ochrony zdrowia jest zdominowany
przez biurokracje oraz zbedne procedury administracyjne. 60% pytanych uwaza, iz nie
ma sprawnej informacji o tym, gdzie mozna uzyskac porade czy pomoc medyczna, za$
19% ma odmienne, pozytywne zdanie na ten temat. Wedtug 16% badanych pacjenci
sa traktowani z zyczliwoscia i troska, 42% uczestnikéw badania reprezentuje jednak
przeciwny poglad, a az 41% nie ma zdania w tej kwestii. 66% respondentéw uwaza,
Ze brakuje placéwek z nowoczesnym wygladem i o podwyzszonym standardzie ustug,
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a tylko 18%, iz nie ma takiej potrzeby. Pozostali odpowiadajacy nie wyrazili swojej
opinii odnosnie wymienionych zagadnien.

Dyskusja

Przedstawione wyniki badania potwierdzaja hipoteze o duzym wplywie mediéw
na kreowanie wizerunku placéwek ochrony zdrowia w Polsce. Srodki masowego prze-
kazu moga w sposéb mniej lub bardziej zamierzony ksztattowac wizerunek instytuciji
medycznych poprzez prezentowanie aktualnych wydarzer w programach informacyj-
nych. Dzieki temu odbiorcy uzyskuja biezace informacje o funkcjonowaniu systemu
ochrony zdrowia, jednocze$nie media wplywajg nha postrzeganie prezentowanych
zjawisk. Powszechnos$¢, ogromny zasieg i wyrazistos¢ przekazywanych informaciji
ma wplyw na postawy i opinie znacznej czesci odbiorcéw. Media moga wzmacniac
badz ostabia¢ postrzeganie wizerunku placéwek ochrony zdrowia.

Tematyka zwigzana z systemem ochrony zdrowia od zawsze przyciagata uwage
zaréwno mediéw, jak i obywateli. Przewaga negatywnych informacji o aktualnym
funkcjonowaniu placéwek ochrony zdrowia ma wplyw na ich postrzeganie. Rosnace za-
interesowanie sytuacja w systemie ochrony zdrowia dowodzi, ze ankietowani zgtaszajg
che¢ weryfikacji i zdobycia kolejnych, nowych informacji. Wyrazaja zapotrzebowanie
na profesjonalne programy medyczne, ktdre, bedac wiarygodnym zZrédtem, mogltyby
uzupetnic brak obiektywnych informacji o systemie ochrony zdrowia.

Pod wptywem informacji prezentowanych w mass mediach odbiorcy sa w stanie zmie-
nia¢ swoje oceny i przekonania na temat danej placéwki opieki zdrowotnej. Nalezy
jednak pamietac, iz znaczenie dziatan media relations w odniesieniu do pacjentéw
ma charakter uzupetniajacy ich wczesniejsze doswiadczenie w kontakcie z placéwka
ochrony zdrowia. Jesli chodzi o ocene wiedzy i doswiadczenia lekarzy, to osoby, ktére
uwazaja, ze wizerunek medialny placéwek ochrony zdrowia jest pozytywny, istotnie
lepiej oceniajg publiczna opieke zdrowotng niz osoby, ktére uznajg ten wizerunek
za negatywny.

Wizerunek placéwki ochrony zdrowia powstaje w oparciu o pracujacy w nim personel.
To na kontaktach z pracownikami w duzym stopniu opiera sie przekonanie pacjentéw
o stusznosci korzystania z ustug danej placéwki medycznej. Obraz placéwki ochrony
zdrowia krystalizuje sie w wyniku doswiadczen w relacjach z personelem medycznym
oraz na podstawie umiejetnosci przekazania pacjentom wiedzy medycznej przez leka-
rzy w odpowiedni sposéb. Postawa lekarzy i pielegniarek ma wiec nieoceniong wartosc
w budowaniu pozytywnego wizerunku jednostek swiadczacych ustugi medyczne.

Aktualny wizerunek jednostek w systemie ochrony zdrowia jest negatywny. Srodki
masowego przekazu w bezwzglednej walce o widza zbyt duzo miejsca poswiecaja
na przekazy o silnym nacechowaniu emocjonalnym - katastrofy i wypadki, btedy le-
karskie, powikiania pooperacyjne, afery korupcyjne w srodowisku lekarskim, protesty,
niedobdr personelu i t6zek w szpitalach, zbyt dlugi czas oczekiwania na swiadczenia
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itp. - ignorujac fakty o zgodzie i wspétpracy, jak np. przelomowe odkrycia naukowe,
lokalne sukcesy pracownikéw i placéwek ochrony zdrowia, darmowe badania profi-
laktyczne, ranking najlepszych placéwek medycznych. Pozytywny rodzaj wiadomosci
rzadko pojawia sie w czotéwkach serwiséw informacyjnych i zazwyczaj pozostaje
niezauwazony przez odbiorcéw.

Warto zaznaczy¢, ze zdecydowana wiekszos¢ respondentéw w przeprowadzonym
badaniu uwaza, ze media wyolbrzymiajg wydarzenia, a dziennikarze to osoby zadne
jedynie sensaciji. Blisko jedna druga oséb uczestniczacych w badaniu jest zdania,
ze media przedstawiaja tendencyjny i stereotypowy obraz pracownikéw systemu
ochrony zdrowia. Jednoczesnie ankietowani uwazaja, ze w sSrodowisku medycznym
panuje zmowa milczenia w przypadku afer, lekarze unikajg odpowiedzi badZ uzywaja
zbyt skomplikowanego jezyka medycznego i s niechetni do wyjasnien.

Zakonczenie

W swietle powyzszych rozwazan nad rolg mediéw w kreowaniu wizerunku placéwek
ochrony zdrowia nasuwa sie wniosek, Ze srodki masowego przekazu powinny petnic¢
gtéwnie funkcje informacyjng i dydaktyczna. Obiektywizm i brak warto$ciowania
przedstawianych zjawisk powinny by¢ cechami charakterystycznymi, wyznaczajacy-
mi budowanie profesjonalnej wspétpracy placéwki ochrony zdrowia i dziennikarzy
w obszarze prawidtowego media relations.

Ponadto warto pamietac, ze podstawowym celem kazdej jednostki medycznej jest
dobro pacjenta. Niech ten fakt pozostanie najwazniejszy takze dla mediéw, a ich
podstawowa rolg niech bedzie kreowanie wizerunku placéwek swiadczacych ustugi
medyczne jako instytucji przede wszystkim ratujacych zdrowie i zycie ludzkie.
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TOMASZ MAStYK
AGH w Krakouwie

€uropejskie uniwersalia
w perspektywie cyfrowych nieréwnosci

Pojecia wykorzystywane do opisu zmian, jakim podlegaja poszczegélne dziedziny
zycia spotecznego, pozostajace w orbicie oddziatywania technologii informacyjnych,
sitg rzeczy adaptuja terminy wilasciwe dla technicznych dyscyplin naukowych. I tak
na przyklad upowszechnienie sie¢ okreslenia ,spoteczeristwo informacyjne” byto
wynikiem konsensusu osiaghietego po wielu innych, ,semantycznych” prébach na-
zwania nowego typu spoteczeristwa. Juz u progu zmian inicjowanych wchodzeniem
spoteczenstw w nowa, informacyjna ere James R. Beniger (1986: 4-5) wskazat siedem-
dziesiat piec¢ okresleni, wérdd ktérych wiele wyrdzniato sie technicznymi zapozycze-
niami: computer age, silicon age, microelectronic age, communication age, telematic
society, computerized society itp. Szukanie na gruncie nauk spotecznych analogii
technicznych (nie tylko w rozumieniu semantycznym, ale i koncepcyjnym) czesto
sklania do interpretowania ztoZzonych kwestii spotecznych w uproszczony sposéb,
ktéry dla rozwigzan technicznych jest czyms fundamentalnym, decydujacym o ich
efektywnosci i uzytecznosci. O ile jednak mozna zgodzic sie z zalozeniem, ze technika
ma stuzy¢ rozwojowi spoteczenistwa w jego cywilizacyjnym wymiarze, o tyle trudno
moéwic o jej podobnym, determinujacym (a zarazem pozytywnym) wptywie na sfere
spoteczng czy kulturowa. Proces dostosowania osiagnie¢ technicznych do oczekiwan
plynacych z réznych obszaréw zycia spotecznego odbywa sie ,zgodnie z prawem
opdznienia kulturowego - jezeli zachodzi zmiana w narzedziowej czesci kultury,
to zmiany w pozostatych obszarach nastepuja w pewnym dystansie czasowym”,
a sama adaptacja nowych, cywilizacyjnych rozwigzan zaleze¢ bedzie od tego, ,czy
i kiedy uda sie wytworzy¢ funkcjonalna dlan kulture” (Krzysztofek 2002: 73). ,Zmiany
techniczne sa w trakcie przygotowywania (inkubacji) dos¢ «abstrakcyjne» i spotecznie
anonimowe (...) »uderzaja« w nas, a nie zawsze sg korzystne czy réwno korzystne dla
wszystkich, wymagajg adaptacyjnego wysitku, przetamania psychologicznych barier
wobec nadciagajacego novum (...)” (Zacher 2007: 164-165). Problem ten dotyczy réw-
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niez zjawiska podziatu cyfrowego (digital divide). Z jednej strony rankingi ukazujace
stopien zaawansowania czy konkurencyjnosci réznych regionéw i panstw $wiata
(ze szczegélnym podkresleniem wagi technologii informacyjno-komunikacyjnych - ICT)
sugeruja linearny model rozwoju, warunkowany zdobyczami technicznymi. Z drugiej
strony podkresla sie odmienno$¢ sposobéw wykorzystania nowych technologii przez
indywidualnych uzytkownikéw, ktére zaleza od ich statusu spotecznego, motywoéw
czy celéw realizowanych przy ich pomocy. Istnienie tych kontrowersji nie zmienia
faktu, Ze problem cyfrowego podziatu jest zjawiskiem spotecznie istotnym, zwtaszcza
jesli jego przyczyny i skutki analizuje sie w odniesieniu do innych Zrédet spotecznych
nieréwnosci. Uwzglednienie w artykule dwéch perspektyw — makro (poziomu paristw)
i mikro (poziomu indywidualnego) ma na celu znalezienie odpowiedzi na pytanie do-
tyczace tego, czy cyfrowy podziat w Europie charakteryzuje regionalna odmiennosé,
czy ksztattuje sie on wedtug uniwersalnego wzoru.

Cyfrowy podziat w perspektyuwie globalne;j

Zréznicowane tempo asymilacji i adaptacji narzedzi ICT w poszczegélnych krajach
$wiata, ktére wigzato sie z odmiennym poziomem rozwoju gospodarczego, spotecznego
czy kulturowego, dato asumpt do teoretycznych rozwazan i empirycznych analiz nad
nowym zjawiskiem, ktére zyskato miano cyfrowego podziatu (digital divide). Pojecie
to stosowano poczatkowo dla rozréznienia tych, ktérzy posiadaja dostep do kompu-
teréw i uzywaja ich, od tych, ktérzy komputeréw nie posiadaja (NTIA 1998). Z czasem
definicyjna wykladnig dla cyfrowego podziatu stat sie fakt dostepu do technologii
komunikacyjnych (przede wszystkim Internetu). Takie znaczenie tego terminu spopu-
laryzowane zostato dzieki raportom Banku Swiatowego oraz Organizacji Wspotpracy
Gospodarczej i Rozwoju (OECD), w ktérych cyfrowy podziat definiowano jako ,,przepasc
(gap) pomiedzy poszczegdlnymi osobami, gospodarstwami domowymi, przedsiebior-
stwami i regionami geograficznymi w poziomie rozwoju spotecznego i ekonomicznego
zwigzanego z dostepem do technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) i wykorzy-
staniem ich w réznych formach aktywnosci (OECD 2001). Chociaz definicja wskazywata,
ze cyfrowy podziat dotyczy zaréwno poziomu makro (regionéw $wiata i poszczegdl-
nych panstw), jak i poziomu mikro (gospodarstw domowych iich cztonkéw), to jed-
nak ta pierwsza, globalna perspektywa stanowita punkt odniesienia dla tej drugiej.
Rejestrowane réznice w rozwoju technologii informacyjnych bylty traktowane jako
najbardziej oczywiste nastepstwo cywilizacyjnej przewagi jednych krajéw nad innymi
i sklaniaty do badan nad rodzacym sie cyfrowym podziatem w skali globalnej. Kreslono
rézne, alternatywne scenariusze rozwojowe. Z jednej strony zwolennicy ,,kontynuacji”
(continuism) podwazali rewolucyjny potencjat narzedzi ICT w procesie oddziatywania
na sfere spoteczna czy gospodarcza, z drugiej stronnicy , transformaciji” przewidywali
pojawienie sie w tych obszarach glebokich i intensywnych zmian. Przeobrazenia te,
jak utrzymywali niektérzy (concordist), miaty przebiega¢ harmonijnie, prowadzac
do zréwnowazonego rozwoju, inni za$ stali na stanowisku, ze nastepujace przemiany
pogtebia istniejace konflikty spoteczne (antagonism) (Miles 1996: 38-39). W optymi-
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stycznych wizjach zaktadano, ze obserwowane podzialy w dostepie i wykorzystaniu
narzedzi ICT beda traci¢ na znaczeniu w procesie dyfuzji nowych technologii (nor-
malization model), w realistycznych koncepcjach przyjmowano, ze w ksztattujacym
sie spoteczenistwie informacyjnym pojawia sie nowe, spoteczne podziaty (cleavages),
ktére dodatkowo ugruntuja juz obecne (stratification model) (Norris 2000). Podejscie
deterministyczne wiagzace Zrédta zmian spotecznych z rozwojem technologicznym kon-
frontowano z innymi, akcentujacymi wigksza wage czynnikéw spoteczno-kulturowych
czy gospodarczych. Po pierwsze, w ujeciach strukturalnych ktadziono nacisk na wage
istniejacych wzoréw stratyfikacyjnych i na to, Ze wykorzystanie potencjatu nowych
technologii informacyjnych zalezy od ich odbiorcéw. Internet miat stanowi¢ przestrzer,
w ktdrej zostang odwzorowane istniejace juz relacje i podziaty spoteczne. Po drugie,
analizowano wage samej informacji, ktérej uzytecznos¢ wigzac sie miata z istniejaca
struktura informacyjna - zréznicowanym ukladem narzedzi informacyjnych i komu-
nikacyjnych, ktére z geograficznego punktu widzenia dostepne sa w réznym stopniu
réznym podmiotom, a przez to stajg sie mniej lub bardziej produktywne. Po trzecie,
niebagatelng role odgrywac¢ miata gospodarka, ktdra z jednej strony adaptuje nowe
technologie, z drugiej - wytwarza je i tym sposobem, poprzez gre popytu i podazy,
ksztattuje rozwdj spoteczenistwa informacyjnego, nie tylko w gospodarczym czy
technologicznym, ale takze spolecznym wymiarze (Sassi 2005). Wieloaspektowos¢
czynnikéw decydujacych o tempie rozwoju spoteczeristwa informacyjnego, w tym
ksztattujacego sie w jego obrebie cyfrowego podziatu, akcentuje Mark Warschauer
(2002), zwracajac uwage, ze dostepnos¢ i stopient wykorzystania rozwigzan ICT zale-
zy od réznych zasobéw: fizycznych (hardware, software i sieci telekomunikacyjne),
cyfrowych (tresci dostepne w sieci internetowej), ludzkich (wiedza i umiejetnosci,
szczeg6lnie te powiazane z nowymi technologiami) oraz spotecznych (wspélnotowych,
instytucjonalnych struktur) i relacji zachodzacych miedzy nimi. Ztozona struktura
czynnikéw wptywajacych na charakter cyfrowego podziatu sugeruje, aby zjawiska
tego nie rozpatrywac w ujeciu jednowymiarowym. Przekroczenie granicy podziatu
(poprzez nasycenie danego spoteczenistwa narzedziami ICT i zwiekszenie dostepnosci
do nich) nie oznacza jednoczesnego i natychmiastowego usytuowania sie po stronie
beneficjentéw. ,Cyberprzestrzert” zawiera w sobie nie mniej strukturyzujacych czyn-
nikéw niz rzeczywisto$¢ znajdujaca sie poza nhig (Graham 2011).

Teoretyczne zalozenia o ztozonym ukladzie parametréw odpowiedzialnych za ksztatto-
wanie sie cyfrowego podziatu w skali globalnej znajduja potwierdzenie w empirycznych
analizach. Syntetycznym wskaznikiem okreslajacym miejsce danego kraju w globalnym
spoleczenstwie informacyjnym jest indeks gotowosci sieciowej (Networked Readir
ness Index — NRI), ktéry pokazuje poziom rozwoju i skali wykorzystania potencjatu
ICT poszczegdlnych krajéw Swiata. Sklada sie on z czterech indekséw czastkowych,
uwzgledniajacych takie aspekty, jak:
1. Otoczenie (environment): polityczne i regulacyjne (political and regulatory)
oraz biznesowe i innowacyjne (business and innovation).
2. Przygotowanie (readiness): infrastruktura icyfrowa tres¢/zawartos¢ (infra-
structure and digital content), dostepnosc¢ (affordability), umiejetnosci (skills).
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3. Wykorzystanie (usage): indywidualne (individual), biznesowe (business), rza-
dowe (government).
4. Wptyw (impact): na gospodarke (economic), na spoteczeristwo (social).

Caty indeks opiera sie na piecdziesieciu trzech zmiennych, wsréd ktérych dwadziescia
osiem ma nature iloSciowaq i pochodzi ze Zrédel, takich jak Unia Telekomunikacyjna,
Bank Swiatowy i Organizacja Narodéw Zjednoczonych. Pozostate dwadziescia pie¢
zmiennych (o charakterze jakosciowym) opartych jest na informacjach uzyskanych
w sondazowych badaniach opinii (15 tysiecy wywiadéw z liderami biznesu)'.

Analizujac wartosci Indeksu, mozna dostrzec dwie charakterystyczne, cho¢ nie zaska-
kujace, tendencje. Po pierwsze, wsréd poszczegdlnych krajéw (dla potrzeb prowadzonej
analizy poréwnanie dotyczy¢ bedzie tylko krajéw europejskich) zaznacza sie wyrazna
dysproporcja w ,cyfrowym” rozwoju. W roku 2012 na czele rankingu europejskiego
(ale réwniez Swiatowego) znajdowata sie Szwecja, a ostatnim w tym zestawieniu pan-
stwem Starego Kontynentu byta Serbia, ktéra sklasyfikowana zostata na miejscu 85
(wsrdd 142 paristw $wiata). Polska zajeta 49 miejsce. Po drugie, poréwnanie wartosci
indeksu z roku 2001 1 2012 pokazuje, ze podziat cyfrowy na poziomie globalnym (czy
tez kontynentalnym) jest trwaty pomimo uptywu czasu. Pierwsza dziesigtka panstw
europejskich w rankingu z roku 2012 to te same panstwa, ktére zajmowaly dziesie¢
pierwszych miejsc réwniez w roku 2001 (Szwecja, Finlandia, Dania, Szwajcaria, Ho-
landia, Norwegia, Wielka Brytania, Islandia, Niemcy oraz Austria). Jesli uwzgledni sie
pozycje 30 krajéw europejskich z lat 2001 i 2012, to okazuije sig, Ze zmiany w rankingu
po uplywie dziesieciu lat sg relatywnie niewielkie, a korelacja wartosci NRI w tych
dwdch punktach czasowych bardzo silna (r Pearsona = 0,913 dla p <0,01) (rysunek 1).

! Wiecej informacji na temat zmiennych i konstrukcji indeksu mozna znalez¢ w: Dutta, Bilbao-Osario (2012).
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Rysunek 1. Warto$ci NRI uzyskane w latach 2001 i 2012 przez wybrane kraje europejskie (w nawiasach podano zmiane pozycji danego kraju
pomiedzy rokiem 2001 2012)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Kirkman i in. 2002; Dutta, Bilbao-Osario 2012.

Chociaz dekada, ktéra uptyneta od pierwszej edycji badan przyniosta poprawe war-
tosci wielu wskaznikéw odpowiedzialnych za rozwdj spoteczenistwa informacyjnego
(rosnacy odsetek uzytkownikéw Internetu i telefonéw komérkowych, zwiekszajacy sie
odsetek gospodarstw domowych z dostepem do komputeréw i Internetu, malejaca
wysokos¢ oplat abonamentowych za Internet i telefonie komérkows itp.), to jednak
wzgledne réznice w rozwoju poszczegélnych krajéw europejskich praktycznie nie
ulegajg zmianie. Warto tutaj jeszcze raz zwréci¢ uwage na to, ze potencjat zawarty
w nowych, komunikacyjno-informacyjnych technologiach musi mie¢ wparcie wielu
czynnikéw ekonomicznych, politycznych czy spotecznych?. Zmiana tych ostatnich

2 Nalezy podkresli¢, ze w Polsce rozw6j ICT w réznych obszarach biegnie ré6znym rytmem, jesli poréwna sie
sktadowe parametry budujace NRI. Najwyzej w rankingu nasz kraj plasuje sie pod wzgledem , przygotowania”
(readiness), zajmujac miejsce 38. ,Wykorzystanie” (usage) daje Polsce miejsce 49, ,otoczenie” (environment)
klasyfikuje ja na miejscu 58, natomiast pod wzgledem ,wplywu” (impact) wypada ona najgorzej (miejsce
66). Nie sposéb poming¢ faktu, ze jeden z czynnikéw ujetych w wymiarze ,wykorzystania” - government
usage - pozwolit Polsce zaja¢ dopiero 99 miejsce, co moze by¢ symptomatyczne dla wysitkéw ukierunko-
wanych na budowanie w naszym kraju podstaw elektronicznej demokraciji. Bardzo nisko oceniona zostata
zaréwno waga (priority), jaka rzad przywiazuje do rozwoju ICT (miejsce 115), jak i rzadowe plany wdrazania
i wykorzystania tych technologii w podnoszeniu ogélnej konkurencyjnosci kraju (miejsce 116).
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wymaga jednak znacznie dtuzszej perspektywy czasowej i powinna uwzglednia¢ nie
tylko przysztosciowe scenariusze, ale i retrospektywne odniesienia do przesztosci.
Préby wyjasniania zjawisk, takich jak cyfrowy podziat, powinny wyjs¢ poza ,dyktature
krotkiego terminu” (Mattelart 2004: 134) i skoncentrowa¢ sie na procesach i struk-
turalnych uwarunkowaniach minionych dekad (a nawet wiekéw) i doswiadczeniach
przesztych pokolen. Wsparciem takiego punktu widzenia jest charakterystyczny
wzér zaleznosci odzwierciedlajacy uktad poszczegélnych krajéw europejskich pod
wzgledem zaawansowania w rozwoju spoteczeristwa informacyjnego. Najwiekszy pod
tym wzgledem potencjat posiadajg kraje skandynawskie, nastepnie pozostate kraje
,starej Unii”, w dalszej kolejnosci panstwa basenu Morza Srédziemnego i na koricu
reprezentanci dawnego bloku komunistycznego. Podobny uktad panstw dostrzec
mozna w odniesieniu do innych wskaznikéw: rozwoju gospodarczego (Global Compet
titiveness Index) czy spotecznego (Human Development Index), a co wiecej, wszystkie
trzy miary sg ze soba mocno skorelowane (Mastyk 2010). Cyfrowy podziat w perspek-
tywie globalnej jest faktem i trudno oczekiwac, ze niwelowanie go bedzie odbywac sie
tylko w procesie dyfuzji technologii - sa one bowiem mocno zakorzenione w historii,
sposobach gospodarowania, kulturze politycznej czy stosunkach spotecznych. Pro-
jektowanie zmian wymaga uwzglednienia mozliwosci rozwojowych kazdego z tych
obszaréw oraz ich wzajemnych powiazan.

Cyfrowy podziat w perspektyuwie jednostkouwej

Jak zaznaczono wyzej, poczatkowo pojecie cyfrowego podziatu lub uzywane zamien-
nie okreslenie ,,cyfrowe wykluczenie” (silniej podkreslajace negatywna strone zjawiska)
dotyczyto dysproporcji w rozwoju technologicznym krajéw rozwinietych i rozwijaja-
cych sie. Z czasem jednak punkt ciezkosci w debacie zostal przesuniety w kierunku
technologicznych nieréwnosci ksztattujacych sie w obrebie poszczegélnych krajéw
(Selwyn 2004: 343-344). Dostrzegano bowiem, ze nawet w rozwinietych regionach
$wiata, takich jak Stany Zjednoczone, Europa Zachodnia czy Azja Potudniowo-Wschod-
nia istnieja specyficzne grupy spoteczne, ktére ze wzgledu na swéj socjoekonomiczny
status (determinowany takimi zmiennymi, jak pte¢, wiek, wyksztatcenie, dochdd,
miejsce zamieszkania czy rasa) majg mniejsze szanse partycypowania w osiggnieciach
rewolucji informacyjnej (Logos, Jung 2001; Jung, Qiu, Kim 2001; Bonfadelli 2002).
Pokusa wyznaczania linii podziatu pomiedzy korzystajacymi i niekorzystajacymi
z Internetu byta poczatkowo bardzo duza, a binarna logika przekazu cyfrowego (zero-
jedynkowego) znajdowata odzwierciedlenie w koncepcjach dotyczacych jego oddzia-
tywania w sferze spotecznej. Po jednej stronie znajdowali sie ,uzytkownicy”, po drugiej
zas$ przegrani (Eichmann 2000), podiaczeni do Internetu stanowi¢ mieli ,,informacyj-
ng elite” (Rosenthal 1999), ktéra - tworzac ,digitalng arystokracjg” - wiedzie prym
nad ,analogowym plebsem” (Haber 2006). Z czasem jednak obserwowany dynamicz-
ny wzrost dostepnosci Internetu, rejestrowany od poczatku jego istnienia, sklaniat
do refleksji na temat tego, co sie stanie z tak rozumianym ,.cyfrowym podziatem”,
jesli podiaczenie do Internetu uzyskaja (i wykorzystaja je) wszyscy mieszkancy dane-
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go kraju czy regionu®. Czy dostepnos¢ nowej technologii sama w sobie warunkuje
osigganie konkretnych profitéw? Czy realizowane cele, sposoby i konsekwencje uzyt-
kowania Internetu sg zbiezne, czy tez réznicujg sie w zaleznosci od cech ich odbiorcéw?
OdpowiedZ na te pytania jest o tyle trudna, Ze kazda préba pomiaru - jak by je nazwat
Piotr Sztompka (2007: 39-41) - miekkich imponderabiliéw, takich jak kultura obywa-
telska, kapitat kulturowy, kapitat spoteczny czy kompetencje cywilizacyjne, nietatwo
poddaja sie operacjonalizacji i pomiarowi. Szacowanie potencjalnych korzysci lub
strat uzyskiwanych przez jednostke w przestrzeni wirtualnej (zresztg nie tyko w niej)
w kazdym z tych obszaréw jest zadaniem trudnym. Nie mozna bowiem badac¢ uzyt-
kownikéw Internetu w oderwaniu od ich codziennych aktywnosci wykonywanych
réwniez poza siecia, abstrahujac od ich socjodemograficznych charakterystyk (Hayn
thornthwaite 2001). Poniewaz w tym ujeciu istotny staje sie nie tyle fakt ,korzystania
z technologii”, co ,rozwijanie relacji z technologig”, okreslenie ,dostep” (acsess), jak
postuluja niektdérzy, powinno zostac¢ zastapione terminem ,podiaczenie” (conected-
ness). Wazna jest nie tyle sama dostepnos¢ technologii, co sposoby maksymalizowa-
nia korzysci za jej posrednictwem, ktére z kolei warunkowane sg spotecznymi rela-
cjami zachodzacymi pomiedzy konkretnymi uzytkownikami a podmiotami tworza-
cymi $rodowisko komunikacyjne. Charakter ,podiaczenia” zalezy od: 1) historii
i kontekstu (czasu potrzebnego do osiagniecia okreslonych umiejetnosci oraz miejsc,
w ktérych korzysta sie z Internetu), 2) zakresu i intensywnosci (realizowanych celéw,
liczby wykorzystywanych aplikacji i czasu spedzanego w sieci) oraz 3) subiektywnej
oceny wplywu Internetu na wilasne zycie (niezbednosc¢ i poczucie uzaleznienia) (Loges,
Jung 2007; Jung, Qiu, Kim 2001). Wobec rosnacej funkcjonalnosci Internetu i réznico-
wania sie sposobéw jego wykorzystania pierwotne rozumienie cyfrowego podziatu
tracito na znaczeniu i byto zastepowane okresleniem ,,cyfrowe nieréwnosci” (digital
inequality). Wedtug Paula DiMaggio i Eszter Hargittai (2001) cyfrowe nieréwnosci
ksztattujace sie pomiedzy uzytkownikami Internetu uwarunkowane sa piecioma
czynnikami. Najbardziej oczywistym sq dostepne srodki techniczne (technical means),
rozumiane zaréwno jako wyposazenie (hardware), oprogramowanie (software), jak
i szybkos¢ potaczenia z Internetem. Drugim wymiarem jest swoboda wykorzystania
Internetu (autonomy of use). Zalezy ona od miejsca korzystania z Internetu, mozliwe-
go nadzoru czy koniecznosci wspétdzielenia tacza internetowego z innymi. Trzecim
czynnikiem sa umiejetnosci (skill), ktére zwigzane sa z wiedzg juz posiadana, jak
réwniez konkretnymi, technicznymi umiejetnosciami nabywanymi w sieci interneto-
wej. Czwarty wymiar — wsparcie spoteczne (social suport) - réznicuje uzytkownikéw
Internetu pod wzgledem umiejetnosci wykorzystania wiedzy i doswiadczenia innych
internautéw, a takze wiaze sie z mozliwoscig uzyskania pomocy o charakterze czysto
technicznym, jak i emocjonalnym. Ostatni czynnik, ktéry stanowia zréznicowane cele
(variation in the purposes), wskazuje na odmienne rodzaje dziatati podejmowane
w sieci internetowej, ktére w rézny sposéb moga decydowac o mozliwosciach pomna-
zania (lub utraty) kapitatu ekonomicznego, spotecznego czy politycznego. Na bardziej

3 Jak pokazuja przytaczane wczesniej dane z Technology Report 2012, jest to bez watpienia nieodlegta
przysztos¢. W krajach o najwyzszym wskazniku wykorzystania Internetu odsetek oséb, ktére go uzywaja,
zbliza sie do 100% (95% w Islandii; 93,4% w Norwegii; 90,7% w Holandii; 90% w Luksemburgu i Szwecji).
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szczegélowym poziomie zwigzanym stricte z wykorzystaniem potencjatu sieci inter-
netowej nieréwnosci wsréd korzystajacych z Internetu mozna wedtug Eszter Hargittai
(2007) rozpatrywac w odniesieniu do jedenastu zagadnieri. Sa to: 1) skuteczne i bez-
pieczne sposoby komunikowania sie z innymi, 2) wiedza, w jaki sposéb sta¢ sie
uczestnikiem grup dyskusyjnych i czerpac z tego faktu okreslone korzysci, 3) wiedza
o narzedziach (technologii) i sposobie ich wykorzystania, 4) wiedza na temat tego,
co jest w Internecie dostepne, 5) umiejetnos¢ dotarcia do okreslonych zasobdw,
6) efektywnos¢ w surfowaniu (nawigowaniu) w przestrzeni wirtualnej, 7) umiejetnosc
oceny Zrédia i jego wiarygodnosci, 8) rozumienie zagadnien zwigzanych z prywatno-
Scig, 9) rozumienie zasad bezpieczenstwa, 10) posiadanie wiedzy, ktéra daje mozliwos¢
skutecznego szukania pomocy i 11) przyzwyczajenia (w znaczeniu dobrych i ztych
nawykéw) (Hargittai 2007: 121-137). Bezposredni zwiazek tych czynnikéw ze statusem
socjoekonomicznym jest dos¢ oczywisty i to on w sposéb posredni wptywa na rézni-
cowanie sie umiejetnosci technicznych, a w konsekwencji réwniez szans zyciowych
0s6b korzystajacych z Internetu (DiMaggio, Hargittai, Celeste, Shafer 2004). Aby nowe
technologie wykorzysta¢ w sposéb efektywny, potrzebne jest przygotowanie technicz-
ne, spoteczne czy poznawcze. Tylko wtedy mozna skutecznie poszukiwac informacji,
rozwija¢ spoteczne sieci, akumulowac spoteczny kapitat czy bra¢ udziat w przedsie-
wzieciach obywatelskich lub politycznych (Chen, Wellman 2005). Zwigzane ze statusem
spotecznym wiedza i umiejetnosci maja kluczowe znaczenie dla nieréwnosci ksztat-
tujacych sie (lub tez odtwarzanych) wsréd uzytkownikéw Internetu. Zwracat na to uwa-
ge miedzy innymi Heinz Bonfadelli (2002), wskazujac, ze lepiej wyksztatceni odbiorcy
posiadajg bardziej rozwiniete kompetencje komunikacyjne (communication skill),
a przez to moga efektywniej wykorzystywac i trafniej interpretowac tresci dostepne
w sieci internetowej. Charakteryzuje ich réwniez bogatsza wiedza ,poczatkowa” czy
tez wiedza ogélna (prior knowledge) pozwalajaca szybciej pozyskiwa¢ informacje
i ocenia¢ ich warto$¢. Osoby lepiej wyedukowane funkcjonuja réwniez w szerszych
sieciach spotecznych (relevant social contacts), ktére stajg sie dodatkowym Zrédtem
informacji. Co wiecej, wyzsze wyksztalcenie oznacza na ogoét silniejsze poczucie oby-
watelskiego obowigzku, ktéry skltania do aktywnego poszukiwania informacii (selec-
tive use, acceptance and storage information), a takze utatwia konfrontowanie ich
w oparciu o inne Zrédta informacii (structure of the media system). Wieloaspektowy
wzér czynnikéw odpowiedzialnych za ksztaltowanie sie i umacnianie cyfrowych
nieréwnosci tatwiej wykresli¢ na poziomie przyczyn niz skutkéw. Pytanie o nastepstwa
to pytanie o okreslone, wymierne korzysci osiggane za pomocg Internetu. Ich ocena
zalezy nie tylko od obiektywnych miar, ale i subiektywnych odczu¢ oséb wykorzystu-
jacych narzedzie ICT. Problem komplikuje sie jeszcze bardziej, kiedy zadamy pytanie
o bilans bedacy wynikiem mozliwej konwersji ré6znych form kapitatu: ekonomicznego,
spotecznego, kulturowego czy symbolicznego (Bourdieu 1986), ktére do sieci interne-
towej sa wnoszone, generowane lub ktére moga ulega¢ w niej rozproszeniu badz
atrofii. Oszacowanie korzysci lub strat w wyniku wspétoddziatywania réznych form
kapitatu jest zadaniem trudnym, jesli w ogéle mozliwym. Nie oznacza to, zZe takich
préb powinno sie zaniechaé. W ich podejmowaniu istotna jest przede wszystkim
Swiadomos¢, ze cyfrowy podziat - podobnie jak w przypadku poziomu makro - jest
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mocno zakorzeniony w istniejacych juz nieréwnosciach natury ekonomicznej, spo-
lecznej czy kulturowej. Poréwnanie uzytkownikéw nowych technologii z tymi, ktérzy
z nich nie korzystaja, jest hadal waznym punktem wyjscia do badan nad zjawiskiem
cyfrowego podziatu.

Metodologia, dane i wzér analizy

Majac na uwadze réznice potencjatu ICT w poszczegélnych panstwach Europy, istot-
nym zagadnieniem staje sie pytanie o to, w jakim stopniu sa one uniwersalne (podzie-
lane) dla wszystkich uzytkownikéw Internetu w Europie, w jakim za$ sa specyficzne
dla reprezentantéw kazdego z krajéw. Problem ten jest szczegélnie istotny w Swietle
odnotowanej wczesniej dysproporcji pomiedzy uzytkownikami i niekorzystajacymi
z Internetu - w niektdrych krajach wciaz jeszcze internauci stanowia mniejszos¢, w in-
nych - zdecydowang wiekszos¢. Biorac za punkt wyjscia réznice na poziomie makro,
przeprowadzono analize, ktéra pozwolita scharakteryzowac internautéw pochodza-
cych z réznych europejskich krajéw pod wzgledem kilku istotnych cech. Kategorig
odniesienia byty dla nich osoby, ktére z Internetu nie korzystaja. Szczegétowe pytania
dotyczyly tego, czy internauci w poréwnaniu z osobami niekorzystajacymi z Internetu:

- r106znig sie pod wzgledem podstawowych cech demograficzno-spotecznych,
takich jak pte¢, wiek, wyksztalcenie, dochéd i miejsce zamieszkania,

- czedciej angazuja sie w dziatalnos¢ obywatelska (w partiach politycznych,
organizacjach i stowarzyszeniach) i czy aktywniej uczestnicza w nieformal-
nych spotkaniach o charakterze towarzyskim; istotne w tej kwestii byto
wskazanie, czy internauci dysponuja wiekszym kapitatem spotecznym ge-
nerowanym w bardziej (kapitat pomostowy) lub mniej (kapitat spajajacy)
sformalizowanych sieciach spotecznych (Granovetter 1973),

- czesciej korzystaja z tradycyjnych mediéw, takich jak telewizja, radio i prasa,

- 1dznia sie pod wzgledem podejscia do zycia - samooceny kreslonej w odnie-
sieniu do celéw i norm, ktérymi starajg sie kierowac.

Odpowiedzi na te pytania uzyskano dzieki wykorzystaniu danych pochodzacych z Eu-
ropejskiego Sondazu Spotecznego zrealizowanego na przetomie 20101 2011 roku (ESS
2010). Aby uproscic¢ analize i nie uwzglednia¢ reprezentantéw wszystkich 25 krajéw
europejskich (w tym Izraela), zdecydowano sie w pierwszym, eksploracyjnym kroku
zredukowac ich liczbe w oparciu o hierarchiczng analize skupien. Pozwolita ona
wyrézni¢ homogeniczne klasy (klastry) tych panstw, ktére odznaczajg sie podobnym
stopniem zaawansowania technologicznego. Wielkoscia, na podstawie ktérej doko-
nano klasyfikacji, byta wartos¢ oméwionego wyzej Wskaznika Gotowosci Sieciowej,
a rezultat tego zabiegu w postaci dendrogramu zaprezentowano na rysunku 2.
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Rysunek 2. Klasy (klastry) reprezentujace paristwa o podobnym poziomie rozwoju ICT

Uwaga: Hierarchiczna analiza skupien przeprowadzona zostata w oparciu o srednig odlegtos¢ miedzy skupieniami jako miare aglomeracji

oraz kwadratowa odlegtos¢ euklidesowa jako miara odlegtosci.

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie ESS 2010.

Na najbardziej szczegétowym poziomie wyréznionych zostato 6 klas, w ktérych pan-
stwa mozna uszeregowac wedlug malejacego stopnia rozwoju ICT (uwzgledniono go
réwniez w ukladzie wewnatrz klastréw) nastepujaco:

1.

ouAwDN

Szwecja, Finlandia, Dania.

Szwajcaria, Holandia, Norwegia, Wielka Brytania.
Niemcy, Belgia, Francja, Estonia, Irlandia.

Cypr, Portugalia, Stowenia, Hiszpania.

Czechy, Wegry, Chorwacja, Polska.

Rosja, Grecja, Stowacja, Bulgaria, Ukraina.

Mimo istnienia réznic ,regionalnych”, o ktérych byta mowa wyzej, widac, ze najwiekszy
dystans dzieli kraje Europy Zachodniej od krajéw wschodnioeuropejskich (wyjatkiem
jest Estonia — rozwojowo blizsza Zachodowi oraz Grecja - bliska porzadkowi wschod-
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niemu). Mimo $wiadomosci istnienia gospodarczych, spotecznych czy kulturowych
zréznicowan, ktére moga decydowac o sposobie korzystania z Internetu w danym
kraju, w dalszej analizie zdecydowano sie uwzgledni¢ tylko wybrane, 2-3 kraje repre-
zentujgce dane klasy: Szwecje i Danie, Szwajcarie i Wielka Brytanie, Niemcy, Francje
i Estonie, Stowenie i Hiszpanie, Czechy i Polske oraz Rosje, Grecje i Bulgarie.

Analizujac réznice pomiedzy uzytkownikami Internetu i niekorzystajacymi z niego
w wybranych krajach europejskich, oparto sie na modelu regres;ji logistycznej. Zmien-
na zalezna wigzata sie z pytaniem o czestos¢ korzystania z Internetu. Zostata ona
przeksztatcona do postaci zdychotomizowanej, przyjmujac dwie wartosci: ,0” - dla
niekorzystajacych z Internetu i tych, ktérzy nie maja do niego dostepu oraz ,1” - dla
korzystajacych z Internetu przynajmniej kilka razy w tygodniu. Pominieto osoby lo-
gujace sie do sieci internetowej z mniejsza czestotliwoscia, aby poréwnanie dotyczyto
jedynie najbardziej aktywnych internautéw, tak zwanych netizens* (Howard, Rainie,
Jones 2001).

Pierwszy zestaw zmiennych niezaleznych - demograficzno-spotecznych uwzgledniat
pte¢, wiek, wyksztatcenie (liczbe lat nauki), dochdéd (10 klas dochodu) i miejsce zamiesz-
kania (duze miasto lub obrzeza duzego miasta, srednie miasto, wie$ lub pojedyncze
gospodarstwo na terenie wsi).

Drugi zestaw zmiennych niezaleznych obejmowat dwa zagadnienia: dziatalnosé¢
w partii politycznej, organizacji podejmujacej dziatalnos¢ spoteczna lub polityczna,
badz tez dziatalno$¢ w innego rodzaju stowarzyszeniu. Zmienna ta miata postac
zero-jedynkowa, gdzie ,0” oznaczato brak jakiejkolwiek aktywnosci, a ,1” - dzialal-
nos¢ przynajmniej w jednym typie organizacji. Druga zmienna dotyczyta czestosci
spotkar towarzyskich (z przyjaciétmi, znajomymi, krewnymi lub kolegami z pracy).
Ona réwniez zostala zdychotomizowana: wartoscig ,,0” oznaczono osoby, ktére spo-
tykaja sie towarzysko nie czesciej niz kilka razy w miesigcu, natomiast wartoscia ,,1”
tych, ktérzy spotykaja sie towarzysko co najmniej raz w tygodniu. Na wybdr tych
zmiennych zdecydowano sie ze wzgledu na szeroko dyskutowany obecnie problem
znaczenia kapitatu spotecznego dla rozwoju spoteczeristw i jakosci Zycia jego cztonkéw
(Putnam 1995; Portes 1998; Fine 2001; Lin 2001; Dekker, Uslaner 2001; Field 2003;
Putnam 2008). Dziatalno$¢ stowarzyszeniowa i sieci spoteczne stanowia jeden z jego
kluczowych sktadnikéw. Internet w procesie generowania kapitatu spotecznego moze
odgrywac istotna role, chociaz wciaz istniejg kontrowersje dotyczace jego rzeczywi-
stego znaczenia dla ksztaltowania sie postaw obywatelskich, zycia wspdlnotowego
czy demokratycznego uczestnictwa (Beniger 1987; Rheingold 1993; Dahlberg 2001;
Wellman, Quan-Haase, Witte, Hampton 2001; Gibson, Rommele, Ward 2004).

Trzeci zestaw zmiennych niezaleznych uwzgledniat korzystanie z tradycyjnych mediéw
- prasy, radia i telewizji. Dla tych, ktdrzy nie sa odbiorcami danego medium przyjeto
wartos¢ ,,0”, natomiast dla korzystajacych wartos¢ ,,1”. Wplyw Internetu na postawe
wobec tradycyjnych mediéw jest oczywisty i réwniez szeroko dyskutowany (Nie,

4 Osoby korzystajace z Internetu co najmniej kilka razy w tygodniu stanowia zdecydowang wigkszos¢
w kazdym z badanych krajéw - od 79,6% w Rosji do 93,3% w Danii.
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Erbring 2000; Howard, Rainie, Jones 2001; Anderson, Tracey 2001). Czy bedzie on
wobec nich komplementarny, czy stanie si¢ dominujagcym medium informacyjnym
i rozrywkowym, to kolejna kwestia wymagajaca dalszych, szczegétowych studiéw.

Czwarty zestaw zawierat trzy zmienne opisujace profil osobowosciowy badanych.
W kwestionariuszu zaprezentowano dwadziescia jeden cech r6znych oséb, a hastepnie
poproszono badanych o wskazanie, w jakim stopniu dana osoba jest im bliska (ocen
dokonywano na é-punktowej skali, gdzie ,1” oznaczato ,bardzo podobny do mnie”, a ,,6”
- ,zupetnie do mnie niepodobny”). Aby zredukowac liczbe zmiennych, przeprowadzono
analize czynnikowa metoda gtéwnych sktadowych, ktéra pozwolita wyrézni¢ 3 spéjne
wymiary, ktérym nadano okreslenia: indywidualista, altruista i konformista® (tabela 1).

Tabela 1. Profile osobowosciowe — wartosci fadunkéw czynnikowych i rzetelnos¢
indekséw zbudowanych w oparciu o wyréznione wymiary

Wazne jest/sg dla niego: Indywidualista | Altruista | Konformista

wymyslanie nowych rzeczy i twércze podejscie; lubi ,513
robic¢ wszystko na swoj wlasny, oryginalny sposéb

bycie bogatym; chce mie¢ duzo pieniedzy i réznych ,590
kosztownych przedmiotéw

pokazywanie wiasnych zdolnosci, mozliwosci; chce, aby ,616
ludzie podziwiali to, co robi

niespodzianki - zawsze poszukuje nowych zajec; jego ,657
zdaniem wazne jest, by w zyciu zajmowac sie wieloma
réznymi rzeczami

dobra zabawa; lubi niczego sobie nie odmawiac ,655

samodzielne podejmowanie decyzji w swoich wlasnych 436 ,425
sprawach; lubi wolnos¢ i niezalezno$¢ od innych

odnoszenie znaczacych sukceséw; ma nadzieje, ze lu- ,685
dzie docenig jego osiagniecia

poszukiwanie przygdd; lubi ryzykowac; chce miec zycie ,723
petne wrazen

poszukiwanie okazji, by sie zabawi¢; wazne jest dla ,656
niego, aby robic to, co sprawia mu przyjemnos¢

zeby wszyscy ludzie na $wiecie traktowani byli réwno; ,599
jest przekonany, ze kazdy powinien mie¢ w zyciu réwne
szanse

wystuchanie ludzi, ktdrzy réznig sie od niego; nawet wte- 654
dy, gdy sie z nimi nie zgadza, wciaz chce ich zrozumie¢
aby pomagac otaczajacym go ludziom; pragnie dbac ,674
o0 ich dobro

aby by¢ lojalnym wobec przyjacict; chce poswiecic sie ,644
dla bliskich sobie oséb

° Analiza gtéwnych skladowych wyjasnita 46% wariancji zmiennych uwzglednionych w modelu. Wysoka rze-
telnos¢ indekséw skonstruowanych w oparciu o wyrdznione zmienne pozwolita wykorzystac je na dalszym
etapie analizy. Indeksy utworzono przez sumowanie kazdej zmiennej danego wymiaru, po czym znorma-
lizowano jego wartosci, dzielac otrzymana sume przez liczbe zmiennych wchodzacych w zakres indeksu.
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Wazne jest/sqg dla niego: Indywidualista | Altruista | Konformista

przekonanie, ze ludzie powinni dbac o przyrode; wazna ,594
jest dla niego troska o srodowisko naturalne

aby zy¢ w bezpiecznym otoczeniu; unika wszystkiego, ,650
co mogloby zagrazac jego bezpieczenstwu

postepowanie zgodne z nakazami; sadzi, ze ludzie po- ,602
winni zawsze stosowac sie do zasad i przepiséw, nawet
gdy nikt nie widzi tego, co robig

aby by¢ skromnym i pokornym; stara sie nie zwraca¢ 478
na siebie uwagi

aby wiadza zapewnita mu ochrone przed wszelkimi ,609
zagrozeniami; pragnie, by paristwo byto silne, aby mogto

broni¢ swych obywateli

aby zawsze zachowywac sie poprawnie; pragnie ,662

unikna¢ postepowania, ktére ludzie mogliby uznac
za niewlasciwe

aby inni ludzie go szanowali; chce, by ludzie robili to, ,561

co im kaze

tradycja - stara sie postepowac zgodnie z tradycjami ,557
religijnymi lub rodzinnymi

Rzetelnosc (alpha) 0,816 0,743 0,740

Uwaga: metoda wyodrebniania czynnikéw - gléwnych skladowych z rotacja Varimax i normalizacja Kaisera. Pominieto fadunki czynnikowe mniejsze niz 0,35.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie ESS 2010.

Indywidualista to osoba, dla ktérej wazna jest samodzielnos¢, niezaleznos¢, poleganie
na wlasnych mozliwosciach i ukierunkowanie na osiaganie sukceséw. Charakteryzuje
go réwniez postawa hedonistyczna - szukanie przyjemnosci i dobrej zabawy. Dla al-
truisty wazne jest pomaganie innym, poswiecenie i troska. Konformista bardziej niz
na sobie, chce polegac¢ na innych, liczac réwniez na pomoc ze strony panstwa. Nie
lubi ryzykowac, woli postepowac zgodnie z nakazami i normami, nie chce zwracac
na siebie uwagi. Wszystkie kraje uwzglednione w analizie scharakteryzowano w opar-
ciu o wyréznione zmienne, a nastepnie dokonano poréwnan pomiedzy internautami
i niekorzystajacymi z Internetu w kazdym kraju oddzielnie.

Wuyniki

RézZnice spoteczno-kulturowe w poszczegélnych krajach europejskich moga wptywaé
na charakter dziatan podejmowanych w przestrzeni publicznej lub w sferze aktyw-
nosci indywidualnej, a tym samym decydowa¢ réwniez o réznicowaniu sie form
zaangazowania w przestrzeni wirtualnej. Biorac pod uwage ten fakt, poréwnanie
uzytkownikéw i niekorzystajacych z Internetu poprzedzita ogélna charakterystyka
europejskich krajéw z uwzglednieniem opisanych wczesniej zmiennych.

Dysproporcje skali wykorzystania Internetu wsréd Europejczykéw sa znaczne.
Uwidaczniajg sie przede wszystkim przy poréwnaniu odsetka uzytkownikéw najak-
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tywniejszych (logujacych sie do sieci co najmniej kilka razy w tygodniu), gdyz to oni
w kazdym kraju stanowig dominujaca kategorie internautéw. Stosunkowo najwiecej
0s6b korzystajacych z Internetu jest w krajach reprezentujacych Skandynawie (Danie
i Szwecje), nastepnie Europe Zachodnig (przede wszystkim Szwajcarie, Niemcy i Fran-
cje), w dalszej kolejnosci kraje Europy Wschodniej, wsrdéd ktérych in minus wyréznia
sie Rosja, Grecja, a szczegdlnie Bulgaria (tabela 2).

Tabela 2. Uzytkownicy Internetu w krajach europejskich (dane w %)

Kraj Aktywni uzytkownicy Uzytkownicy ogdtem
Dania 85,0 85,9
Szwecja 83,8 85,2
Szwajcaria 74,2 76,9
Wielka Brytania 69,2 72,0
Niemcy 67,7 71,6
Francja 66,1 68,7
Estonia 65,5 68,0
Polska 60,9 64,6
Czechy 59,1 63,0
Stowenia 58,9 62,3
Hiszpania 58,4 61,3
Rosja 40,1 45,7
Grecja 39,0 438
Bulgaria 31,8 34,7
Ogoétem 59,2 62,6

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie ESS 2010.

Istotne rozbieznosci wystepuja réwniez przy poréwnaniu wartosci zmiennych niezalez-
nych. Biorac pod uwage zaangazowanie w dziatalnos¢ spoteczno-polityczna i aktywnosé
towarzyska, ujawnia sie nie tylko zréznicowanie zakresu tego uczestnictwa, ale takze
istotna zalezno$¢ miedzy obiema analizowanymi formami - wyzszy odsetek oséb biora-
cych udzial w dziatalnosci stowarzyszeniowej i politycznejidzie na ogét w parze z wyz-
szym odsetkiem os6b stosunkowo czesciej uczestniczacych w spotkaniach towarzyskich
(r Pearsona = 0,676, dla p < 0,01). [ tutaj réwniez daje o sobie znac¢ europejski wzor tej
zaleznosci. Obie formy dzialan podejmowane sa najczesciej w krajach skandynawskich,
nastepnie w krajach Europy Zachodniej, a najmniejsza aktywnos¢ przejawiajg miesz-
kancy krajéw Europy Wschodniej - dotyczy to zwlaszcza zaangazowania w dziatania
o charakterze obywatelskim. Najczesciej w dziatalnos¢ spoteczno-polityczng angazuja
sie Szwedzi (29,0%), najrzadziej Bulgarzy (3,6%). Natomiast najczesciej w regularnych
(przynajmniej raz w tygodniu) spotkaniach towarzyskich biora udziat Duniczycy (77,7%),
najmniejsza tego typu aktywnosc¢ przejawiaja Grecy (35,7%) (rysunek 3).
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Rysunek 3. Zaleznos¢ pomiedzy dziatalnoscig spoteczno-polityczna a aktywnoscia towarzyska w krajach europejskich (dane w %)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie ESS 2010.

Poréwnanie odbiorcéw medidw tradycyjnych nie ujawnia juz takich regularnosci.
Najmniejsze réznice dotycza telewidzéw, gtéwnie ze wzgledu na fakt, ze medium
to cieszy sie najwieksza popularnoscia we wszystkich badanych krajach. Relatywnie
najwiecej 0séb ogladajacych telewizje (mniej lub bardziej intensywnie) spotka¢ moz-
na w Danii (98,7%), natomiast najmniej w Szwajcarii (92,4%) - nadal jest to jednak
zdecydowana wiekszo$¢. Istotniejsze dysproporcje wystepuja wsrdd stuchaczy radia
i czytelnikéw prasy. Te media nie sg tak popularne jak telewizja — zaréwno stuchacze
radia jak i czytelnicy prasy to dwéch na trzech mieszkancéw poréwnywanych krajéw.
Stosunkowo najwiecej oséb stuchajacych radia mozna spotka¢ w Stowenii (83,4), naj-
mniej w Bulgarii (41,3%). Po prase najczesciej siegaja Szwajcarzy (88,2%), najrzadziej

Grecy (33,2%) (tabela 3).
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Tabela 3. Popularno$¢ mediéw tradycyjnych wéréd mieszkancow
krajéw europejskich (dane w %)

Kraj Telewizja Radio Prasa
Dania 98,7 82,0 72,8
Czechy 97,4 78,1 64,8
Hiszpania 97,4 63,1 52,3
Wielka Brytania 97,3 74,6 62,6
Bulgaria 97,2 41,3 52,8
Grecja 96,7 62,9 33,2
Niemcy 96,0 82,6 75,5
Szwecja 95,9 74,8 87,8
Rosja 95,6 41,7 53,1
Francja 95,5 77,2 58,4
Stowenia 95,5 83,4 77,8
Polska 95,4 74,3 63,4
Estonia 95,0 80,2 76,7
Szwajcaria 92,4 81,7 88,2
Ogélem 96,3 69,8 63,7

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie ESS 2010.

Najbardziej subiektywnymi miarami uwzglednionymi w analizie byty zmienne opisu-
jace charakter osobowosci badanych. Samoocena charakteryzuje sie tym, iz zazwyczaj
oceniajacy siebie ma sklonnos¢ do stawiania sie w pozytywnym Swietle, zwlaszcza
wtedy, kiedy odbiorcami tej oceny sq inni (w tym wypadku ankieterzy). Niemniej jednak
wyrdznione rysy osobowosciowe mozna potraktowac jako wskaznikowe, typologiczne
wymiary postaw. Wartosci Srednie uzyskane na indeksach indywidualizmu, altruizmu
i konformizmu wskazuja, ze Europejczycy najmocniej akcentujg swojg altruistyczna
strong osobowosci (na 6-punktowej skali warto$¢ srednia dla ogétu badanych zblizata
sie do pieciu i wyniosta 4,92). Postawy konformistyczne réwniez zostaty dos¢ mocno
wyeksponowane - Srednia ocena dla wszystkich badanych znalazia sie powyzej srodka
skali (3,5) i wyniosta 4,37. Najstabiej utoZsamiano sie z postawa indywidualistyczng
(Srednia 3,93), chociaz w tym przypadku wptyw na ocene mégt mie¢ charakter nie-
ktérych zmiennych budujacych indeks ,indywidualizmu”, podkreslajacych hedoni-
styczno-konsumpcyjne nastawienie do zycia. Chociaz trudno méwic o ,,narodowych”
rysach osobowosci, ktdre w jakis szczegdlny sposéb pozwolityby odrdéznic jedne kraje
od drugich (zmienne te przygotowane zostaty dla analiz na poziomie indywidualnym),
to jednak z kronikarskiego obowigzku w tabeli 4 zaprezentowano Srednie wartosci
uzyskane w poszczeg6lnych krajach na trzech analizowanych indeksach.
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Tabela 4. Natezenie cech osobowosciowych wsréd mieszkancéw krajéw
europejskich (wartosci srednie na indeksie 1-6)

Kraj Indywidualizm Altruizm Konformizm
Bulgaria 3,93 4,88 4,73
Szwajcaria 410 515 4,31
Czechy 3,90 4,54 4,34
Niemcy 3,92 5,02 4,23
Dania 3,95 4,98 4,05
Estonia 3,80 4,82 416
Hiszpania 3,82 517 4,45
Francja 3,63 4,85 3,92
Wielka Brytania 3,83 4,90 427
Grecja 4,22 517 4,79
Polska 3,84 4,88 4,60
Rosja 4,03 4,74 4,59
Szwecja 3,72 4,85 3,72
Stowenia 4,30 5,01 4,66
Ogotem 3,93 4,92 4,37

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie ESS 2010.

Kluczowa kwestig dla prowadzonej analizy byt pomiar wptywu zaprezentowanych
wyzej zmiennych na fakt korzystania z Internetu. Aby zmierzy¢ ich tgczny wptyw,
wykorzystano metode regres;ji logistycznej, ktérej wyniki zaprezentowano w oparciu
o wartos¢ antylogarytmu Exp(B) wskazujacego na ,ryzyko wzgledne” albo ,iloraz
szans”. Pozwala on okresli¢, w jakim stopniu rosnie szansa zdarzenia (korzystania
z Internetu), gdy warto$¢ zmiennej niezaleznej zmienia sie o jeden (w jej jednostkach
miary). Interpretacja ta dotyczy zmiennych ilosciowych, ktére w modelu reprezen-
towane byty przez dochdd, wiek, liczbe lat nauki szkolnej oraz wartosci indekséw
osobowosciowych. W przypadku zmiennych zerojedynkowych (pte¢, korzystanie
z mediéw tradycyjnych, dziatalno$¢ spoteczno-polityczna, spotkania towarzyskie)
model wskazuje szanse wystapienia zdarzenia (bycia internauta) dla interesujacej
nas kategorii danej zmiennej w poréwnaniu z ta jej kategoria, ktéra stanowi dla tej
pierwszej uktad odniesienia. Dodatkowym atutem regres;ji logistycznej jest to, ze po-
zwala zmierzy¢ efekt netto - samodzielnego wptywu kazdej zmiennej niezaleznej przy
kontroli wptywu pozostatych zmiennych. Rezultaty obliczen dla wszystkich czternastu
panstw zaprezentowano w tabeli 5.

W przypadku kazdego analizowanego kraju model regresji wyjasnia sporg czes¢ wa-
riancji zmiennej zaleznej - od 53% dla Wielkiej Brytanii do 74% dla Estonii i Polski
(wartos¢ R? réwna odpowiednio 0,53 i 0,74), co wskazuje na znaczng wartos¢ pre-
dykcyjna zmiennych niezaleznych. Szczegdlna role odgrywaja tutaj zmienne demo-
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graficzno-spoteczne, chociaz nie wszystkie w takim samym stopniu. Tylko w trzech
panistwach ujawnia sie wptyw plci - w Czechach i Szwecji prawdopodobieristwo bycia
internauta jest wieksze w przypadku mezczyzn, w Niemczech - w przypadku kobiet®.
W pozostatych krajach nie odnotowano istotnego zwigzku plci z uzytkowaniem
Internetu. Wraz z wiekiem maleje szansa na korzystanie z Internetu. Wpltyw wieku
jest istotny i poréwnywalny we wszystkich krajach - im starsza osoba, tym mniejsze
prawdopodobienistwo, ze uzywa Internetu’. Podobnie rzecz sie ma z wyksztatceniem
- kazdy dodatkowy rok edukacji zwieksza prawdopodobieristwo, ze bedziemy mie¢
do czynienia z uzytkownikiem Internetu (od 11% w Danii do 47% w Polsce). Zbiezne
rezultaty mozna zauwazy¢ w przypadku dochodu. Kolejny poziom osiggnietego
dochodu to wzrastajgca szansa na korzystanie z Internetu (od 16% w Danii do 36%
w Wielkiej Brytanii). Ostatnia zmienna demograficzno-spoteczna - miejsce zamiesz-
kania, ujawnia istotny wptyw tylko w niektérych panstwach. W poréwnaniu z wsia
(kategoria odniesienia) zaréwno w miastach srednich, jak i duzych czesciej spotkamy
internautéw w Butgarii, Francji, Polsce czy Rosji). Natomiast w Danii, Estonii, Grecji
i Stowenii zalezno$¢ ta dotyczy tylko miast duzych - nie ma natomiast istotnych
réznic pomiedzy mieszkaricami wsi i miast srednich. W pozostatych krajach miejsce
zamieszkania nie wptywa na fakt korzystania z Internetu.

Drugi zestaw zmiennych pozwalat z jednej strony odrézni¢ osoby podejmujace dzia-
talnos¢ spoteczno-polityczng od tych, ktdre w takiej aktywnosci nie uczestnicza, nato-
miast z drugiej - osoby uczestniczace w spotkaniach towarzyskich w miare regularnie
od takich, ktére spotykajg sie z mniejsza regularnoscig badz wcale. Tylko w czterech
krajach poddanych analizie dziatalno$¢ polityczna czy stowarzyszeniowa nie koreluje
z faktem korzystania z Internetu (Bulgaria, Hiszpania, Wielka Brytania i Stowenia).
W pozostatych panstwach w tego typu dziatalnos¢ istotnie czesciej angazuia sie osoby
korzystajace z Internetu - w Szwecji, Polsce czy Francji prawie trzykrotnie czesciej.
Istotny zwigzek pomiedzy aktywnoscia towarzyska a korzystaniem z Internetu wy-
stepuje tylko w dwéch krajach: Niemczech i Grecji - tam tez internauci relatywnie
czesciej spotykaja sie z rodzina, przyjaciotmi lub kolegami. W pozostatych krajach
czestotliwos¢ tego typu spotkan nie jest powigzana z faktem korzystania badZ nie-
korzystania z Internetu. Mozna zatem postawic ostrozna teze, ze Internet nie ostabia
wiezi spotecznych i nie staje na przeszkodzie w podtrzymywaniu ich w $wiecie offline.

¢ Wartosci Exp(B) dla zmiennej pte¢ réwne 2,02 (Szwecja) i 1,40 (Czechy) oznaczaja, Ze w Szwecji mezczyzna
ma dwukrotnie wiekszg szanse bycia internauta, natomiast w Czechach jest ona wigksza o 40%. Warto$¢
Exp(B) réwna 0,73 (Niemcy) oznacza, ze kobiety internautki mozna spotkac z prawdopodobieristwem
wiekszym o 27% niz mezczyzn internautéw. W taki sposéb nalezy interpretowac wartosci wspétczynnikéw
Exp(B) dla pozostatych zmiennych jakosciowych.

7 Warto$¢ Exp(B) dla zmiennej wieku réwna 0,90 (Polska) oznacza, ze z kazdym dodatkowym rokiem zycia
szansa na bycie internauta zmniejsza sie o 10%. Jak tatwo zauwazy¢, wartosci te sa podobne w kazdym
kraju. W taki sposéb nalezy réwniez interpretowa¢ wptyw pozostatych zmiennych iloSciowych na fakt
bycia internauta.
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Poniewaz odsetek oséb ogladajacych telewizje jest bardzo wysoki w kazdym z ana-
lizowanych panstw europejskich, trudno sie spodziewa¢, ze zmienna klasyfikujaca
ogladajacych i nieogladajacych telewizje bedzie powigzana z faktem korzystania
z Internetu. Tylko w Grecji ta zaleznos¢ jest istotna - w gronie telewidzéw internautéw
mozna spotkac istotnie rzadziej niz tych, ktérzy z Internetu nie korzystaja. Wéréd uzyt-
kownikéw Internetu wzrasta jednak szansa na stuchanie radia w poréwnaniu z tymi,
ktdérzy nie sg internautami. Zaleznos¢ te mozna zaobserwowac w Bulgarii, Szwajcarii,
Czechach, Danii, Hiszpanii, Francji, Wielkiej Brytanii i Grecji. W pozostatych krajach
ten zwigzek nie wystepuje. Tylko w trzech krajach czytanie prasy jest czestsze wsréd
uzytkownikéw Internetu w poréwnaniu z niekorzystajacymi - Szwajcarii, Hiszpanii
i Grecji®. Faktem istotnym i wartym zaakcentowania jest to, ze w zadnym kraju nie
dostrzezono zaleznosci ,,negatywnej” - istotnie wyzszej szansy na sieganie do danego
medium wsréd oséb, ktére Internetu nie uzywaja.

Analiza zmiennych osobowosciowych ujawnia interesujace zaleznosci. W wiekszosci
krajéw (oprécz Danii, Estonii i Wielkiej Brytanii) wzrost punktacji na indeksie indywidu-
alizmu pociaga za soba rosnace prawdopodobieristwo korzystania z Internetu. Innymi
stowy, to internauci w swoich deklaracjach sg silniej zorientowani na samodzielnosé,
sukces i podejmowanie ryzyka, ale takze poszukiwanie przyjemnosci i dobrej zabawy.
Podobna sytuacja dotyczy postawy altruistycznej, chociaz istotna zaleznos¢ zostata
odnotowana w mniejszej liczbie krajéw (Bulgarii, Czechach, Hiszpanii, Wielkiej Brytanii,
Grecji i Polsce). W krajach tych internauci prezentuja postawe bardziej altruistyczna
w poréwnaniu z tymi, ktérzy nie korzystaja z Internetu. Odwrotna zaleznos¢ mozna
zaobserwowac w odniesieniu do postawy konformistycznej. Im silniejszy konformizm,
tym mniejsze prawdopodobienistwo korzystania z Internetu. Inaczej rzecz ujmujac,
internauci w swoich deklaracjach prezentuja stabsza orientacje na Sciste przestrze-
ganie norm, kierowanie sie nakazami czy oczekiwanie wsparcia i pomocy ze strony
instytucji panstwowych. Bardzo ogélny wniosek, ktéry nasuwa sie w Swietle tych
wynikéw, kaze rozumieé przestrzen wirtualng jako miejsce, gdzie eksponowanie nie-
zaleznosci, kreatywnosci, ale réwniez udzielanie wsparcia jest czestsze niz ucieczka
przed odpowiedzialnoscia i szukanie gotowych recept na zycie.

Podsumouwanie

Rozwbdj spoteczeristwa informacyjnego w krajach Europy przebiega w réznym ryt-
mie, w odmienny sposéb oddziatujac na kluczowe dla zycia spotecznego obszary
- polityczny, gospodarczy czy kulturowy. Przewaga jednych panstw nad innymi
w wymiarze technologicznym pokazuje jednoczesnie silne zaleznosci rozwojowe,
powiazane z ogdlna kondycja gospodarcza paristw, poziomem zycia spotecznego, wzo-
rami kultury politycznej i ogélnie rozumianego stylu zycia. Odmiennosci te moglyby

8 Nalezy pamietac, ze w kazdym z trzech przypadkéw poréwnywano tylko dwie kategorie oséb: oglada-
jacych i nieogladajacych telewizji, stuchajacych i niestuchajacych radia oraz czytajacych i nieczytajacych
prasy. Nie mozna zatem wyrokowac, czy korzystanie z Internetu zmniejsza (lub zwieksza) czas poswiecany
tym mediom.
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sugerowac, ze pewne zjawiska zwigzane z dyfuzja nowych technologii (szczegélnie
informacyjno-komunikacyjnych) - jak na przyktad omawiany tutaj cyfrowy podziat,
beda odznaczac¢ sie specyfika wlasciwg dla danego kraju. Tymczasem analiza cech
uzytkownikéw Internetu w krajach europejskich ujawnia uniwersalny wzdr, pokazujac
jednoczesnie, ze cyfrowy podzial nadal istnieje i podlega podobnym zaleznosciom.
We wszystkich analizowanych krajach cechy demograficzno-spoteczne wciaz jeszcze
odgrywaija kluczowa role w wyznaczaniu podziatu pomiedzy uzytkownikami Internetu
i niekorzystajacymi z niego. Jest on narzedziem czesciej wykorzystywanym przez ludzi
miodych, lepiej wyksztatconych, o wyzszym statusie ekonomicznym, ale takze (w nie-
ktérych przypadkach) przez osoby z wiekszych miejscowosci. Jedynie ple¢ okazuje sie
zmienna, ktéra w tym wypadku traci na znaczeniu. W tej perspektywie niwelowanie
cyfrowego podziatu, ale réwniez zwigzanych z nim cyfrowych nieréwnosci, nie moze
koncentrowac sie jedynie na technologicznym wsparciu. Status spoteczno-ekonomicz-
ny to kluczowa kwestia, ktéra te nieréwnosci bedzie odtwarzaé zaréwno poza siecia,
jak i w przestrzeni wirtualne;j.

Chociaz opierajac sie na otrzymanych wynikach, nie mozna wyrokowac, czy Internet
zwieksza, czy tez zmniejsza skale uczestnictwa w zyciu politycznym i stowarzyszenio-
wym, to jednak Internauci stanowig te kategorie, ktéra w wiekszosci analizowanych
krajow liczniej uczestniczy w takich formach aktywnosci. Na podstawie uzyskanych
rezultatéw mozna réwniez wysnuc ostrozny wniosek, ze Internet nie jest przeszkoda
w podtrzymywaniu relacji z najblizszymi (rodzina, przyjaciéimi, kolegami). Internauci
na ogo6t nie réznia sie pod tym wzgledem od 0séb, ktére z Internetu nie korzystaja,
a jesli juz, to jest to réznica na korzys¢ tych pierwszych. W tym rozumieniu kapitat
spoteczny, wazny dla Zycia spotecznosci i poszczegdlnych jej cztonkéw, nie ulega w sieci
internetowej rozproszeniu - wrecz przeciwnie, moze by¢ w niej podtrzymywany lub
wzmacniany.

Podobne uniwersalne zaleznosci dotycza wykorzystania mediéw tradycyjnych.
Z jednej strony nie ma réznic miedzy internautami a niekorzystajacymi z Internetu
w ogladaniu telewizji. Jedni i drudzy ogladaja telewizje poréwnywalnie czesto. Z drugiej
- w wiekszosci krajéw uzytkownicy Internetu chetniej stuchajg radia, a w niektérych
takzZe czesciej siegaja po prase. Konfrontowanie informacji pochodzacych z réznych
Zrédet moze stac¢ sie kolejnym atutem w ksztalttowaniu $wiatopogladu, opinii czy
weryfikacji saddéw.

Symptomatyczne jest réwniez nastawienie do zycia, ktére w przypadku internautéw
(przynajmniej w warstwie deklaratywnej) wiekszosci krajéow odznacza sie silniejszym
podejéciem indywidualistycznym, stabszym konformizmem, a nierzadko réwniez
wiekszg wrazliwoscig i sktonnosciami altruistycznymi. Ukierunkowanie na sukces,
samodzielno$¢, poleganie na sobie to jedynie kilka cech, ktére w potaczeniu z po-
tencjatem Internetu mogg zaowocowac wymiernymi korzysciami kapitatowymi (czy
to w sferze ekonomicznej, kulturowej, czy spotecznej).
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Wartosci i wartosciowanie w opisach aukcji
w seruwiisie Allegro

Allegro to najwieksza w Polsce internetowa platforma umozliwiajaca umieszczanie
ogtoszen dotyczacych sprzedazy przedmiotéw, zwierzat, ustug etc., udostepniajaca
narzedzia pozwalajace na przeprowadzenie wirtualnej aukcji.

Sprzedajacy podaje wstepna cene przedmiotu, od ktérej rozpoczyna sie aukcja (nie-
kiedy takze minimalna cene, za ktdra chce przedmiot sprzedac - jej wysokos¢ jest nie-
widoczna dla kupujacych), a takze termin zakoriczenia aukcji. Kupujacy licytuja dang
rzecz, podobnie jak w tradycyjnej aukciji, przebijajac podang przez innych uzytkowni-
kéw cene. Sprzedawca moze takze wprowadzi¢ cene jednostkowa w udostepnianej
w serwisie opciji ,.kup teraz” - wéwczas klient od razu, bez czekania na zakoriczenie
aukcji, nabywa dany przedmiot za ustalong kwote.

Kazda sprzedawana rzecz powinna by¢ opisana/scharakteryzowana, sfotografowana;
podany winien by¢ réwniez koszt oraz sposéb dostarczenia zakupionego towaru.
Kupujacy moze zapoznac sie z opiniami 0s6b, ktére kupily przedmiot od sprzeda-
jacego lub co$ mu sprzedaly - po zakonczeniu kazdej transakcji mozna wystawic
kontrahentowi komentarz: pozytywny, negatywny lub neutralny; opisa¢ i ocenic¢
przebieg transakciji.

Przedmiotem zainteresowania w niniejszym artykule bedzie analiza typéw wartosci
oraz sposobdw ich jezykowego wyraZania w opisach aukcji przedmiotéw z kategorii
odziez damska i meska.

Wymienione kategorie zostaty wybrane jako te, w ktdrych sprzedawanych jest sto-
sunkowo wiele przedmiotéw, co wynika ze zwykle dosy¢ niskich lub nizszych niz
sklepowe cen oferowanych produktéw.

Materiat poddawany analizie w artykule to 20 opiséw aukgcji, ktére w dniu groma-
dzenia materialu badawczego cieszyty sie najwieksza popularnoscia, tzn. najwiecej
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os6b kupito przedmiot, korzystajac z opcji , kup teraz” lub uczestniczyto w trwajacej
wilasnie aukgji.

W trakcie zbierania materiatu poczynione zostaty nastepujace zastrzezenia:

- wybranych zostato 10 najpopularniejszych ofert aukcyjnych z kazdej wspo-
mnianej powyzej kategorii; serwis umozliwia uporzadkowanie dostepnych
w danych momencie ofert wedtug: czasu do zakoriczenia aukcji, wysokosci
ceny, a takze popularnosci danego produktu;

- jezeli w danym momencie wsrdd najpopularniejszych przedmiotéw znajdo-
walo sie kilka ogloszen jednego sprzedajacego, wéwczas brana byta pod uwa-
ge tylko pierwsza z ofert, znajdujaca sie najwyzej w rankingu popularnosci;

- wybrane oferty to czesto tzw. aukcje promowane, ktérych pojawienie sie
na pierwszych stronach wynika z uiszczenia przez wystawiajgcego przed-
miot na licytacje dodatkowej optaty; tym niemniej zostaly wybrane najpo-
pularniejsze przedmioty z listy przedmiotéw promowanych;

- analizie poddane zostang tylko teksty opisujace sprzedawana rzecz; pomi-
niete zostang informacje o sprzedajacym, zasadach udziatu w aukcjach itp.,
ktdre czesto dodawane sa przez uzytkownikéw serwisu;

- podstawowym zagadnieniem poruszanym w niniejszym artykule bedzie je-
zyk, ktéry obok obrazu odgrywa role czynnika perswazyjnego.

W zwigzku z tym, Ze nie zostaty przeprowadzone przez autorke badania ankietowe
wsrdd uzytkownikow serwisu Allegro, celem artykutu nie bedzie przedstawienie prefe-
rencji Polakéw podczas dokonywania zakupéw w tego typu serwisach internetowych.
Zostang wskazane pewne podobienstwa, powtarzalne elementy w tekstach najpo-
pularniejszych ogtoszen reklamowych. Wstepna analiza moze stac sie przyczynkiem
do pogtebionego, interdyscyplinarnego badania tego zjawiska.

Podstawowym celem, ktéry postawila sobie autorka, jest przedstawienie pewnych
tendencji w tworzeniu perswazyjnych tekstéw reklamujacych dany przedmiot. Przede
wszystkim jest to jednak préba opisu sposobéw jezykowego wyrazania wartosci,
do jakich najczesciej odnosza sie sprzedawcy - uzytkownicy serwisu Allegro.

Stosowane powyzej okreslenie: opisy aukgcji uzyte zostato nieprzypadkowo - takie
sformutowanie jest najczesciej wykorzystywane przez osoby korzystajace z serwisu.

Regulamin serwisu Allegro podaje natomiast, Ze uzytkownicy dokonuja opisu trans-
akgji oraz opisu towaru'.

Pomimo Ze teksty tworzone na potrzeby serwiséw aukcyjnych sg nasycone elementa-
mi perswazyjnymi, nieuzywane sa wobec nich okreslenia: teksty reklamowe, reklamy.
Niekiedy spotkac sie mozna z terminem ogfoszenie reklamowe.

Jedna z pierwszych definicji reklam, funkcjonujaca na gruncie nauki polskiej, podaje,
ze reklama to: ,kazdy ptatny sposéb nieosobistego prezentowania i popierania zakupu
towaréw (ustug, idei) przy pomocy okreslonych srodkéw, w okreslonych ramach praw-

' Regulamin serwisu Allegro dostepny na stronie: http://allegro.pl/country pages/1/0/z7.php [dostep:
27.06.2012].
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nych i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach,
ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach zakupu” (Golka 1994: 13).

Piotr H. Lewinski (1999: 23) dodaje, ze podstawowym celem reklamy jest ,poinfor-
mowanie” potencjalnego nabywcy o istnieniu danego towaru oraz ,naktonienie” go
do podjecia okreslonych dzialan. Wedtug uczonego kazdy tekst reklamowy charaktery-
zuje sie ,,publicznoscia i jednostronnoscia przekazu” - odbiorca komunikatu pozostaje
anonimowy i nie ma mozliwosci odpowiedzi na reklamowy przekaz. Jednoczesnie
istotna jest takze ,nieosobistos¢ reklam” - rzeczywisty nadawca reklamy réwniez
pozostaje nieznany.

Wérdd elementéw charakteryzujacych reklamy Piotr H. Lewiniski (1999: 24) wymienia
takze: ,multimedialnos¢” - czyli wielokanatowos¢ i wielokodowo$¢ przekazu oraz
,komercyjnos¢” - reklamy komercyjne (w odréznieniu od reklam i kampanii spotecz-
nych) majg przyniesc okreslony skutek w postaci zwigkszenia przychodéw nadawcy.

Jak wobec powyzszych definicji sytuuja sie opisy aukcji internetowych? Zapewne ich
prymarnym celem jest przekaz informacji o mozliwosci nabycia danego produktu,
za z gory okreslong lub dopiero ustalang w drodze aukcji cene. Celowi informacyjne-
mu stuzy takze wskazanie sposobdw, w jaki produkt zostanie dostarczony, a takze
podanie kosztéw przesytki.

W zwiazku z tym, ze klient z reguly nie zobaczy produktu do chwili jego dostarczenia
droga pocztowa lub przez kuriera, istotne jest takie opisanie i sfotografowanie danego
towaru, aby kupujacy mial pewnos¢, ze spetnia on wszelkie wymogi poszukiwanej
przez niego rzeczy. Sprzedajacy moze oddziatywac na kupujacych poprzez srodki
jezykowe, parajezykowe (np. wyréznienia graficzne pewnych wyrazéw, specyficzne
rozcztonkowanie tekstu), lecz takze poprzez kody wizualne, wykorzystujac srodki
figuralne (m.in. obrazy) oraz niefiguralne (np. kolor). Opis aukcji internetowej musi
by¢ zatem multimedialny.

Zawarcie transakcji przez serwis internetowy jest wigzaca dla stron deklaracja kupna
i sprzedazy produktu - dlatego tez mozna méwic o komercyjnym charakterze takich opiséw.

Inaczej sprawa wyglada z dwiema pozostatymi cechami reklam: ich publicznoscia
i jednostronnoscia przekazu. O ile w przypadku aukcji internetowych nadawca fak-
tycznie kieruje swdj przekaz do pierwotnie anonimowego odbiorcy, o tyle on sam
pozostaje znany, kryjac sie jedynie pod przybranym w serwisie Allegro ,nickiem”
(loginem)?. Po zawarciu transakcji kupujacemu udostepniane sa dane sprzedajacego
- jego nazwisko, adres oraz numer konta, na ktére trzeba dokonac¢ wptaty za zaku-
pione przedmioty.

Komunikacja pomiedzy sprzedajacym a kupujacym nie jest takze catkowicie jedno-
stronna. Zainteresowany ofertg moze zada¢ sprzedajacemu pytanie droga mailowg
lub telefoniczna, jesli informacje na stronie internetowej nie s wedtug niego wystar-
czajace, kompletne. Niekiedy sprzedawcy sami zachecaja do takiej formy kontaktu,

2 Niekiedy, szczegélnie gdy przedmiot sprzedawany jest przez firme, ktéra dziata takze (lub wytacznie)
w Internecie, nazwa i adres firmy znane sg od poczatku.
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dolaczajac do zamieszczonych w serwisie ofert informacje: ,Wiecej zdje¢ przedmiotu
przesle droga mailowa”.

Pomimo oczywistej konkluzji, ze opisy aukcji nie sg stricte tekstami reklamowymi,
mozna pokusic sie o stworzenie jakiego$ osobnego terminu na okreslenie tego typu
komunikatéw. Mozna by na przyklad méwic o reklamie prywatnejlub, postugujac sie
klasycznymi definicjami reklamy - prywatnym ogtoszeniu reklamowym.

Sprawa nieco komplikuje sie podczas samego badania przektadowych ofert aukcyj-
nych - stopien przesycenia tych komunikatéw perswazja jest bardzo rézny. Wszystkie
opisy aukcji maja jednak stuzy¢ jednemu celowi - sprzedazy oferowanego produktu,
zatem taka intencja winna przys$wiecac ich twércom i ukierunkowywac ich poetyke
na nurt parareklamowy. Nie zawsze jednak checi idg w parze z kompetencjami au-
toréw opisow.

Istotng cecha sprzedazy produktéw poprzez serwisy aukcyjne jest zwrécenie uwagi
na satysfakcje klienta. Sprawdzeniu zadowolenia nabywcéw stuzy wspomniany juz
w artykule system komentarzy. Kupujacy ocenia jakos¢ swiadczonej ustugi (szybkos¢
wysytki, adekwatnos¢ kosztéw przesylki), a takze dostarczony produkt (rzetelnos¢
jego opisu, zgodnos¢ z zamieszczonym w serwisie zdjeciem). Przed erg powszechnego
dostepu do Internetu rzadko kiedy klient miat mozliwo$¢ zaréwno ocenienia sklepu,
w ktérym zakupit dany przedmiot, jak i wyraZenia opinii o samym produkcie. System
komentarzy jest swoistq ksigzka skarg i zazalen, ale takze informacji o zadowoleniu
klienta. Taka ,ksiazka” wypetniona samymi pozytywnymi opiniami moze by¢ gwa-
rantem zawarcia kolejnych transakgji z rzetelnym sprzedawca,.

Wymienione powyzej przestanki naprowadzaja na teze, ze to marketingowy model
AIDCAS najlepiej opisuje zadania komunikatéw informacyjno-perswazyjnych, ktére
tworzone sa ha potrzeby sprzedazy produktéw w drodze aukcji internetowe;j.

Sprzedajacemu zalezy zatem na (za Lewiniski 1999: 26):
- Pprzyciagnieciu uwagi (attention),
- wzbudzeniu zainteresowania (interest),
- wywolaniu potrzeby posiadania (desire),
- przekonaniu o koniecznosci posiadania (conviction),
- sktonieniu do dziatania (action),
- wywolaniu zadowolenia z zakupu (satisfaction).

Sprzedajacy produkty na aukcjach internetowych staraja sie za pomoca obrazu, ale
takze stowa przyblizy¢ oferowany towar. Gdyby ich celem byto wyltacznie poinformo-
wanie o mozliwosci nabycia danego ubrania, skupiliby sie zapewne na umieszczeniu
danych dotyczacych rozmiaru, materiatu, z ktérego odziez jest wykonana, koloru, ceny.
W wiekszosci wypadkéw jednak sprzedawca pragnie w jakis sposéb sklonic¢ klienta
do zakupu. Stuza temu perswazyjne lub quasi-perswazyjne opisy, ktére przesycone
sg okresdleniami wartosciujacymi.

W przeprowadzonym przez autorke artykutu badaniu sprawdzona zostata obecnos¢
wartosci oraz sposobéw ich wyrazania wedlug kryterium wypracowanego przez Ja-
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dwige Puzynine (1992). Ponizej zaprezentowane zostang wyniki dokonanych analiz
zawarto$ci serwisu Allegro.

Badania wykazaly, ze sprzedajacy odziez damska w serwisie Allegro i odnoszacy pewne
sukcesy w tej dziedzinie (najmniejsza liczba oséb bioracych udziat w aukcji w systemie
~KUp teraz” to 66, najwieksza - 137) sprzedaja produkty w cenach od 5,90 zi za jedna
sztuke do maksymalnie 39,90 z}. Dziewie¢ na dziesie¢ aukcji odbywato sie w systemie
»Kup teraz”.

Nabywcy starajg sie zatem wybiera¢ produkty, ktére spetniatyby podstawowe kry-
terium: konkurencyjnos¢ cenowa wobec sklepéw tradycyjnych; niska cena - dobra
jakos¢. Korzystanie z tej formy robienia zakupéw swiadczy¢ moze o tym, ze klientki
pracuja zawodowo lub opiekuijg sie domem. Najprawdopodobniej najwiecej oséb/kobiet
kupujacych zaliczy¢ mozna do profili satysfakeji konsumenckiej o nazwach: wartosci
rodzinne oraz tylko rzeczy podstawowe (Russell, Lane 2000: 676).

Osiem na dziesie¢ badanych opiséw oferowanych towaréw opatrzonych zostato zdje-
ciami (czesto w kilku ujeciach) oferowanej odziezy na modelce - wydaje sie, Ze jest
to najczestszy sposob prezentacji odziezy przez profesjonalnych sprzedawcéw. De-
talisci, sprzedajacy ubrania nowe lub uzywane, czesto umieszczajg zdjecia ofertowe
towaru wyeksponowanego na manekinie.

Jakie zatem cechy produktu sa uznawane przez sprzedajacych za na tyle istotne, ze po-
winny by¢ umieszczone w ogloszeniu reklamowym? Autorzy ogloszen reklamowych
podkreslajg przede wszystkim wartosci instrumentalne.

W opisach aukcji pojawiaja sie odniesienia do jakosci materiatéw, z ktérych wykona-
na jest odziez. Przewaznie ogdlne: bardzo dobrej jakosci, niekiedy uszczegétowione:
po rozciqgnieciu wracajq do swoich pierwotnych ksztaftéw czy sq mite w dotyku, nie
mechacq sie i nie rozciqgajq w praniu®.

W jednym z badanych opiséw synonimem wysokiej jakosci jest przymiotnik wtoski,
ktory w domysle przeciwstawia wyréb produktom chinskim.

jako$¢ oferowanego produktu
bardzo dobrej jakosci;
Swietnie sie poddaja, po rozciagnieciu wracaja do swoich pierwotnych wymiaréw;
wykonana z wysokiej jakosci materiatu;
Sweterki sg bardzo mite w dotyku, nie mechaca sie i nie rozciagaja w praniu;
GWARANCJA NAJWYZSZE] JAKOSCI!!
najwyzsza jako$¢ materiatéw;
Wykonana w wioskiej bawetny i wiskozy.

Niezwykle czesto podkreslang wartoscia jest uniwersalnos¢ - rozumiana jako
wszechstronnosé¢ zastosowania: idealne do tuniki lub bluzki; Swietne na lato, a takze

3 Fragmenty opiséw aukcji internetowych przytaczane sa w brzmieniu oryginalnym - zachowana zostata
pisownia, interpunkcja, a takze uzycie wielkich liter.
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na jesieri czy zime*. Wiele sposréd opisywanych produktéw charakteryzowanych jest
jako odziez w rozmiarze uniwersalnym, ktéry zdaniem sprzedajacych ma pasowac
na osoby noszace ubrania w rozmiarze S, M lub L. Wydaje sie zatem, Ze klientki do-
ceniajg brak koniecznosci namystu nad doborem wtasciwego rozmiaru - za pomoca
jednego klikniecia mozna zakupi¢ rzecz pasujaca (teoretycznie) na kazda sylwetke.

Sprzedawcy lubig réwniez podkresla¢ praktycznosé sprzedawanej rzeczy - rozumiang
zgodnie z definicja stownikowa jako przydatnosc¢ do czegos, na przyklad z tytu posia-
dajq praktyczne kieszonki; idealny pomyst na prezent, ale takze interpretowana jako
wszechstronno$¢: eleganckie i praktyczne.

Mozna zauwazy¢, ze czesto wyzyskiwanymi leksemami w ponizszym zestawieniu
sq przymiotnik idealny oraz przystéwek idealnie, ktére uzywane sa raczej w znaczeniu
potocznym, ze ztagodzong moca: Swietnie/Swietny niz zgodnie z definicjg stownikowsq
doskonaly/doskonale. Wspdtwystepuja one najczesciej z informacja o wszechstron-
nosci danej rzeczy.

praktyczno$¢ i uniwersalnosé
z tylu posiadaja praktyczne kieszonki a w pasie szlufki;
idealne na chtodne dni i wieczory;
Idealne do tuniki lub bluzki;
Bardzo praktyczne;
Idealnie komponuje sie ze spodniami, leginsami, szortami, spédniczkami;
Eleganckie i praktyczne;
Idealny pomyst na prezent;
Swietnie pasuje do spodni typu alladynki i rurek;
oryginalny design na kazda kieszen;
Mozesz je zalozy¢ pod sweterek, marynarke, do spodni, do spédniczki;
rozmiar uniwersalny, idealne na kazdg okazje;
ROZMIAR UNIWERSALNY!!! pasuje na S/M/L (rozmiar podany przez producenta to L/XL- ale
pasuje na S/M/L dlatego okreslilismy go jako rozmiar uniwersalny);
Nadaje sie réwniez na chlodne letnie wieczory jak i jesienne dni;
pasuje na Panie noszace rozmiar S, M jak i XL,
ROZMIAR UNIWERSALNY - sweterki sg rozciagliwe i bardzo tadnie sie poddaja;
Na codzien lub bardziej formalne wyjscia;
Swietne na lato, a takze na jesien, czy zime;
ROZMIAR - UNIWERSALNY. (pasuje idealnie ha wymiary S/M/L).

Tworzacy opisy ofertowe zwykle nie zamieszczaja wyizolowanej informacji o niskiej
cenie produktu - ta bowiem jest doskonale widoczna na stronie internetowej. Dwu-
krotnie natomiast pojawilto sie zestawienie: niska cena - inna pozytywna wartos¢
oferowanego przedmiotu.

niska cena oferowanego produktu
Na tej aukcji oferujemy paristwu swietne koronkowe Body firmy Gina Tricot w zaskakujaco
niskiej cenie, taka okazja wiecej sie nie powtérzy;
oryginalny design na kazda kieszen.

¢ Wydaje sieg, ze sprzedawca dodat jesien i zime, gdy dany produkt oferowany byt takze poza sezonem
letnim - stad najpewniej wynika dosy¢ zastanawiajace pominiecie wiosny.
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Obok wartosci instrumentalnych w badanych opisach wystepuja wartosci ostateczne,
szczegblnie wartosci estetyczne. Trzykrotnie pojawia sie informacja o tym, ze dana
rzecz nie przeswituje. Te ceche produktu mozna by uznac za przynalezna takze do war-
tosci utylitarnych. Dwukrotnie w opisach wystapit przymiotnik elegancki, dwukrotnie
réwniez zwrécono uwage ha to, ze oferowana rzecz Swietnie lezy lub eksponuje biust.

Sprzedajacy raczej nie starajg sie opisywac fasonu oraz koloru ubrania - te wtasci-
wosci najczesciej dobrze wida¢ na dotaczonych do opisu zdjeciach, cho¢ zdarzaja sie
wyjatki: w pieknych wiosennych odcieniach; w najmodniejszych tego sezonu kolorach.

Inne wykorzystywane przymiotniki to: potyskujacy, delikatny, stylowy, zwiewny,
sliczny, piekny, oryginalny.

Sprzedawcy czasem takze ,infantylizujg” potencjalnych kupujacych - w kilku ofertach
wykorzystane zostaty deminutywy: (mate) guziczki, sweterek, bluzeczka, kieszonki,
spodniczki.

wartosci estetyczne
Nie przeswitujace;
zdobiona w pasie modng czarng gumka;
w pieknych wiosennych odcieniach;
Nie przeswituja!; ozdobiony najmodniejsza w tym sezonie ztota nitka;
Elegancki i potyskujacy podkresli Twoja urode;
Eleganckie i praktyczne;
Nie przeswituja;
Sliczny sweterek zapinany na mate guziczki;
Posiada dekolt w serek, ktéry wspaniale eksponuije biust;
Catos¢ wykonczona delikatnym $ciagaczem;
Swietnie sig uktada i prezentuije;
W najmodniejszych tego sezonu kolorach;
w stylu Vintage;
oryginalny design na kazda kieszen;
Body $wietnie lezy, w biuscie posiada delikatne marszczenia, ktére uwydatniajg i podkre-
$lajq biust;
Przedmiotem aukcji jest nowa stylowa koronkowa bluzeczka;
ZWIEWNA BLUZKA Z KIESZONKA,.

Wsréd wartosci obyczajowych na pierwszy plan wysuwa sie zgodno$¢ z obowiazujaca
moda. Modne lub najmodniejsze moze by¢ dostownie wszystko, poczynajac od naj-
modniejszych tego sezonu kolordw |sic!], przez najmodniejsze fasony, na modnej
czarnej gumce w pasie i najmodniejszej w tym sezonie ztotej nitce koriczac. Kazda
nowosc¢ czy hit najpewniej réwniez jest modna.

Wsréd tej kategorii odnalez¢ mozna takze powigzane z wartosciami utylitarnymi od-
niesienia do miejsca produkcji danej sztuki odziezy czy materiatu, z ktérego dana rzecz
zostata wykonana: wyprodukowany we Wioszech!, odziez sprowadzana z Wtoch oraz
Francji; wykonana w wtoskiej bawetny i wiskozy. Nieprzypadkowo padaja tu nazwy
krajow, ktére powszechnie znane sa jako stolice mody, w ktérych na pewno produkuje
sie tylko najmodniejsze rzeczy.
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wartosci obyczajowe
zdobiona w pasie modna czarng gumka;
HIT LATO / JESIEN 2012;
ozdobiony najmodniejsza w tym sezonie zlotg nitka;
Stanowi niezbedng zawarto$¢ szafy kazdej kobiety;
Najmodniejszy fason - RURKI;
NOWOSC!!! KOLEKCJA LATOJESIEN 2012;
Zapraszamy do zakupu najmodniejszego w tym sezonie sweterka;
Wyprodukowany we Wtoszech!;
W najmodniejszych tego sezonu kolorach;
Najmodniejsze fasony na sezon lato/jesient 2012;
odziez sprowadzana z Wloch oraz Francji;
Wykonana w wioskiej bawetny i wiskozy;
Oferujemy Panstwu najmodniejsze przewiewne koszule, z kieszonkami na biuscie, na stéjce,
zapinane na guziczki.

Z oczywistych wzgledéw w opisach aukgji z kategorii odziez, trudno szukac zbyt wielu
odniesien do wartosci witalnych. Jednakze i w badanych tekstach odnalez¢ mozna
byto jeden przyktad, ktéry najlepiej wpisuje sie w te wiasnie kategorie. Okazuije sie,
Ze spodnie biodréwki niczym dieta cud mogg wyszczuplac.

wartosci witalne
Spodnie rurki biodréwki wyszczuplajace

Wsrdd wartosci odczuciowych przewazajg te zwigzane z komfortem uzytkowania.
Stowami kluczami sg tu: elastyczny oraz mity w dotyku. Owa elastycznosc wigza¢ musi
sie zapewne z omawiang wczesniej uniwersalnosciq czy z rozmiarem uniwersalnym.

Wartosci podkreslajace poczucie kobiecosci oraz seksownosci czy ogélniej, poczucie
wiekszej pewnosci siebie spowodowane atrakcyjnoscia fizyczng, ktérg mozna uzy-
skac¢ lub zintensyfikowa¢ dzieki odziezy, wydaja sie charakterystyczne wtasnie dla
komunikacji kobiecej.

wartosci odczuciowe
Ty tez bedziesz z nich zadowolona!!
Mite w dotyku, mieciutkie, nosza sie rewelacyjnie;
idealnie dopasowujaca sie do cialz;
Bardzo elastyczne!
Wygodne wykonany z elastycznego materiatu;
Sweterki sa bardzo mite w dotyku, nie mechaca sie i nie rozciagaja w praniu;
Delikatny i elastyczny;
Posiada wyciecie na plecach, sprawi ze poczujesz sie wyjatkowo seksowna;
Niezwykle sexowny i kobiecy.

Wsrdd badanych transakcji w kategorii odziez meska liczba oséb bioracych udziat
w licytacjach wynosita od 15 do 53. Najtanszy produkt wyceniony zostat na kwote
24,90 z, najdrozszy w chwili gromadzenia materiatu do analizy (licytacja wciaz trwa-
ta) - 222,50 zt.

Siedem sposrdd dziesieciu zbadanych aukcji odbywato sie w systemie ,kup teraz”,
trzy aukcje byly w toku. Fotografie ofertowe sprzedawanych rzeczy przedstawiaty
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najczesciej ubranie na manekinie, wieszaku etc. Ewentualnie odziez prezentowana
byla przez ,bezgtowych” modeli (modele ukazywani byli od szyi do stép).

W3srdd cech oferowanych produktéw na pierwszy plan wysuwata sie ich jakos¢, przyna-
lezna do wartosci instrumentalnych. Synonimem jakosci w badanych opisach aukgji
jest czesto oryginalnos¢ produktu: oryginalnie zapakowana z oryginalnymi metkami;
100% ORYGINAE, posiada wszystkie metki.

W przypadku aukcji tradycyjnej, bez udostepnionej opcji ,kup teraz”, dwukrotnie
badane opisy dotyczyly przedmiotu uzywanego oraz posiadajacego pewien defekt.
Wartos¢ negatywna - zuzycie lub wada fabryczna (Zle przyszyte guziki) kompensowano
niska ceng wywotawcza, ktéra byta w stanie zainteresowac wielu klientéw.

jakos¢ oferowanego produktu
Koszula oferowana na tej aukcji jest nowa, oryginalnie zapakowana z oryginalnymi metkami;
Wykonana jest z najwyzszej jakosci, przewiewnego materiatu w fantastycznym lekko pa-
sowanym kroju;
Wszystkie gléwne SZWY sa specjalnie od wewnatrz LAMOWANE, dzigki temu zwigksza sie
ODPORNOSC NA PRZEMAKANIE ;
Peleryna wykonana jest z wodoodpornej tkaniny (100% poliester, dodatkowo impregnowanej
od wew.) o niewielkiej grubosci, dzieki czemu zajmuje niewiele miejsca i praktycznie nie
obcigza bagazu na wyprawie czy wycieczce;
Materiat oraz nadruk bardzo wysokiej jakosci, posiada wszystkie metki;
100% zadowolenia !;
Wykonana z najlepszych materiatow;

100% ORYGINAL

STAN PRZEDMIOTU (SKALA 1-6)

5/6

POLOWKA UZYWANA, W BARDZO DOBRYM STANIE;

NADRUKI WYKONANE METODA SITODRUKU
BARDZO TRWALE;

Dresy uszyte z wysokogatunkowej dzianiny bardzo komfortowy krdj;

UWAGA!! TOWAR Z DEFEKTEM

AUKCJA OD ZEOTOWKI!!

ZA ILE WYLICYTUJESZ ZA TYLE KUPUJESZ!!
OPIS DEFEKTU:

Zle przyszyte guziki.

W przypadku badanych aukcji w kategorii moda meska uniwersalnosc nie jest az tak
pozadana cecha. Wzmianki o tej wartosci odnalez¢ mozna dwukrotnie, przy czym
jeden z przyktadéw dotyczy sprzedazy peleryny przeciwdeszczowej, ktérej cheé po-
siadania podyktowana jest wzgledami praktycznymi, a nie tylko estetycznymi. Autor
opisu przedmiotu podkreslat wiele z praktycznych aspektéw posiadania sprzedawa-
nego przedmiotu: zajmuje niewiele miejsca i praktycznie nie obciqza bagazu. Oferta
kierowana byta najwidoczniej w swym zamysle juz do szczeg6lnej grupy kupujacych
- poszukujacych elementéw ekwipunku wycieczkowego.
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praktycznos$é/uniwersalnosé
SEWING $wietnie nadajace sie na jesien i wiosne;
Peleryna wykonana jest z wodoodpornej tkaniny (100% poliester, dodatkowo impregnowa-
nej od wew.) o niewielkiej grubosci, dzieki czemu zajmuje niewiele miejsca i praktycznie
nie obciaza bagazu na wyprawie czy wycieczce. Jest uzyteczna latem i zima. Peleryna jest
na tyle obszerna, ze mozna zmiesci¢ pod nig réwniez plecak.
Do kazdej peleryny dofaczony jest woreczek, z tego samego nieprzemakalnego materiatu.

Nawigzania do ceny oferowanych produktéw pojawiaja sie czterokrotnie. Obok lako-
nicznych typu Super cena! uwage klienta na cene zwréci¢ majq takze takie stowa, jak:
gratis (pasek); wyprzedaz, u producenta najtanie;j.

niska cena oferowanego produktu
! Super cena;
Pasek parciany z duza klamra GRATIS;
NIE PRZEPLACA] U PRODUCENTA NAJTANIE]J !!!

WYPRZEDAZ!!!
TO JUZ OSTATNIE SZTUKI!!!

Badane opisy nie przynosza wielu przykltadéw odwotan do wartosci estetycznych,
przynaleznych do kategorii wartosci ostatecznych. Te, ktdre sie pojawiaja, odnosza sie
najczesciej do fasonu i jego dopasowania do sylwetki (modelowej): rewelacyjnie pre-
zentujqcy sie na sylwetce, fantastyczny lekko pasowany krdj, taliowana-model slim fit.

Dwukrotnie odnalezione zostaty opisy-relacje bez charakterystyki wartosciujacej: za-
pinane na guziki etc., kolor grantowy identyczny jak na zdjeciu. Tego typu okreslenia
pojawily sie tylko w opisie aukcji odziezy meskie;.

wartosci estetyczne
Bardzo modny fason i kolor rewelacyjnie prezentujacy sie na sylwetce;
Wykonana jest z najwyzszej jakosci, przewiewnego materiatu w fantastycznym lekko pa-
sowanym kroju;
- zapinane na guziki,
- trzy kieszenie przdéd,
- dwie kieszenie tyt,
- dwie kieszenie bok.
Modny design i niepowtarzalny wyglad;
Taliowana-model slim fit;
kolor granatowy identyczny jak na zdjeciu, wyszywane logo.

Zgodnos¢ z aktualnymi tendencjami w modzie meskiej, zatem wartosci obyczajowe
kryja sie w nastepujacych sformutowaniach wyekscerpowanych z badanych tekstéw:
model 2012; bardzo modny fason; hit tego lata. W opisach wystepujg takze stowa
klucze funkcjonujace w $wiecie mody, zapozyczone z jezyka angielskiego: blogerska
(czyli wystepujaca w stylizacjach dostepnych na zdjeciach w blogach o tematyce
zwiazanej z moda); najnowszy trend; modny design.

wartosci obyczajowe
Bardzo modny fason i kolor rewelacyjnie prezentujacy sie na sylwetce;
Model 2012 — BOJOWKI;
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HIT TEGO LATA!

Przedmiotem aukcji jest nowa blogerska koszulka z modnym nadrukiem;\
Najnowszy trend w modzie koszul meskich;

Modny design i niepowtarzalny wyglad.

Autorzy opiséw aukcji projektujg takze wartosci odczuciowe dostepne dla klientéw:
100% zadowolenia. Pozytywne odczucia wynika¢ moga albo z komfortowego kroju,
albo przewiewnego materiatu.

wartosci odczuciowe
Dresy uszyte z wysokogatunkowej dzianiny bardzo komfortowy krdj;
Wykonana jest z najwyzszej jakosci, przewiewnego materiatu w fantastycznym lekko pa-
sowanym kroju;
Materiat oraz nadruk bardzo wysokiej jakosci, posiada wszystkie metki
100% zadowolenia !

Podsumouwanie

Irena Kaminska-Szmaj (1997: 113) twierdzi, ze kazdy komunikat reklamowy zawiera
w sobie elementy wartosciujgce. Spowodowane zostato to tym, ze celem wypowiedzi
perswazyjnej tego typu jest uswiadomienie potencjalnemu nabywcy wartosci tkwia-
cych w okreslonym towarze i spowodowanie tym samym pragnienia zakupu tej rzeczy.

W poddanych analizie ogtoszeniach reklamowych obiektem wartosciowania sa przede
wszystkim oferowane towary. Odnaleziony zostat tylko jeden przyklad, w ktérym
nastepuje wartosciowanie sprzedajacego, czyli jawny akt chwalenia sie nadawcy: NIE
PRZEPEACA] U PRODUCENTA NAJTANIE] Il

Parokrotnie sprzedajacy ujawniaja siebie poprzez zdania w czasie terazniejszym, w try-
bie orzekajacym, wykorzystujac liczbe mnoga czasownikéw, np. Na tej aukcji oferujemy
paristwu Swietne koronkowe Body firmy Gina Tricot w zaskakujqco niskiej cenie, taka
okazja wiecej sie nie powtdrzy; Oferujemy Paristwu najmodniejsze przewiewne koszu-
le, z kieszonkami na biuscie, na stdjce, zapinane na guziczki; Zapraszamy do zakupu
najmodniejszego w tym sezonie sweterka; ROZMIAR UNIWERSALNY!!! pasuje na S/M/L
(rozmiar podany przez producenta to L/XL - ale pasuje na S/M/L dlatego okreslilismy
go jako rozmiar uniwersalny).

Tworzacy opisy aukcji kreuja sady wartosciujace opierajace sie przede wszystkim
na stownictwie prymarnie wartosciujacym (Zimny 2008: 76-77). Przymiotniki w stop-
niu najwyzszym, o charakterze jawnie perswazyjnym (Bralczyk 2000: 127) pojawiaja
sie tylko w kontekscie jakosci wyrobu: najwyzsza jakosé, zgodnosci z obowiazujaca
moda: najmodniejszy lub, jak ma to miejsce we wspomnianym powyzej przykladzie
- ceny produktu: najtaniej.

W badanych tekstach nie odnaleziono przymiotnikéw w stopniu wyzszym - sprze-
dajacy nie poréwnywali (nawet w domysle) oferowanych przez siebie towaréw

do przedmiotéw dostepnych na innych aukcjach internetowych badZ w sklepach
stacjonarnych. Wydaje sie, ze praktyka charakteryzowania towaru przez zestawienie
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z innymi, nalezacymi do podobnej kategorii przedmiotami (cho¢ wykorzystywana
niekiedy w tekstach w serwisie aukcyjnym) spotyka sie ze ztym odbiorem przez innych
uzytkownikéw portalu Allegro.

Badane komunikaty reklamowe nie zawierajg takze jawnie perswazyjnego trybu
rozkazujacego. Sprzedajacy zwykle operujg trybem oznajmujacym, wykorzystujac
w opisach czas terazniejszy i projektujac przy uzyciu terazniejszych oraz przysztych
form czasownikéw niedaleka przysztos¢, w ktdrej kupujacy sami beda mogli ocenic¢
wartos¢ otrzymanego towaru.

W analizowanych tekstach brak takze wielkich kwantyfikatoréw. Dosy¢ skutecznie za-
stepuja je odwotania do uniwersalnosci oraz praktycznosci oferowanych przedmiotéw.

Teksty ofertowe kierowane do kobiet podkreslaja przede wszystkim uniwersalnosc
odziezy, rozumiang tu, wbrew prawom logiki, jako kréj oraz rozmiar dostosowany
do réznych typéw kobiecych sylwetek, a takze jako mozliwos¢ wykorzystania ubrania
w rozmaitych okolicznosciach - zaréwno w pracy, jak i w sytuacjach nieoficjalnych.

W opisach dookreslane sa takze walory wizualne odziezy, cho¢ te mozna dostrzec
na dofaczonych zdjeciach. Czesto podkreslana jest nietransparentnos¢ odziezy, ktéra
w zamysle autoréw opiséw powinna konotowac wysoka jakos¢ materiatu.

Trzecia w kolejnosci grupa wartosci, ktdra jest najliczniej reprezentowana w badanym
materiale, to wartosci obyczajowe. Stowem kluczem w tej kategorii jest przymiotnik
W stopniu najwyzszym - najmodniejszy/najmodniejsza.

W opisach aukcji z odziezg meska przewazaja odniesienia do wartosci instrumental-
nych, zwlaszcza do jakosci wyrobéw. Jakos¢ ta utozsamiana jest w wielu analizowa-
nych przykladach z byciem oryginalnym - przy czym przymiotnik ten rozumiany jest
jako taki, ktéry nie jest kopia, chociaz do korica nie wiadomo, co dana rzecz miataby
kopiowa¢. Najpewniej oryginalnosc przeciwstawiana jest funkcjonujacemu w obiegu
potocznym okresleniu chiriska podrébka.

Zdecydowanie mniej odnajdujemy odwotan do wygladu odziezy. Pojawiaja sie
tu takze, praktycznie niespotykane lub pojawiajace sie tylko szczatkowo w tekach
reklamujacych odziez damska, préby doktadnej jezykowej charakterystyki wygladu
prezentowanej rzeczy. Przyjmuija one najczesciej forme pozbawionych finezji opiséw,
w ktérych rzeczowniki nie sg dookreslane przydawkami: - zapinane na guziki, - trzy
kieszenie przdd, - dwie kieszenie tyt, - dwie Kieszenie bok.

Zgodno$¢ z obowiazujaca moda, podkreslana dzieki uzyciu lekseméw zapozyczonych
z jezyka angielskiego, takich jak: blogerska; najnowszy trend, modny design, nie jest
cechg wysuwajaca sie na pierwszy plan, cho¢ dosy¢ istotna.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze komunikaty kierowane
do mezZczyzn (przynajmniej prymarnie — to zaprojektowani odbiorcy modelowi) pozba-
wione sg wielu elementéw perswazyjnych, ktére bywaja wlaczane do opiséw aukcji
odziezy damskiej - s one z reguty bardziej lapidarne, prezentuja podstawowe witasci-
wosci, odwotujg sie do oczywistych wartosci oferowanego produktu. Strona wizualna
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przygotowanych ofert aukcyjnych réwniez znacznie sie rézni od tych z odzieza dla
pan. Komunikaty uzupetnione sa niewyszukanymi zdjeciami, zwykle wykonanymi bez
obecnosci meskich modeli. Mozna przypuszczac, Ze takie sprofilowanie tworzonych
tekstéw odpowiada stereotypowemu postrzeganiu specyfiki komunikacji meskiej
i kobiecej.
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Adam Szynol
Media convergence in practice

Media convergence or convergence in the media are
the terms which seem to be very popular nowadays.
On the one hand, they describe changes in the media
landscape quite precisely. On the other hand, they de-
termine directions of business strategies which media
companies can follow. This is what the media scien-
tists should be focused on. Moreover, convergence
in the context of economic crises receives particular
meaning. Media convergence in McQuails’ terms gives
media tycoons wide range of possibilities of savings at
the audience expenses. There are plenty of examples
on Polish market how the biggest enterprises use
subordinated firms. Thanks to them the same media
content may be quite easily and successfully broad-
casted/published in different channels of the same
owner. Apparently, this mild phenomenon leads to
some serious consequences for the competitors and
for the readers, listeners and viewers. Among which
should we mention smaller competitors failures, es-
tablishing monopolistic structures in particular media
sectors. The audience, however, is blissfully unaware
of that their informational sphere tends to be taken
over by just a few entities.

Keywords: convergence, media economy, monop-
olization.
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ABSTRACTS

Agata Karaskiewicz

Text, picture, and their mutual relations
in the creation of media coverage
exemplified by leaflets

The object of the study was the perception and inter-
pretation of advertising messages composed of image
and text, with particular emphasis on the relationship
between those two, their mutual influence and con-
tribution to the message, as well as the metaphors
present therein. The research was in the form of an
extensive questionnaire. The analysis was based on
the advertising material contained in leaflets of the
five Polish mobile networks. A high correspondence
between perceiving the mutual relation of image
and text and their functions has been observed. The
examination of the responses to the survey questions
suggests that the respondents think the image does
not carry a contrary meaning to the text. To their
mind it does not develop or modify the way they un-
derstand the text nor does it explain the text.

According to the respondents it is thanks to the text
some of the elements of the image are possible to
comprehend. The image evokes curiosity about the
text’s contents and may lead to a deeper analysis. The
text expands the meaning of the image by adding new
elements, but does not modify the way the image is
understood. Moreover, it has been observed there is
a consistency in perceiving (or rather not perceiving)
the potential figurativeness of the message. The re-
spondents declare that the relationship between the
text and the image is neither based on a non-literal
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understanding of the text nor a non-literal under-
standing of the image.

Keywords: text, image, relations, advertisement,
leaflet.

Aleksandra Czerw, Katarzyna Obtoza
The role of the media in creating the
image of healthcare centres in Poland

The purpose of this article is to present the results of
a study on the role of the media in creating image of
the organization in health care area. The media can
more or less intentionally create the image of medical
institutions by presenting current events in news. The
media in the ruthless struggle for the viewer devote
too much time to communications with strong emo-
tions - disasters and accidents, medical malpractice,
postoperative complications, corruption scandals
in the medical community, protests, shortage of
staff and beds in hospitals, too long waiting time for
benefits, etc. - ignoring the facts of harmony and
cooperation, such as scientific breakthroughs, suc-
cesses of the workers and of healthcare facilities, free
examinations, ranking of the best medical facilities.

Keywords: image of the hospital, media relations,
cooperation with the media, the media.

Jakub Stempien

Mass media and the institutions of state
control as a watchdog - mission and
limitations. Analysis with the use of
Principal-Agent Model

The analysis presented in the paper is based on
presumptions of , Principal-Agent” model applied
into investigations of representative democracy sys-
tems. Four ways of civic control among government
performances are distinguished. The article focuses
on describing two of them: media and self-control of
public administration. The activity of watchdog NGOs
and non-formal civic actions is discussed in the same
perspective. In the article empiric data referring most-
ly to present-day Poland is presented and analyzed.

Keywords: “Principal-Agent” model, representative
democracy, mass media, investigative journalism,
watchdog NGOs.
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Pawet Urbaniak
The autonomy on the media market as
an element of journalistic culture

Daniel C. Hallin and Paolo Mancini list three basic
indexes of the level of journalistic professionalization:
the autonomy, separate professional norms and ser-
vice for public interest. The authors of Comparing
media systems while defining the level of profes-
sionalization of journalistic cultures put emphasis on
the independence of journalistic environment from
external subjects, which are the elements of state ad-
ministration. The bigger this independence is, both in
defining the rules of behavior for media people as well
as in controlling them, the bigger - in Mancini and
Hallin’s opinion - is the level of professionalization.
According to the researchers the level of autonomy
is also one of the criterion for affiliation of individual
media systems to one of three basic models. However,
these researchers have not analyzed media systems in
the countries of central and eastern Europe. Because
of low level of autonomy of the institutions forming
them, it seems that media systems in these countries
resemble the most the Mediterranean Model in which
the state still plays the most important role in regu-
lating media market. This article aims at preliminary
description of the level of autonomy in media systems
in chosen countries of central and eastern Europe
mainly through the characterization of their media
accountability systems.

Keywords: autonomy, deontology of media, self-reg-
ulation of media, media accountability system,
journalistic culture.

Marta Wybraniec
The world of libretto text and/or
message of a ballet performance

A ballet message is expressed in a written form as a
libretto, or a programme and in dance as a perfor-
mance. Libretto is mainly considered as a grammar
of specific dance record and then occurs in a view
of situation or communicative action whose main
purpose is to interact with the auditor.

Keywords: theater, dance, libretto, communication.
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Justyna Makowska
Values and language valuation in the
auction description on virtual trading
platform Allegro

In the article the problem of valuation methods and
the types of values (according to Jadwiga Puzynina)
was raised. It concerns these valuation methods
and the types of values which can be found in the
texts and whose function is to present and advertise
clothing sold in the auction site Allegro. There was
an attempt taken to identify differences in auction
descriptions targeted to women and to men.

Keywords: valuation, private advertisement, auction
site Allegro.

Tomasz Mastyk
€European universality in the perspective
of digital inequality

The impact of information and communication
technologies (ICT) on the lives of entire societies and
individual members is now widely discussed and is
the subject of many research projects. One of the
problems strongly associated with the evolution of
the information society is the emergence of the digital
divide - on one side there are beneficiaries of change,
on the other those who are not keeping pace with
the development and, therefore, incur relatively high
costs. Given the complexity of the factors responsible
for the emergence of digital inequality, the objective
of article was to decide to what extent some of these
factors are specific to European countries, and to
what extent, they are universal. Based on the data
from the European Social Survey study completed in
late 2010 and 2011, a comparative analysis between
Internet users and nonusers coming from a dozen
European countries. The issues that were the basis for
comparisons related to a number of key questions:
1) socio-demographic characteristics, 2) involvement
in social and political activities and activity in family
and friendship relations, 3) the use of traditional
media, and 4) the nature of the personality profiles

Keywords: ICT, information society, European uni-
versality, digitalization.

Izabela tapinska
The Strange/The Other body object in
photography

Importunate voyeurism revealing intimate spheres
of human life has become a form of communication
in the contemporary culture. Intimacy of another
person, and particularly their otherness appear to
be a desirable attraction in art.

Photojournalism in the most intense way confronts
the viewer with otherness. Watching the real world,
the real Stranger is something that boosts people’s
curiosity. Therefore, ‘close-up’ photos are often re-
garded as a kind of harassment. Faces and bodies of
apparently excluded people, shown with the photo-
graphic truth, exceed the perceptive breaking point
in a risky way. The Other becomes a subject, cannot
go unnoticed. There are social worlds and those
Strangers/Others which are not revealed, and if they
are brought to light, it is mainly to define a certain
problem, anomaly, oddity, in order to mock them or
warn against them or to use them as a visual decoy.

There are few artists who, while photographing a
Strange/Other corporeal object show genuine em-
pathy, being aware of the fact that they cross the
boundary of shame and morality.

By the power of reflecting the reality, photography is a
demanding medium - it is all too easy to harm some-
body, however the basic task of the photography is to
‘touch’ and get familiar with the Stranger/the Other.

Keywords: photography, human, the body, voyeur-
ism, intimacy, exclusion.
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Aleksandra Czerw

doktor nauk ekonomicznych, specjalista w dziedzinie ekonomiki zdrowia, organizacji
i zarzadzania w ochronie zdrowia, marketingu ustug zdrowotnych. Adiunkt w Katedrze
Zdrowia Publicznego Warszawskiego Uniwersytetu Medycznego. Autor licznych opra-
cowar z zakresu zarzadzania strategicznego, w tym analiz strategicznych w sektorze
ochrony zdrowia. Cztonek Centrum Analiz Regionalnych i Lokalnych. Wspétpracuje
z sektorem farmaceutycznym. Autorka ponad 60 publikacji o zasiegu krajowym
i miedzynarodowym. Aktywny czlonek licznych stowarzyszen, w tym: Polskiego To-
warzystwa Zdrowia Publicznego, Polskiego Towarzystwa Nauk o Zdrowiu, Polskiego
Towarzystwa Farmaceutycznego, Polskiego Towarzystwa Farmakoekonomicznego,
Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego.

Agata Karaskiewicz

doktorantka w Instytucie Jezykoznawstwa Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Po-
znaniu, Zaktad Psycholingwistyki. Od szesciu lat wspétpracuje z poznarskimi mediami.

Izabela tapinska

doktorat i habilitacja w dziedzinie sztuki filmowej, w zakresie fotografii w Paristwo-
wej Wyzszej Szkole Filmowej Telewizyjnej i Teatralnej w Lodzi. Jest absolwentka foto-
grafii w Paristwowej Wyzszej Szkole Filmowej Telewizyjnej i Teatralnej w todzi oraz
filmoznawstwa na Uniwersytecie Lédzkim. W dorobku posiada kilkadziesiat wystaw
fotograficznych krajowych i zagranicznych oraz liczne publikacje w periodykach za-
granicznych. Opublikowane teksty dotyczyty fotografii, filmu i reklamy, z naciskiem
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na tematy oscylujace wokét erotyki, brzydoty ciata, naduzy¢ i wykluczenia w sztuce.
Jest nauczycielem akademickim, pracuje w t6dzkiej Szkole Filmowej, ha Uniwersytecie
L6dzkim i Uniwersytecie Wroctawskim, gdzie prowadzi zajecia z fotografii.

Justyna Makouwska

jezykoznawczyni, adiunkt w Katedrze Komunikacji Jezykowej oraz w Zaktadzie Ko-
munikacji Spotecznej i Socjologii Mediéw w Akademii Humanistyczno-Ekonomicznej
w Lodzi. Obszar zainteresowan naukowych: historia jezyka polskiego, dialektologia,
wplyw nowych mediéw na ewolucje wspdtczesnego jezyka polskiego i kultury naro-
dowej. Redaktor tematyczna i jezykowa czasopism z zakresu jezykoznawstwa, litera-
turoznawstwa i komunikacji spoteczne;.

Tomasz Mastyk

socjolog, adiunkt na Wydziale Humanistycznym Akademii Gérniczo-Hutniczej. Autor
prac z zakresu socjologii Internetu, polityki i gospodarki.

Katarzyna Obtoza

absolwentka zdrowia publicznego, Wydziatu Nauki o Zdrowiu Warszawskiego Uniwer-
sytetu Medycznego oraz Studium Farmakoekonomiki, HTA, Marketingu i Prawa Farma-
ceutycznego. Posiada bogate doswiadczenie w branzy public relations, gdzie realizuje
gtéwnie projekty dla sektora farmaceutycznego, szczegélnie w zakresie komunikacji
korporacyjnej.

Jakub Stempien

doktor nauk humanistycznych w zakresie socjologii. Adiunkt w Zakltadzie Socjologii
Uniwersytetu Medycznego w Lodzi. Laureat X edycji Konkursu Miesiecznika ,Samo-
rzad Terytorialny” na najlepsze rozprawy doktorskie, prace magisterskie i licencjackie,
dotyczace ustroju i dziatalnosci samorzadu terytorialnego, za obroniong w 2012 r.
rozprawe doktorska Obywatelski monitoring wtadzy paristwowej i samorzgdowej
w dziatalnosci wybranych organizacji pozarzqgdowych. Czlonek Polskiego Towarzystwa
Socjologicznego. Zainteresowania naukowe autora obejmujg wybrane zagadnienia
socjologii spoteczenstwa obywatelskiego, socjologii sportu oraz socjologii medycyny.

Adam Szynol

pracownik naukowo-dydaktyczny Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej
w Uniwersytecie Wroctawskim. Wsréd jego gtéwnych zainteresowan badawczych
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znajduja sie problemy mediéw regionalnych i lokalnych, a takze globalne trendy, jakim
podlegaja media w Polsce i na swiecie.

Pawet Urbaniak

doktor, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu
Wroctawskiego. Zajmuje sie dziennikarska genologia, historig mediéw, problematyka
creative writing oraz formami samoregulacji Srodowiska dziennikarskiego obecnymi

w europejskich systemach medialnych. Jest autorem ksiazki Zycie literackie we Wroctawiu
w latach 1976-1989, a takze wspdtautorem podrecznika jak zostac pisarzem? Ponadto
zajmuije sie krytyka literacka i publicystyka. Publikuje swoje teksty w kilku czasopismach
(m.in. ,Twdrczos¢”, ,Topos”, ,,0dra”, ,Nowe Ksigzki”, ,Akcent”, ,Wprost”, ,Polityka”).

Marta Wybraniec

doktor nauk humanistycznych. Absolwentka Ogélnoksztatcacej Szkoty Baletowej im.
Feliksa Parnella w todzi. Zainteresowania: komunikacja interpersonalna i masowa,
reklama, PR, kreowanie wizerunku, srodki pozawerbalne, semiotyka, socjolingwistyka,
pragmatyka, kultura, teatr, taniec i muzyka.
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1. Drukujemy jedynie materiaty uprzednio niepublikowane.

2. Nadsylane artykuly oceniane sa przez redakcje oraz recenzentéw spoza redakcji.
Publikujemy tylko te teksty, ktére uzyskaja pozytywna ocene redakciji i zewnetrznego
recenzenta.

3. Teksty prosimy przesyta¢ pod adresem redakcji (w dwdch egzemplarzach wraz
z dyskietka lub CD) lub za posrednictwem poczty elektronicznej: mks_redakcja@
wshe.lodz.pl.

4. Artykut powinien zawiera¢ krétkie streszczenia (do 1000 znakéw) w jezykach pol-
skim i angielskim, stowa kluczowe (maksymalnie pie¢) w jezyku polskim i angielskim
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