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Wstep

Media sa tylko jednym z wymiaréw spoteczenstwa informacyjnego,
bowiem sa wymieniane jeszcze takie, jak: tendencje globalizacyjne, dominacja
dzialalnosci  informacyjnej, rozw6j technologii  medialnej  skutkujacy
przetadowaniem informacyjnym, utrata prywatnosci czy tez redukcja ograniczen
czasu 1 przestrzeni. Dokonujace si¢ wspolczeSnie przeobrazenia spoteczne,
ekonomiczne i technologiczne oddziatuja na tres¢ informacji, jej formeg i $rodki
przekazu. Uwarunkowania te wywotuja réwniez zmiany w sferze oddziatywania
srodkow spolecznego przekazu. W tradycyjnych teoriach tlumaczacych skutki
oddziatywania komunikowania masowego adresaci przekazow medialnych sa
postrzegani tylko jako odbiorcy. Z opiséw relacji media masowe — odbiorcy —
efekty wynika, ze to media wplywaja na ksztalttowanie postaw i zachowan zgodnie
z teoria komunikowania perswazyjnego czy tez propagandy. Istniejace relacje
skutkuja okreslonymi efektami, ktore sa wyjasniane m.in. poprzez teorie efektow,
takie, jak np.: ustalanie porzadku dziennego, luki wiedzy, spotecznego uczenia si¢
czy tez ksztaltowania gtownego nurtu kultury. Tendencje te oczywiscie nadal sa
obecne ale wspoéltcze$nie coraz czeSciej stawiane jest pytanie, co ludzie robia
z mediami? Odbiorcy medidéw, zaréwno jednostki i zbiorowosci staja sie aktywni,
to znaczy uzytkuja media w sposob celowy, dazac do osiagnigcia korzysci,
a motywem do aktywnosci odbiorczej sa ich potrzeby, zaréwno oczekiwane
i poszukiwane. Aktywni odbiorcy nie tylko odczytuja znaczenie przekazow, ale je
wspoltworza lub wytwarzaja na nowo, przypisujac przekazowi ,,swoje” znaczenia.
Motywacje 1 oczekiwane korzysci, wptywajace na poszukiwanie i przyswajanie
informacji zaleza bardziej od kontekstu spotecznego niz samych medidow, ktore
z kolei konkuruja z innymi zrodlami zaspokajania potrzeb. Ludzie w wigkszo$ci sa
$wiadomi wlasnych zainteresowan i motywow korzystania z mediow i dlatego
nadal oczekuja od mediéw informacji, poszukuja potwierdzenia stuszno$ci
indywidualnego systemu warto$ci, wypelniania funkcji integracyjnej czy rozrywki.

Tendencje  globalizacyjne  charakterystyczne dla  spoteczenstwa
informacyjnego wymuszaja na mediach komunikowanie spoteczenstwu probleméow
wspolczesnego S$wiata. Problematyka tresci przekazéw medialnych, zaréwno
w mediach elektronicznych i drukowanych zostata podjeta ponownie przez
shluchaczy studiow i zaprezentowana w pierwszej czeSci pracy. Miedzy innymi
podjeto rozwazania dotyczace roli medidow w zyciu 0s6b niepetnosprawnych, ze
szczegolnym uwzglednieniem telewizji, ktéra wplywa nie tylko na ksztaltowanie
obrazu $wiata w oczach widza, lecz na to jak postrzegaja dang jednostke lub grupe
spoteczng inni. Jednak obok pozytywnego oddziatywania mediéw, przekaz
medialny moze nie$§¢ ze soba takze pewne zagrozenia. Moze to wynika¢ m.in.
z podatno$ci na medialna manipulacje, gldwnie konsumpcyjna wskutek odbioru
tresci reklamowych oraz zakamuflowanej kreacji mediow odbieranej w kategoriach
realnos$ci.



Otaczajacy nas $wiat coraz bardziej staje si¢ rzeczywistoscia marketingowa
a reklama jest wszechobecna. Szczegélna rola przypada reklamie medialnej,
bowiem nieustannie kto§ probuje nas namawia¢ i zachecaé w mediach do
okreslonych decyzji zakupowych czy okreslonych zachowan. Reklama, jako
specyficzna forma przekazu, wyksztalcita swoj charakterystyczny jezyk, a $srodki
stylistyczne stosowane w reklamie, nie sa tylko ozdobnikami, lecz takze petnia
funkcje no$nikéw informacji. Wazna dziedzina zycia spotecznego i elementem
komunikacji spotecznej sa reklamy spoteczne, ktére odgrywaja wazna rolg
w popularyzowaniu zachowan prospolecznych. Z uwagi na to, Zze nasycenie
mediow spotami o charakterze spotecznym jest coraz wigksze, nalezy poszukiwaé
metod, ktére skoncentruja uwage spoteczna wokol prezentowanych tematow.
Zaréwno w drugim rozdziale pracy, jak i trzecim autorzy zwrocili uwage na
wykorzystanie technologii internetowej w poszczegdlnych segmentach rynku
medialnego. Zauwazono pozycje internetu wsrod pozostatych zrodet informacii,
a rownocze$nie jego wplyw na zycie rodziny, wykorzystanie w marketingu
politycznym czy tez jako skuteczny instrument promocji, za jaki mozna uznac
media spoteczno$ciowe.

Natomiast w rozdziale czwartym monografii zostala podjeta proba
pokazania roli medidow w komunikowaniu instytucjonalnym. Skuteczna i stata
komunikacja z mediami jest niezwykle istotna zarowno dla zarzadzania
przedsigbiorstwem, jak 1 w jednostkach samorzadu terytorialnego. Relacje
z mediami sa jednym z istotniejszych obszarow dziatalnosci public realtions,
dlatego tak wazne jest badanie efektywnos$ci przekazéw mediowych i dziatan PR
oraz przestrzeganie zasad etycznych w media relations.

Autorami zamieszczonych artykuldw sa stuchacze drugiej edycji Studiow
Podyplomowych Medioznawstwo i Zarzadzanie Informacja. Prace nad artykutami
zostaly rozpoczgte podczas warsztatow dziennikarskich prowadzonych przez
redaktor Katarzyne Skorska, ktorej dzigkuje za =zainspirowanie studentow
niektorymi tematami 1 pomoc w ich opracowaniu. Dzigkuje réwniez
Prof. Krystynie Krzyzanowskiej i Prof. Zygmuntowi J. Przychodzeniowi za
naukowe zrecenzowanie wszystkich tekstow. W monografii zostaty zamieszczone
takze artykuty pracownikéw Katedry Ekonomiki Edukacji, Komunikowania
i Doradztwa, ktora jest organizatorem studiow.

Przedstawione w publikacji obszary problemowe stanowia kolejny
przyczynek w poszukiwaniach badawczych zmierzajacych do pokazania roli
mediow w spoleczenstwie informacyjnym. W wielu pracach podkreslono fakt, ze
media nie tylko relacjonuja rzeczywisto$¢ spoteczna, ale takze ja aktywnie
ksztattuja, chociaz wskutek ciagltego poszukiwania informacji wzrasta aktywnosé¢
odbiorcza spoleczenstwa.

Ewa Jaska
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Anna Zagrodzka

Niewidzialne media
Invisible media

., Cztowiek jest wielki nie przez to co ma, nie przez to kim jest,
ale przez to, czym dzieli sie z innymi.”
Jan Pawet 11

Telewizja, radio, prasa czy internet nie wydaja si¢ dzi§ juz niczym
nadzwyczajnym.

Ale czy media sa ogélnodostepne dla wszystkich? Rzeczywisto$¢ nie jest
jednak tak kolorowa. Przekonaja si¢ chocby ci, ktorych los pozbawit wzroku.

Od wiekdéw panuje w Polsce (i nie tylko) stereotyp dotyczacy
ograniczonych mozliwosci edukacji czy pracy osob niepelnosprawnych, czegsto
postrzeganych przez pryzmat ulomnosci. Jako dzieci nierzadko rozpoczynaja
edukacje w specjalnych osrodkach. Pracodawcy wola zatrudniaé osoby widzace,
z gory zakladajac, czesto niestusznie, iz sa one lepiej wykwalifikowane i lepiej
wykonaja swoje obowiazki. Osoby niewidome moga funkcjonowaé tak samo
dobrze jak osoby zdrowe, zarowno w szkole i w pracy. Osoby z dysfunkcja wzroku
moga zatem aktywnie uczestniczy¢ w zyciu: w edukacji, pracy czy tez
organizowac swoj czas wolny. Potrzeba im jedynie niekiedy specjalnych urzadzen.

Media w zZyciu 0séb niepelnosprawnych

We wspoélczesnym §wiecie, $rodki masowego przekazu sa niczym sily
natury, ktore ksztattuja spoteczenstwa.

Media sa zrédlem informacji, ale rowniez dostarczaja rozrywki,
przyczyniaja si¢ do rozwoju kultury, a w ostatnich czasach staly si¢ nieodzownym
elementem edukacji. W zyciu osob niepelnosprawnych sa bardzo istotne, chocby
w realizacji zadan na rzecz poprawy ich zycia. Znaczenie to ma zaréwno zasig¢g
lokalny, jak i ogdlnokrajowy, a nawet globalny.

Za osobe niepelnosprawna, wg A. Hulka (1981), ,,uwaza si¢ jednostke,
ktéra z powodu fizycznych, somatycznych, umystlowych Iub psychicznych
wlasciwosci i warunkow napotyka na powazne trudno$ci w zyciu osobistym,
w rodzinie, w szkole, w zakladzie pracy i w czasie wolnym” *. Z kolei J. Zablocki
(1992) okresla niepelnosprawnego jako osobe, ,ktora na skutek ograniczen pod
wzgledem fizycznym, somatycznym lub psychicznym ma znaczne trudnos$ci

! N. Walter, Nowe Media dla niewidomych, Wyd. Akademia Ekonomiczna, Poznan 2007, s. 10
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W wywiazywaniu si¢ z zadan, jakie stawia przed nia zycie codzienne, szkota, praca
zawodowa i czas wolny. Trudnosci te mozna usunaé lub zmniejszyé przez
rehabilitacje oraz ksztalcenie og6lnozaktadowe™?.

Osoba niewidoma to taka, ktora nie widzi zupelnie nic od urodzenia albo
od tak wczesnego dziecinstwa, ze tego nie pamigta. Za ociemniatych uwaza si¢
tych, ktorzy widzieli, lecz nagle stracili wzrok na skutek np. choroby czy wypadku.
W literaturze przedmiotu mozna znalezé rdéwniez pojecia 0sOb szczatkowo
widzacych, niedowidzacych, stabowidzacych oraz stabowidzacych z zaburzeniami
obuocznego widzenia z powodu zezujacego niedowidzacego jednego oka.

Dla osob niewidomych dostgp do informacji jest rzecza wrecz
najwazniejsza, gdyz pozwala na poszerzanie wiedzy o otaczajacym S$wiecie.
Codzienne wiadomo$ci emitowane w radiu czy telewizji, audycje popularno-
naukowe, a nade wszystko reportaze ta wiedze uzupeiniaja. Najwyzsza cene
w radiu czy telewizji ma dla tej grupy stowo. Stad audycje, w ktorych przewaza
rozmowa z go$¢mi w studio, sg bardzo cenione.

Media jako narzedzia umozliwiajace integracje osob
niepelnosprawnych

Stowo ,,integracja” jest dzi§ bardzo modne, czgsto uzywane. Do tego
worka wrzucamy dzi§ zarowno wyjazdy, spotkania, festyny i wszystko, co
wygodnie nam okresli¢ terminem ,,integracja”. Integracja oséb niepetnosprawnych
stala sie w ostatnich latach tematem wzbudzajacym zainteresowanie opinii
publicznej. Czym zatem jest naprawdg?

Pojecie to jest bardzo zlozone i1 wciaz nie ma jednoznacznosci
w rozumieniu jego istoty. W Stowniku Wyrazéw Obcych mozna znalezé
nastepujaca definicje¢ terminu ,,integracja”: ,,zespolenie sig, scalenie, tworzenie
cato$ci z czesci™.

W przesztosci ludzie niepetnosprawni byli oddzielani od sprawnej czesci
spoteczenistwa. W  §redniowieczu uwazano, ze niepelnosprawno$¢ jest
spowodowana dzialaniami sil nadprzyrodzonych. Wywotywata ona obawg i strach,
dlatego niepetnosprawne dzieci porzucano i zabijano. Niemalze do konca XVIII
wieku mys$lano, ze sa one niezdolne do zycia i pracy, a jednocze$nie stanowia
cigzar dla rodziny i spoleczenstwa. Z tego powodu niepelnosprawnych zamykano
w odosobnionych od ludzi i $wiata miejscach. Cho¢ potem zrezygnowano z tak
nieludzkiego traktowania, to nadal uwazano ich za gorszych czlonkow
spoteczenstwa. Tworzono dla nich specjalne szkoty, a nawet o$rodki, w ktorych
mieszkali. Ale nie to bylto najgorsze. Podstawowa i najgorsza bariera do pokonania
byla negatywna postawa ,.zdrowych” czlonkow spoleczenstwa. Od postawy

2N. Walter, op. cit., s. 17-18
® www.biatystok.edu.pl
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jednych zalezy los innych. Dopiero kiedy sprawni czlonkowie spoteczenstwa
dostrzegli, iz niepelnosprawni sa rownie wazni, zaczg¢to o nich dbac.

Zatem wlaczenie niepetnosprawnych w zycie osob sprawnych nazwano
integracja.

Znany propagator i zwolennik integracji — prof. Aleksander Hulek —
uwazal, ze integracja ,wyraza si¢ w takim wzajemnym stosunku petno-
i niepelnosprawnych, w ktorym respektowane sa te same prawa i w ktorym
stwarzane sg dla obu grup identyczne warunki maksymalnego, wszechstronnego
rozwoju”.

Media, a gléwnie internet, stwarzaja mozliwosci integracji 0sob
niepetnosprawnych. Dla niektorych internet jest wreez jedyna z mozliwych form
komunikowania sie.

Korzystajac z poczty elektronicznej, osoba niepetnosprawna ma mozliwos¢
szybkiego komunikowania si¢ z rodzing czy przyjaciolmi. Moze przy tym
korzysta¢ z list dyskusyjnych, co pozwoli jej na wymiang informacji i do§wiadczen
z osobami o podobnych problemach. Jest to szczegdlnie wazne dla tych, ktorzy
z powodu swojej niepelnosprawnosci maja ograniczony kontakt ze Swiatem.

Portale spolecznosciowe typu nasza-klasa, sympatia, grono daja osobom
niepelnosprawnym mozliwos¢ poznawania ludzi, odnajdywania dawnych
znajomych i kontakt z nimi. Dzigki tym serwisom moga one réwniez podzielaé
swe zainteresowania z innymi, niekoniecznie niepelnosprawnymi, a takze rozwijaé
nowe pasje.

Radio

Gillermo Marconi za swo0] wynalazek, czyli radio, zdobyl wyjatkowe
uznanie wsrod osob z dysfunkcja wzroku. To jedyne medium niestanowiace dla
nich zadnej bariery. Moga stucha¢ do woli zarowno serwiséw informacyjnych, jak
rowniez audycji popularno-naukowych, reportazy, relacji czy transmisji
z wydarzen sportowych i muzyki.

Niewidomy Lukasz Zelechowski nade wszystko ceni sobie ten wynalazek
sprzed 85 lat. Zna doskonale histori¢ radia, potrafi bezblednie wyrecytowaé
czestotliwosci kilkunastu, a moze kilkudziesigciu stacji radiowych, na jakich sa one
nadawane. Zapytany, dlaczego tak sobie je upodobat, méwi: ,,Radio postuguje si¢
wylacznie stowem, stad zwlaszcza relacje sportowe sa niesamowicie barwne, a juz
przede wszystkim w wykonaniu Tomasza Zimocha z radiowej Jedynki. Ceni¢ go
ponad wszystko za glos, wrecz homeryckie porownania i brak ucieczki od emocji,
ktore tak wspaniale potrafi wyraza¢. W reportazach, dzigki ich realistycznemu
charakterowi, mogg dotkna¢ rzeczywistosci, w jakiej obraca si¢ bohater, gdzie
nierzadko obok stéw, doskonalym ich uzupehlieniem sa towarzyszace odglosy
przyrody czy domostwa. Muzyka rowniez zajmuje zaszczytne miejsce wsrod
pozycji stuchanych przeze mnie w radiu, cho¢ musi by¢ to nagranie w dobrym
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wykonaniu, o niebanalnej harmonii. Nie bez znaczenia pozostaje mozliwos¢
odbioru za posrednictwem sieci internet rozgtosni radiowych z terytorium catego
L, . . . ., T . 4
$wiata, co pozwala w duzym stopniu doskonali¢ przeze mnie jgzyki obce™”.

Telewizja w czarnych okularach

Na co niewidomemu telewizor, przeciez i tak nie widzi... W kinie ludzie
patrza si¢ jak na kosmite. Czy tak by¢ powinno? Czy telewizja badz kino sa tylko
dla widzacych? Nie. Okazuje sig, ze sa metody, by osoba z dysfunkcja wzroku
mogla obejrze¢ ulubiony program, serial, czy tez by¢ na biezaco z kinowym
repertuarem.

Stacje telewizyjne oraz wytwodrnie filmowe na calym $wiecie coraz
czesciej dostosowuja swoje produkcje do potrzeb osdb niewidomych. Prym wioda
studia telewizyjne. Jako pierwsi o swych niewidomych telewidzach pomysleli
Amerykanie. Juz w 1975 roku wyemitowali dla nich pierwszy program. Obecnie
wszystkie znane amerykanskie stacje telewizyjne — publiczne i prywatne — oraz
sieci kablowe i satelitarne przygotowuja cze$¢ filmow i programow z wersja dla
0sOb niewidomych. W $lad za Amerykanami poszli Kanadyjczycy, Brytyjczycy
i Niemcy®.

W Polsce dla niewidomych telewizja pozostaje tylko w sferze marzen.
Jednak problem ten dostrzegaja jedynie osoby bezposrednio zainteresowane oraz
specjalisci.

»Telewizja jest pelna wielu wspaniatych informacji, nie tylko na kanatach
informacyjnych. Najwigkszym jednak problemem sa filmy, gdzie duza rolg
odgrywa obraz. Owszem, wiele mozna wysnu¢ z prowadzonych migdzy
bohaterami dialogdéw, jednakze w wielu przypadkach opis zaistniatej sytuacji
zwlaszcza dla mnie osoby niewidomej bytby wskazany.” — mowi Lukasz
Zelechowski.

W duzo lepszej sytuacji sa osoby niestyszace. Dla nich TVP1, TVP2 oraz
niektore stacje lokalne tlumacza niektére filmy i nadaja programy w jezyku
migowym oraz w wersji pisanej. Nie jest to duzo, jednak tygodniowo dla
niestyszacych jest przygotowanych okoto 40 programow, co stanowi blisko
7 procent wszystkich audycji®.

Audiodeskrypcja, czyli werbalizacja obrazu filmowego, to ,,narzedzie”,
ktére pozwala niewidomemu ustysze¢ to, czego zobaczy¢ nie moze. Barbara
Szymanska —  wspolzalozycielka  Fundacji  Audiodeskrypcja, = moéwi:
»Audiodeskrypcja jest tak stara, jak stare jest opisywanie przez osoby widzace

$wiata widzianego, osobom niewidomym”’. Pierwszy telewizyjny program

* Wywiad z Lukaszem Zelechowskim

® www.niepetosprawni.pl
® Ibidem
" www.audiodeskrypcja.pl
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z uzyciem tej techniki powstal w Stanach Zjednoczonych 35 lat temu, jednak za
poczatek jej powstania uwaza si¢ rok 1981. Metoda audiodyskrepcji to nic innego,
jak system narracji opisowej.

To dodatkowy komentarz lektora w przerwach migdzy dialogami. Lektor
opisuje to, co dzieje si¢ w filmie, dzigki czemu osoby niewidome moga ustysze¢ to,
czego nie moga zobaczy¢®, Podczas audiodeskrypcji opisywane sa wazne, znaczace
informacje zawarte w obrazie, takie jak jezyk ciata, wyraz twarzy, przebieg akcji,
sceneria, kostiumy. Opisy scen powinny by¢ zwigzte i obiektywne, a przede
wszystkim umozliwi¢ osobie niewidomej podaza¢ za rozwijajacym si¢ watkiem
historii. Widz powinien lepiej zrozumie¢ i petniej odczué to wszystko, co dzieje si¢
na scenie, ekranie, a nawet obrazie.

W Polsce kolebka audiodeskrypcji jest Biatystok. To wlasnie w tym
miescie Tomasz Strzeminski wraz ze swoja niewidoma przyjaciotka Barbara
Szymanska  doprowadzili do  powstania  pierwszego w  Polsce
audiodeskrybowanego seansu kinowego, a byl to film ,,Staty$ci” w rezyserii
Michata Kwiecinskiego. Kilkadziesiat oséb niewidomych po raz pierwszy
,»obejrzalo” ten film 27 listopada 2006 r. w kinie ,,Pok6j” w Biatymstoku. W §lad
za tym Telewizja Polska wyprodukowata w 2007 roku pierwszy serial z ta
technika. Serial ,,Ranczo” byt dostegpny w telewizji interaktywnej iTVP.
Przyktadem bardzo dobrze, wrecz wzorowo zrobionej audiodeskrypcji, jest film
Andrzeja Wajdy ,Katyn”. W opinii Lukasza Zelechowskiego ,,nawet laserowe
swiatlo wySwietlajace tytul filmu na samym poczatku jest pigknie opisane,
podobnie jak kolor nieba w dniu 17 wrze$nia 1939 roku ”.

Royal National Institute for the Blind’s przeprowadzit badania, z ktérych
wynika, ze procent audiodeskrybowanych programow, filmow czy spektakli
teatralnych jest nadal znikomy. Powodem pono¢ sa pieniadze. Sredni koszt
przygotowania filmu to ok. 2-4 tysiecy dolaroéw. Jednak w rozmowie z Mateuszem
Ciborowskim — wicedyrektorem Biblioteki Centralnej PZN, dowiaduj¢ sig, iz
catkowity koszt audiodeskrypcji do filmu w Polsce na ogdt nie musi przekraczad
5 tysigey zh. Zwazywszy na fakt, iz koszty produkcji filmu sa bardzo wysokie
1 siggaja niekiedy kilku milionéw ztotych, tak wiec 5 tysigcy nie powinno stanowic
bariery nie do pokonania. Przy tej okazji kilku niewidomych mogtoby znalez¢
prace zlecona przy ocenie audiodeskrypcji i konsultacjach dotyczacych
zrozumienia tekstu przez osobg z dysfunkcja wzroku.

Obecnie trwaja prace legislacyjne majace przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia
poziomu dostgpnosci kultury osobom niewidomym i stabowidzacym, co uzyskato
rowniez poparcie ze strony Parlamentu Europejskiego.

Na rzecz przystosowania mediow dla os6b niewidomych pracuje Fundacja
Audiodeskrypcja. Od niewidomego Leszka z Putaw mozna ustysze¢, ze ,,niestety,
po wizycie w Sejmie, efekty i zainteresowanie ustawowym rozwiazaniem

& www.tvp.pl
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problemu nie bylo zbyt duze. Argumentem postow bylo to, ze jesli ustawa
0 przystosowaniu mediow dla oséb niewidomych zostanie przyjeta, to ... za chwile
pojawia si¢ inni niepetlnosprawni, ktorzy beda domaga¢ si¢ podobnych
rozwiazan...”

Przecigtny Kowalski nie ma pojgcia, z jakimi przeszkodami musi si¢ liczy¢
taka osoba. Malo, Ze nie zobaczy tego, co jest na ekranie, krajobrazéw i scenerii,
w jakiej tworzy sie akcja, co przeciez w filmie najwazniejsze, to dodatkowo
niewidomy widz bgdzie miat problemy ze zrozumieniem dialogow.

Ale to tez nie koniec przeszkod. Niewidomy kinoman, chcac ogladaé
zachodnia produkcje, musi znaé perfekcyjnie przynajmniej jeden z jezykow
obcych. W przeciwnym razie pozostaje mu cieszy¢ si¢ z dorobku polskiej
kinematografii. I to rowniez nie wszystko. No bo niby jak $Smiaé¢ si¢ z gry
Charliego Chaplina, czy tez jak przezywac sceng pocatunku kochankéw, nie
widzac jej?

Osoby niewidome na og6t zabieraja na seans filmowy ,,wlasnego lektora”,
jednak przeszkadza to niektéorym widzom w spokojnym ogladaniu filmu.
A przeciez prawda jest taka, ze niewidomi nie maja wyboru. Chyba, Zze pozostaé
w domu...

W 2008 roku z inicjatywy Fundacji Dzieciom ,,Zdazy¢ z Pomoca” powstat
projekt ,,Kino poza Cisza i CiemnoS$cia”. Jego celem bylo umozliwienie osobom
niepelnosprawnym aktywnego udzialu w zyciu kulturalnym oraz wywotlanie
dyskusji na temat dostgpnosci srodkow masowego przekazu dla oséb z dysfunkcja
wzroku i stuchu®. Niestety, projekt zakonczyt sie¢ w lipcu 2009 roku. W grudniu
miata miejsce jeszcze emisja filmu dla dzieci niewidomych i niestyszacych. Na
tym koniec. A szkoda, bo projekt cieszyt si¢ zainteresowaniem. C6z, to co dobre,
szybko si¢ konczy...

Mowiace gazety

Alfabet Braille’a zna wigkszos¢ osob niewidomych. Postuguja si¢ nim
w szkole, jednak w zyciu codziennym nie zawsze jest to mozliwe. Bo, jak wiemy,
zadne wydawnictwo nie drukuje swych czasopism czy magazynoéw alfabetem
Braill’a.

Osoby niewidome, niemajace problemu z obsluga komputera, nie maja go
rowniez z dostgpem do prasy. Gorzej maja ci, dla ktéorych komputer jest bariera,
jednak o nich réwniez nie zapomniano.

Prasa, ksiazki, stowniki czy encyklopedie internetowe sa dzi§ dostgpne
przy wykorzystaniu internetu. Gazety i czasopisma (zarowno te dostgpne na
stronach WWW, jak i te przesylane droga elektroniczna w formie plikow) ciesza
si¢ ogromna popularnoscia wsrdd niewidomych. Jednakze i tu pojawia si¢ niejeden

® www.dzieciom.pl
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problem. Na stronach www zdarza si¢, ze materialy prasowe zamieszczane sa
z opoznieniem. Rowniez nie wszystkie artykuly drukowane znajduja swoj
odpowiednik w sieci. A jeszcze innym problemem jest fakt, ze oferowane wersje sa
niedostgpne dla specjalistycznego oprogramowania komputerowego, ktorym
postuguja si¢ czytelnicy z dysfunkcja wzroku. Niektore tytuty wprowadzily ustuge
w postaci artykutdw czytanych przez zainstalowany na stronie internetowej
syntezator mowy, ale sluchacz nie ma mozliwosci zatrzymywania tekstu, cofania,
robienia zaktadek itp.

Nie wiedzie¢ tez czemu, niektore wydawnictwa nie chca przesylaé
czasopism w formacie elektronicznym. ,,Z niewiadomych powodow obawiaja si¢
udostepnia¢ osobom niewidomym elektronicznych zbioré6w z uwagi na prawa
autorskie, mimo niejednokrotnych zapewnien uiszczenia rownowaznej optlaty jak
za klasyczna posta¢” — tlimaczy Lukasz Zelechowski. ,,W duzej mierze
wydawnictwa nadal niekiedy pozostaja nieugigte, cho¢ na szcze$cie sytuacja
zaczyna si¢ pomalutku zmienia¢. A to za sprawa coraz czgsciej publikowanych
audiobookow, jak rowniez prezentowaniu w sieci internet tresci niektorych gazet.
Aby je otrzymac nalezy wysta¢ smsa i tym samym wykupi¢ specjalny kod dostepu.
Uwazam to za znaczacy krok do nieuchronnego przeistaczania si¢ tradycyjnych
gazet czy czasopism w forme elektroniczng”.

Prasa elektroniczna jest niewatpliwie bogatym zrodtem informacji
o $wiecie, poczynajac od zjawisk przyrody, poprzez wydarzenia kulturalne, na
sytuacji spoteczno - polityczno - gospodarczej konczac.

Innym sposobem na czytanie gazet jest ich skanowanie. Jednakze jest to
dos¢ uciazliwe. Potencjalni czytelnicy zmuszeni sa do pokonywania trudnosci
zwiazanych z kolumnami, szpaltami etc.

W gorszej sytuacji sa osoby niewidome =z rdéznych przyczyn
nickorzystajace z komputera. Osoby mato biegle w technikach komputerowych
moga korzysta¢ z urzadzenia do czytania pisma drukowanego glosem
syntetycznym. Jest to tak zwany Auto Lektor, ktory czyta dowolny tekst
drukowany, nawet gazety o stabej jako$ci druku i faksy. Dzigki prostocie obshugi
Auto-Lektor idealnie nadaje si¢ dla osob nieznajacych podstaw obshuigi komputera.
Istnieje réwniez mozliwo$¢ przelaczenia go na tryb komputerowy, a takze
sposobno$¢ nagrania zeskanowanych tekstow na dysku lub innym no$niku.
Klawiatura Auto Lektora jest oznaczona brajlem i udzwigkowiona.

A czym sg kioski internetowe dla niewidomych?

Oto6z pot roku temu Instytut Maszyn Matematycznych (IMM) we wspotpracy
z Fundacja Polskich Niewidomych i Stabowidzacych ,, Trakt" w Warszawie oraz
Mazowieckim Stowarzyszeniem Pracy dla Niepetnosprawnych ,.De Facto"
z Ptocka stworzyt taki wiasnie serwis. To absolutna innowacja.

E-kiosk powstat po to, aby osoby niewidome i stabowidzace mialy pelny
i fatwy dostep do jak najwigkszej iloci tytutow prasowych w jednym miejscu i aby
do ich czytania mogly uzywa¢ wiasnych czytnikow tekstow. Wedlug prezesa
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Fundacji ,,Trakt”, Jozefa Mendrunia, serwis to przejaw spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu 1 moze mie¢ wplyw na pozytywny wizerunek
wydawcow w §rodowisku lokalnym, a w szczegdlnosci wsrod spotecznosci osob
z dysfunkcja wzroku®™. Z serwisu w przysztosci bedzie mozna korzystaé jak
z biblioteki, gdyz oprocz biezacych numerow czasopism, dostepne beda rowniez te
zarchiwizowane i wczesniej opublikowane. Dodatkowa zaleta serwisu jest to, iz
artykuty mozna pobiera¢ w formacie zip i czyta¢ na komputerze w trybie off-line,
czyli bez konieczno$ci faczenia sie z internetem.

Nie tylko brajlem

Wynalezione przez Braille’a pismo punktowe pozwolilo osobom
niewidomym na kontakt ze §wiatem poprzez dostep do stowa pisanego.

Zatem wraz z koncem XIX wieku pojawily si¢ pierwsze drukowane ksiazki
dla niewidomych, ktore jeszcze kilkadziesiat lat temu byly jedynymi dostgpnymi
dla nich publikacjami. Drukowanie takich ksiazek jest przede wszystkim bardzo
kosztowne. Do wydruku jednego egzemplarza zuzywa si¢ kilkakrotnie wigcej
papieru niz do produkcji zwyktej ksigazki. Niewidomi zatem czgsto skazani byli na
to, by widzacy czytali im ksiazki..

Wraz z pojawieniem si¢ magnetofonu pojawity si¢ nagrania ksiazkowe na
kasetach. Na og6t jednak byly to lektury szkolne i wybrane pozycje beletrystyczne.

Dzi§ mozliwos$ci te zostaly znacznie poszerzone dzigki odpowiedniemu
przystosowaniu komputerow osobistych. Ksiazki mowione, czyli e-booki lub
audiobooki, nagrywane sa w formatach cyfrowych i odtwarzane za pomoca
specjalnie przeznaczonych do tego odtwarzaczy. E-book to tre$¢ zapisana w formie
elektronicznej. Odczytaé ja mozna po zainstalowaniu specjalnego oprogramowania
na komputerze, w czytniku ksiazek a nawet telefonie komorkowym.

Innym formatem zapisu cyfrowego jest standard DAISY. Daje on
mozliwo§¢ liniowego odstuchiwania publikacji, tak jak w standardowym
magnetofonie, jak rowniez sposobno$¢ poruszania si¢ po strukturze publikacji
(rozdziaty, podrozdzialy, frazy itp.). W zalezno$ci od odtwarzacza mozna na
podstawie wpisanego tekstu wyszukiwa¢ frazy. Posiadajac odpowiednie
oprogramowanie uzytkownik moze za$ tworzy¢ zaktadki.

Na rynku dostgpnych jest kilka odtwarzaczy ksiazek mowionych; do
najpopularniejszych zalicza si¢ odtwarzacz Book Sense, Milestone i E-lektor.
Wszystkie odtwarzaja format Mp3, odczytuja rowniez standard DAISY, czy pliki
tekstowe mowa syntetyczna, posiadaja dyktafon, a Book Sense pozwala réwniez
shucha¢ radia.

10 www.naszesprawy.com.pl
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Uslysze¢ internet

W XXI wieku internet jest niewatpliwie oknem na $wiat dla srodowiska
0sob z dysfunkcja wzroku. To narzgdzie daje im ogromne mozliwosci. Dzigki
najnowszym technologiom moga oni niemalze swobodnie porusza¢ si¢ po
wiekszosci stron WWW.

Jak zatem przystosowaé komputer, by niewidomy moégt zobaczy¢ to, co
widzi osoba widzaca?

Przede wszystkim komputer musi przemoéwié. By sprzet ten to uczynil,
musi by¢ wyposazony w syntezator mowy oraz screen-readera. Bardzo pomocna
jest tez linijka brajlowska.

Syntezator mowy to nic innego, jak generator mowy syntetycznej. Owe
narzedzie jest w stanie udzwigkowi¢ niemalze wszystko, tj. zarowno Windowsa jak
i DOSa a nawet Linuxa. Czyta wszystko, co osoba widzaca widzi. Rzec mozna, ze
zamienia tekst pisany w wyrazna mowe.

Aby syntezator mogt jednak czytaé, w komputerze nalezy zainstalowac
specjalne oprogramowanie o nazwie screen-reader. W pracy niewidomego
z komputerem niezwykle istotne jest, by system reagowal w rzeczywistosci i by
istniata mozliwo$¢ dowolnego konfigurowania, np. odczytywanie przez
uzytkownika znakow, zmiana barwy dzwicku, zwigkszanie glos$nosSci, regulacja
tempa czytania, czy tez czytanie z ekranu wyrazow, wersow lub akapitow™.

Linijka brajlowska (monitor brajlowski) umozliwia natychmiastowe

odczytywanie kolejnych wierszy ekranu monitora alfabetem Braille’a. Urzadzenie
to jest niezwykle pomocne, zwlaszcza podczas korzystania z internetu. Linijka
brajlowska odwzorowuje w sposob mechaniczny lini¢ ekranu monitora literami
brajlowskimi. Owe urzadzenia moga by¢ dwudziesto-, czterdziesto-, a nawet
osiemdziesigcioznakowe. Znaczy to tyle, ze taka liczba znakow pokazywana jest
jednoczesnie przez monitor brajlowski. Owe znaki pokazywane sa w przedniej
czesci gornej plyty.
Urzadzenie to pozwala niewidomemu zapoznac¢ si¢ nie tylko z tekstem na ekranie,
ale réwniez z jego forma graficzna. Linijki sa urzadzeniami znacznie lepszymi niz
syntezatory, gtéwnie z powodu ich duzej szybko$ci, znacznej autonomii oraz
peniejszej informacji'®. Swietnie radza sobie z edycja tekstu i znakomicie
sprawdzaja si¢ podczas nauki jezykow obcych.

Skoro jest sprzet umozliwiajacy niewidomym korzystanie z komputera,
a tym samym z internetu, to w czym problem?

Jak zawsze — w pieniadzach. Specjalistyczny sprzet jest kilkakrotnie
drozszy niz sam komputer. Zakup licencji na oprogramowanie screen—reader to

Y L. Frackiewicz, Edukacja oséb niepelnosprawnych, Wyd. Akademia Ekonomiczna, Katowice
2003, s. 101-103

2, Gajda, S. Juszczyk, B. Siemieniecki, K. Wenta, Edukacja medialna, Wyd. Adam Marszatek,
Torun 2005, s. 352
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koszt rzedu 3 tys. zl, za przyzwoity syntezator mowy trzeba zaptaci¢ okoto 600 zi.
Linijka brajlowska jest juz luksusem, na ktory przeznaczy¢ trzeba okoto 12-30 tys.
z1.

Internet to rowniez jeden z elementow podstawowej rehabilitacji osob
niepelosprawnych. Mowiac o wykluczeniu spolecznym, kulturalnym czy
edukacyjnym, dotykamy wymiardéw spoteczenstwa informacyjnego. Ci, ktérzy nie
korzystaja z technologii informacyjno—komunikacyjnych, niestety wkraczaja
w obszar podwyzszonego ryzyka wykluczenia.

(Nie)dobra strona WWW

A jak niewidomi korzystaja z internetu i co to znaczy ,,dobra strona”?

Sa mniej 1 bardziej przyjazne strony www dla niewidomych. ,,Dobra strona”
powinna mie¢ rozgraniczong czeS¢ graficzna 1 czg$¢ tekstowa w taki sposob, by
osoba z dysfunkcja wzroku moglta z niej korzysta¢, postugujac si¢
specjalistycznym oprogramowaniem udzwigkowionym. Grafika na takiej stronie
powinna by¢ poprawnie etykietowana.

My, niewidomi, chcac strong internetowa obsluzyé, musimy wiedzie¢,
z czego ona si¢ sklada. Osoba widzaca, przegladajac jakas strong, intuicyjnie klika
czy na link, czy na jakie$ pole, gdzie wpisuje login, hasto, itd. My, niestety,
musimy to zna¢. Musimy zatem wiedzie¢, ze strona internetowa sktada si¢ z tekstu,
ktory moze by¢ formatowany w rozmaity sposéb. Jego fragmenty moga byé
redagowane w nagldwkach, akapitach, tabelkach, w punktorach i numeracjach,
blokach cytatu, listach definicyjnych. Dzigki temu mozemy bardzo latwo
,przeskakiwa¢” do dowolnego fragmentu tekstu. Wigkszo$¢ screen-readerow
posiada specjalny skrét nawigacyjny, dzigki czemu mozemy si¢ tatwo po tej stronie
przemieszczaé. Osoba widzaca, spogladajac na link, na ktéry wcze$niej klikata,
zauwazy zapewne, ze jest on innym kolorem oznaczony, pod warunkiem, ze
historia przegladarki to pamigta. A nam dany program méwi, ze dany link jest albo
linkiem, albo linkiem nieodwiedzonym. Tak samo w formularzach. Wiemy, ze
tam, gdzie wpisujemy, jest pole edycyjne, tam, gdzie musimy dokonac jakiegos
wyboru - jest pole combi, tzw. lista rozwijana. Albo tam, gdzie zatwierdzamy dany
formularz to jest przycisk zatwierdz, zaloguj si¢ albo co§ w tym rodzaju” —
thumaczy Lukasz Zelechowski.

Niestety, nie wszystkie strony WWW sa przyjazne niewidomym. Coraz
czesciej, chcac zarejestrowaé si¢ w jakim$ serwisie, a nawet utworzy¢ konto
pocztowe, trzeba przepisa¢ kod z obrazka. Dla niewidomego to niekiedy bariera
nie do pokonania. Zauwazyl to serwis Google i przy tego typu obrazkowych
kodach zamieszcza klawisz ,,odstuchaj”. Wéwcezas niewidomy moze odstuchaé
kod i wpisa¢ go w odpowiednim miejscu. Do Google dotaczyla Toshiba
i Microsoft. Niestety, to tylko trzy sposrdd tysigcy stron internetowych.
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W 2008 roku przeprowadzono badanie stron dla oséb z dysfunkcja wzroku
W ramach programu ,,Widzialni. Strony internetowe bez barier”. Sposrod
kilkudziesigciu stron roznych instytucji, zwycigzyla strona Ministerstwa Pracy
i Polityki Spotecznej oraz Polskich Kolei Panstwowych. Obydwie zajely ex aequo
I migjsce, zdobywajac 18,5 punktéw na 24 mozliwe.

Badania sondazowe

Podjgta problematyka zostata uzupelniona wynikami badan wlasnych,
w ktorych wzigto udziat 48 osob. W tym celu zostal opracowany kwestionariusz
ankiety. Respondentami byly osoby niewidome i ociemniate, w $rednim wieku,
z wyzszym badz $rednim wyksztatceniem, ktorych gtownym zrédtem dochodu jest
praca zawodowa.

Telewizje ,,0oglada” 81% respondentéw. Najwigksza popularnos$cia wsrod
niewidomych widzow ciesza si¢ serwisy informacyjne (39%), programy
publicystyczne i programy popularno-naukowe (po 19%). Sporadycznie badani
przyznali, ze wlaczaja telewizor, gdy sa emitowane filmy czy seriale. Jako
najczesciej ogladane stacje telewizyjne wymieniane byty: TVP 1 (30%), TVP
INFO (20%) oraz TVP 2 i TVN (po 18%). Ulubione programy to: ,,Fakty”,
»Panorama”, ,,Kawa na tawg”, ,,Teraz My”, ,,Tomasz Lis na zywo”.

Jedynka Polskiego Radia to — jak wynika z ankiet — stacja najchetnie;j
shuichana przez ankietowanych (36%). Kolejno uplasowaty si¢ Trojka (27%) oraz
TOK FM (12%). W radiu najcze$ciej niewidomi stuchaja serwisow
informacyjnych, muzyki oraz stuchowisk.

W przypadku prasy, najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ wydania
elektroniczne i publikacje internetowe. Okolo 86% respondentéow czyta prase
w takiej wlasnie formie. A co czytaja? Zdecydowanie na pierwszej pozycji jest
»Polityka”, za nia ,,Nesweek” i ,,Wprost”.

Na pytanie, jak czgsto korzystasz z internetu, 88% badanych odpowiadato,
ze codziennie. Niewidomi to narzedzie wykorzystuja jako zrodto informacji (35%)
oraz korzystaja z poczty e-mail (35%).

Okoto 72% badanych uznato, iz korzystajac ze S$rodkéw masowego
przekazu, napotykaja wiele utrudnien i ograniczen. Gtéwna przeszkoda jest brak
audiodeskrybowanych programoéw. Znaczaca bariera sa réwniez wysokie koszty
zwigzane z zakupem specjalnych urzadzen i oprogramowan komputerowych.

Audiodeskrypcja, czyli werbalizacja obrazu filmowego, pozwala
niewidomemu wczu¢ si¢ w akcje filmu, ,,zobaczy¢” to, co dzieje sig¢ na szklanym
ekranie. Niestety, jak na razie ilo$¢ audiodeskrybowanych filméw mozna policzy¢
na palcach. Nie pozostaje nic innego, jak walczy¢ o zmiany i wierzy¢, ze przyniosa
one wymierne efekty. Jednak niewidomi nie uwierza, poki nie ustysza...
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Streszczenie

Ogolnodostgpnos¢ mediow jest tylko pozorna. Media, uznawane réwniez za niezwykle pomocne
narzgdzie integracji dla osob niepetnosprawnych, tak naprawdg stawiaja przed nimi wiele barier
i ograniczen. Dla o0sob z dysfunkcja wzroku przyjazne jest radio, a w ostatnich latach niewatpliwie
internet. Otworzyt im okno na $wiat i stat si¢ przepustka do rzeczywistoéci. Internet to komunikacja,
rozrywka, ale przede wszystkim ogromna kopalnia wiedzy i zrodto informacji. Za pomoca tego
medium niewidomi maja wreszcie mozliwos$¢ czytania prasy, cho¢ i tak istnieja utrudnienia oraz
przeszkody w dostgpie do niej. Jednak telewizja nadal pozostaje niemal niedostgpna dla tej grupy
0s0b.

Abstract

Wide accessibility of mass media is apparent. They are regarded as an extremely useful tool for
integration of persons with disabilities but, in reality, there are a lot of barriers and limitations for this
group of people. Radio, which has always been friendly to people with impaired vision, in recent
years has been joined by the internet. It opened a window to the world and has become their ticket to
reality. The internet provides communication instruments and entertainment, but above all, it is
a source of knowledge and information. Using this medium, blind people are able to read newspapers,
though, not without obstacles in accessing them. Television, on the other hand, still remains almost
unavailable for this group of people.
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Helena Ciszewska

Komiks na ustugach wladzy
Comic books at the government’s service

Czy na pewno wiemy czym jest komiks? A moze wiemy czym byl? Czas
wigc poznaé prawdziwa histori¢ komiksu w Polsce. Jak sama nazwa wskazuje byt
to ,,comic strip” czyli ,,komiczny pasek” w domys$le obrazkéw. Przez pierwsze
trzydziesci lat istnienia komiks opowiadal zabawne historie, jednak miato to
miejsce ponad 130 lat temu. W 1896 roku w ,,New York Journal” ukazat si¢
pierwszy odcinek historyjki obrazkowej pt. ,,Yellow Kid” autorstwa Richarda
Feltona Outcaulta. 1 wiasnie fakt, iz cyklicznie pojawialy sie¢ w gazecie nowe
odcinki zadecydowatl, ze zostala ona uznana za pierwszy komiks. Na poczatku
swojego istnienia komiks byl nierozerwalnie zwiazany z prasa. Forme zeszytow
i albumow wydawanych osobno przybrat zdecydowanie pdzniej.

W Polsce w pierwszej kolejnosci zaczgly pojawia¢ si¢ przedruki
zagranicznych komiksow np. ,,Max i Moryc” Wilhelma Busha (1832-1908).
Polski tytul tego prakomiksu' to ,Wi§ i Wacek”. Oprocz przedrukow
zagranicznych historyjek w prasie pojawialy si¢ réwniez komiksy polskich
tworcow. Jedna z najdluzej wydawanych serii, byt cykl przygod bezrobotnego
Fracka, ktéry ukazywal si¢ w katowickiej popotudniowce ,,Siedem groszy”.
Fracek towarzyszyt czytelnikom przez ponad siedem lat, niestety ze wzgledu na
ograniczony zasi¢g gazety, komiks ten nie zdobyl ogdlnopolskiej stawy.
Najstynniejszym polskim komiksem okresu miedzywojennego byly ,,Przygody
Koziotka Matolka” Kornela Makuszynskiego z rysunkami  Mariana
Walentynowicza.

A gdyby zapytaé przecigtnego Polaka czym dzisiaj jest komiks?

Z reguty pada odpowiedz, ze jest to krotka, zabawna historyjka obrazkowa
przeznaczona dla dzieci, a w wielu kregach mozemy ustyszeé, iz jest to kolejna
tania rozrywka dla potanalfabetow. Pewnie niewielu z nas wie, ze w 1969 roku
W Stanach Zjednoczonych wyrokiem Sadu Federalnego, glosami jedenastu
lawnikow uznano, ze komiks jest sztuka. Byla to oficjalna nominacja komiksu do
rangi sztuki, jednak wczesniej dokonano nieoficjalnej - w 1967 roku komiks
zostat zaprezentowany w paryskim Luwrze obok wielkich dziet malarskich
i rzezby®. Oczywiscie nie znaczy to, ze kazdy komiks zastuguje na miano sztuki
z definicji, bo jak w kazdej dziedzinie sztuki sa lepsze i gorsze dziela, mniej
i bardziej udane.

! Prakomiks — pierwotna forma komiksu, tzn. wszelki teks jest umieszczany pod ilustracja (brak tzw.

L, dymkow™)
2'S. Wroblewski, Wyrokiem sqdu... komiks — sztukq, ,,Super Boom” 1993, nr 3, s. 13.
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Pi¢tno PRL-u

Zastanawiajace jednak jest to, ze w krajach frankofonskich, Japonii czy
Stanach Zjednoczonych komiks zajmuje znaczaca pozycje w kulturze, za$
w Polsce nadal postrzegany jest jako tania rozrywka. Z czego to wynika?
Odpowiedzi nalezy szuka¢ w historii naszego kraju. Komiks powstat i rozwijat si¢
w Stanach Zjednoczonych. Niestety, w Polsce po II wojnie $wiatowej
rozpowszechniano opinig, ze jest on, jak wszystko zreszta, co pochodzi z Zachodu,
przesiaknigty zgnilizng systemu imperialistycznego. W latach pigcédziesiatych
czytanie komiksu, picie coca-coli i zucie gumy bylo traktowane jako przejaw
wrogosci klasowej i burzuazyjnego zwyrodnienia®.

»Szczegolnie mocno na polskie utwory obrazkowe oddziatywata kampania
wymierzona w amerykanska kultur¢ popularng w latach 1949-1956. Chociaz
Starano si¢ nie dostrzega¢ pokrewienstwa rodzimych historyjek ilustrowanych
z atakowanymi komiksami z USA. Twierdzono bowiem, iz: treScia rodzimych
historyjek obrazkowych nie byta bynajmniej zbrodnia, seksualizm lub potaczenie
obu tych elementéw (co zarzucano utworom zza oceanu), réznily si¢ tez
zasadniczo forma. Wiadomo byto, Ze amerykanscy bohaterowie méwia najczesciej
monosylabami, by nie mgczy¢ czytelnika dlugim czytaniem i pozwoli¢ mu dowoli
chlonaé zgnila tres¢ obrazka, a te skape wypowiedzi, ktore czgsto polegaja tylko na
nasladownictwie dzwigkow, jak ,,whammo”, ,,awrrh” albo ,,uggh”, maja wyrazac
prymitywna site, i zamieszczane sa wewnatrz rysunkéw w ,,dymkach”. Rodzimi
herosi jesli przemawiali wiasnymi stowami, robili to pod obrazkami, tam tez
umieszczano opisy ich przezy¢ dokonywane (zwykle mowa wiazana) przez
narratora z zewnqtrz“.

I cho¢ wydawanie i rozpowszechnianie komiksow w Polsce byto zakazane,
to drukowanie za dewizy do krajow zachodnich nie stanowilo juz Zadnego
problemu. Drukowano dla Skandynawow czy Niemcow migdzy innymi
w Domu Stowa Polskiego®.

Propaganda w Komiksie
Dopiero pdzniej, kiedy dostrzezono jak wielka popularno$cia ciesza sig

komiksy i jak ogromnym potencjalem dysponuja, postanowiono dostosowal te
formeg przekazu do polskich realiow. I tak komiks przestat by¢ komiksem, a stal si¢

® A M. Krajewska, G. Lewandowicz, Milosnicy komikséw. Czytelnictwo komikséw w bibliotekach
publicznych dla dzieci, ,, Nowe Ksiazki” 1997, nr 11, s. 43.

* A. Rusek, Plewienie chwastéw. Historie Obrazkowe w Polsce w latach 1945-1955, [w:] Komiks
w Polsce a komiks polski. Antologia referatow sympozjum komiksologicznego, Wyd. Lodzki Dom
Kultury, £6dz 2002, s. 32

® H.J. Chmielewski, Tytus zlustrowany. Autobiografia na tle historii komiksu , Tytus, Romek
i A’Tomek”, Wyd. Mtodziezowy Dom Kultury, Opole 2006, s. 129
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,historyjka obrazkowa”. Wiladza poszla tez na pewne ustgpstwa i pozwolila
scenarzystom i rysownikom na umieszczanie tekstu w tych znienawidzonych
»dymkach”, cho¢ wcze$niej stanowczo sprzeciwiata si¢ tej formie narracji.

Dostrzezono bowiem, ze popularno$¢ komiksu oraz jego wplyw na
zbiorowa $wiadomo$¢ (czy raczej pod$wiadomos$C¢) czyni z niego skuteczne
narzedzie agitacji 1 propagandy. Zaangazowanie sfery wizualnej odbiorcy komiksu,
silna  konwencjonalizacja, wreszcie mozliwo$¢ poruszania si¢ w kanalach
komunikacji masowej to walory, ktore wielokrotnie wykorzystywane byly do
ideologicznej manipulacji. Skuteczno$¢ komiksu w tej kwestii opierala si¢ rowniez
na wzgledach praktycznych — kolorowe broszurki sktadaly si¢ zazwyczaj
z nie:6wielu stron, drukowane byly na gorszej jakosci papierze, a wigc byly tez
tanie”.

Poza tym komiks w swojej warstwie ikonicznej operuje symbolami, tym
latwiej uzy¢ go jako narzedzia perswazji. ,,Jednak perswazja, zeby byla skuteczna
opiera¢ sie¢ musi na wzbudzeniu silnych emocji, niegodnych — w rodzaju
chciwosci, badz tez dobrych, takich jak poczucie godnosci wilasnej, uczué
egoistycznych — w rodzaju nadmiernych ambicji lub zwrdconych ku innym na
przyktad mitoé¢ do rodziny”’. | tak komiksy w Polsce, zreszta nie tylko, staly sig
narzedziem propagandowym. Jeszcze przed wiladzami PRL-u, Amerykanie
wykorzystali komiks jako narzedzie propagandowe tworzac nowego superbohatera,
patriotg Kapitana Ameryke. Komiks, opowiadajacy o jego przygodach narysowany
zostal na krotko przed przystapieniem Stanow Zjednoczonych do II wojny
swiatowej. Okladka pierwszego numeru przedstawia bohatera ubranego w kostium
w barwach flagi narodowej Stanow Zjednoczonych, uderzajacego w twarz samego
Adolfa Hitlera. ,,Szczegélnie istotna role (zwlaszcza z punktu widzenia komiksu
jako sztuki ikonicznej) w komunikacji spotecznej odgrywaja symbole graficzne,
poniewaz czesto stanowia wizualizacje abstrakeyjnych pojeé¢”®. Operujac gleboko
zakorzenionymi w $wiadomosci spoteczenstwa amerykanskiego symbolami (flaga
narodowa, godlo, barwy) sprawiono, iz nawet Ci, ktérzy nie do konca rozumieli
takie pojecia jak: wolno$¢, patriotyzm, niepodlegto$¢ zrozumieli sens i1 przestanie
tego komiksu. Wykorzystujac te form¢ komunikacji wladze chcialy dotrze¢ do
wszystkich warstw spotecznych i przekona¢ Amerykandow, ze poradza sobie
z kazdym zagrozeniem, nawet z nazistami. Komiks skierowany byl gltéwnie do
mtodych ludzi, zZomierzy, gdyz to ich szczegdlnie rzad chciat przekonaé, ze Stany
Zjednoczone sa potega nie do pokonania.

® M. Siromski, Kapitan Zbik vs. Kapitan Ameryka. Komiks w trybach propagandy, [w:] ,.Komiks
w Polsce a komiks polski. Antologia sympozjum komiksologicznego”, Wyd. Lodzki Dom Kultury,
1.6dZ 2002, s. 23

" L. Frazer, Propaganda, Londyn 1957, [za:] L. Wojtasik, Psychologia propagandy politycznej, PWN,
Warszawa 1986, s. 56

8 M. Siromski, op. cit., s. 24
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W powojennej Polsce pierwsza, a zarazem najpopularniejsza serig
historyjek dydaktycznych byt ,,Tytus, Romek i A’Tomek” (pierwsze odcinki
ukazywaly si¢ jako ,,Tomek i A’Tomek™). W 1956 roku Henryk Chmielewski
narysowal 10 odcinkow przygod dwoch chtopcow, ktorzy leca rakieta w kosmos
razem z malpa doswiadczalng o imieniu Tytus. Poniewaz obowiazywal zakaz
publikowania komikséw, przez rok material przelezal w redakcji ,,Swiata
Mtodych”, gdyz nikt nie mial odwagi go opublikowa¢. I nagle nastgpil przetom -
4 pazdziernika 1957 roku Zwiazek Radziecki wystrzelil pierwszego satelitg
ziemskiego. Trzeba bylo jako§ wesprze¢ to wydarzenie medialnie, co§ napisac,
opublikowac, a przeciez akcja ,,Tomka i A’Tomka” rozgrywa si¢ w kosmosie...
Dnia 22 pazdziernika kolegium redakcyjne wydato zgodg na druk tej historyjki
obrazkowej. Obawiano si¢ reakcji wladz na ztamanie zakazu. ,,Po opublikowaniu
komiksu zadzwonit towarzysz Goldberg Kierownik Wydziatu Prasowego KC Partii
i oswiadczyt: - Mojemu synowi bardzo sie podoba. To nawet pozyteczne. Mozna
kontynuowaé™®. T tak przygody ,,Tytusa, Romka i A’Tomka” w formie czarno-
biatych paskow ukazywaly sie przez 9 lat w harcerskiej gazecie ,,Swiat Mtodych ”.
Wiosng 1965 roku Janusz Maruszewski dyrektor Wydawnictwa Harcerskiego
postanowit wydaé przygody ,,Tytusa, Romka i A’Tomka” w formie zeszytu.
Henryk Chmielewski wspomina te wydarzenia nastgpujaco: ,,to, ze komiks byt
drukowany w harcerskiej gazecie, Partia moglta wybaczy¢, ale w oddzielnej
ksiazeczce wzorem Kkapitalistycznego Zachodu? Brr... herezja, towarzysze!
Wydawnictwo Harcerskie mogto wydawaé ksiazki tylko o tematyce harcerskie;j,
a wigc 1 ksigga tytusowa musiala by¢ nasycona tematami harcersko —
wychowawczymi. Kto wie, czy po wydrukowaniu komiksu wydawnictwo nie
ulegnie czystce z elementéw antysocjalistycznych, prozachodnich, a dyrektor
pojdzie na ,grzybki”®. Zeby komiks mogt zosta¢ dopuszczony do druku
wydawnictwo postawilo kilka warunkéw i1 wyznaczyto kilka zadan. Przede
wszystkim musial by¢ spotecznie uzyteczny i politycznie poprawny. A oto
wytyczne, ktore dostat autor zanim przystapit do pracy:

»1. Romek 1 A’Tomek maja by¢ w mundurkach harcerskich i mie¢ czerwone
chusty.

2. Romek i A’Tomek robia test czy Tytus nadaje si¢ do ZHP.

3. Zycie obozowe i harcerski bieg terenowy.

4. Igrzyska sportowe, urzadzanie kapieliska.

5. Harcerz mituje przyrode, hodowla zwierzatka.

6. Pomoc stabszym na szlaku ,,Niewidzialnej Reki”.

7.Wilasny grosz, zarabianie pieniedzy na oboz.

8. Ochrona zabytkow i walka z przesadami™™.

® H.J. Chmielewski, op. cit., 5. 130
19 |pidem, s. 218
1 |bidem, s. 219
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I wszystko to H. J. Chmielewski mial zawrze¢ na 56 stronach ksiazeczki
w mysl zasady ,,uczac bawi, bawiac uczy”. Nie mial wyboru albo sprosta zadaniu,
albo moze zapomnie¢ o pierwszym zeszycie z przygodami ,, Tytusa, Romka
i A’Tomka”. Prace trwaty ponad po6t roku i zanim komiks trafit do drukarni, musiat
przejs¢ akceptacje wszystkich dziatow, druhéw, druhen, dyrektora i oczywiscie
cenzury. Dopiero po otrzymaniu akceptacji od Glownego Urzedu Kontroli Prasy,
Publikacji i Widowisk w 1966 roku mozna byto drukowaé. I tak bylo przy kazdej
kolejnej ksigdze z przygodami ,,Tytusa, Romka i A’Tomka”. Papcio Chmiel nie
moéglt oddaé¢ si¢ bez reszty inwencji tworczej i da¢ sie¢ ponies¢ fantazji, musial
dostosowaé si¢ do wytycznych, ktore otrzymywal. Poniewaz pierwsza ksigga
w ciagu tygodnia sprzedata si¢ w liczbie 30 000 egzemplarzy, trzeba byto szybko
stworzy¢ kolejne. Wydawnictwo zdecydowato, ze tematem II ksiggi beda przepisy
ruchu drogowego, chciano si¢ tym przypodoba¢ Komendzie Gléwnej Milicji
Obywatelskiej oraz Ministerstwu Os$wiaty i Edukacji, bo komiks postrzegany byt
jako sptycajacy kulture. ,,Najgorsza jednak byt ksigga V, wspominam ja najgorze;j
— méwi Henryk Chmielewski. Byla to opowie$¢ o podroézy wannolotem dookota
$wiata. Tytus mial odwiedzi¢ festiwal mlodziezy na Kubie, w Nowym Jorku
bohaterowie mieli da¢ nauczke rasiScie drgczacemu murzynka, rysunki miaty
pokazywac polska szynke w zagranicznych sklepach. Absolutnie konieczne byto,
zeby Tytus zaktocit manewry NATO. Cala podroz musiata zakonczy¢ si¢ w obozie
pionieréw w ZSRR. Na szczgs$cie nie przeszedt pomyst, zeby Tytus wspierat
komunistyczna partyzantke w Angoli”?. Wiele wysitku kosztowato Papcia
Chmiela dostosowanie si¢ do wymagan stawianych przez cenzure, ale gdyby nie
zaakceptowatl wytycznych, pewnie nigdy nie ukazalyby sie zeszyty z przygodami
sympatycznej trdjki.

W PRL-u nic nie dziato si¢ przypadkiem. To, ze wladza zgodzila si¢ na
wydawanie komikséw o kapitanie Zbiku, to tez nie byl przypadek. Komiks byt
doskonalym narzedziem ,,propagandy wizualnej” i tak pojawita si¢ formuta:
,podejrzana  ideologicznie forma, lecz stluszna ideologicznie tresé”™.
A jej najbardziej znanym wcieleniem stala si¢ wlasnie seria popularnie nazywana
Kapitan Zbik - oficjalna nazwa brzmiata , kolorowe zeszyty”.

Glownym bohaterem ,,kolorowych zeszytow” byt Jan Zbik kpt. Milicji
Obywatelskiej. Lacznie wydano 53 zeszyty z przygodami polskiego Jamesa Bonda.
Seria ukazywata si¢ od 1967 do 1982 roku i byta najdluzej ukazujaca sig¢ seria
w Polsce. Miala 15 scenarzystow i 7 rysownikow, a taczny naktad wszystkich
zeszytow, wraz z wznowieniami, wyniost ponad 11,5 miliona egzemplarzy.

Co znamienne, scenariusz komiksu powstawat w Komendzie Gléwnej
Milicji Obywatelskiej. Pomystodawca i scenarzysta wigkszo$ci przygod dzielnego

2 p_Miedzifiski, Komiks w PRL-u PRL w komiksie, [w:] ,,[fo:pa] kwartalnik

literacko-filozoficzny” 2007 nr 12, s. 75

B A Rusek, Krétki kurs polityczny komiksu polskiego, [w:] Forum czytelnicze. Ksiazka -Prasa-
Wideo. Materiaty konferencji 11.10.1994, s. 30
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kapitana byt ptk. Wiadystaw Krupka, naczelnik wydzialu odpowiedzialnego za
wspolprace z dziennikarzami, literatami i filmowcami.

Gléwnym zalozeniem serii bylo stworzenie pozytywnego wizerunku
Milicji Obywatelskiej i jej pracy, szczegolnie wsrod mtodziezy. Byta to swojego
rodzaju PRL-owska kampania public relations, w ktorej wykorzystano bardzo
atrakcyjna forme¢ przekazu jaka byly, do niedawna zakazane, komiksy (podobne
zadanie miala speinia¢ seria ksiazek adresowanych do dorostego czytelnika pt.
»Ewa wzywa 07...”)

Kapitan Jan Zbik to cztowiek mlody, ale juz na tyle dojrzaty, by mdc staé
si¢ autorytetem dla mtodziezy. Zabdjczo przystojny, niezwykle inteligentny,
sprawny fizycznie, wiladajacy kilkoma jezykami, zawsze nienagannie ubrany,
uczciwy, prawdoméwny, a jednocze$nie sprytny. Stworzono postaé bez skazy,
idealnego funkcjonariusza, reprezentanta catej Milicji Obywatelskiej, ktory stat na
strazy prawa 1 porzadku. Potrafit znalez¢é si¢ w odpowiednim miejscu
i czasie, szybko zareagowaé i rozprawi¢ si¢ z morderca, zlodziejem, oszustem,
bylym SS-manem, czy agentami obcego wywiadu. Jednym stowem bohater!

Wtadze robity wszystko, zeby przekonaé czytelnikow, iz Jan Zbik istnieje
naprawde. Dlatego w kazdym numerze ukazywat sie list adresowany do Drogich
Przyjaciél, rzekomo napisany przez Zbika, w rzeczywistosci przez Wiadyslawa
Krupke. W listach kpt. Zbik przypominat o zasadach dobrego wychowania.
Propagowal postawy prospoteczne i nawotywal do praworzadnosci i zbierania
makulatury, a takze informowala o =zasadach naboru w szeregi Milicji
Obywatelskiej. Stanowily one gléwny element wychowawczy tej serii. Dla
ulatwienia kontaktu z kapitanem podano adres, na ktory mozna bylo wysyltaé
korespondencje. Zabieg ten miat przekonaé¢ wszystkich niedowiarkow, ze kpt. Zbik
istnieje naprawde. Odpowiedzi na listy zamieszczane byly na drugiej stronie
oktadki, za§ na czwartej, oprocz zapowiedzi nastgpnego odcinka przygod kapitana,
znalazla si¢ rubryka - Kronika MO. Kampania okazata si¢ bardzo skuteczna.
Mtodziez polubila milicjanta i z niecierpliwoscia czekata na kolejne zeszyty
Z przygodami swojego idola. Jednym z rysownikdéw tej serii byt Grzegorz
Rosinski, ktéry tak wspomina pewne zdarzenie:

»Kiedy§ jechatem z Brukseli samochodem, przyciskatem gaz, bo juz
Warszawa blisko - i gdzies pod Lowiczem zatrzymata mnie policja. Wszystkie
papiery mialem belgijskie, ale nagle policjant méwi: ,,Pan Rosinski? Czy pan
przypadkiem ,,Zbika” nie rysowal? Gdyby nie pan, to ja bym nigdy do milicji nie
poszedt™**,

Historia ta $wiadczy o skuteczno$ci i trafnosci zastosowanych w ,.kampanii”
srodkow perswazji.

W 1982 roku ukazal si¢ ostatni zeszyt z przygodami majora Zbika
(w ,,Granatowej cortinie” Zbik dostat awans i zostat majorem ) pt. ,,Smutny finat”,

Y Thorgal to ja. Z Grzegorzem Rosirskim rozmawia Wojciech Orlinski. ,,Gazeta Wyborcza” 17 maja
2004, s. 23
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w  ktorym Zbik poinformowal czytelnikéw, iz wyznaczono mu inne
odpowiedzialne zadanie i dlatego musi si¢ pozegnac. Ale ma nadziejg, ze niedtugo
wydawnictwo wznowi serig, a czytelnicy rownie serdecznie, jak jego, przywitaja
jego nastepce. Wiladze uznaly, ze w stanie wojennym dalsze wydawanie komiksu
byloby wrecz niestosowne, poza tym milicja juz nie potrzebowato pozytywnego
wizerunku.

Od propagandy do marketingu politycznego

Po okresie PRL-owskiej popularnosci komiksu, ktéra, jak sie okazato,
gtéwnie byla spowodowana brakiem innych rozrywek — mtodziez nie miata
dostepu do gier komputerowych, filmoéw video czy internetu, komiks przestat by¢
tak atrakcyjnym i $wietnie sprzedajacym si¢ medium. Naklady niektorych
zeszytow o przygodach kapitana Zbika nierzadko siegaty 200 000 egz., a i tak nie
zaspokajaly istniejacego popytu. Kapitan musiat thumaczy¢ w swoich listach, ze nie
mozna wznawia¢ zeszytow, gdyz nie ma na to papieru, bo trzeba jeszcze
wydrukowa¢ podreczniki 1 zachgcal do zbierania makulatury. A kiedy zniknat
problem braku papieru, pojawily si¢ problemy i wyzwania wolnego rynku.
Wielotysigczne naktady nie znajdowaly juz odbiorcéw. Mlodzi rysownicy nie byli
w stanie utrzymac¢ si¢ tylko z tworzenia komiksow, musieli traktowaé swoja pasje
jako zajecie dodatkowe, czgsto pracujac w agencjach reklamowych, a po godzinach
piszac scenariusze badz rysujac plansze. Ale wraz z nastaniem nowego ustroju nie
zapomniano o ogromnej sile komiksu. Komiks przestal by¢ narzedziem
propagandowym, a stal si¢ narzedziem marketingu politycznego i1 reklamy
politycznej.

W 2001 roku Platforma Obywatelska, jako jeden z elementéw kampanii
wyborczej do Sejmu i Senatu wykorzystata komiks pt. ,,Stawka!”. Bohaterami byli
trzej owczesni liderzy PO: Donald Tusk, Andrzej Olechowski oraz Maciej
Ptazynski. Sposob opracowania komiksu i przedstawienia liderow PO wskazuje na
to, iz zostat on stworzony przy wspoétudziale specjalistoéw od reklamy i marketingu.
Byt adresowany do okre§lonej czesci elektoratu. Grupg docelowa stanowili
gléwnie wyborcy w wieku 30-50 lat, sklaniajacy si¢ do glosowania na SLD, ale
rozwazajacy jeszcze mozliwo$¢ zmiany ostatecznej decyzji. Byli to gltéwnie
mieszkancy matych miejscowosci, ale rowniez wigkszych osrodkow miejskich,
szczegolnie studenci i ludzie mtodzi®.

Zastanawiajacy jest wybor wiasnie tego medium. Marek Kochan piszg, iz
bylo to spowodowane, co najmniej dwoma czynnikami. Po pierwsze
zréznicowaniem elektoratu, zarowno wedtug kryterium zawodowego jak i miejsca
zamieszkania. Po drugie staby dostgp Platformy Obywatelskiej do medidow, co
wymuszato szukanie nowych sposobow dotarcia do wyborcoéw. Kolportaz komiksu

5 M. Kochan, Zbik glosuje na Platforme czyli komiks w stuzbie reklamy politycznej [w?] ,,Zeszyty
Komiksowe” 2008, nr 8, s. 32
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przewidziano na sierpien 2001 roku. Rozdawano go na stacjach PKS i w sklepach,
ale rowniez na plazach i w pubach na terenie miejscowosci wypoczynkowych.
Laczny naklad liczyt kilkadziesiat tysigcy egzemplarzy, zainteresowanie komiksem
bylo na tyle duze, ze trzeba byto zrobi¢ szybki dodruk'.

Autorzy historii nie ujawnili swoich nazwisk, podpisali si¢ jako Zespot
Porzadnych Gosci i przekazali prawa autorskie sztabowi wyborczemu PO za
symboliczna zlotowke. Zeszyt zostal wydany w formacie A4 i liczyt 20 stron
razem z oktadka.

Pomyst wykorzystania komiksu w kampanii wyborczej, moze nie jest
niczym nowym, ale jest do$¢ zaskakujacy, szczegélnie ze wzgledu na sposédb
przedstawienie 6wczesnych liderow PO oraz pierwsze skojarzenie jakie wywoluje
tytut i oktadka. Na tle zdje¢ Donalda Tuska, Andrzeja Olechowskiego
i Maciej Plazynskiego (zrastrowanych do granic czytelno$ci) zostaly umieszczone
ich rysunkowe kreacje, do$¢ karykaturalne. Catosci dopelnia tytut - ,,Stawka! Tego
nie przeczytasz w gazetach”. To polaczenie moze sugerowac, iz mamy szans¢
dowiedzie¢ si¢ jakich$ szokujacych i nieznanych dotad faktow z zycia zalozycieli
PO i przekona¢ nas do siggnigcia po komiks. Jednak nie znajdziemy tam zadnych
szokujacych wyznan, ani skandalicznych informacji.

Liderzy PO to porzadni ludzie, troszczacy si¢ o innych, stuchajacy ich
trosk i starajacy si¢ rozwiazaé¢ problemy zwyklych obywateli, ktorzy prosza ich,
zeby cos$ z ,,tym” zrobili. Tak powstaje Platforma Obywatelska. Jest odpowiedzia
na potrzeby i prosby ludzi, ktérzy chca zy¢ lepiej. W zalozeniu komiks nie miat
charakteru agitacyjnego (bezposredni wplyw na decyzj¢ wyborcza), lecz raczej
ogolnie propagandowy — miat wptywaé na wizerunek partii, edukowa¢ wyborce,
thumaczy¢ program i jego zatozenia. Czy rzeczywiscie tak byto? Niestety, nie
udalo si¢ dotrze¢ do oryginalnego wydania komiksu, ani znalez¢ jakichkolwiek
badan na temat skuteczno$ci zastosowanych srodkéw przekazu, a szczegdlnie
formy jaka nadano tej czesci kampanii.

W 2007 roku w kampanii wyborczej PIS, rowniez pojawil si¢ akcent
komiksowy. H.J. Chmielewski byt cztonkiem Honorowego Komitetu Wyborczego
Lecha Kaczynskiego w wyborach prezydenckich w 2005 roku. Nastgpnie popart
kandydaturg Kazimierza Marcinkiewicza w wyborach na prezydenta Warszawy.
Udzielit swojego poparcia takze PIS-owi w wyborach parlamentarnych i zostat
cztonkiem komitetu honorowego poparcia PIS. Podczas kampanii, nie tylko Papcio
Chmiel zachecat wyborcow do glosowania na PIS, ale rowniez bohaterowie jego
komiksu. Stworzono tzw. wrzutke, na ktorej znalazta si¢ Odezwa do Narodu, oraz
scenka przedstawiajaca glosujacego Tytusa, ktory wrzuca do urny zdjecie
Zbigniewa Ziobry. Kiedy Romek i A’Tomek probuja mu wyjasnic, iz ,,nie glosuje
si¢ portretami”, odpowiada —,nie jestem analfabeta, zeby stawia¢ krzyzyki!”.

16 M. Kochan, op. cit,, s. 32
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Wrzutka zostata dotaczona do kilku dziennikow ogolnopolskich miedzy innymi do
»Faktu” i,,Dziennika”. Za$ odezwa brzmiata nastgpujaco:

»Ludzie! Czyli przyszli wyborcy Sejmu i Senatu! Zbierzcie si¢ do kupy, czyli
wezcie swoje szare komorki w gar§é. Gdyby wszyscy czytelnicy Mojego Papcia
Chmiela (a jest ich ponad 10 milionéw z hakiem), zagltosowali na jedna partig,
powstatby $liczny Sejm jednosci narodowej. Sejm spokoju, bez wyzywania sig,
wzajemnego o$mieszania, Sejm, ktory szybko i sprawnie przeprowadzalby reformy
i ustawy. Otoz nie! Wy zaglosujecie kazdy na inna rzepke, nie jak bezkonfliktowy
moj Papcio na PiS. Albo nie pojdziecie do wyborow wcale, jak jakie glupie ludzie.
Kiedy zadna partia nie uzyska wigkszosci, znowu zamiast Sejmu, powaznych
obrad, bedzie cyrk. Tylko, kochani - ja juz prawie ucztowieczony - do takiego
cyrku nie wejde, cho¢ mam odpowiednie wyksztalcenie.”
Wasz Tytus de Zoo

Tytus pocieszat rowniez tych, ktorzy do parlamentu si¢ nie dostana. Obiecujac, ze
zatatwi im posady obieraczy kokosoéw w Trapezfiku Afryka Centralna.

Sa to dwa wybrane przyktady wykorzystania komiksu, badz bohaterow
komiksowych w kampanii wyborczej, ale komiks coraz czgSciej pojawia si¢
w przestrzeni spotecznej. Wykorzystywany nie tylko w ogdlnopolskich
kampaniach wyborczych, ale rOwniez w wyborach samorzadowych. Zamieszczany
na Naszej-Klasie czy Facebooku. Nawet takie instytucje jak Muzeum Powstania
Warszawskiego czy Instytut Pamigci Narodowej siggaja po komiks, by ukazywaé
wydarzenia historyczne w atwiej i przystepnej dla odbiorcy formie.

Warstwa ikoniczna komiksu jest na tyle uniwersalna, Ze nie trzeba
umieszczac tekstu, by moc odczytac sens, dlatego tak chetniej wykorzystuje si¢ go
w kampaniach spotecznych czy reklamowych. Jednak komiks moze tez poruszaé
trudne tematy. Doskonalym tego przykladem jest ,,Maus. Opowies¢ ocalatego”
Arta Spiegelmana, powies¢ graficzna'’ uhonorowana w 1992 roku Nagroda
Pulitzera, czy ,Achtung Zelig!” Krzysztofa Gawronkiewicza i Krystiana
Rosinskiego. Obydwa komiksy poruszaja temat Holocaustu, ale nie czynia tego
wedlug utartego schematu. Autorzy obydwu powiesci graficznych znalezli swoj
wlasny sposob na opowiedzenie, nie raz juz opowiadanej historii.

Niestety w Polsce tylko nieliczni autorzy maja szans¢ utrzymac sig
z tworzenia komiksow, ale moze za jakis$ czas to si¢ zmieni. Coraz czgsciej polscy
rysownicy i scenarzy$ci doceniani sa rowniez za granica i dostaja szanse na
publikacj¢ swoich prac w renomowanych wydawnictwach. I cho¢ rynek
komiksowy w Polsce rozwija si¢ powoli to jednak systematycznie, dlatego mozna

17 Spolszczenie terminu graphic novel uzywanego przez wydawcow dla odroznienia komiksow
o ,,1zejszej tematyce” od tych o tematyce powazniejszej. Termin ten obejmuje zamknigte historie
o duzej objetosci ponad 100 stron, ktore nigdy wezesniej nie byty publikowane w odcinkach.
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prognozowac¢, ze za jaki§ czas uda nam si¢ przetamaé stereotypy dotyczace
komiksu, ktore caly czas pokutuja w polskim spoteczenstwie. Moze wreszcie
komiks przestanie by¢ postrzegany jako rozrywka dla potanalfabetow i zajmie
nalezne mu miejsce obok literatury czy filmu. Na koniec obalajac mit, Ze to
polanalfabeci czytaja komiksy nalezy zauwazyé, ze przecigtny polski czytelnik
komikséw to mtody mezczyzna - mieszkaniec duzego miasta. Posiadajacy wyzsze
wyksztalcenie badz w trakcie studidow, z dochodami swoimi, badz rodzicow
wyzszymi niz $rednia krajowa, bardziej niz przecietnie zainteresowany kultura...".
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Streszczenie
Komiks w Polsce przeszedt dluga i trudna drogg. Pigédziesiat lat komunizmu odcisngto na nim

glebokie pigtno i sprawito, ze do dzi§ w spoleczenstwie polskim pokutuje przeswiadczenie, ze
komiksy to tylko $mieszne historyjki rysunkowe przeznaczone dla dzieci. Uzywany w PRL-u jako

'8 http:// www.instytutksiazki.pl
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narzgdzie ,,propagandy wizualnej” dzi§ walczy o nalezne mu miejsce w polskiej kulturze. Chetnie
wykorzystywany w kampaniach reklamowych czy wyborczych, jednak nadal traktowany jako mato
powazne medium.Obserwujac powolny, ale systematyczny wzrost zainteresowania ta forma sztuki
mozna mie¢ jedynie nadziejg, ze uda sig¢ przywroci¢ komiksowi nalezny mu status oraz przekonaé
Polakéw, ze komiks moze by¢ czym$ wigcej, niz tylko zabawna historyjka dla dzieci, ale moze
rowniez poruszac trudne tematy i prezentowaé je w niestandardowy sposob jak chociazby ,,Maus”
czy ,,Achtung Zelig!”.

Abstract

Comic books in Poland have had long and difficult history. Fifty years of communism have left their
stamp by making Polish people believe that comic books are nothing more than funny drawing stories
for children. Used by Polish communist government as a vehicle for its propaganda nowadays
a comic book is fighting for its place in Polish culture. Although it is widely used in many advertising
or election campaigns it is still treated as a less serious medium.

Today we observe a systematic increase in interest in this form of art and we hope that it will be
possible to bring back its due status and persuade the Poles that comic books are something more than
funny stories and they can also present difficult topics in unusual ways like for example "Maus" or
"Achtung Zelig!".
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Monika Ziernicka

Rola seriali telewizyjnych w ksztaltowaniu opinii publicznej
The role of TV serials in forming public opinion

Media we wspotczesnym §wiecie maja nieograniczony zasigg, a co za tym
idzie, nieograniczony wplyw na rozwoéj, postgpowanie i ksztaltowanie opinii
publicznej. Informacja obecnie nie zna granic, a to, co geograficznie daleko,
dociera prosto do naszych doméw. Wiasnie w taki sposéb — poprzez radio, ale
w gldwne] mierze telewizje, dnia 11 wrzesnia 2001 roku caly §wiat wstrzymat
oddech, patrzac na relacje z wydarzen, majacych miejsce w Nowym Jorku. Po
zderzeniu dwoch samolotow pasazerskich, porwanych przez muzulmanskich
terrorystow, z World Trade Center, stynne Twin Towers rungty nie tylko na
Manhattanie - one runely na oczach miliarddow ludzi, zmieniajac ich
dotychczasowe postrzeganie $wiata, wplywajac na ich postawy, opinie
i uprzedzenia.

Srodki masowego przekazu a opinia publiczna

Telewizja, pomimo pojawienia si¢ calej gamy nowych mediéw, nadal
pozostaje najczeSciej wykorzystywanym s$rodkiem masowego przekazu. Jest
powszechnie dostgpna, przez co wygrywa z nowo powstala konkurencja w formie
internetu. Ma ona wptyw nie tylko na doktadno$¢ przekazu informacji, ale takze na
styl zycia 1 mentalno$¢ jej odbiorcow. Poprzez emitowane programy, telewizja
odgrywa znaczaca role w tworzeniu warto$ci, postaw i dzialan ludzi, bowiem widz,
wiasnie na podstawie uzyskanej z telewizji wiedzy kreuje obraz $wiata.

Opinia publiczna ma bardzo duze znaczenie, gdyz dysponuje sankcjami
w postaci konkretnych reakcji grup, §rodowisk czy jednostek na zachowanie
innych. Telewizja, jako $rodek masowego przekazu, juz od swojego powstania
byla wykorzystywana, jako narzedzie ksztaltowania nastrojow spotecznych.
W historii zaro6wno totalitaryzm niemiecki, wloski, jak 1 sowiecki doskonale
ksztattowal opini¢ publiczna wiasnie za pomoca tego medium. Czasy wojen czy
konfliktow zbrojnych tylko uwidaczniaja wptyw medidow na postawy spoleczne.
Przekaz z zamachu na World Trade Center, z wojny w Iraku czy ostatniego
konfliktu w Gruzji pokazuje jak media manipuluja publicznoscia tak, by ta,
popierata ich wizje konfliktu. Srodki masowego przekazu, poprzez podleganie
dominujacym trendom politycznym i kulturowym oraz nieustanng walke raz
o przetrwanie a innym razem o dominacje na rynku, prezentuja takie poglady, jakie
sluzag ich wizerunkowi. W nastegpstwie nie dostarczaja odpowiedniej ilosci
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kontrargumentdéw, niezbednych do tworzenia przez spoteczenstwo niezaleznych
opinii.

Do manipulacji dochodzi jednak nie tylko podczas relacji z konfliktow czy
wielkich wydarzen w skali $wiatowej. Z manipulacja spotykamy si¢, na co dzien
czytajac prasg, ogladajac telewizje czy stuchajac radia. Media, ktore na catym
Swiecie przybraly charakter komercyjny, musza dba¢ o swoje interesy.
Konsekwencja tego, jest nie tylko, jako$¢ przekazywanych informaciji i1 ich
obiektywnos¢, ale takze ogodlny, szeroko pojety wptyw kulturowy na ludzi. ,,Media
zmuszaja nas do skupienia uwagi tylko na niektorych sprawach. Buduja publiczny
wizerunek oséb i zdarzen sugerujac, co jednostki w spoteczenstwie powinny na ich
temat mysle¢, wiedzie¢ czy czué”. Wiarygodne, bezstronne i rzetelne media
stanowia wzorcowy model do nasladowania. W praktyce jednak, etyka prasowa
i telewizyjna jest bardzo zblizona do panujacego ustroju i jest jego witalnym
wsparciem. Te same media, tak silnie podlegajace panujacej wiadzy, polityce
i ekonomii ksztaltuja sposob, w jaki ludzie odbieraja i interpretuja $wiat”.

Przekaz dziennikarski jest bardzo wazny, zwlaszcza, gdy w dzisiejszych
czasach dla znaczacej czgSci ludzi wystarczajacym dowodem na prawdziwosé
danego zjawiska lub zdarzenia jest fakt opisania go w prasie lub pokazania przez
media elektroniczne. W przypadkach kultur odlegtych geograficznie media petnia
tym istotniejsza role, gdyz sa zazwyczaj jedynym zrodlem informacji na ich temat
a tylko nieliczni sa w stanie je zweryfikowaé. Postawa dziennikarzy przeklada sig¢
na postawy spoleczne, ksztaltuje opini¢ publiczna oraz umacnia panujace
stereotypy”.

Stereotypy w mediach

Wptyw medidow na odbiorcéw przejawia sig rowniez w tworzeniu,
upowszechnianiu badz umacnianiu stereotypow. Samo wystgpowanie stereotypow
jest zjawiskiem powszechnym do tego stopnia, ze nawet wokot pojecia stereotypu
wystepuja stereotypy. Jest to jeden z wielu sposobdw na uporzadkowanie $wiata.
W przewazajacej wigkszo$ci stereotypy nacechowane sa negatywnie i dotycza grup
ludzi, z ktorymi mamy maty kontakt, ktorzy sa nam obcy i nieznani. Sa one proste,
niezmienne i spotecznie podtrzymywane®. Mimo, ze dobrze wiemy, ze stereotypy
maja niewiele wspdlnego z rzeczywistoscia, to ciagle ich uzywamy, gdyz sa
uniwersalnym sposobem na generowanie znaczenia w spoleczenstwie.

Telewizja odgrywa ogromna role w rozpowszechnianiu stereotypow,
mimo, ze to nie ona jest ich bezposrednim zroédlem. Stereotypy sa czeg$cia naszego

; Mass Media and Public Opinion, Online Encyclopedia and Dictionary, http://www.fact-archive.com
Ibidem

3 A. Marek, A., Nalborczyk, Nie bdj sie islamu, Leksykon dla dziennikarzy, http://www.wiez.com.pl

* T. Perkins, Rethinking Stereotypes, [w:] Ideology and cultural production, A. Kuhn, Croom Helm,

Londyn, 1979
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codziennego zycia. R. Dyer opisat cztery funkcje, jakie pelnia. Po pierwsze,
porzadkuja §wiat i sa czyms$ na ksztatt filtru, ktéry pozwala nam na jego tatwiejszy
odbior. Sa skrotami znaczeniowymi zawierajacymi si¢ w roéznych pojeciach takich
jak macho czy femme fatale, ktéore sa skrétami do zbioréw duzo bardziej
skomplikowanych zatozen odwzorowujacych wartosci spoteczne. Stereotypy maja
swoje podloze w realnym $wiecie, a jako spoteczne konstrukcje stanowia jeden ze
sposobow reprezentacji, wyrazania norm i pogladow®.

Obecnie jednym z najbardziej rozpowszechnionych przez $rodki
masowego przekazu stereotypow, jest negatywny stereotyp Araba muzutmanina.
Przed wydarzeniami z 11 wrze$nia, obraz islamu i jego wyznawcdéw nie byt
znaczaco lepszy, jednak w prasie, telewizji czy radiu nie pojawiato si¢ nigdy
wezesniej tyle informacji na ten temat. Atak terrorystyczny przeprowadzony przez
Al-Qaide w Nowym Jorku zwrdcit uwage catego $wiata, nie tylko na same akty
terroru, ale tez na caly islam i1 jego wyznawcow. Media wzmocnily element
zagrozenia ze strony tej religii. Dawniej straszono islamem, ale byt on daleko, poza
zasiggiem. Po ataku tymczasem zagrozenie stato si¢ bardziej realne — terrorystom
udalo si¢ przeciez uderzyé w najpotezniejsze panstwo $wiata. To wydarzenie
zmienilo sytuacje muzulmanéw na calym globie. Za atak obwiniono nie tylko
terrorystow, ale w opinii publicznej, wszystkich wyznawcodw islamu. I pomimo, iz
paradoksalnie w tym okresie media dopus$cily do glosu wielu specjalistow, ktorzy
w sposéb poparty ich wyspecjalizowana wiedza mieli przekonaé¢ ludzko$é, ze to,
co si¢ stalo nie bylo wina calej kultury islamu, lecz garstki ekstremistow,
negatywnej tendencji do oceny muzulmandw nie dato si¢ odwrocié®.

W spoteczenstwie amerykanskim bardzo czgsto porusza si¢ obecnie temat
negatywnego wizerunku islamu w mediach. Programy telewizyjne i filmy bez
zrozumienia kultury islamu przedstawiaja mylny obraz tej religii. Reporterzy
piszacy na tematy zwiazane z islamem czg¢sto maja znikoma wiedze na jego temat,
co przeklada si¢ na zdeformowany obraz tejze kultury, adoptowany nastgpnie przez
spoleczenstwo.

Same stereotypy dotyczace islamu nie sa niczym nowym w kulturze
Zachodu. Siggaja one czasow krucjat, czyli okolo 1100 roku. Gdy islam grozit
rozprzestrzenieniem w Europie, elity i wladze ko$ciota widzialy swoj interes
W rozprzestrzenieniu negatywnego wizerunku tej religii. Dzisiaj natomiast
gléwnym czynnikiem przyczyniajacym si¢ do rozpowszechniania stereotypowego
obrazu islamu sa media. Z nagldéwkow w prasie mozna wyczyta¢ obok stow islam
czy muzulmanin okre$lenia takie jak: fanatyk, fundamentalista, terrorysta czy
przemoc. Nagtowki sa nastepnie popierane obszernymi artykulami o rewolucji
iranskiej 1979, zamachu na World Trade Center, wojnie przeciwko Saddamowi
Husajnowi w Iraku czy obecnej sytuacji w Afganistanie, majacymi na celu
potwierdzenie muzutmanskiej fascynacji fundamentalizmem.

® R. Dyer, The matter of images: Essays on Representation, Routledge, Londyn 1993
® A. Marek, A. Nalborczyk, Nie bdj sie islamu, Leksykon dla dziennikarzy, http://www.wiez.com.pl
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W polskim spoteczenstwie rowniez od lat funkcjonuje negatywny stereotyp
Araba i muzulmanina. Prawie wszystkie przeprowadzone do tej pory badania
potwierdzaja nasz niechetny stosunek do islamu i jego wyznawcow. Juz pod koniec
lat osiemdziesiatych w badaniu, ktéorego wyniki podsumowano w ksiazce ,,Swoi
i obcy” respondenci uzywali przy opisie Arabow okreslen raczej negatywnych t;.
kiotliwosé, falszywosé, interesowno$é oraz fanatyzm religijny’. Wedtug badania
TNS OBOP przeprowadzonego 20 lat pozniej, w 2001 roku opinie na temat
Arabow i islamu nie ulegly polepszeniu. Poza skojarzeniem z religia, w nastgpnej
kolejnosci islam kojarzyt si¢ ankietowanym z terroryzmem (18%), z Arabami
(12%) z krajami arabskimi (12%) oraz z wojna (11%)°.

Media przedstawiaja islam, jako religi¢ oparta na przemocy i sile. Wiele
wydarzen politycznych okreslanych jest mianem muzulmanskich jak dla przyktadu
wojna w Zatoce Perskiej. Tymczasem dziatania Saddama Husajna w wojnie
w Zatoce nie miaty nic wspolnego z religia. Zachodnie $rodki masowego przekazu
bardzo stabo prezentuja islam, co wynika z niedokladnych tlumaczen, braku
rzetelnych informacji agencyjnych oraz subiektywnych przekazow reporterskich®.
Spoteczenstwo tworzy swoj wizerunek islamu w duzej mierze w oparciu o serwisy
informacyjne, ale nie tylko. Programy telewizyjne, filmy, magazyny, radio czy
prasa — wszystkie $rodki masowego przekazu przyczyniaja si¢ do ksztaltowania
opinii i stereotypow na temat islamu.

Seriale telewizyjne i ich wplyw na spoleczenstwo

Komercjalizacja telewizji w dzisiejszych czasach przyczynita si¢ do
wzrostu konkurencji wérdd stacji. Kazda z nich pragnie przyciagnaé przed ekran
jak najwicksza ilo$¢ widzoéw. Najskuteczniejsza bronia staly si¢ dominujace
w ramowkach seriale. Az trudno uwierzy¢, ze przed dziesigcioma laty brytyjski
dziennikarz Aaronovitch przepowiadal zmierzch wieku telewizji. Dzisiaj widoczne
jest, jak bardzo sig¢ mylil. W 2009 roku uptyneto dziesig¢ lat od pierwszej emisji
serialu ,,Rodzina Soprano” — produkcji uznawanej za poczatek ery ,,nowego
serialu” 1 serii, ktora zostata uznana przez dziennikarzy z ,,The New York Times”
najwiekszym dzietem amerykanskiej popkultury ostatniego ¢wier¢wiecza. Od tego
momentu moda na seriale tylko przybrata na sile. Rosnaca z roku na rok
popularno$¢ tego gatunku podyktowana jest tym, ze seriale sa odpowiedzia na
bardzo konkretne potrzeby spoteczne. Sa nie tylko najtansza i najbardziej dostgpna
forma rozrywki, ale rowniez zrodlem wiedzy na temat stylow zycia i zachowan.

Seriale sa swojego rodzaju zwierciadtem. Specjalisci wiedza, ze kluczem
do duszy widza, jest doprowadzenie do tego, by uwierzyl, ze swiat, ktory oglada na
matym ekranie jest jak najbardziej realny. Filmowe realia imituja rzeczywisto$¢

" E. Nowicka, Swoi i obcy, Wyd. IS UW, Warszawa 1991
8 Z czym kojarzy sie Polakom stowo “islam”, TNS OBOP, Warszawa 2001, http://www.tns- global.pl
® 0.H. Agha, Islamic fundamentalism and its image In the Western Media, http://bertie.la.utexas.edu
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z najwigksza dbaloscia o szczegdly. To dzicki nim widz identyfikuje si¢
z bohaterem i jego $wiatem. Szuka w postaci, ktéra widzi na ekranie, samego
siebie. Glen Creeber, brytyjski medioznawca, jako jedng z najwazniejszych funkcji
seriali wymienia nie tyle, odwzorowanie rzeczywistosci, co tez jej kreowanie
i wciaganie widza w interakcjg. Jest to bardzo umiejgtnie wykorzystywane przez
tych, ktorzy wiedza, w jaki sposob za pomoca serialu ksztattowac styl, zachowania
i zainteresowania'’.

Poprzez swoja popularnosé, seriale w duzym stopniu przyczyniaja si¢ do
upowszechniania réznego rodzaju postaw, kreowania wzorcOw oraz umacniania
badz tez de konstruowania panujacych stereotypoéw. Widz chce, jak Tony Soprano
pi¢ whisky z firmowej szklanki, nosi¢ buty od Manolo Blahnika jak Carrie
Bradshaw czy tez jezdzi¢ Toyota Prius jak bohaterka ,,Californication”. Poza
stylem, seriale ksztaltuja tez zainteresowania. Dla przykladu, to seriale obecnie
silnie promuja nauki $ciste — nie tylko medycyng, ktora zagoscita w naszych
domach wraz z serialem ,,Ostry Dyzur”, a obecnie wiedzie prym dzieki
fenomenalnej postaci doktora Housa, ale tez np. matematyke. Nauka przez cate
dekady nie potrafita zwrdci¢ uwagi widza, a tymczasem dzigki wplataniu watkoéw
naukowych w fabule seriali mozemy $ledzi¢ najnowsze osiagnigcia w roznych
dziedzinach. Seriale takie jak "Wzor", "Kosci" czy "CSI" pokazuja pracg
detektywow XXI wieku, ktorzy nie wdaja si¢ w poscigi i strzelaniny, lecz analizuja
mikroslady. Tworcy serialu ,,Wzor” postuzyli sie nastepujacym sloganem, aby
wypromowaé  seri¢: ,,Wszyscy uzywamy matematyki codziennie, do
prognozowania pogody, do wyznaczania czasu, do obracania pieni¢dzmi.
Matematyka to wigcej niz formuly i rownania; to logika, rozsadek, to uzywanie
twojego umystu do rozwiazywania najwickszych znanych tajemnic™*’,

Na polska widowni¢ réwnie duzy wpltyw jak zagraniczne seriale, maja
produkcje rodzime. Wraz z ,,Pensjonatem pod r6za” pojawita si¢ moda na mate, ale
za to romantyczne i pelne ciepta pensjonaty. Serialowa Frania Maj przyczynita sie
do poprawy wizerunku i lepszego odbioru pracy w roli opiekunki do dzieci, ktére
ponownie zaczgto nazywaé ,nianiami”, a ekipa ,,Magdy M” rozreklamowata
nowoczesny styl zycia i sporty, takie jak biegi przelajowe czy wspinaczke po
sciance'. Nowy serial TVP 1 pt. ,Blondynka” walczy ze stereotypem ghupiej
blondynki, pokazujac losy miodej 1 wyksztalconej pani weterynarz,
przeciwstawiajac sie¢ jednocze$nie utrwalonemu wizerunkowi ghupiej blondynki
z popularnego ,,Swiata wedlug Bundych”.

Pamigtajac 0 fali popularnosci seriali, ich silnym oddziatywaniu na
spotecznosci nie tylko lokalne, ale i1 $wiatowe, kanadyjska stacja CBC
zdecydowata si¢ na nakrecenie serialu o muzutmanach w Kanadzie. Byt to
odwazny krok, ktory przykut uwage medidéw na calym $wiecie, bowiem od

0B, Staszczyszyn, Amerykanie opowiadajq najlepiej, czyli serialowa gorgczka, Przekrdj nr 4/2010
1 Fenomen seriali naukowych, http://www.eioba.pl
12 3. Szymanska, W zyciu jak w serialu, http://wiadomosci.o2.pl
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zamachu na World Trade Center nikt nie odwazyt si¢ w tak lekki, przyprawiony
humorem sposob, wypowiadac si¢ na temat islamu.

»Maly meczet na prerii” — z humorem przeciwko negatywnemu
stereotypowi muzulmanina

Powstanie serialu ,,Matly meczet na prerii”, opowiadajacego o lokalnej
spotecznosci muzutlmanskiej i jej codziennym zyciu w matym kanadyjskim
miasteczku Mercy, miato kilka przyczyn, z ktéorych walka z negatywnym
stereotypem muzulmanina, wcale nie byla glownym zalozeniem. Stacja CBC
(Canadian Broadcasting Company) zmagajaca si¢ z trudno$ciami, jakie wynikaja
z petnienia funkcji telewizji publicznej w kraju o tak duzej powierzchni i duzym
zroéznicowaniu zamieszkatej ludnosci, musiata znalez¢ sposob, aby poprawié¢ swoj
wizerunek w oczach widzow, po tym jak zaczety pada¢ pytania — czy w ogole jest
sens ja dofinansowywac. ,,Maly meczet” miat by¢ jednym ze sposéb, aby zyskaé
sobie na nowo przychylno$é¢ lokalnej publicznosci. Swiatowe zainteresowanie,
jakie wywotal ten serial, mozna okresli¢ mianem skutku ubocznego, wynikajacego
Z poruszanego w serii tematu, jakim jest islam. A temat jest dosy¢ osobliwy,
zwazywszy na to, ze Kanada ma caly wachlarz mozliwosci, jesli chodzi o wybor
motywu przewodniego dla produkcji telewizyjnych tj.: relacje francusko-
kanadyjskie, dynamika miast i wsi czy chociazby stynne z ,,Miasteczka Southpark”
animozje kanadyjsko-amerykanskie. Tymczasem wiasnie serial o muzutlmanach,
wbrew obawom producentow, w dzien emisji przyciagnat 2, 09 mln widzdw.
Stacja CBC nie zanotowatla takiego zainteresowania zadna ze swoich produkcji na
przestrzeni ostatnich dziesieciu lat™.

Sam tytul serii jest gra slow odnoszaca si¢ do tytulu popularnej ksiazki
i powstalego w oparciu o nia serialu ,,Maty domek na prerii”, gdzie narracja toczy
si¢ wokot ekspansji kolonialnej oraz trudow i rado$ci zycia amerykanskich
osadnikow. Sama czotéwka réwniez nawiazuje do produkcji z 1974 roku. Nie jest
jasne, dlaczego wybrano akurat taki tytul, odnoszacy si¢ do klasycznej pozycji
literatury amerykanskiej. Michele Byer natomiast sugeruje, ze stowo ,,meczet”
w pewnym sensie burzy mit biatego osadnictwa pdinocnej Ameryki, ktore jest
czescia historii zarowno Stanéw Zjednoczonych jak i Kanady™.

Producenci, z jednej strony obawiajac sig reakcji publicznosci, z drugiej
mieli nadzieje, ze poruszenie tematu zwiazanego z islamem w Kanadzie, oraz
przedstawienie go z lekkim dystansem i przymruzeniem oka, bedzie nie tylko
zabawne, ale takze $wieze, czym przyciagnie uwage widzow.

Pierwszy odcinek z przytupem wprowadzit publiczno§¢ w zycie bohateréw
Mercy. Widzimy jak brodaty imam w tradycyjnej tunice potepia ikony pop-kultury,

3 M. Byers, Little Mosque on the prairie: the life and times of CBC, http:/flowtv.org
¥ Ibidem
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ostrzegajac wszystkich wiernych przed ich negatywnym wplywem. Wzburzony
moéwi: ,,Amerykanski Idol”, ,,Kanadyjski Idol” ja Wam moéwig, wszyscy idole
powinni by¢ zniszczeni!!! ,,Gotowe na wszystko” (,,Desperate Housewives”,
potocznie ,,Desperatki”), czemu maja by¢ zdesperowane skoro wykonuja jedynie
swoje naturalne kobiece obowiazki?! Na co Rayyan, §liczna mtoda kobieta
w chuscie, siedzaca na podtodze sali przerobionej na meczet i stuchajaca kazania,
szepcze do matki: Hej, nagratas ostatni odcinek? Gdy rozpoczynaja modlitwe,
widzimy posta¢ Joe, ktory przechodzac wilasnie kolo prowizorycznego meczetu
znajdujacego si¢ w sali parafialnej kosciota anglikanskiego i widzac, co si¢ tam
dzieje, krzyczy: Zadzwoncie na antyterrorystyczna goraca linie! Lub do CNN!!!
Gdy w innej scenie pastor usituje wytlumaczy¢ Joe, ze nie ma nic podejrzanego
w dziataniu firmy konstrukcyjnej jego sasiada, ten si¢ unosi: Tak, Osama bin
Laden tez miat swoja firme konstrukcyjna!l™ Tymczasem do Mercy zmierza nowy
imam — mtody i przystojny prawnik z wyksztalcenia, ktory zdecydowat sig opuscié
firmeg ojca i przeja¢ obowiazki nowego przywddcy religijnego w miasteczku. Na
lotnisku styszymy jak Amaar rozmawia z ojcem: Planowatem to od kilku miesigcy,
a wy mowicie, ze spadlo na was jak bomba? - krzyczy do stuchawki - Jesli ojciec
uwaza, ze to samobodjstwo, niech tak bedzie. Ale to wilasnie wybrat dla mnie
Allah... W tym momencie rozmowe przerywa policjant - Przykro mi, kolego,
dzisiaj nie polecisz do raju - mowi, wyciagajac kajdanki®®.

W taki oto sposéb juz pierwszy, zaledwie dwudziestominutowy odcinek
zapowiada jak ,,Maly meczet na prerii” bedzie rozprawial si¢ z zachodnimi
stereotypami na temat islamu. Brodatego imama, zastepuje mitody, przystojny
prawnik. Rayyan jest mtoda panig doktor, ktorej religia nie przeszkadza w byciu
feministka. Corka bylego imama, konserwatywnego Babera chce si¢ malowaé
a matka Libanczyka Jasera, ustawiajac rodzing¢ po katach odkrywa faktyczna
matriarchalna strukturg¢ arabskiej rodziny, w ktorej wszystko jest tak, jak mama
karze.

»Maty meczet na prerii” w historii telewizji nie jest wcale pierwszym
serialem, ktory porusza bardzo istotna, cho¢ kontrowersyjna tematyke. Klasyczne
amerykanskie sitcomy takie jak ,,Wszystko w rodzinie” (,,All in the family”) czy
,Jeffersonowie” (,,The Jeffersons”) dotykaty takich kwestii jak rasizm czy
bigoteria, a ich sukces polegal nie na pouczaniu spoteczenstwa, ale na
fantastycznym ujeciu tych spraw'’. W obecnych czasach taki serial jak ,,Maty
meczet” potrzebny jest nie tylko Kanadzie, ale kazdemu panstwu, w ktorym
zamieszkuje znaczacy procent ludnoSci wyznajacej islam. W Kanadzie, na
przestrzeni ostatnich lat nie wiele bylo takich prostych, acz mitych sytuacji
z codziennego zycia miedzy muzutmanami, a pozostatymi mieszkancami kraju jak

15 CBC to air muslim sitcom, Washington Times, http://www.washingtontimes.com
18 M. Kazimierczyk, Maly meczet na prerii zmienia wizerunek islamu, Gazeta Wyborcza, 12.02.2008,

http://wyborcza.pl
Y7 CBC to air muslim sitcom, Washington Times, http://www.washingtontimes.com
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niektore, przedstawiane w serialu. W 2006 roku aresztowano w sumie 18 o0sob
podejrzanych o planowanie akcji terrorystycznych w Ontario. Sprawa dlugo
krazyta po réznych sadach. Ostatnio wycofano wszelkie zarzuty wobec
kanadyjskiego obywatela Mahera Arara, ktory oskarzony bezpodstawnie
o terroryzm, zostat deportowany przez rzad USA do Syrii, gdzie byt torturowany .

Autorka ,,Malego meczetu na Prerii”, Zarqa Nawaz, tlumaczy, ze mimo
licznych odniesien do terroryzmu, serial nie jest nacechowany politycznie, nie jest
ani o wojnie w Iraku, ani o atakach z 11 wrze$nia. Jest to glownie rozrywka, oparta
na jej wlasnych dos§wiadczeniach. Inspiracje dla serialu przyniosto jej zycie, gdyz
sama, jako kobieta muzulmanka podj¢la kiedy$ decyzje, by przeprowadzi¢ si¢ do
matego miasteczka na prerii i tam pracowaé w meczecie. To wlasnie na tym
epizodzie z wlasnego zycia wzorowata si¢ Nawaz: ,,Pomyslatam sobie, Ze ciekawie
byloby nakreci¢ serial o tym, jak wyglada Zycie w meczecie w malej
spotecznosci™.

Nieuniknione okazaly si¢ jednak odniesienia do wydarzen z 2001 roku.
Gdy nowy imam w koncu dociera do Mercy i udziela wywiadu w radiu, pierwsze
pytanie, jakie zadaje mu speaker — to czy jest terrorysta. Dowcipow na ten
powazny temat broniag producenci, podkres§lajac, ze ujecie tego problemu
w zabawny i1 humorystyczny sposob moze i jest odwazne, ale przeciez humor ma
swoje odbicie w rzeczywistosci, a wiele 0sob znajduje si¢ w podobnych
sytuacjach. Producentka Mary Darling wypowiadajac si¢ moOwi, ze Wwszyscy
wiemy, jaki jest wizerunek islamu po wydarzeniach z 11 wrze$nia. Stacja duzo
myslala nad tym, czy nie jest za wcze$nie, aby emitowac tego rodzaju serial.
Zdecydowano jednak podja¢ ryzyko, a Darling przekonuje, ze akcja w gldwnej
mierze wcale nie dotyczy terroryzmu, ale relacji miedzyludzkich i zycia
w spotecznosci®.

,Maly meczet na prerii” zostal tez bardzo dobrze przyjety przez
przywodcow muzulmanskich, ktoérzy troche z wytchnieniem przyjeli lekkosé,
z jaka serial porusza kwestie, o ktorych najcze$ciej rozmawia si¢ z zachowaniem
$miertelnej powagi. Muhammad Al-Masri, imam i przewodniczacy Kanadyjskiego
Kongresu Muzutmanskiego stwierdzit, ze nadszedt czas by i muzutmanie po$miali
si¢ sami z siebie. Humor to najlepsze lekarstwo oraz $wietny sposob na pokonanie
roznic i barier.” Rowniez sam bohater Amaar, thumaczac si¢ na lotnisku, zwraca
policjantom uwage, ze przeciez muzutmanie na catym $wiecie styng z poczucia
humoru.

Serial ma grono swoich zwolennikéw, ale krytycy rowniez zabieraja

glos. Tworcy spotykaja si¢ z zarzutami, ze za lekko potraktowane zostalo

8 Ch. Mason, Little Mosque defuses hate with humor, The New York Times, 16.01.2007,
http://www.nytimes.com

19, carter, Muslim sitcom debuts In Canada, BBC News, Toronto, 9.01.2007, http://news.bbc.co.uk
2 |pidem

21 Ch. Mason, op. cit., 16.01.2007
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zagrozenie ze strony radykalnego islamu 1 szerzacych fundamentalizm,
konserwatywnych imaméw. ,,Nowo zatrudniony imam w ,,Matym meczecie
na prerii jest gtadko ogolony, nosi waskie jeansy i wyglada jak gwiazda
opery mydlanej” - pisze publicystka Margaret Wente z The Globe and Mail
i dodaje ,,Jesli na ziemi jest, cho¢ jeden imam podobny do Amaara, natychmiast
przejde na islam, zatoze chuste i ztapig pierwszy samolot do Mekki”?,

Jednak to, co dla jednych jest wada, dla innych bywa zaleta. Sama autorka
wypowiada si¢ w tych kwestiach z dystansem:, ,Jesli ten serial uczlowiecza
muzulmandw — to Swietnie, ale nasze by¢ albo nie by¢ zalezy od statystyk, tego czy
widzom si¢ spodoba”. A widzom si¢ podoba. Serial cieszy si¢ duza popularnoscia
nie tylko w Kanadzie, ale tez w Stanach, Europie i1 krajach muzulmanskich takich
jak Turcja czy Zjednoczone Emiraty Arabskie, nie wspominajac o dostgpnosci serii
poprzez internet na catym $wiecie. Publiczno$¢ polubita miasteczko Mercy i jego
mieszkancow. Konserwatywnego Babera probujacego ujarzmic nastoletnig corke: -
Nie wypuszcze cie tak z domu, wygladasz jak protestantka! - krzyczy Baber-
Chciates powiedzie¢ prostytutka? - pyta dziewczynka. - Nie, protestantka! Yasira,
p6t Libanczyka, ktory na propozycje Babera, by czeka¢ z rozpoczeciem Ramadanu
do odpowiedniej fazy ksiezyca, odpowiada:, ,,Czemu nie zalogowaé si¢ na
obserwujksiezyc.com 1 rozpocza¢ gltodéwke.”. Jego zony Sary:, ,,Dlaczego nie
zrobimy jak Chrze$cijanie? Wybierzmy miesiac i si¢ go trzymajmy. Co jest nie tak
z Grudniem? Krotszy post i duzo, duzo lepsze zakupy”, czy Rayyan, ktora na
kazdym kroku zwalcza pomysty Babera: ,,Chce oddzieli¢ barierka kobiety
w meczecie? Jemu naprawdg brakuje seksu!”

Kanadyijski serial ,,Maty meczet na prerii”’ stanowi jedynie przyktad na to,
jak telewizyjne programy moga wplywaé na postawy, stereotypy i opinie
odbiorcow. Seriale obecnie przestaty by¢ jedynie zrodiem rozrywki, bez glebszego
przestania czy puenty. Coraz cze$ciej, poza ta podstawowa funkcja, dotykaja
bardziej skomplikowanych probleméw spolecznych takich jak wyobcowanie,
odmienno$¢ czy agresja. Losy bohateréw seriali telewizyjnych $ledza miliony
fanow na catym $wiecie, przez co staly si¢ one nie tylko waznym narzedziem walki
o widza, ale tez narzedziem, poprzez ktére mozna w realny sposdb zmieniaé
ludzkie postrzeganie §wiata.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono wplyw telewizji na ksztalttowanie opinii publicznej, a w szczegdlnosci, na
rozpowszechnianie, utrwalanie badz tez obalanie panujacych stereotypow. Rola mediow w kreowaniu
stereotypow po zamachu na Word Trade Center stata si¢ jeszcze bardziej widoczna. To wilasnie
z telewizji, radia czy prasy ludzie czerpali informacje na temat kultury islamu. Przekazy medialne
przyczynity si¢ do rozpowszechnienia negatywnego wizerunku Araboéw i muzutmanow. Serial ,,Maty
meczet na prerii” jest przykltadem tego, w jaki sposob popularne programy telewizyjne moga
poruszac istotne kwestie spoteczne i zmieniaé istniejace stereotypy.

Abstract

Television shapes public opinion especially when it comes to spreading, reinforcing or deconstructing
popular stereotypes. Mass media play a huge part in peoples’ lives by creating the way we perceive
the world that surrounds us. After the attack on World Trade Center this role has become even more
visible. Television, radio and newspapers were the main sources of information about Islamic culture
for the majority of people. Media contributed vastly to creating a negative image of Arabs and
Muslims. A TV series “Little Mosque on the Prairie” provides an example of how popular TV
programs can address important issues and try to bring down existing stereotypes.
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Justyna Hachaj

Analiza treSci tematow z okladek ,,Twojego Stylu”
The analysis of “Your Style” magazine covers’ content

Media odgrywaja znaczaca role¢ w zyciu wspotczesnego czlowieka.
Wydaje sig, ze istotnym wyznacznikiem czlowieczenstwa stato si¢ bycie odbiorca.
,,Pan Bog stworzyt cztowieka na swoj obraz i podobienstwo. Swiat mediéw czyni
teraz to samo.”- to stwierdzenie Piotra Nowakowskiego® i trudno si¢ z nim nie
zgodzi¢. Prasa radio, telewizja i internet petnia rozmaite funkcje we wszystkich
niemal dziedzinach ludzkiego zycia. Wkraczaja w kazda sfere ludzkich dziatan.
Sita oddziatywania $rodkoéw spotecznej komunikacji polega przede wszystkim na
nieustannym zanurzaniu czlowieka w przestrzeni medialnej, na stalym
bombardowaniu jego psychiki przekazywanymi tresciami i emocjami.

Dzisiejsze media to co$ wigcej niz wiadomosci, publicystyka i rozrywka to
system ksztaltujacy wartosci. Media narzucaja typ zachowan i model zycia
spotecznego, narzucaja pewien obraz $wiata. W artykule autorka przeprowadzita
analize prasy kobiecej wlasnie pod katem przekazywanych w niej warto$ci i stylow
zycia.

Podstawy teoretyczne

Funkcjonowanie $rodkéw masowego komunikowania, a zwlaszcza skutki
ich oddzialywania, od poczatku istnienia postrzegane byly jako problem i budzity
zywe zainteresowanie. Media moga stuzy¢ nie tylko przekazywaniu informacji
i idei, ale sa tez narzedziem oddzialywania na spoteczenstwo. Dzieki mozliwosci
docierania do ogromnych rzesz odbiorcow media masowe maja mozliwos¢
ksztattowania opinii i postaw. Przekazywanie warto$ci przez czasopisma dla kobiet
jest jedna ze spotecznych funkcji prasy polegajaca na przekazywaniu tresci
w kierunku od nadawcy do odbiorcy. Celem jest poinformowanie odbiorcow
o okreslonych faktach, rzeczach czy zjawiskach. W efekcie owego przekazywania
moze nastapi¢ modyfikacja lub utrwalenie postaw odbiorcéw dotyczacych wiasnie
owych elementow albo tez pobudzenie ich do dzialania®

Wedtug T. Parsonsa® propaganda jest ,,proba oddzialywania na postawy,
a przez to bezposrednio lub posrednio na dziatanie ludzi, za pomoca bodzcéw

1P, T. Nowakowski, Fast food dla mézgu, czyli telewizja i okolice, Wyd. Maternus Media, Tychy
2002,s. 3

2 M. Ejsmont, B. Kosmalska, Media, wartosci, wychowanie, Wyd. Impuls, Krakéw 2005, s. 202

3 T. Parsons, Propaganda a kontrola spoleczna, [w:] Szkice z teorii socjologicznej, T. Parsons, PWN,
Warszawa 1975, s. 543
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jezykowych — stowa pisanego lub mowionego. Propaganda jest obliczona na
wywieranie wptywu nie na poszczegdlne osoby, lecz na szerokie masy, w sposob
prowadzacy do wyraznych zmian ,,stanu systemu spolecznego”, ktorego czgs$é
masy te stanowia.” Prasa kobieca i prasa w ogoéle jako stowo pisane moze by¢
nosnikiem propagandy na co w swoich badaniach zwraca uwage A. McRobbie.
W eseju opublikowanym po raz pierwszy w 1978 roku prezentuje poglad, ze pisma
dla kobiet i dziewczaf' mozna analizowac jako ,,zbiér wiadomosci, system znaczen
oraz no$nik pewnej ideologii, ktéra zajmuje si¢ ksztattowaniem kobieco$ci”,
zmierzaja one do ,,uzyskania akceptacji i uksztaltowania u czytelniczek pewnego
zbioru warto$ci” lansuje réwniez ,kulture kobieca”. Czytelniczki poddawane sa
»presji przyjecia panujacego porzadku - w kategoriach kobiecosci, czasu wolnego
i konsumpcji”®. Wizerunki i wzory przedstawiane w pismach kobiecych stanowia
wynik kompromisow miegdzy tradycyjnym porzadkiem, i w jego $wietle
przedstawianymi rolami spotecznymi, a wyzwaniami nowoczesnosci. Pojecia
kobiecosci (z punktu widzenia przekazéw medialnych) tworza dzi§ zbiory
roznorodnych przekonan i oczekiwan, nierzadko sprzecznych, wskazujacych
kobietom, jakie powinny by¢, czego oczekuje od nich otoczenie. W $wietle teorii
mainstreamingu® méwiacej, ze im wiecej odbiorcy maja do czynienia z przekazem,
w tym wigkszym stopniu ich obraz $wiata zaczyna odpowiadaé obrazowi
rozpowszechnianemu przez media wazna jest czestotliwo$¢ lansowania pewnych
wartosci. Zjawisko porzqdku dziennego (agenda — setting) mowi o tym, ze media
co prawda nie wptywaja na to co myslimy, ale maja zdecydowanie duzy wplyw na
to nad czym si¢ zastanawiamy poprzez wybor, intensywno$¢ i czgstotliwosé
przekazywanych nam informacji’. W badaniu skupiono si¢ na analizie tematow
z okladek, z ktorymi odbiorca ma wigksza styczno$¢ — moga je przeczytaé nie
tylko czytelnicy ale takze kazdy kto ma kontakt z reklama czasopisma na
bilbordach, w telewizji czy na witrynach sklepéw i kioskéw. Uznano zatem, ze
oktadki stanowia odrebny przekaz, ktorego oddziatywanie moze by¢ silniejsze
w Swietle przedstawionych teorii.

Charakterystyka proby i metody badawczej
Analizie poddane zostaly tematy z okladek miesigcznika ,,Twoj Styl”.

Pismo to zostato wybrane z dwoch powodow. Po pierwsze jako miesigcznik jest
dhuzej eksponowany, wigc tematy z oktadek trafiaja do wigkszej liczby odbiorcow.

* A. McRobbie analizowata ,Jackie” — najlepiej sprzedajace sic w latach 70 czasopismo dla
dziewczat.

®J. Storey, Studia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorie i metody, Wyd. UJ, Krakéw 2003,
s. 79

5 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu, Wyd.
SCHOLAR, Warszawa 2000, s. 183

" Ibidem, s. 183
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Po drugie ,,Tw¢j Styl” wedlug badan PBC? jest obecnie najbardziej poczytnym
miesiecznikiem.

Czytelniczkami ,, Twojego Stylu” sa gtownie kobiety w wieku 25 — 34 lata
z duzych miast, z wyzszym wyksztalceniem®. Przedmiotem analizy byly okfadki
wszystkich numerow ,,Twojego Stylu” (12 numerow) z 2009 roku. Opisane zostaly
wszystkie tytuly z wybranych oktadek. Korzystajac z programu do analizy
jakosciowej Atlas.ti stworzono list¢ frekwencyjna wyrazow kluczowych badanego
CzasoOpisma, grupujac ja potem w celu ulatwienia analizy. Klasyfikacja tematéw ze
wzgledu na tre§¢ pozwolita na wyodrebnienie nastepujacych kategorii
analitycznych:

1) ZNANE POSTACIE, CELEBRYCI — dotyczy kazdego tematu, w ktorym
jako gtéwny bohater wystepuje znana medialnie osoba — aktor, polityk,
sportowiec itp.

2) MACIERZYNSTWO, RODZINA, DZIECI — dotyczy kazdego tematu,
w ktorym zostata poruszona kwestia posiadania dzieci i1 rodziny
i zwigzanych z tym problemow, radosci itp.

3) MODA, URODA, WYGLAD - dotyczy kazdego tematu, w ktoérym
pojawiaja sig tresci dotyczace wygladu, ubioru, makijazu itp.

4) PODROZE, MIEJSCA, WYDARZENIA — dotyczy kazdego tematu,
w ktorym pojawiaja si¢ informacje o podrozach, cickawych miejscach

i wydarzeniach.
5) SEKS - dotyczy kazdego tematu, ktory porusza kwestie zwiazane
z seksem.

6) RELACJE DAMSKO-MESKIE, UCZUCIA, MILOSC — dotyczy kazdego
tematu, w ktorym pojawia si¢ watek milosci, zwiazkow, uczué¢ i porad
dotyczacych relacji damsko — meskich.

7) SUKCES, KARIERA, SZCZESCIE - dotyczy kazdego tematu, ktory
dotyczy ,,robienia kariery”, dazenia do szczg$cia i osiagnigcia sukcesu.

8) ZYCIE CODZIENNE, SPRAWY SPOLECZNE - dotyczy kazdego
tematu, w ktorym poruszane sa sprawy zwiazane z zyciem codziennym
oraz problemami spotecznymi.

W analizie jako$ciowej skupiono si¢ na czgstoSci wystgpowania powyzszych
kategorii. Nastepnie dokonano interpretacji uzyskanych w ten sposdb wynikdw.

® Polskie Badania Czytelnictwa, badanie czytelnictwa cyklu sezonowego realizowane przez
MillwardBrown SMG/KRC, wskaznik CPW, grupa wszyscy 15+; luty 2009 - styczen 2010;
N =48 731

® Ibidem
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Wyrazy kluczowe

Punktem wyjscia do rekonstrukcji wartosci i stylow zycia prezentowanych
na okladkach ,,Twojego Stylu” bylo opracowanie listy frekwencyjnej wyrazow
wystepujacych na okladkach badanych numeréw. Dzigki niej mozna byto
wyodrebni¢ kontekstowe znaczenie stow — kluczy, a na ich podstawie wyznaczyé
centrum, wokol ktorego koncentruja si¢ warto$ci prezentowane na okladkach
miesiecznika.

W ponizszej tabeli przedstawiono czgsto$¢ wystgpowania poszczegolnych
stow w badanych numerach czasopisma. Pominigto w niej wszystkie przyimki,
zaimki oraz wyrazy wystepujacej rzadziej niz dwa razy a proba wyniosta 495 stow.

TABELA 1. Najczgsciej uzywane stowa w tytutach z oktadek ,,Twojego Stylu”
SEOWO LICZBA
Jestem 5

Polka

Jest
dziecko
Zycie
wszystko
Tylko
powrot
Milos¢
Hollywood

w|lw|w|lw|w|s|s]ls]>

Zrodho: badania whasne.

W powyzszym zestawieniu wyraznie wida¢, ze gtowna role odgrywaja
stowa ,,jestem” i ,,jest”, co moze sugerowac, ze w ,,Twoim Stylu” §wiadomos¢
,bycia” jest zdecydowanie najwazniejsza. Co ciekawe potaczenie dwoch wyrazoéw
o najwigkszej czestosci wystgpowania tworzy zdanie pojedyncze ,,Jestem Polka”,
co moze sugerowal, ze wilasnie bycie Polka nalezy uzna¢ za podstawowa
plaszczyzne identyfikacji odbiorcéw oktadek ,, Twojego Stylu”. Stosunkowo czesto
wystepuja takze stowa ,,dziecko” i ,,zycie”, co §wiadczy o wyraznym zwrdceniu
uwagi na rol¢ macierzynstwa w zyciu kobiety. Trudno jednak ocenia¢ pismo
opierajac si¢ tylko na powyzszej liScie, dlatego pogrupowano wyrazy o takim
samym ,temacie” ( na przyklad wyrazy: ,nasz”, ,nasza”, ,nasza’, znajda si¢
w jednej grupie), co pozwoli na wysnucie bardziej precyzyjnych wnioskow. Liste
frekwencyjna pogrupowanych wyrazow przedstawia ponizsza tabela.
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TABELA 2. Najczgsciej uzywane stowa w tytutach z oktadek ,,Twojego Stylu” zebrane w grupy

GRUPA SELOW CZESTOSC
"bycé" 11

"dzieci" 8

"zycie" 6

"lepsza” 5

"kobieta" 4

"moje" 4

Zrédho: badania whasne.

Lista frekwencyjna utworzona z pogrupowanych slow jest bardziej
czytelna. T tak grupy najbardziej charakterystyczne dla ,,Twojego Stylu” to: ,,by¢”,
»dzieci” i ,,zycie”, co potwierdza sformutowana wczes$niej tezg o promowaniu
macierzynstwa przez ,,Twoj Styl”.

Wazne réwniez wydaja si¢ dwie kolejne grupy wyrazowe: ,lepsza”
i ,kobieta”. Probujac zinterpretowa¢ powstale listy mozna si¢ pokusi¢
o stwierdzenie, ze wedlug ,,Twojego Stylu” najwazniejsza zyciowa rola kobiety
jest bycie coraz lepsza matka przy jednoczesnym zachowaniu kobiecosci.
Powyzsze listy nie sa jednak do$¢ doktadne by moc na ich podstawie wnioskowac,
jakie warto$ci prezentuje ,,Twdj Styl” na swoich oktadkach. Bardziej
szczegotowych informacji dostarczyta analiza kodow tematycznych utworzonych
Z tresci pojawiajacych si¢ na oktadkach.

Analiza kodowa

Najistotniejszym  zagadnieniem  w przeprowadzonej analizie bylo
okreslenie jakie wartosci sa prezentowane na okladkach ,,Twojego Stylu”, jak
rowniez proba zilustrowania czestotliwosci wystgpowania pewnych tre§ci. Na
podstawie wstepnej analizy pojawiajacych si¢ zagadnien stworzono listg kodow,
po czym policzono ich wystgpowanie we wszystkich tematach. Otrzymane wyniki
prezentuje ponizszy wykres przedstawiajacy czestotliwos¢ wystgpowania
poszczegolnych kategorii w kolejnych numerach czasopisma z 2009 roku.
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ZNANE POSTACIE, CELEBRYCI 37%

MODA, URODA, WYGLAD

MACIERZYNSTWO, RODZINA, DZIECI

RELACJE DAMSKO-MESKIE, UCZUCIA,
MILOSC

ZYCIE CODZIENNE, SPRAWY
SPOLECZNE

SUKCES, KARIERA, SZCZESCIE
PODROZE, MIEJSCA, WYDARZENIA

SEKS

WYKRES 1. Czgstotliwo$¢ wystgpowania poszczegdlnych kodow w tytutach z oktadek ,,Twojego
Stylu”
Zrédto: badania whasne.

Rozktad czestotliwo$ci wystepowania kategorii jest odzwierciedleniem
tego jakie dziedziny sa wazne dla badanego pisma. Biorac pod uwage trzy
najczescie] wystepujace kody mozemy zauwazy¢, na oktadkach ,,Twojego Stylu”
dominuja treSci odwotujace si¢ do znanych postaci — 37 proc., mody, urody
1 wygladu — 17 proc. oraz macierzynstwa i rodziny — 15 proc.

Istotne jest takze zwrocenie uwagi na dbalos¢ o ladny wyglad,
pielegnowanie kobieco$ci, zainteresowanie moda i najnowszymi trendami. ,,Twoj
Styl” pokazuje jak by¢ pigkna i modng kobieta stad tez duze nasycenie oktadek
kodem mody, urody i wygladu.

Analiza kodowa podobnie jak listy frekwencyjne pokazuje, ze bardzo duze
znaczenie ma macierzynstwo i rodzina. Bardzo wazne sa takze uczucia i relacje
damsko-meskie (13 proc.). Kobieta wg ,,Twojego Stylu” powinna zawsze tadnie
wyglada¢, by¢ dobra matka, dba¢ o rodzing i uczucia i, co najwazniejsze,
interesowac si¢ zyciem znanych osob W wizji §wiata prezentowanej przez ,, Twdj
styl” wazne miejsce zajmuja celebryci — ich zycie i do§wiadczenia maja stuzy¢
jako zrodlo wiedzy, sa przykladem jak osiagna¢ sukces w zyciu zawodowym
i szczescie rodzinne. Doskonale ilustruje to ponizsza tabela, w ktorej zestawiono
kod znanych postaci z innymi kodami, z ktérymi wspdlnie wystgpowat.
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TABELA 3. Czestotliwos¢ wspotwystepowania kodu znanych postaci z innymi kodami*

_, | RELACJE DAMSKO-MESKIE, UCZUCIA, MILOSC
_ 19%
S MACIERZYNSTWO, RODZINA, DZIECI
o | 14%
w | | SUKCES, KARIERA, SZCZESCIE
8 12%
0 ZYCIE CODZIENNE, SPRAWY SPOLECZNE
S || 5%
g MODA, URODA, WYGLAD
2 |7 2%
E PODROZE, MIEJSCA, WYDARZENIA
zZ | 2%
g SEKS
N 7| 2%

*procent z catosci wystgpowania kodu znanych postaci
Zrodto: badania whasne.

Jak wida¢ odwotania do znanych osob sa przedstawiane w kontekscie
wszystkich obecnych na oktadkach tresci, a najczeSciej z kodami relacji damsko —
meskich, uczué, macierzynstwa oraz z kodem sukcesu i kariery. Warto zauwazyc¢,
ze kod znanych postaci az w 55 proc. przypadkow wspotwystepuje z innymi
kodami co potwierdza wczesniejsze stwierdzenie, ze celebryci sa w pewien sposob
przedstawiani jako autorytety i wzorce w waznych dla kobiet sferach zycia.

Praca z pewno$cia nie wyczerpuje problemu warto$ci promowanych
poprzez oktadki czasopism kobiecych, moze by¢ jednak wstegpem do dalszych
rozwazan na temat roli prasy kobiecej w przekazywaniu pewnych wzorcow
i stylow zycia. Analiza okladek ,,Twojego Stylu” pokazuje z jakimi warto$ciami
maja doczynienia state, jak i te przypadkowe czytelniczki miesigcznika oraz
wszyscy stykajacy sie z jego oktadka.

Nasuwa si¢ pytanie, co ma zrobi¢ wspotczesna kobieta? Czy rzeczywiscie
moze by¢ jednoczesnie pigkna kobieta dbajaca o wyglad, interesujaca si¢ moda
i zyciem gwiazd oraz $§wietna matka i zona? Czy moze jednocze$nie btyszczec
inteligencja, by¢ zorientowana w najnowszych trendach mody, spelia¢ si¢
zawodowo majac jednocze$nie na tyle duzo czasu, aby zajmowaé si¢ domem?
Problemem jest réwniez to, ze miesigcznik poprzez tworzenie zbiorowych
wyobrazen o stylu zycia gwiazd, stawianie ich za wzdr, opisywanie ich zycia
uczuciowego i zawodowego, tworzy nierealny konstrukt, kreuje sztuczne potrzeby
i oderwane od rzeczywistosci wzorce. Medialny wizerunek kobiecosci zawsze
bedzie bowiem na wp6l mityczny, istniejacy poza ograniczeniami struktur
spoteczno-kulturowych, w ktorych przecigtna kobieta jest zanurzona.
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Przeprowadzona analiza i wnioski z niej wynikajace moga wydawac sie
mato istotne z punktu widzenia badan medioznawczych. Autorka uwaza jednak, ze
moze by¢ ona punktem wyjscia do dalszych bardziej szczegdélowych analiz prasy
kobiecej. Wage tego typu badan doskonale podkresla J. Winship stwierdzajac ze

»ZWYyczajne ignorowanie czasopism kobiecych to lekcewazenie zycia milionéw

kobiet, ktére kazdego dnia z przyjemno$cia owe czasopisma czytaja”*°.
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Streszczenie

Dzisiejsze media to co§ wigcej niz wiadomosci, publicystyka i rozrywka, to system ksztaltujacy
wartosci. W artykule skupiono si¢ na prasie kobiecej i przekazywanych przez nia warto$ciach.
Przedmiotem analizy byly wartoSci i1 style Zzycia promowane za poSrednictwem tytutdw
zamieszczonych na oktadkach czasopisma ,,Twodj Styl” — najpopularniejszego obecnie wérdod kobiet.
Na podstawie wynikow skonstruowano ogdlny zarys wartosci przekazywanych kobietom na
oktadkach analizowanego miesigcznika.

Abstract

Today’s mass media provide more than news, current affairs and entertainment. This is a formative
value system. This paper focuses on women’s magazines and the values they promote. The object of
analysis were values and lifestyles promoted with titles put on covers of “Your Style” — presently the
most popular women’s magazine. The findings are presented in the form of an outline of values
passed on by the analyzed monthly’s covers.

103, storey, Studia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorie i metody, Wyd. UJ, Krakéw 2003,
s. 81
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Magdalena Krzyzanowska

Co czyta student SGGW ?
What does a student of Warsaw University of Life
Sciences read?

Od potowy XV wieku, kiedy Guttenberg wynalazt druk stowo pisane na
stale zagoscito w zyciu kazdego cztowieka. Czytaja wszyscy; niezaleznie od
wieku, plci , wyksztalcenia, czy pochodzenia. Przyczyny siggania po prase
i ksiazki sa niezwykle zroéznicowane. Niektorzy czytaja dla przyjemnosci, a inni
dla pozyskania informacji.

W odpowiedzi na zmieniajace si¢ zainteresowania i potrzeby czytelnikow
rynek wydawniczy nieustannie ewoluuje. Pojawiaja si¢ nowe ksiazki, kolejne
tytuty prasowe oraz wydawnictwa internetowe. Po 1989 roku, w okresie przemian
ustrojowych zmienit si¢ system finansowania i organizowania przemyshu kultury™.
Wydawnictwa, podobnie, jak kazdy inny produkt w gospodarce rynkowej zaczety
podlega¢ prawom popytu i podazy, a ich sytuacja ekonomiczna uzalezniona jest
gtownie od sprzedazy.

Wydawcy daza do maksymalizacji swoich zyskow, w zwiazku z tym
nieustannie staraja si¢ pozyskiwa¢ nowych czytelnikow i sprosta¢ ich
wymaganiom. Zgodnie z teorig segmentaciji rynku® dopasowuja swoja oferte do
okreslonych grup odbiorcow i ich zainteresowan. Jedna z takich grup docelowych
sa studenci, ktérym w ponizszym artykule poswigcono szczeg6lna uwage.

Sytuacja na prasowym rynku czytelniczym w Polsce

W wyniku postgpujacego procesu globalizacji §wiat nieustannie kurczy si¢
i przyspiesza. Dzigki ogélnie dostgpnemu internetowi oraz rozwojowi mysli
technicznej mozliwosci przeplywu informacji sa niemal nieograniczone. Tempo
zycia jest coraz szybsze, ludzie sa coraz mniej cierpliwi i coraz bardziej oczekuja
latwego, 1 szybkiego dostgpu do informacji. Ma to swoje odzwierciedlenie w wielu
aspektach zycia, m.in. w preferencjach czytelniczych. Ogolnopolskie badania
czytelnictwa pokazuja, ze Polacy czytaja coraz mniej. Jak wynika z danych

1 W. Patrzatek, Segmentacja rynku prasowego, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2002,
s. 8

2 Segmentacja rynku nazywam podziat danego rynku na wzglednie jednorodne grupy konsumentow,
réznigce si¢ miedzy sobg reakcjami na dany produkt i inne instrumenty oddziatywania na rynek”
J. Altkorn, Podstawy marketingu, Wyda. OO. Franciszkanow, Krakow 2000, s. 90
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Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy sprzedaz najpopularniejszych dziennikow
ogolnopolskich nieustannie spada. W styczniu 2010 roku sprzedaz ,,Faktu” spadia
o blisko 7% w poréwnaniu ze styczniem 2009. ,,Gazeta Wyborcza” w styczniu
2010 roku stracita co szostego czytelnika, odnotowujac spadek sprzedazy o ponad
16% w stosunku do analogicznego okresu w 2009 roku®. Coraz rzadziej Polacy
odwiedzaja ksiggarnie i biblioteki, a i codzienna prasa dla wielu jest reliktem
przesztosci. Zyjemy w ciagtym biegu, chcemy otrzymywaé informacje zwiezte,
maksymalnie tre$ciwe, tanie i w jak najkrotszym czasie, dlatego tak chetnie
korzystamy z internetu, ktory juz na dobre zagoscit w naszym codziennym zyciu.
Krotki cykl zycia prasy codziennej sprawia, ze wydawnictwa on-line sa znacznie
bardziej konkurencyjne pod wzgledem ekonomicznym i pod wzgledem
dostepnosci w stosunku do tradycyjnych form druku.

Zréznicowane sa rowniez preferencje czytelnicze mieszkancow Polski.
Z wynikow badan przeprowadzonych przez PBC* w 2009 roku wynika, ze wsrod
dziennikoOw najwicksza popularno$cia ciesza si¢ nastepujace tytuly prasowe:
»Fakt” (14,19%), ,,Gazeta Wyborcza” (13,99%), ,Metro” (6,8%), ,,Super
Exspress” (6,6%) oraz ,,Rzeczpospolita” (4,09%). Wsrod tygodnikow najczesciej
wybieranymi tytutami byty ,, Tele Tydzien” (34,73%), ,,Zycie na goraco” (19,13%)
oraz ,,Chwila dla Ciebie” (15,1%), za$ sposrod dwutygodnikow Polacy najczesciej
wybierali ,,Przyjaciotkg” (17,54%), ,Ting” (16,41%) i ,Vivg” (11,39%).
W przypadku miesiecznikéw faworytami byly: ,, Twoj Styl” (13,12%), ,,Claudia”
(11,00%) oraz ,,Cztery Katy” (10,4 %), a wsrod dwumiesigcznikow: ,,Komputer
Swiat Twdj Niezbednik” (4,63%), ,,Auto Swiat 4x4” (2,57%) oraz ,,National
Geografic” (2,07%). Badania te zostaly wykonane na probie liczacej 48000
Polakow w wieku od 15 do 75 lat, ktérzy stanowia losowa reprezentacje ogotu
ludnosci Polski.

Zak XXI wieku

»lakie Rzeczypospolite beda, jakie ich mtodziezy chowanie". Te stowa
kanclerza Jana Zamoyskiego sa wciaz aktualne, bezapelacyjnie akceptowane przez
kolejne pokolenia. Sposob w jaki zostanie uksztaltowana osobowos$¢
i $wiatopoglad mlodego cztowieka w okresie jego edukacji ma zasadniczy wptyw
na to, kim on bedzie w zyciu dorostym. To wlasnie obecni studenci beda
ksztattowaé rzeczywisto$¢ polityczna, spoteczna i ekonomiczna kolejnego
pokolenia Polakow, dlatego warto przyjrze¢ si¢ czynnikom, ktore wplywaja na
poszerzenie wiedzy o otoczeniu wsrod miodziezy, a w szczeg6lnosci studentow.

® http://www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/prasa
* Polskie Badania Czytelnictwa www.pbczyt.pl
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Jednym z elementdw, ktdory w znacznym stopniu wplywa na ksztaltowanie
si¢ $wiatopogladu mtodych ludzi, w tym studentow jest to, co czytaja. W celu
zapoznania czytelnika z grupa spoteczna, jaka tworza studenci, nalezy przywotaé
kilka podstawowych statystyk. Na poczatku roku akademickiego 2007/2008 we
wszystkich typach szkét wyzszych w Polsce ksztatcito sig 1937,4 tys. studentow,
co stanowito okoto 5 % ogodtu spoteczenstwa. Najwickszym zainteresowaniem
cieszyly sig¢ kierunki ekonomiczno-administracyjne, spoleczne i pedagogiczne®.
Studenci, to gldwnie osoby mtode, w wieku od 18 do 26 lat, o stosunkowo stabilnej
sytuacji finansowej, posiadajace duzo wolnego czasu, chcace poznawaé $wiat
i rozwijaé sie.

Student SGGW - kim jest?

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego (SGGW) w Warszawie jest
najstarsza uczelnia rolnicza w Polsce 1 czwartg tego typu w Europie. Jej poczatki
siggaja 1816 roku i zwiazane sa z utworzeniem Instytutu Agronomicznego
w Marymoncie. Obecnie w murach Szkoly Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego

w Warszawie studiuje ponad 25000 studentow na 27 kierunkach studiéw.
0d 2004 roku SGGW nosi zacny tytut uczelni przyjaznej studentom, przyznawany
przez miesiecznik ,,Perspektywy”. Tytul ten jest w pelni uzasadniony, gdyz jest to
szkota o bardzo dobrych warunkach do studiowania. Posiada nowoczesny kampus
0 powierzchni 70 ha, doskonate zaplecze socjalne, liczne, nowoczesne sale
wykladowe 1 laboratoria, basen, korty tenisowe oraz nowoczesne akademiki.
Oprocz doskonatych warunkow socjalnych i dydaktycznych SGGW daje swoim
studentom mozliwo$¢ rozwijania wiasnych pasji i zainteresowan, poprzez udziat
w dziatalnosci licznych agend studenckich. Na potwierdzenia tej opinii wystarczy
wspomnieé, zé w murach SGGW dzialaja m.in. Ludowy Zesp6l Artystyczny
PROMNI im. Zofii Solarzowej, Akademicki Zwiazek Sportowy, Samorzad
Studentéw, Koto Zeglarskie, Koto Biotechnologow, Koto Naukowe Ekonomistow,
Koto Naukowe Lesnikow, czy tez Koto Naukowe Mtodych Dyplomatéw®. Ponadto
studenci redaguja i wydaja miesigcznik ,,Okiem Studenta”, ktory powstat w 2007
roku z inicjatywy studentdéw socjologii.

Co czyta student SGGW? — wyniki badan

Aby okresli¢ jakie sa preferencje czytelnicze studentéw SGGW w marcu
2010 roku przeprowadzono badania ankictowe wsrod 224 losowo wybranych

® Glowny Urzad Statystyczny www.stat.gov.pl
& www.sggw.pl
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studentow, réznych rocznikéw oraz kierunkow studiow stacjonarnych, co stanowi
ok. 1 % ogotu studentow tej uczelni. W badaniach skoncentrowano si¢ gtéwnie na
czytelnictwie prasy ogodlnopolskiej, jednak w celu pehiejszej analizy badanego
problemu w ankiecie zostaly sformulowane roéwniez pytania dotyczace
czytelnictwa ksiazek, prasy lokalnej oraz wydawnictw elektronicznych.
Rozwazania dotyczace czytelnictwa prasy wsrdod studentow SGGW  warto
rozpoczac¢ od prasy i internetu, poniewaz sa to najczgsciej wykorzystywane przez
studentow zrodta informacji.

Wisréd tytutdw prasowych zdecydowanym faworytem studentow okazat si¢
wydawany przez Agorg dziennik ,,Metro”, ktory czyta 61,61% badanych. Na
drugim miejscu znalazta si¢ niezalezna gazeta studentow SGGW ,,Okiem
Studenta” (29,02%), tworzona przez studentow tej Uczelni, a na trzecim ,,Gazeta
Wyborcza” (23,66%). Fakt, ze najbardziej poczytnymi gazetami sa dwa tytuly
bezptatne, $ci§le zwiazany jest z ich latwiejsza dostgpnoscia. Potwierdzaja to
réwniez badania przeprowadzone przez TNS Global Readership Survay w 2005
roku, z ktérych wynika, iz najwigcej gazet bezplatnych czytaja osoby ponizej 25
roku zycia’. ,Metro” wydawane jest $rednim nakladem jednorazowym,
wynoszacym 321 571 egzemplarzy®. Dystrybucja ,,do reki”, w drodze do pracy, na
uczelnig, czy tez przy przej$ciach dla pieszych pozwala wydawcom na dotarcie do
szerokiego grona odbiorcow. Jest to bardzo istotne, poniewaz gazety bezplatne
utrzymywane sa calkowicie z reklam i ogloszen. Dodatkowo wysoki naktad
pozwala wydawcom na osiagniecie efektow skali, poprzez efektywne
wykorzystanie zasobéw informacyjnych oraz produkcyjnych®. Kolejnym tytutem
po ktéry najchetniej siggaja studenci SGGW byl bezplatny miesi¢cznik ,,Okiem
Studenta”. Jest to gazeta wydawana przez Samorzad Studentéw SGGW, naktadem
5 tysigcy egzemplarzy miesigcznie. Dystrybuowana jest na terenie uczelni.
Zamieszczane sa w niej artykuly dotyczace spraw studenckich, aktualnych
wydarzen, relacje z imprez studenckich, a takze inne informacje przydatne
studentom. Na trzecim miejscu w $wietle przeprowadzonych badan znalazla sig
,Gazeta Wyborcza”, ktora studenci chgtnie czytaja zardowno w  wersji
elektronicznej, jak i tradycyjnej. Ranking 25 najbardziej poczytnych tytutow
prasowych wsrod badanej grupy czytelniczej zostat przedstawiony na wykresie 1.

" T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2006, s. 122

8 Sredni naktad jednorazowy w styczniu 2010. Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy www.zkdp.pl

® T. Kowalski, B. Jung, op. cit., s. 122

54



Fakt
Rzeczpospolita
Przekrdj
PCFormat
Cosmopolitan
Tele Tydzien
Dziennik

Twoj Styl

Joy

Auto Swiat

Men's Health
Angora

National Geografic
Playboy

Glamour

Przeglad Sportowy
Echo miasta
Avanti

Polityka

Wprost

Focus

[

Newsweek

Gazeta Wyborcza
Okiem Studenta

|
|
|
¥
2 .l v oz o v
T T T T T T T

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,00 60,0% 70,0%

Metro

WYKRES 1. Czytelnictwo prasy wsrod studentow SGGW
Zrodto: badania whasne.

Warto zauwazy¢, ze ,,Fakt” znalazl si¢ dopiero na dwudziestym piatym
miejscu (3,57%). Wynik ten zdecydowanie rézni si¢ od wynikow badan
ogolnopolskich, w ktorych ,,Fakt” jest najchetniej czytanym dziennikiem. Wiaze
si¢ to z wigkszymi oczekiwaniami stawianymi przez studentow SGGW wzgledem
zawarto$ci merytorycznej prasy. Siegajac po prase studenci chca pozyskaé rzetelne
i wartoSciowe informacje, na podstawie ktorych beda mogli budowaé swoj
$wiatopoglad. Na potwierdzenie tej opinii nalezy przywotal prezentowane na
wykresie 1 wyniki przeprowadzonych badan, ktore wskazuja, ze wsrod dziesiatki
preferowanych tytutdow znalazly si¢ takie pozycje, jak: ,,Newsweek” (17,86%),
»Wprost” (12,5%) oraz ,Polityka” (9,38%). Sa to czasopisma spoteczno-
polityczne, przedstawiajace opinie, komentarze, artykuly publicystyczne
poswigcone problemom krajowym i zagranicznym. Wsrod najchetniej wybieranych
przez respondentow czasopism znalazly si¢ rowniez czasopisma edukacyjne
i popularnonaukowe, ktorych faworytem okazat sig ,,Focus” (14,3%).
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Wybdr tytutdow prasowych uwarunkowany byt wieloma czynnikami.
Wsrod najwazniejszych z nich nalezy wymienic: ceng, grafike, tematyke poruszana
w piSmie, miejsce tytulu w rankingach czytelniczych oraz modg. Studenci
uczestniczacy w badaniach mieli rowniez okresli¢, ktore z tych czynnikow
w najwyzszym stopniu decyduja o wyborze tytulu prasowego. Do
usystematyzowania odpowiedzi wykorzystano pigciostopniowa Skale¢ Rensisa
Likerta, w ktorej 1 oznaczalo czynnik niewazny, a 5 — czynnik bardzo wazny.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwazniejszym czynnikiem, decydujacym
o wyborze tytutu prasowego przez studentow SGGW jest tematyka czasopisma.
Respondenci ocenili, ze jest to czynnik wazny lub bardzo wazny. Za czynnik
$rednio wazny studenci uznali ceng. Przy zakupie prasy najmniejsze znaczenie
miaty: grafika, moda oraz miejsce zajmowane w rankingu. Dokladne wyniki badan
dotyczacych istotno$ci poszczegdlnych czynnikow przedstawia wykres 2.

1 | | | |
tematy | | | | J 4,65
cena | | | § 3,28
grafika | | | § 2,715
moda | | || 2,14
ki 2,05
ranking . | ) | | |
0,0 1,0 2,0 3,0 4.0 5,0

WYKRES 2. Czynniki decydujace o wyborze tytuléw prasowych w opinii studentow
Zrodto: badania wlasne.

Oprocz wymienionych powyzej czynnikOw na preferencje czytelnicze
badanej grupy respondentoéw istotny wptyw miat kierunek studiow oraz ptec.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze najchgtniej studenci i studentki czytali te
same tytuly prasowe, tzn: ,Metro”, ,,Gazetg¢ Wyborcza”, ,,Okiem Studenta” oraz
»Newsweek”. Roznice w preferencjach czytelniczych wida¢ dopiero na kolejnych
miejscach rankingu. Kobiety chetniej siggaty po: Focus (14,9%), Avanti (13,5%),
Glamour (11,3%), Joy (9,9%), Wprost (9,9%) i Twdj Styl (9,9%). Poza gazetami ,,
Focus’ i,,Wprost” jest to prasa kobieca, w ktorej wydawcy gtownie koncentruja sie
na sprawach dotyczacych kobiet. W kazdym z tych tytutdéw opisywane sa kwestie:
mody, zdrowia, kosmetykow, pielegnacji ciata, zakupow oraz problemow
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spolecznych dotyczacych kobiet'®. Magazyny te charakteryzuja sie rowniez bogata
szata graficzna, duza ilo$cia zdjec¢, mata zawartoscia tekstu oraz wysoka jakoscia
papieru, wykorzystanego do druku. Wséréd mezczyzn  najwigkszym
zainteresowaniem cieszyly si¢ takie tytuly prasowe, jak: ,,Wprost”(16,9%), ,,Auto
Swiat”(15,7%), ,,Przeglad Sportowy”(15,7%), ,,Playboy”(14,5%), ,.,Focus”(13,3%)
oraz ,,National Geografic”(12,0%). Nikogo nie powinien dziwi¢ fakt, ze mezczyzni
preferowali czasopisma o tematyce zwiazanej ze sportem, motoryzacja oraz
pigknymi kobietami. Wybierane przez nich periodyki charakteryzuja si¢ mniejsza
zawartos$cia zdjg¢ w stosunku do gazet kobiecych, wigksza réznorodnoscia i iloScia
tekstu oraz grafika utrzymana w stonowanych barwach.

Istotnym determinantem dokonywanych wyborow czytelniczych wsrod
badanej grupy respondentéw okazat sie kierunek studiéw. Studenci dietetyki oraz
technologii zywnosci regularnie czytali takie tytuly prasowe, jak: ,,Vita”,
»Zdrowie”, ,,Samo Zdrowie” oraz ,,Shape”, studenci zootechniki i weterynarii
deklarowali  statle  czytelnictwo  nastgpujacych  czasopism: ,,Magazyn
Weterynaryjny”, ,,Weterynaria w praktyce”, ,,M0¢j pies”, ,,Przyjaciel Pies”, ,,Pies”,
,Kot”, , Kon Polski”, ,,Konski Targ”, studenci lesnictwa i technologii drewna
preferowali: ,Kurier Drzewny”, ,Lowiec Polski”, za$ studenci kierunkow
ekonomicznych regularnie siggali po: ,,Puls Biznesu” oraz ,,Gazet¢ Prawna”.

Interesujacym zagadnieniem jest réwniez miejsce i okoliczno$ci w jakich
studenci SGGW czytaja pras¢ oraz ksiazki. Z przeprowadzonych badan wynika, ze
najcze$ciej studenci czytaja w $rodkach komunikacji (72,3%): w metrze,
w autobusie, w tramwaju, w pociagu, w drodze do domu lub na uczelnie. Na
drugim miejscu znalazt si¢ dom (62,5%), w ktorym studenci czytaja prase,
wydawnictwa internetowe oraz ksiazki. Ciekawostka, wynikajaca z odpowiedzi
studentéw jest trzecie pod wzgledem popularnosci miejsce czytelnictwa.
Niektorych czytelnikéw moze zdziwié, zaniepokoié, albo zszokowac fakt, ze az
31,7 % badanych studentow SGGW chgtnie sigga po prasg w trakcie wyktadow.
Przyczyn tego zjawiska mozna szuka¢ w braku zainteresowania tematyka
wyktadow, ale nie tylko. W tym miejscu moze nasunaé si¢ pytanie W jakim celu
student przychodzi na wyktad, skoro nie jest zainteresowany jego trescia? Niestety
zakres badan nie obejmowat tego problemu. Studenci oddaja si¢ lekturze prasy
réwniez podczas przerw pomigdzy zajeciami ( 18,3%), w akademiku (16,5%) oraz
w stotowece (3,1%).

Aby uzyska¢ mozliwie wyczerpujaca odpowiedz na zadane w tytule
artykutu pytanie ,, Co czyta student SGGW?” zapytano badanych respondentow
0 czytelnictwo ksiazek. Wszystkich sceptykéw rozwoju rynku wydawniczego
powinien bardzo ucieszy¢ fakt, ze ponad 90% studentow SGGW regularnie czyta

0T, Kowalski, B. Jung, op. cit., s. 140
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ksiazki. Ponadto w trakcie przeprowadzania ankiety potrafili wymieni¢ minimum
trzy tytuly i autorow ksiazek, ktore przeczytali w ciagu ostatniego potrocza. Gorzej
natomiast wyglada kwestia zakupu ksiazek, gdyz jedynie 54,9% studentow
zadeklarowato zakup chociaz jednej pozycji ksiazkowej w ostatnim pdiroczu.
Zwiazane jest to miedzy innymi ze $rednimi, miesigcznymi dochodami badanych
studentéw. Uwzgledniajac rézne formy stypendidw, pieniadze od rodzicow oraz
wynagrodzenia uzyskane z pracy zarobkowej to s$rednie dochody blisko 67%
badanych studentéw nie przekraczalty 1000 zt miesiecznie. Biorac pod uwage
wysokie koszty utrzymania w Warszawie mozna stwierdzi¢, ze kwota, ktora
studenci moga wyda¢ na zakup ksiazek jest znacznie ograniczona. Konsekwencja
takiego stanu rzeczy jest stosunkowo niski odsetek zakoéw, ktorzy regularnie
dokonuja zakupu ksiazek i dlatego popularnym stato si¢ ich pozyczanie sobie
nawzajem, co w ostatecznym bilansie znacznie poprawia statystyki czytelnictwa
wsrod studentéw SGGW.

Sposob zaopatrywania si¢ w prase jest rowniez istotnym elementem, ktory
wplywa na czytelnictwo periodykéw. Jak juz wcze$niej zostalo to
zasygnalizowane, cena jest drugim pod wzgledem wazno$ci elementem
wplywajacym na wybdr prasy przez studentow. Studenci maja roéwniez
ograniczony budzet, co z kolei wplywa na sposéb zaopatrywania si¢ w praseg.
Srednia cena pojedynczego tytulu, wérod gazet czytanych przez badanych
studentow SGGW nie przekracza 4-5 zt. Dzigki temu blisko 74% studentow
regularnie, samodzielnie kupuje wybrane tytuly prasowe. Znaczna cz¢$¢, bo ponad
41% respondentéw pozycza periodyki od znajomych i rodziny, co sprawie, ze
pojedynczy egzemplarz czytany jest przez kilka osoéb. Pomimo szybkiego rozwoju
internetu jedynie 25,9% badanych czytelnikow regularnie korzysta z wydawnictw
internetowych. Wérod tytutow, ktére najczesdciej czytane sa przez studentéw za
posrednictwem internetu niekwestionowanym faworytem jest ,,Gazeta Wyborcza™.
W wersji elektronicznej studenci chetnie czytaja roéwniez wydawnictwa
specjalistyczne, zwiazane z kierunkiem studiow i swoimi zainteresSowaniami.
Szczegolowe informacje dotyczace sposobow zaopatrywania si¢ w prase przez
studentow SGGW zostatly przedstawione na wykresie 3.
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WYKRES 3. Preferowane sposoby zaopatrywania sig w prasg w opinii studentow SGGW
Zrodto: badania wiasne.

W badaniach zostala podjgta rowniez proba okreslenia poziomu
czytelnictwa ksiazek polecanych przez wykladowcow. Na poczatku naszych
rozwazan warto odpowiedzie¢ na pytanie: ,,czym jest studiowanie?”. Jak podaje
stownik jezyka polskiego studiowac, to ,,analizowaé, doglebnie poznawac”. Tak
rozumiejac studiowanie naturalne wydaje sig, ze wiedz¢ zdobyta podczas zajec
wyktadowych 1 ¢wiczeniowych studenci beda chcieli poszerzy¢ i ugruntowac.
W zwiazku z tym kazdy z wykladowcow SGGW na pierwszych zajeciach podaje
kilka pozycji literatury, ktore maja pomdc studentom w lepszym zrozumieniu
poruszanych zagadnien oraz poglebieniu wiedzy na ich temat. Wigkszo$¢
studentow pieczotowicie notuje polecane tytuly ksiazkowe, jednak czy z nich
pOzniej korzysta?

Jak wynika z badan ponad 77 % badanych studentéw SGGW nie czyta
ksiazek polecanych przez wykladowcow. Jedynie 22,3% zadeklarowalo, ze
regularnie siggaja po ksiazki polecane przez wykltadowcow. Sytuacja ta na pewno
jest niepokojaca i zapewne sktoni do refleksji wyktadowcow. Warto bytoby
poszuka¢ przyczyn takiego stanu rzeczy i dlatego zagadnienie to mogloby sta¢ sig
przedmiotem kolejnych badan.
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Z roku na roku spada zainteresowanie Polakow czytelnictwem prasy.
Wsrdéd  najchgtniej wybieranych tytulow prasowych sa gltownie tabloidy,
czasopisma po§wigcone programom telewizyjnym oraz wydawnictwa bezplatne.
Natomiast, jak wynika z badan studenci SGGW najchgtniej si¢gaja po bezptatne
tytuly prasowe, czasopisma spoteczno-polityczne oraz periodyki zwiazane
z kierunkiem studidow. Na preferencje czytelnicze studentow wplywa m.in.
ograniczona zasobno$¢ studenckiego portfela. Ponad trzy czwarte badanych
studentéw nie czyta ksiazek polecanych przez wykladowcow, chociaz wigkszo$¢
studentow regularnie czyta inne ksiazki.

Bibliografia

Altkorn J., Podstawy Marketingu, Wydawnictwo OO.Franciszkanow, Krakéw 2000

Babbie E., Badania spofeczne w praktyce, PWN, Warszawa 2005

Goban Klas T., Zarys Historii i Rozwoju Mediow, Wydawnictwo Naukowe Akademii Pedagogicznej,
Krakéow 2001

Kowalski T., Jung B., Media na rynku, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006
Patrzatek W., Segmentacja rynku prasowego, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
2002

Zarazinski G., Komunikacja i Media Wprowadzenie, Wyd. SPRINT, Siedlce 2006

www.pbczyt.pl

www.sggw.pl

www.stat.gov.pl

www.wirtualnemedia.pl

www.zkdp.pl

Streszczenie

W artykule zostata przedstawiona w zarysie sytuacja na rynku prasy w Polsce. Dokonano rowniez
analizy preferencji  czytelniczych studentow Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie, na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych. Z badan wynika, ze studenci
SGGW najchetniej czytaja prasg bezplatng oraz czasopisma spoteczno-polityczne. Ze wzgledu na
ograniczony budzet studenci kupuja mato ksiazek, ale czytaja relatywnie duzo. Przy wyborze tytutow
prasowych respondenci najczgsciej kierowali si¢ tematyka gazety oraz jej cena.

Abstract

This paper outlines the situation on the print media market in Poland and presents reading preferences
of students of Warsaw University of Life Sciences. According to the survey results students most
willingly read free newspapers and socio-political magazines. Due to their limited budget students
buy few books but read relatively a lot. The respondents’ choice of a newspaper title mainly depends
on its contents and price.
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Marta Niewczas

Kontrowersje szklanego ekranu
TV controversies

Mass media dawno przestaly by¢ zwyklymi narzgdziami informacji
zapewniajacymi masowe porozumiewanie si¢. Cechuje je rowniez jednostronne
wywieranie wptywu na poglady, wartosci, a nawet tworzenie nowej rzeczywistosci
oraz kultury wizualnej i masowej, operujacej nie tylko informacjami werbalnymi,
ale takze obrazem, dzwigkiem, ruchem. Media stanowia rowniez istotny obszar dla
funkcjonowania wspolczesnego cztowicka, sa bowiem waznym narzedziem
codziennej pracy, pozyskiwania i przekazywania informacji, rowniez zabawy
i rozrywki. Pelnia one ogromna rol¢ w kreowaniu kultury popularnej, ale
jednocze$nie przez swoje zroznicowanie moga stuzyé podnoszeniu kultury
elitarnej’.

Monteskiusz dokonal tréjpodziatu wladzy na wykonawcza, ustawodawcza
i sadownicza, gdzie zakladajac ze zaden z tych podmiotow nie powinien dazy¢ do
dominacji nad pozostatymi wiadzami’. Natomiast media nazywane ,,czwarta
wladza” maja ogromny wplyw na wszystkie pozostate.

Wedlug W.  Skrzydlewskiego  wszystkie media  uczestnicza
w przekazywaniu informacji przetwarzajac jednoczesnie ich tres¢®. Biora takze
udziat w kodowaniu, kategoryzowaniu, odbieraniu i interpretacji tych informacji
przez odbiorcow.

»Viagia” telewizji

Telewizja  jest glownym  zZréodtem  ,spotkania”,  wystuchania,
skonfrontowania si¢ z osobami publicznymi, czy sa to politycy, ,.celebryci™,
specjali§ci branzowi, publicys$ci. Jest to ogromny plus, ze wzgledu na budowanie
$wiadomosci spoteczenstwa, $wiatopogladu, dostarczania wiedzy, poszerzania
horyzontow, ksztaltowania opinii. To wiasnie opinia publiczna ma najbardziej

obiektywny punkt widzenia.

1, Gajda , Media w Edukacji, Oficyna Wydawnicza ,,JIMPULS”, Krakéw 2005, s. 75

2 wikipedia.org

3 W. Skrzydlewski, Kompetencje medialne, edukacja, rynek pracy i funkcjonowanie spoleczne,
Materiat konferencyjny ,,Media w Edukacji, Poznan 2004

* termin odnoszacy si¢ do osoby czesto wystepujacej w $rodkach masowego przekazu i wzbudzajacej
ich zainteresowanie, bez wzgledu na petliony przez nig zawod (choé najczgsciej sa to aktorzy,
piosenkarki, uczestnicy reality show, sportowcy czy dziennikarze). Zgodnie z definicja sformutowana
przez Daniela Boorstina w 1961 roku celebryt to osoba, ktora jest znana z tego, ze jest znana.

61


http://pl.wikipedia.org/wiki/%C5%9Arodki_masowego_przekazu
http://pl.wikipedia.org/wiki/Reality_show

Nalezy si¢ jednak zastanowi¢, czy aby na pewno mass media perfekcyjnie
ksztattuja tych, co je stworzyli? Nie ulega watpliwosci, ze telewizja odgrywa
niecbagatelna role w ksztaltowaniu charakteru kultury, jej norm i standardow.
Uniwersalizacja tresci pozwala na bardzo szeroki odbidér przez zroéznicowanego
odbiorce. Rozpowszechnia wiedze w sposdb prosty i niewymagajacy od
widza/stuchacza wysitku, wystarczy tylko nastawi¢ odbiornik i ,,zamieni¢ si¢
w stuch”.

W odniesieniu do celowo$ci i sensowno$ci mass mediow, jedni widza
w nich fundamentalny $rodek edukacji jednostek i spoteczenstw, integracii,
informacji i reformacji (tj. pobudzanie krytyki spotecznej i dziatanie na rzecz
zmian spolecznych), a drudzy wrecz neguja ich pozytywny wplyw®. Pojawiaja si¢
opinie, ze telewizja ksztattuje zty smak, rozbudowuje mieszczanski hedonizm,
demoralizuje, a nawet przybiera forme dysfunkcji narkotyzujacej. Srodki
masowego przekazu, zamiast realnego uczestnictwa w zyciu spotecznym daja
zhudzenie ,,zycia z drugiej reki”. W szczegolnosci dotyczy to telewizji, ktora
wywoluje nawet stan biernosci®. Przykladem moga by¢ seriale komediowe,
w ktérych dogrywane sa reakcje publicznosci, w ten sposob widz jest
nakierowywany na reakcj¢ np. $miechu.

Telewizja stata si¢ elementem naszej codziennosci. Jest towarzyszka
naszych positkow, rozmow, spotkan, pracy, rozrywki. Jej rola dalece wykracza
poza sferg, ktora pierwotnie wyznaczyli jej tworcy. W dzisiejszych czasach
doswiadczamy coraz mniej bezposredniego kontaktu z kultura i jej wytworami,
a wigcej z rzeczywistosci spreparowanej przez media, na ktdrej czele stoi telewizja.

Statystycznie Polak spedza przed ,,magicznym pudiem” trzy godziny
czterdziesci dwie minuty’, co pozwala wnioskowaé ze czas wolny jest glownie
poswigcony rozrywce ze szklanego ekranu. Odpoczynek jest czlowiekowi bardzo
potrzebny, ale gdy zbyt duzo czasu spedzamy odprezajac si¢ i1 lezac przed
telewizorem, ujawniaja si¢ takze problemy. Zwykle w takich przypadkach inni
ludzie oraz realne trudnosci staja si¢ mato wazne, za to telewizja jest niezbgdnym
elementem zycia, poréwnywalnym do oddychania. Ludzie staja si¢ uzaleznieni od
ekranu telewizora, zaniedbuja swoje obowiazki rodzinne 1 zawodowe.
W badaniach, prowadzonych w tym zakresie od dawna, probuje ustali¢, jaka rolg
moze odegra¢ telewizja w procesie ksztaltowania i wychowania mlodego
pokolenia, a takze ludzi dorostych. Warto podkresli¢, ze ogladanie telewizji samo
w sobie nie oznacza jeszcze czego$ ztego. Jest mnostwo programow telewizyjnych,
ktoérych wptyw mozna okresli¢ jako wrecz dobroczynny - wychowuja, poszerzaja
horyzonty, pomagaja zrozumie¢ inne kultury, a takze bawia, pozwalaja si¢

®  Najwigkszym zagrozeniem dla edukacji jest wspdlczesnie telewizja" — twierdzit K. Popper.
Przyszlosé jest otwarta. Wywiad z K. Popperem, ,,Odra" 1994, nr 11, s. 10

63, Gajda, S. Juszczyk, B. Siemieniecki, K. Wenta, Edukacja medialna, Wyd. Adam Marszatek
Torun 2002, s. 47

" www.newsweek.pl
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odprezy¢ 1 oderwac cho¢ na chwile od codziennych zaje¢. Tymczasem naukowcy
alarmuja, ze telewizja bezspornie dominuje w wypemianiu wolnego czasu
wspolczesnego cztowieka.

Wyniki badan elektroencefalograficznych przeprowadzonych w tym
zakresie raczej nie sa optymistyczne. Zapis EEG wskazywal, ze podczas ogladania
telewizji poziom aktywnosci elektrycznej moézgu, mierzony liczba fal alfa, jest
nizszy niz w trakcie czytania. Poza tym ogladajac telewizjg ludzie sa bardziej
odprezeni, deklaruja rowniez poczucie biernosci, ktore nie zanika po wylaczeniu
odbiornika®. Aktywnos¢ umystowa nie podnosi sie, ale nadal pozostaje na tym
samym, obnizonym poziomie. Pogarsza si¢ takze samopoczucie. Analiza tych
wynikdéw jednoznacznie wskazuje na negatywny wplyw telewizji, bowiem nie
tylko poswigcamy swoj cenny czas , ale takze tracimy zasoby energii wewngtrznej.

Z drugiej strony, dla wielu ludzi telewizja jest przystowiowym "oknem na
$wiat", cennym zrodtem informacji ze $wiata kultury, polityki, nauki, a dla
niektorych nawet niezbednym narzedziem pracy. Jednak powinno si¢ korzystaé
z tego cudownego wynalazku, ktory stworzyta wspotczesna cywilizacja, w sposob
zrownowazony. Poczucie odprezenia i spokoju, jakie daje ogladanie telewizji moze
si¢ nasila¢ lub stabnaé w zaleznosci od czasu, ktory poswigecamy temu medium. Im
dhuzej ogladamy telewizje, tym bardziej pogarsza sie nasze samopoczucie, pojawia
si¢ uczucie bierno$ci, wyrzuty sumienia, ogolny niepokdj. Osoby te sa réwniez
bardziej roztargnione, znudzone, maja problemy z koncentracja uwagi, unikaja
kontaktow z innymi ludzmi, maja mato ruchu, staja si¢ roéwniez bardziej drazliwe
i niecierpliwe.

Wspolczesna telewizja jest zbudowana na nasze podobienstwo, a badania
rynku i spoteczenstwa maja na celu wychwyci¢ ludzkie potrzeby i zaprezentowaé
je na szklanym ekranie. Walcza tym samym o popularnosé, pokazujac to, co
cztowiek chce zobaczy¢. Dlatego tez w godzinach najwigkszej ogladalnosci,
gléwnymi programami, ktore emituja stacje telewizyjne, to programy rozrywkowe
typu talk show, reality show, teleturnieje, seriale telewizyjne i filmy
dlugometrazowe.

Zai przed ekranem

Mass media informuja nas przede wszystkim o tym co dzieje si¢ na
$wiecie, ktory w pewnym stopniu kreuja ksztattujac okreslone postawy, wartosci,
modele zachowania i wzorce kulturowe. Zasadniczo trudno jest przewidzie¢
ewentualne konsekwencje, jakie moze spowodowac¢ wielogodzinne siedzenie przed
ekranem telewizora na psychike wspolczesnego cziowieka i1 jego relacje
interpersonalne, a nawet na cale spoteczenstwo. By¢ moze dobrym poréwnaniem

8 www.rzeczpospolita.pl
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dla odbiornika telewizyjnego bylaby mitologiczna puszka Pandory albo kon
trojanski?

Telewizja przekazuje nam obraz rzeczywisto$ci nieco znieksztalcony
i sfalszowany, bowiem wszystko to co widzimy w telewizji nie jest wiernym
odzwierciedleniem realnego $wiata, podlega ono wielu zmianom, zanim zostanie
przedstawiona spoleczenstwu.

Dziennikarze i realizatorzy telewizyjni zdaja sobie sprawe z tego, ze jedna
histori¢ mozna pokaza¢ na tysiac sposobdw, nieraz zupelnie przeciwstawnych,
zalezy to od tego, ktore aspekty faktow sa w danej chwili najbardziej pozadane.

Nie jesteSmy do konca w stanie kontrolowaé tego, w jaki sposdb wpltywa
na nas telewizja. Nie analizujemy, w trakcie ogladania, w jaki sposob oddziatywaja
na nasza psychik¢ obrazy i informacje, ktore emituje stacja telewizyjna.
Najbardziej widocznym przyktadem sa ludzie, ktorzy przezywaja perypetie
bohateréw np. seriali tak jakby wierzyli, Ze ich historie wydarzyly si¢ na prawde.
AktoréOw w rzeczywistoSci nazywaja imionami z seriali. Odtworcy takich rél
otrzymuja od widzéw setki listow, zaadresowanych do postaci, ktore graja, radzac
im jak powinni postapi¢, jak rozwiaza¢ dany problem, probuja pociesza¢, niektore
listy zawieraja nawet konkretne oferty pomocy®. W psychologii nazywa sie takie
uczucia emocjami zastepczymi. Podczas ogladania serialu czy filmu, widz doznaje
fikeyjnych emocji, ktore utrwalaja si¢ w ich $wiadomo$ci. Kilka lat temu
w telewizji polskiej ( stacja TVN 2001 r.) wyemitowane zostalto reality show "Big
Brother". Kilku ochotnikow zamknigto w specjalnym domu z zamontowanymi
wszedzie kamerami skad nie mogli si¢ z nikim kontaktowaé z zewnatrz, zostali
odseparowani od reszty $wiata, przyjaciol, rodziny. Telewidzowie mogli ogladaé
kazdego dnia trzydziestominutowe relacje z domu, podglada¢, co "bohaterowie"
robia, by potem wybiera¢ dzwoniac pod specjalny numer, ktéra z oséb powinna,
ich zdaniem, opusci¢ dom i zakonczy¢ gre. Program ten zdobyl bardzo duzo
widzéw, bowiem uwolnilo si¢ w nas uczucie potrzeby podgladania innych. Takie
podpatrywanie cudzych reakcji i emocji pozwala na latwiejsze dokonywanie
porownan spotecznych, przekonanie sig, jak postgpuja inni ludzie w sytuacji
podobnej do tej, w jakiej ja si¢ znajdujg, co wtedy odczuwaja. Takich samych
porownan dokonujemy ogladajac seriale, jednak w tym przypadku, mamy do
czynienia z fikcja, z wymys$lonym przez kogo$ scenariuszem zdarzen.

Przezywanie fikcyjnych zdarzen z czasem wymyka si¢ spod kontroli,
musimy i chcemy to robi¢ bez wzgledu na czas i okolicznosci. Prof. Jurga podaje
autentyczny przyklad swojej znajomej, ktora umierata w szpitalu, pozostali
pacjenci znajdujacy si¢ w tej samej sali ogladali wtedy kolejny odcinek "Klanu"*.
Mimo présb rodziny chorej, nie potrafili zrezygnowac z ogladania filmu, nawet
w takiej chwili, jaka jest Smier¢ drugiej osoby.

® www . kobieta.gazeta.pl
1% www . psyche.com.pl
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Kolejnym waznym problemem jest specyfika poszczegdlnych programéow
telewizyjnych i wynikajace z niej konsekwencje dotyczace cztowieka. Co decyduje
o tym, ze sposrod setki programéw wybieramy wlasnie te a nie inne, np.
"Wiadomosci", ktore oglada codziennie miliony Polakow.

Funkcjonowanie kazdej stacji telewizyjnej i kazdej pojedynczej emisji
zorganizowane jest wokot wskaznikow ogladalnosci. Kanaly 1 programy
telewizyjne stosuja okreslone strategie w celu zdobycia jak najwigkszej liczby
widzow i zatrzymaniu ich przy odbiornikach jak najdtuzej.

E. Aronson' i inni podkre§laja znaczenie, jakie odgrywa struktura
i kolejnos¢ prezentowanych komunikatow np. w programach informacyjnych.
Celowe prezentowanie pewnych wiadomosci, jako pierwszych w kolejnosci moze
pociagaé za soba istotne z socjologicznego punktu widzenia konsekwencje.
E. Aronson podaje przyktad tzw. samobdjstw nasladowczych, jakie wystapity po
pokazaniu jednego przypadku samobojstwa w telewizji. W Polsce podobne
zjawisko mozna bylo zaobserwowaé np. w 1994 r, gdy wyemitowana zostata
wiadomos¢ o dokonaniu falszywych alarméw bombowych przez osobe
o pseudonimie 'Gumis"*2. W przeciagu tygodnia policja zarejestrowata
kilkadziesiat przypadkow podszywania si¢ pod "Gumisia".

Agresja w telewizji

Wiele badan zmierza réwniez do ustalenia zalezno$ci pomigdzy tresciami,
ktore zawieraja sceny agresji w telewizji, a zachowaniami odbiorcéw. Jedna
z teorii moéwi, ze nadmierne ogladanie takich scen przyczynia si¢ do
przyzwyczajenia odbiorcy do takich bodzcéw 1 traktowanie ich, jako co$
normalnego. W psychologii proces ten okresla sie mianem desensytyzacji. W jego
wyniku zmniejsza si¢ nasza wrazliwo$¢ na podobne sytuacje, a zwigksza tolerancja
wobec nich. Dzigki temu ogladamy sceny pelne agresji, gwattu i okrucienstwa bez
wigkszych emocji. Liczne badania przeprowadzone w tym zakresie wskazuja, ze
ogladanie przemocy w telewizji ostabia nasza wrazliwo$¢ na podobne sytuacje,
ktoére maja miejsce w rzeczywisto$ci. D. Goddard napisal w "New York Times"
(27.02.1977 1.), ze "Smier¢ stata si¢ higieniczna. Usunigto z niej bol, udoskonalono
kazdy detal tak, aby zaspokajajac niskie instynkty, nie pozostawiata uczucia
niesmaku. Mistrzowie sieci TV nie dopusciliby do balaganu na parkietach
salonu™,

W istocie, telewizja czesto banalizuje zto, przemoc i okrucienstwo, ktére to
polaczone sa z zabawa i przyjemnymi odczuciami, zgodnie z zasadami

1 E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Arket, Psychologia spoleczna - Serce i umyst, Wyd. Zysk S-ka,
Warszawa 1997, s. 68
2 www.szkolareklamy.pl
13
www.bryk.pl
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warunkowania klasycznego. Pociaga to za soba oczywiScie tragiczne
konsekwencje, zwlaszcza u dzieci 1 mtodziezy.

D. Rintels, byly prezes Amerykanskiego Zwiazku Pisarzy, zauwazyt ze
"Kazdego wieczoru od 20:00 do 23:00 telewizja jest jednym, wielkim
klamstwem"'. Telewizja moze jednak postugiwaé si¢ perswazja i propaganda.
Moze nas celowo przekonywac¢ o szkodliwo$ci palenia tytoniu, ale i z drugiej
strony przekonywa¢ do kupna mydta, ktére gwarantuje “pelni¢ zycia”.
W pierwszym przypadku mamy do czynienia z tzw. perswazja biala ( dla dobra
odbiorcy), w drugim — reklama jako przyktadem tzw. perswazji czarnej (dla dobra
nadawcy). Granica migdzy ksztalceniem a propaganda moze by¢ niestety dosé
rozmyta. Polakom nie trzeba chyba ttumaczy¢ tego zjawiska, bo przez kilkadziesiat
lat Polski Ludowej jedno byto $cisle zwiazane z drugim. Prawdopodobnie
niemozliwe jest opracowanie takiego przekazu, ktéry dla kazdej ze stron bylby
bezstronny i obiektywny. Na przyktad kilka lat temu w Polsce wybucht spor
o program telewizyjny pt. “Tydzien prezydenta”, w ktorym doszukiwano si¢
znamion reklamy polskiej prawicy.

Reklamo - raméwka

Nie sposdb, piszac o telewizji, nie wspomnie¢ o reklamie, tak bardzo
znienawidzonej przez widzow, a jednak wcigz wszechobecnej. Wyniki
dotychczasowych badan pokazuja, ze wigkszo$¢ respondentow spotykajac sig
w telewizji z blokiem reklamowym, czuje si¢ znudzona i zirytowana. Prawie co
piata osoba w czasie reklamy wychodzi z pokoju, a jedna trzecia badanych
przetacza telewizor na inne kanaty (tzw. zapping). Nic w tym dziwnego w obliczu
faktu, ze przecietny widz oglada 37 800 reklam rocznie, z ktérych czes¢ to
powtarzajace si¢ ekspozycje.

Trudno bada¢ skutecznos¢ oddziatywania reklam na konkretne zachowania
telewidzow. Logicznie rzecz biorac, jako ze reklama od wielu lat jest
nieodtacznym elementem raméwki telewizyjnej, musi by¢ skuteczna. Potwierdza
to zreszta obserwacja zycia. Niemal kazde dziecko w wieku przedszkolnym prosi
o produkty reklamowane w telewizji, wigkszo$¢ dzieci $piewa reklamowe piosenki
juz od wieku trzech lat. Co ciekawe, wigkszo$¢ z nas zdaje sobie sprawe z faktu, ze
w reklamach przytaczane sa argumenty niezgodne z prawda, a nawet
z powodzeniem demaskuje zastosowana tam manipulacje, to nie przeszkadza nam
aby poddawac si¢ wplywowi tego komunikatu.

R. Zajonc wykazal, ze gdy wszystkie inne czynniki pozostaja bez zmiany,
to im bardziej co$ jest znajome, tym bardziej atrakcyjne™®. Zapewne to wiasnie
efekt ekspozycji jest odpowiedzialny za to, ze w sklepie majac do wyboru caty
szereg produktow, wybieramy ten, ktory widzieliSmy w telewizji.

“ www.przk.pl
5 www.przk.pl
18 www.scritube.com
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Autorzy reklam czgsto informuja nas, ze dany produkt osigga najwicksza
sprzedaz na rynku, dzigki czemu nie trzeba juz wprost przekonywac, ze to produkt
najlepszy. Wedlug R. Cialdiniego jest to przyktad tzw. zasady dowodu
spolecznego, kolejnego narzedzia wplywu spolecznego telewizji*’. Opiera si¢ ona
na przekonaniu, ze o tym, czy co$ jest dobre, poprawne, czy nie, decydujemy
poprzez odwotanie si¢ do tego, co mysla na ten temat i robia inni ludzie. Reguta ta
to jeszcze jedna “droga na skroty” naszego umystu i jeszcze jedna putapka, w ktora
mozemy wpas¢, m.in. za posrednictwem telewizji.

Z reklama jest jak z tzw. $miechem z puszki emitowanym czasem
w serialach komediowych po pseudo$miesznych wypowiedziach aktoréw — nikt
tego nie lubi, ale istnieja dowody, ze jest skuteczne. Dlatego nasz elektroniczny
domownik od czasu do czasu bedzie nas nudzit i irytowal blokiem reklamowym.
Na nieszczeScie jesteSmy w stanie wybaczy¢ mu te mala wade w obliczu jego
niezliczonych zalet.

Przedstawiajac negatywne aspekty wptywu telewizji na spoteczenstwo, nie
powinni$my traktowac telewizji jedynie w kategoriach jej negatywnego wptywu
ocierajacego si¢ o manipulacje i propagandg. Nie mniej jednak nie nalezy
ignorowa¢ zagrozen, jakie niesie za sobag telewizja. Wraz z rozwojem
i doskonaleniem si¢ $rodké6w masowego przekazu, obok ich funkcji
informacyjnych, pojawity si¢ tez inne: estetyczna, rozrywkowa, wychowawcza,
identyfikacyjna, propagandowa. Rola tych funkcji w zyciu spotecznym nie jest
jednoznacznie okre$lona. Wazne jest jednak, zebySmy zdawali sobie sprawe
z oddziatywania telewizji i potrafili t¢ wiedze skutecznie wykorzystywac.

Podstawowym atutem telewizji jest jej warto$¢ informacyjna, szybkosé¢
w przekazywaniu informacji. Dzieki programom informacyjnym mozemy
dowiedzie¢ si¢ szybko, nie wychodzac z domu, o kazdej porze dnia i nocy, co
dzieje sig na §wiecie. Telewizja peini réwniez funkcje wychowawcze, proponuje
programy przyrodnicze, historyczne, publicystyczne, ktore poglebiaja nasza
wiedze.

Nie mozna zapomina¢ takze o jej funkcjach rozrywkowych. Telewizja
skutecznie gwarantuje nam odprezenie i dobra zabawe po cigzko spedzonym dniu.
Wspotczesne pokolenie homo videns domaga si¢ od telewizji by¢ moze przede
wszystkim zaspokajania ich potrzeb rozrywki.

Trudno jest zatem stwierdzi¢ jednoznacznie czy wptyw telewizji na
czlowieka jest negatywny czy tez pozytywny. Niemal od poczatku telewizja stala
si¢ przedmiotem krytycznych uwag, jednak jej rola w zyciu spotecznym
uwarunkowana jest wieloma innymi czynnikami zewngtrznymi, ale réwniez jej
wplyw zalezy takze od nas samych.

7 www.psychomanipulacja.pl
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Streszczenie

Telewizja ma olbrzymi wptyw na ksztaltowanie si¢ pogladéw, zachowan, na kreowanie siebie
i rzeczywisto$ci. To ,,miejsce” posiada szczegdlng magi¢ z uwagi na fakt, ze wyzwala w nas emocje,
poréwnywalne do tych, ktére przezywamy w $wiecie realnym. I choé¢ czgsto uczy, to jednak
przekazuje nam obraz rzeczywistosci nieco znieksztalcony i sfalszowany, bowiem wszystko to co
widzimy w telewizji nie jest wiernym odzwierciedleniem realnego $wiata. Telewizja, niezaleznie od
naszej woli, wptywa posrednio na obraz rzeczywistosci, utrwala stereotypy dotyczace okreslonych
instytucji, osob a takze pewne schematy myslenia. Nie nalezy zatem ignorowaé wpltywu telewizji ani
tez go wyolbrzymiaé. Powinni$my pogodzi¢ si¢ z tym, ze telewizja oraz inne mass media stanowia
nieodlaczny element wspotczesnego Swiata i zaakceptowac ich obecno$é w naszym zyciu.

Abstract

Television has a great influence on forming attitudes and behaviors, creating one’s own image and the
picture of reality. Its magical power originates in the fact that TV generates emotions similar to the
ones we experience in real life. Despite its educational function the image of reality it provides is
false and deformed as it never truly reflects the real world. Independently of our will, television
influences the way we perceive the world around us, reinforces stereotypes concerning groups of
people and institutions and provides cognitive schemes. TV impact should be neither ignored nor
overvalued. It should rather be accepted as a part of contemporary life.
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Aleksandra Kawczynska

O zywnosci ekologicznej w mediach
Organic food in media

Widoczne zapotrzebowanie na zdrowy tryb zycia, ktére pojawilo sig
w ostatnim czasie byto jednym z powodow przeprowadzenia kampanii medialnej
promujacej rolnictwo ekologiczne i zywno$¢ pochodzaca z tego systemu
gospodarowania. Miala ona na celu nie tylko zwigkszenie $wiadomosci
konsumentéw na temat zywnosci ekologicznej, ale takze zachecenie rolnikow do
prowadzenia tego rodzaju produkcji. Mimo, ze kampania zostala juz zakonczona
nadal nie wszyscy wiedza co to jest zywno$¢ ekologiczna i jakie sg jej zalety.

Czym jest eko zywnosS¢?

Idea rolnictwa ekologicznego jest pokora wobec przyrody, uznanie jej
niepoznawalnosci, a wiec koniecznos$ci ciaglego jej obserwowania i badania przez
cztowieka, starania dopasowania si¢ i wspotpracy z nia’.

Ekologiczne ziemioptody zawieraja wigcej witamin, weglowodanow,
niezbednych aminokwasow oraz soli mineralnych. Sa one polecane osobom ktore
chca si¢ zdrowo odzywiaé. W szczegolnosci zalecane sa kobietom w ciazy
i karmiacym, nalezy tez je podawa¢ niemowl¢tom 1 maltym dzieciom oraz osobom
cierpiacym na alergie pokarmowe i wszelkiego typu przewlekte schorzenia®.

Produkty ekologiczne, sa specjalnie oznakowane. Na etykiecie produktu
zywno$ciowego powinny znalez¢ si¢ podstawowe informacje wymagane
stosownymi regulacjami dotyczacymi znakowania takiej zywnosci, takie jak:
nazwa produktu, nazwa i adres producenta, data produkcji, okres przydatnosci do
spozycia itp.®

Zywno$¢ ekologiczna zawiera wiele sktadnikow, ktore maja duzy wptyw
na nasze zdrowie. Sa to mi¢dzy innymi zwiazki mineralne, w tym zelazo, magnez
i fosfor. Wyzsze] zawarto$ci pierwiastkbw mineralnych w surowcach
ekologicznych towarzyszy zwigkszona zawartos¢ mikroorganizmow w glebie,
ktora jest uprawiana metodami ekologicznymi’.

1 M. Gorny, Ekofilozofia Rolnictwa, Wyd. Centrum Edukacji Ekologicznej Wsi, Krosno 1992, s. 5

2 E. Rembiatkowska, Zywienie i zywno$¢ ekologiczna, ,,Wiadomosci Zielarskie”, 5/2000

% J. Tyburski, S. Zakowska-Biemans, Wprowadzenie do rolnictwa ekologicznego, Wyd. SGGW,
Warszawa 2007, s. 138

* 7. Zbytek, Wybrane zagadnienia ekologiczne we wspolczesnym rolnictwie, Wyd. Przemystowy
Instytut Maszyn Rolniczych, Poznan 2004, s. 274
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Sktadniki mineralne taki jak wapn, magnez czy zelazo wptywaja na prawidtowa
mineralizacj¢ kosci, regulacje procesow metabolicznych i1 stymulacj¢ ukladu
odpornosciowego’. Wedlug najnowszych badan whasciwosciami funkcjonalnymi
charakteryzuje si¢ rowniez tzw. sprzezony kwas linoleinowy ( CLA ). Jest to
naturalny sktadnik pokarméw zwierzecych, obecny w ttuszczach mleka krowiego,
produktach mlecznych oraz migsie pochodzacym od przezuwaczy. Dzialanie CLA
jest nastgpujace:
e przeciwnowotworowe (rak piersi, skory, jelita grubego, pierwotny rak
watroby),
e zdolno$¢ do utrzymywania wilasciwe] masy ciata (dzigki pobudzeniu
przemiany materii, zwigkszeniu masy mig$ni, zmniejszeniu ilosci thuszczu
w organizmie),
e przeciwdziatanie chorobom uktadu krazenia (przeciwmiazdzycowe),
e przeciwdziatanie cukrzycy (poprzez normalizacj¢ metabolizmu glukozy),
¢ zdolno$¢ modulowania systemu odpornosci.

Stwierdzono, ze zrodtem CLA jest mleko krow wypasanych na pastwisku
ekologicznym. Mleko pochodzace od krow w tych warunkach posiada z reguty
wyzsze o okoto dwa razy poziomy CLA niz mleko konwencjonalne®.

Jak wida¢ zywno$¢ ekologiczna jest bardzo zdrowa, dlatego powinnismy
si¢ zastanowi¢ nad wprowadzeniem jej do naszej codziennej diety dla wlasnego
zdrowia 1 naszej rodziny. W Polsce jest to sektor, ktory ulega ciaglemu
rozwojowi, ciagu ostatnich trzech lat liczba gospodarstw ekologicznych
zwigkszyla si¢ w Polsce o 65%. Rynek zywnosci ekologicznej jest szacowany na
mniej wiecej 50 miliondéw euro i kupuje te zywnosé juz blisko 7% Polakow’.
Dalszy rozwdj rynku zywnosci ekologicznej w Polsce wymaga podjecia dziatan,
ktéore doprowadza do wigkszego zrdznicowania podazy zywnosci ekologicznej
i dostosowania oferty zywnosci ekologicznej do oczekiwan konsumentoéw, co nie
jest tatwe. Spoleczenstwo wraz z powolnym wzrostem $§wiadomos$ci, oczekuje
coraz wiekszej gamy dostepnych produktow. Szczegolnie odczuwalny na rynku
jest brak produktéw migsnych i nabiatu z ekologicznych gospodarstw. Aby
budowa¢ $wiadomos¢ konsumentéw nadal nalezy prowadzi¢ ogolnopolskie
kampanie promocyjne rolnictwa ekologicznego skutkujace takze wzrostem liczby
konsumentow zainteresowanych nabywaniem produktow ekologicznych®.

® T. Pawlicki, Journal of research and applications in agricultural engineering, vol. 51(2), Wyd.
Przemystowy Instytut Maszyn Rolniczych, Poznan 2006, s. 77

% Ibidem, s. 88

" M. Matczuk, Znak Ekologii, ,, Farmer”, Warszawa 19/2008

8 S. Zakowska — Biemans, K. Gutkowska, Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce i w krajach Unii
Europejskiej, Wyd. SGGW, Warszawa 2004 s. 124
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EkoKampania

Kampania dotyczaca rolnictwa ekologicznego rozpoczela si¢ we wrze$niu
2006 r. i zostata zaplanowana na 3 lata, a kazdy rok zostal podzielony na ro6zne
etapy dzialan, ktore mialy mie¢ konkretna grupg odbiorcow. W pierwszym roku
podejmowane dziatania byty skupione na dotarciu do odbiorcéw za pomoca radia
i telewizji. Ponadto zorganizowano stoisko na targach BioFach 2007, a takze
powstala strona internetowa, na ktorej mozna znalez¢ wiele przydatnych informacji
na temat rolnictwa ekologicznego i produktow pochodzacych z tego systemu
gospodarowania. Ponadto zostaly tam zamieszczone ciekawe przepisy na potrawy
z takich produktow, do ktorych sktadniki nie zawsze sa dostgpne w produkcji
konwencjonalnej.

Drugi rok kampanii byt najwazniejszy 1 dlatego charakteryzowat sig
intensyfikacja dzialan. Oprocz emisji spotéw reklamowych w radio i telewizji
zostaly wydane specjalne publikacje skierowane do konsumentow, producentow
i rolnikow. Dodatkowo zostaly przeprowadzone seminaria dla rolnikow oraz
uaktualniono strong internetowa. Sprawdzano takze efekty dotychczasowo
przeprowadzonych dziatan.

Trzeci rok, podobnie jak drugi, byl rownie intensywny. Dodatkowa
inicjatywa bylo uczestnictwo w programach kulinarnych, w trakcie ktorych
przygotowywano potrawy z zywno$ci ekologicznej. W internecie pojawily sig
banery reklamujace rolnictwo ekologiczne i jego produkty.

Ambasadorem kampanii zostal specjalista z tej dziedziny dr nauk
rolniczych Grzegorz Russak. Jego zadaniem bylo uwiarygodnienie wszystkich
podejmowanych dzialan, byt tez jednym z bohateréw spotéw reklamowych®.

TeleEko

W telewizji mozna bylo zobaczy¢ dwa rodzaje spotéow reklamowych.
Miaty one za zadanie dotrze¢ do konsumentow oraz do producentéw. Konsumenci
mogli zobaczy¢ dwa spoty reklamowe: jeden 30 sekundowy i drugi bedacy jego
skrétem 15 sekundowy.

W obydwu przypadkach mialy one za zadnie pokazaé zalety Zzywnosci
ekologicznej i zachegci¢ poszczegdlne grupy do ich zakupu lub rozpoczecia
produkcji w tym systemie. Ponizej zostaly zaprezentowane fragmenty
przygotowanych reklam.

® www.rolnictwoeklogiczne.org.pl
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| == 05 KIEL
RYSUNEK 1. Telewizyjny spot emitowany w ramach kampanii reklamowej
Zrédto: www.rolnictwoekologiczne.org.pl.

TR NI S TN S OWSTAND, ST  SHOIDMIOW LN EEUFRCIE IS
RYSUNEK 2. Telewizyjny spot emitowany w ramach kampanii reklamowej
Zrodto: www.rolnictwoekologiczne.org.pl.

Wsrod celow, dla  ktorych zostala zorganizowana kampania medialna,

wymieniano:

e zwigkszenie popytu na zywno$¢ produkowana w  gospodarstwach
ekologicznych,

e poinformowanie konsumentow nt. znakowania produktow ekologicznych,
wygladu logo i spowodowanie wzrostu jego rozpoznawalnosci,

¢ informacj¢ o znaczeniu dla naszego zdrowia spozywania produktow rolnictwa
ekologicznego

e informacj¢ o tym, ze znakowanie zywnosci ekologicznej jest chronione na
terenie catej Unii Europejskiej™.

0 www.rolnictwoekologiczne.org.pl
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Dla producentéw zostal przygotowany tylko jeden 60 sekundowy spot reklamowy,
a jego emisja miata spowodowac:
e wzrost liczby certyfikowanych gospodarstw,
e zwigkszenie liczby przedsigbiorstw wytwarzajacych znakowane produkty,
e zachecenie indywidualnych producentéw i przetwoércow do rozpoczecia
produkcji metodami stosowanymi w rolnictwie ekologicznym,
e informowanie producentow o zaletach uzywania wspolnotowego logo

,,Jolnictwa ekologicznego”ll.

Kampania obejmowata emisje wyzej wymienionych spotow zardwno
w publicznych, jak i komercyjnych stacjach telewizyjnych. Ostatni jej etap
zakonczyt si¢ wiosna 2008 roku. Dodatkowo prowadzono dzialania product
placement. Byly to programy kulinarne o zasiggu ogolnopolskim, w ktérych
ambasador kampanii dr Grzegorz Russak przygotowywal dania z zywnoS$ci
ekologicznej. Jeden z takich programow byt poswiecony tylko i wylacznie
zywnos$ci produkowanej metodami ekologicznymi.

Niestety emitowane spoty reklamowe nie dotarly do zbyt duzej liczby
odbiorcow. Wigkszo$¢ z nich byla emitowane w regionalnych telewizjach,
w godzinach, w ktérych nie maja one zbyt duzej ogladalnosci, gdyz byly to
godziny, w ktorych wigkszo$¢ z nas jest w pracy, tak wigc nawet osoby
zainteresowane nie mialy szansy zapozna¢ si¢ z nimi.

EKORadio

Kampania w Radio rozpoczeta si¢ w listopadzie 2007 roku i zostata ona
zorganizowana we wspotpracy z I Programem Polskiego Radia. Emitowano
4 minutowe audycje radiowe o tematyce rolnictwa ekologicznego. Byly nadawane
w pasmie o nazwie ,,Poranne Rozmaitosci Rolnicze”. Do tych audycji zapraszani
byli eksperci zajmujacy si¢ rolnictwem ekologicznym. Poruszane tematy byly
bardzo roézne, np. méwiono o programach rolnosrodowiskowych, z ktérych mozna
uzyska¢ dofinansowanie do produkcji ekologicznej oraz o prawie regulujacym tego
typu dzialalno$¢. Konsumenci mogli dowiedzie¢ sig¢ o jakosci zywnosci
ekologicznej oraz jej wilasciwosciach. Zachgcani byli do sprobowania tych
produktow. Eksperci wypowiadali si¢ na temat jak wazne jest aby mate dzieci
dostawaly nie zanieczyszczona zywno$¢. Wazne jest takze aby karmiace kobiety
spozywaly produkty z gospodarstw ekologicznych. Poruszane byly takze aspekty
dotyczace rynku produktow ekologicznych w Polsce oraz na §wiecie. Pokazywano
jak rozwinigty jest ten sektor w innych krajach oraz jakie tendencje sa w naszym
panstwie. Poniewaz $wiadomo$¢ naszego spoleczenstwa na temat zywno$ci
ekologicznej jest bardzo mata, gos¢mi audycji byly osoby pracujace w jednostkach
certyfikujacych rolnictwo ekologiczne. Ich zadaniem bylo przestawienie systemu

1 www.rolnictwoekologiczne.org.pl
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certyfikacji gospodarstw prowadzacych produkcje ekologiczna i tym samym
uwiarygodnienie wérdd spoteczenstwa zalet zywnosci ekologiczne;.

W audycjach wzigli takze udzial rolnicy prowadzacy gospodarstwa
ekoagroturystyczng. Opowiadali oni o zyciu w swoim gospodarstwie oraz
zachgcali do odwiedzin u nich. W czasie takiej wizyty mozna zapoznaé si¢
z pracami wykonywanymi w gospodarstwie oraz zapoznaé si¢ blizej z jego
funkcjonowaniem. Dodatkowo mozna sprobowac¢ wyrobdw produkowanych przez
gospodarzy™.

Kampania ta poruszata bardzo cickawe i wazne tematy. Jednak godziny jej
emisji nie byty tez odpowiednie. Rolnicy sa grupa, ktora wstaje rano, dlatego tylko
oni mieli szans¢ wystuchania audycji miedzy 5.05 a 5.57 pod warunkiem, Ze nie
zaczynali juz wykonywaé¢ swoich codziennych obowigzkéw. Zwykli ludzie nie
mieli szans wystuchanie tych audycji, gdyz w tym czasie spali lub dopiero
wstawali. Poza tym rano w pospiechu nie zawsze stuchamy radia, a znacznie
czeSciej podczas jazdy samochodem do pracy. Taka kampania powinna by¢
zdecydowanie lepiej zaplanowana. Przynajmniej czg$¢ audycji powinna by¢
nadawana pozniej i dzigki temu bylaby szansa na dotarcie z przekazem do znacznie
wigkszej liczby odbiorcow.

EkoPrasa

Na potrzeby kampanii przygotowano 2 rodzaje reklam prasowych, ktore
miaty towarzyszy¢ programowi promujacemu zywnos$¢ ekologiczna przez caty
okres jej trwania.

Kampania przygotowana dla konsumentow miata na celu zachecenie
odbiorcow do nabywania certyfikowanej zywnos$ci ekologicznej zawierajacej na
etykiecie logo rolnictwa ekologicznego. Kolejnym sposobem rozpowszechniania
wiedzy na te tematy byly broszury informacyjne. Znajdowaly si¢ w nich
informacje na temat produktow ekologicznych oraz przepisy na rézne nietypowe
potrawy, ktére mozna przygotowac z zywnosci ekologicznej. Broszury mozna byto
otrzymac¢ podczas akcji bezposrednich. Zawieraly one takze informacje na temat
waloréw tej zywnosci, aby konsumenci mogli si¢ z nimi zapozna¢ w latwy
1 przystepny sposob.

Kampania prasowa dla producentow i przetwércoOw miala zupetnie inne
cele niz ta dla konsumentow. Jej zadanie byto zachgcenie wyzej wymienionych
grup do zainteresowania si¢ ekologicznym systemem produkcji. W pozniejszym
etapie mialo to spowodowac certyfikacje¢ gospodarstw oraz przetworni, a tym
samym wzrost liczby certyfikowanych produktéw dostgpnych na rynku. Jest to
bardzo wazne gdyz ta grupa jest jedna z najwazniejszych w tancuchu
produkcyjnym to dzieki jej aktywnosci konsumenci bgda mieli wigksze szanse na
zakup ekologicznych produktow.

12 www.rolnictwoekologiczne.org.pl
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Dla producentow przygotowano tez broszury informacyjne w jezyku
polskim, angielskim i niemieckim, ktére byly dostepne zar6wno na polskich jak
i na zagranicznych targach. Byla to bardziej specjalistyczna publikacja i zawierala
informacje o mozliwos$ciach przestawienia produkcji na ekologiczna. Mozna tez
bylo znalez¢ kontakt do osob, ktore moglyby udzieli¢ bardziej szczegdtowych
informacji z tego zakresu lub pomdéc w przygotowaniu przestawienia
gospodarstwa. Poza tym producenci mogli si¢ wigcej dowiedzie¢ na temat
etykietowania produktéw chronionym oznaczeniem Unii Europejskiej.

EkoNet

Na potrzeby kampanii zostala stworzona specjalna strona internetowa
www.rolnictwoeklogiczne.org.pl. Mozna na niej znalezé wszystkie niezbedne
informacje dotyczace rolnictwa ekologicznego oraz produktéw pochodzacych
z tego sposobu gospodarowania. Scharakteryzowana jest procedura certyfikacji
gospodarstw oraz przetworni decydujacych si¢ na rozpoczecie tej produkcji oraz
materiaty o charakterze informacyjnym. Podany byt tez kontakt do os6b mogacych
udzieli¢ wszelkich rad gdyby =zaistniata taka potrzeba. Ponadto konsumenci
zagladajacy na t¢ strong moga znalez¢ tam rozne ciekawe przepisy kulinarne.

Dodatkowa akcja promocyjna byto przeprowadzenie kampanii banerowej
promujacej wspolnotowy znak graficzny rolnictwa ekologicznego. Miat si¢ on
pojawia¢ w serwisach informacyjnych o profilu rolnym, zdrowotnym
ekonomicznym i kulinarnym. Jednak podstawowym problemem zwigzanym z ta
akcja bylo to, ze juz w trakcje jej trwania bylo wiadomo, ze logo rolnictwa
ekologicznego zostanie zmienione, wigc promowano cos$ co za chwile ma zniknaé
i zostaé zastapione nowym znakiem z dniem 1 lipca 2010*,

Troche szkoda, ze banery nie byly zamieszczane np. na stronach
przeznaczonych dla przysztych mam i nie zachgcaty ich do przej$cia na taka diete.

Dobre chegci to za malo

Kampania zostata przygotowana z duza starannos$cia i obejmowata réznego
rodzaju wydarzenia na przestrzeni trzech lat jej trwania. Jednak miala ona mate
szanse powodzenia gdyz programy telewizyjne byly emitowane w stacjach o matej
ogladalno$ci i w czasie antenowym, ktorego ogladalno$¢ nie jest najwyzsza.
Najwigksze szanse, aby dotrze¢ do odbiorcéw miala akcja w internecie, ale niestety
ona tez miata swoje wady. Promowano w niej znak rolnictwa ekologicznego, ktéry
niedlugo zniknie z produktéw znajdujacych si¢ w naszych sklepach. Szkoda, ze
tworcy kampanii nie przedstawili znakéw ktore zostaty zgtoszone do konkursu na
nowe unijne logo rolnictwa ekologicznego, gdyz dzigki temu konsumenci mogliby

Bwww.rolnictwoekologiczne.org.pl
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pozna¢ nowe logo. Obecnie przydataby si¢ kolejna taka kampania, w ktorej mozna
wykorzysta¢ dotychczasowe do$wiadczenia i nie popetnia¢ tych samych bledow.
Czeka nas jeszcze bardzo duzo pracy zanim nasze spoteczenstwo doceni walory
zywnosci ekologicznej 1 zacznie ja spozywac¢ w wigkszych iloSciach.
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Streszczenie

W artykule zdefiniowano pojecia rolnictwa ekologicznego oraz zywno$ci produkowanej w tym
systemie gospodarowania oraz scharakteryzowano trzy letnia kampani¢ medialna, ktorej celem byto
spopularyzowanie zywnos$ci ekologicznej i rolnictwa ekologicznego wsrod spoteczenstwa. Byta on
skierowana do konsumentow, producentow i rolnikow. Kampania skierowana do konsumentéw miata
na celu przekona¢ ich do zakupu zywnos$ci ekologicznej, spowodowac wzrost rozpoznawalnosci
wspolnotowego logo rolnictwa ekologicznego. Kampania skierowana do producentdw miata
zachgca¢ ich do przetworstwa produktow ekologicznych, rolnikdéw do przestawienia swoich
gospodarstw na ekologiczny system gospodarowania. W artykule opisano poszczegélne dziatania,
ktore zostaty przeprowadzone w ramach kampanii w radiu, prasie, telewizji i internecie oraz
wskazano na efekty.

Abstract

This paper defines organic farming and its product - organic food. Furthermore it presents a tree year
long media campaign aimed to popularize organic food and organic agriculture. The campaign
targeted consumers, producers and farmers. The part of the campaign targeting consumers was
designed to persuade them to buy organic food and popularized EU logo of organic farming. The part
of the campaign targeting producers was meant to encourage them to use organic products in food
processing. Farmers where persuaded to convert their farms and start organic production. This paper
describes and evaluates all actions conducted in the campaign involving radio, television, newspapers
and the internet.
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»Oswajanie niepelnosprawnosci” w telewizji
Domesticating disability on TV

Wptyw telewizji na ksztaltowanie opinii publicznej mimo, ze nie jest to
medium interaktywne, ma charakter dwustronny. Telewizja wptywa nie tylko na
ksztaltowanie obrazu $wiata w oczach widza, lecz jednoczes$nie na postrzeganie
w tym $wiecie swojego miejsca, na to jak postrzegaja dana jednostke lub grupe
spoteczna inni.

Ze wzgledu na trudnosci jakie napotykaja osoby niepelnosprawne
w pokonywaniu barier dnia codziennego, telewizja w wielu przypadkach stanowi
podstawowe zrodlo informacji o zyciu codziennym i jedyny obraz ,S$wiata
zewnetrznego”. Z drugiej strony, ze wzgledu na kulturowe postrzeganie
niepelnosprawnos$ci, jako problemu wstydliwego, przyczynia si¢ do zmiany
postrzegania tej grupy spotecznej przez ogo6l spoleczenstwa. Niepelnosprawni
bohaterowie seriali czy gwiazdy sportu pomagaja zrozumiec, ze niepelnosprawny
fizycznie nie jest uposledzonym umystowo, a cztowiek o ograniczonej sprawnos$ci
umyshu bynajmniej nie jest ograniczony emocjonalnie.

Jednak nalezy réwnocze$nie postawi¢ pytanie czy dotychczasowa oferta
programowa jest wystarczajaca w przetamywaniu stereotypOw istniejacych
w spoteczenstwie i dla samych niepelnosprawnych. Przecigtny Polak wiedze
o osobach niepelnosprawnych pozyskuje z telewizji, ktéra czgsto pokazujac
niepelnosprawnych, koncentruje si¢ na ich slabosciach, pokazujac je jako osoby
wymagajace ciaglej pomocy. Telewizja rzadko eksponuje ich sukcesy osiagane
w pracy zawodowej, np. jako ekspertow w roznych dziedzinach, jak i dzien
powszedni. Bardzo dobrym przykladem moze by¢ dzialalno§¢ Stowarzyszenia
Przyjaciot  Integracji, ktére przed laty podjelo akcje ,,oswajania
niepelnosprawnosci” za posrednictwem telewizji publicznej, jak roOwniez
dzialalno$¢ Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo wszystko”. To wlasnie wspolpracujacy
z tymi fundacjami byli uczestnikami badan w 2008 roku, a ich wyniki pozwolity
zdefiniowa¢ m.in. oczekiwania ludzi niepetnosprawnych wobec telewizji i okresli¢
znaczenie tego medium w ich zyciu.

Obecnos¢ osob niepelnosprawnych w telewizji

Zgodnie z tradycyjnymi teoriami $rodki masowego przekazu sa
postrzegane jako czynnik w duzym stopniu kreujacy opini¢ publiczna,
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oddzialywujacy na postawy i zachowania spoteczne. Rownocze$nie panuje
powszechne przekonanie, ze najwigksza rol¢ odgrywa medium jakim jest telewizja
z uwagi na zasigg i charakter oddziatywania, czyli zaangazowanie zmystu wzroku
i stuchu w procesy poznawcze. Od strony teoretycznej, nie mozna $rodkom
masowego przekazu niczego zarzuci¢ — sa dobrze przygotowane do swej misji
w odniesieniu do o0sob niepetnosprawnych. W kodeksach i zasadach etyki
dziennikarskiej znajduja si¢ wytyczne dotyczace szacunku 1 tolerancji
w prezentowaniu osob niepelnosprawnych: ,,Nalezy dba¢ o to, by nikt nie poczut
si¢ dotkniety z powodu utomnosci fizycznych, psychicznych czy choroby™,
»Irzeba dbal o to, by nie urazi¢ osob niepelnosprawnych fizycznie Iub
psychicznie, starych i chorych, Zyciowo nieporadnych™.

W praktyce sytuacja wyglada jednak czesto mniej idealnie. Wizerunek
niepelnosprawnego kreowany w telewizji jest nadal schematyczny i stereotypowy.
Pocieszajacym jest fakt, Zze zmiany w tym kierunku postepuja. Mozna
przypuszczaé, ze na sposOb przedstawiania $wiata wpltywa w duzym stopniu
konkurowanie o uwagg jak najwigkszej liczby odbiorcow. W tej sytuacji pojawia
si¢ dylemat, czy pokazywaé niepelnosprawnos¢ rzetelnie, czy w kontekscie
sensacyjnych wydarzen. Zwykle wygrywa ten drugi, prostszy wariant, ktory jednak
falszuje obraz rzeczywisto$ci. Generalnie dominuja dwa przeciwstawne ujgcia
prezentowania 0s6b  niepelnosprawnych: ,biednego niepelnosprawnego”
i ,superinwalidy”. ,Biedny niepelnosprawny” to czlowiek bezradny,
pokrzywdzony przez los, biernie czekajacy na pomoc, ktory bardzo cierpi
z powodu swojej niepetnosprawnosci i wiasnie niepetnosprawnoscia tlumaczy
wszystkie niepowodzenia. Dodatkowo musi zmagac si¢ z rzeczywistoscia, ktora
z reguly nie jest mu przyjazna lecz pelna barier. Czgsto takie materiaty
dziennikarskie konczy prosba o pomoc opisywanej osobie i cho¢ zabiegi te okazuja
si¢ skuteczne, to jednak utrwalaja w spoteczenstwie obraz czlowicka
niepelnosprawnego zaleznego od dobrej woli innych. Mimo, ze wielu
niepelnosprawnych irytuje takie prezentowanie ich grupy, sa wsrdd nich i tacy,
ktorzy liczac na wspodtczucie i uzyskanie pomocy - chca, aby pokazywano ich
jedynie w takich dramatycznych sytuacjach. Losy tej czgSci 0sob
niepelnosprawnych sa ukazywane przede wszystkim w audycjach interwencyjnych
(np. ,,Celownik”, ,,Prosto z Polski”). Nie nalezy jednak generalizowaé. Nie zawsze
programy pokazujace ,biednego niepetnosprawnego” ulegaja stereotypowi.
Faktem bowiem jest, iz wiele osob niepelnosprawnych znajduje si¢ w bardzo
trudnej sytuacji zyciowej i wyjscie z niej bez pomocy innych jest wrecz
niemozliwe. Bezsporny jednak jest fakt, ze takie ujecie niepetnosprawnosci
prowadzi do postrzegania oséb niepetnosprawnych jako biorcow i obciazenie dla
spoteczenstwa.

! Zasady etyki dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A., ww2.tvp.pl
2 Kodeks etyki dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, www.ceo.org.pl
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Czesto mozemy tez obejrze¢ filmy fabularne pokazujace historie osob
niepelosprawnych pelych goryczy, ktére nie moga zaakceptowaé wiasnej
niepelnosprawnos$ci. Przykladem moga by¢ takie produkcje jak ,,Urodzony
4 lipca”, ,,Powr6ét do domu”, ,Forrest Gump”. Bohaterami tych filméw sa
najczesciej weterani wojen, ktorzy po powrocie z niej jako osoby niepetnosprawne,
nie potrafia pogodzi¢ si¢ ze swoim losem. Razem z nimi cierpia ich rodziny
i przyjaciele. W wyniku duzego wysitku i bolesnych do$wiadczen, akceptuja oni
w koncu swoja niepelnosprawno$¢ i zostaja wlaczeni w zycie spoteczne. Takie
podejscie do problemu ma na celu wskazanie drogi powrotu do codziennego,
normalnego zycia poprzez akceptacj¢ wlasnej niepelnosprawnosci. Konieczno$é
samoakceptacji  sugeruje takze, ze sukces Ilub niepowodzenie osoby
niepetnosprawnej jest rezultatem jej charakteru i odwagi w dokonywaniu
wyborow. Gtowna odpowiedzialno$¢ za integracje ze spoteczenstwem spoczywa
wigc na osobie niepelnosprawnej. Najbardziej dramatyczne przyklady pokazujace
problem akceptacji 0sob niepetnosprawnych, to takie, w ktorych pod koniec filmu
niepelnosprawny popelnia samobdjstwo, umiera lub zostaje oddany do przytutku
(,,Cztowiek Ston”, ,,Osmy dzien”, ,,Rain Man”, ,,Zagadka Powdera”), co moze
sugerowa¢ widzom, ze niepetnosprawno$¢ jest zjawiskiem zbyt trudnym do
zaakceptowania przez innych.

Drugim sposobem pokazywania oséb niepetnosprawnych w telewizji jest
portret »superinwalidy”, ktory jest przeciwienstwem ,.biednego
niepelnosprawnego”. Jest to bowiem obraz osoby silnej, pokonujacej wszelkie
trudnosci zycia. Przyktadem moga by¢ filmy amerykanskie tzw. ,,wyciskacze tez”,
ktore za posrednictwem wielu stacji czesto goszcza na ekranach naszych
telewizorow. Ich bohaterowie, ktorzy w wyniku wypadku lub choroby staja si¢
osobami niepetlnosprawnymi, nie traca ducha walki o godne Zycie, stajac si¢ tym
samym inspiracja dla innych. Takie ujecie niepelnosprawnosci ma stuzy¢ zaréwno
osobom niepetnosprawnym, jak i reszcie spoteczenstwa. Tym pierwszym moze
doda¢ wiary w siebie i we wlasne mozliwosci, uzmyslowi¢ im, ze
niepelnosprawno$¢ nie musi by¢ przeszkoda w zwyczajnym funkcjonowaniu.
Drugim natomiast, losy ogladanego bohatera pozwalaja odkry¢ siebie, odnalez¢é
czesto utracony sens zycia, czy wiar¢ w drugiego cztowieka.

Warto rowniez zwr6ci¢ uwage na bardzo istotna - dla postrzegania
opisywanej grupy spotecznej — sprawe obsady rol w filmach, ktorych bohaterami
sa osoby niepelnosprawne. W zagranicznych produkcjach, ktoérych jest wiele
w ofercie programowej polskiej telewizji, zazwyczaj graja zdrowi aktorzy.
Przyktadem moga by¢ znakomite kreacje Ala Pacino w filmie ,,Zapach kobiety”,
czy Dustina Hoffmana w filmie ,,Rain Man”. Nie ma tam jednak problemu, aby
obsadzi¢ w takich rolach rowniez aktorow niepelnosprawnych, tak jak miato to
miejsce np. w filmach: ,,Dzieci gorszego Boga”, w ktorym glowna rolg zagrata
niestyszaca Marlee Matlin, ,,Najlepsze lata naszego zycia”, w ktérym wystapit
Harrold Russel — aktor bez rak. Te filmy umozliwiaja spojrzenie na osoby
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niepelnosprawne w nieco inny sposéb. Nie wzbudzaja bowiem litosci
i wspotczucia, a po krotkim czasie ogladania zapomina si¢, Ze bohater jest
niepetlnosprawny.

W Polsce, aktoréw niepetnosprawnych w zasadzie nie ma. Nalezy
przypuszcza¢, ze gdyby nawet byli, to pod znakiem zapytania pozostaje ich
obsadzenie w jednej z rol. W zasadzie jedyne ,niepelnosprawne” role wsrod
polskich produkcji to rola Zbigniewa Zamachowskiego w filmie ,,Cze$¢ Tereska”
i rola Bogustawa Lindy w ,,Kobiecie samotnej”. Pierwszy z nich poruszal si¢ na
wozku, drugi gral okaleczonego po wypadku w kopalni inwalide. Podobnie jest
rowniez w rodzimych telenowelach, np. Jan Wieczorkowski w ,,Klanie”, czy
niezyjacy juz Mariusz Sabiniewicz z ,,M jak milo$¢” - to pelnosprawni aktorzy,
ktérych posadzono na wozkach. Jednym z nielicznych wyjatkow jest Piotr Swend —
chlopiec z zespolem Downa, grajacy w ,,Klanie” rolg¢ Maciusia jak rowniez Daniel
Cyglar — chtopiec z niepelnosprawno$cia stuchu bioracy udziat w produkcji serialu
,Barwy szczescia”.

Osoby niepelnosprawne sa nieobecne w reklamie telewizyjnej. Mozna
przypuszczaé, ze reklama, ktdra sama w sobie dazy do promowania doskonatosci,
wyklucza z udzialu w niej osoby niepelnosprawne, gdyz obawia si¢ obnizenia
atrakcyjnos$ci reklamowanego produktu. Wazng rol¢ w kreowaniu wizerunku osob
niepelnosprawnych odgrywaja pojawiajace si¢ rowniez w telewizji, kampanie
spoteczne. Jest ich coraz wigcej, sa coraz lepiej promowane i realizowane
z wigkszym rozmachem. Najwazniejsze wydaje si¢ by¢ w nich to, aby nie oceniaé
niepetnosprawnych przez pryzmat niepetnosprawnosci.

Patrzac na dzisiejsza sytuacje¢ z perspektywy lat, mozna $§miato powiedzie¢,
ze osoby niepetnosprawne zadomowily si¢ w telewizji. Bohaterami filméw, seriali
i r6znego rodzaju programow staty si¢ nie tylko osoby na wozkach czy niewidome,
ale takze z upo$ledzeniem umystowym. Toczaca si¢ wspolczesnie dyskusja
powinna dotyczy¢ nie tego, czy telewizja pokazuje osoby niepetnosprawne, lecz
w jaki sposob to robi.

Wspélpraca wybranych organizacji pozarzadowych
z telewizja publiczng

Wspolpraca organizacji pozarzadowych z mediami jest niezbedna
w budowaniu wizerunku osoby niepetnosprawnej. Po odpowiednim przygotowaniu
cztonkowie i pracownicy organizacji skupiajacych osoby niepetnosprawne moga
sta¢ si¢ najlepszymi doradcami dla dziennikarzy i producentow w tym, jak
przedstawia¢ osoby niepelnosprawne w programach, filmach czy reklamie.
Organizacje te moglyby pokazywa¢ m. in. jak przygotowywac materiaty o osobach
niepelnosprawnych w sposob pelny szacunku, ale i bardziej atrakcyjny Wydaje si¢
bowiem, ze zadna telewizja w Polsce, nie ma planu czy tez strategii na
pokazywanie spraw osob niepelnosprawnych. Raz bowiem sa to zwyciezcy
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zawodow sportowych, bohaterowie pokonujacy niewyobrazalne wregcz problemy,
genialni tworcy albo - opuszczone przez wszystkich i zyjace w skrajnej nedzy
osoby, ktérym natychmiast trzeba pomoéc. Dziennikarzom — we wszechobecnej
»walce o stupki” ogladalnosci, trudno jest pokazywac codziennos¢, ktora bytaby
najlepsza dla wizerunku osob niepelnosprawnych, ale nie jest ciekawa. Osoby
decydujace o tym, co pokazuje si¢ w stacji telewizyjnej powinny mie¢ swiadomosé
tego, ze w wielu przypadkach, media sa jedynym zrodtem informacji o problemach
srodowiska 0sO6b niepelnosprawnych 1 dlatego nalezy prébowa¢ podawac
wywazone oraz rzetelnie przygotowane materiaty dotyczace probleméw tej grupy
spotecznej.

Wsréd wielu organizacji pozarzadowych dziatajacych na rzecz osob
niepelnosprawnych na szczegélna uwage zasluguja dwie, a mianowicie
Stowarzyszenie Przyjaciot Integracji i Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo wszystko”.

Stowarzyszenie Przyjaciot Integracji jest organizacja pozytku publicznego,
ktéra ma wieloletnie do$wiadczenie w prowadzeniu dzialan na rzecz srodowiska
0sOb niepetnosprawnych. Powstalo w 1995 r. z inicjatywy Piotra Pawtowskiego,
tworcy czasopisma ,,Integracja” skierowanego do oséb niepelnosprawnych, ich
rodzin i przyjaciot. Stowarzyszenie zorganizowalo si¢ wokot idei integracji, jako
normalnego zjawiska we wszystkich aspektach zycia spotecznego. Podejmowane
przez Stowarzyszenie inicjatywy dotycza m.in. dzialan informacyjnych
i edukacyjnych®. Wsrod dziatan informacyjnych nalezy wymieni¢ wydawanie
magazynu ,Integracja”, prowadzenie portalu informacyjnego, udzielanie
informacji w Centrach Integracja, realizacj¢ programéw radiowych i telewizyjnych
oraz wydawanie  ksigzek, poradnikow 1 przewodnikoéw dla  o0sob
niepetnosprawnych.

Stowarzyszenie Przyjacidét Integracji wydaje najwigkszy w Polsce
bezptatny magazyn ,,Integracja" poswigcony problemom o0sob niepetlnosprawnych
a skierowany réwniez do rodzin tej grupy spotecznej oraz do osdb pracujacych
i dziatajacych na rzecz ludzi niepelnosprawnych np. nauczycieli, pracownikow
socjalnych, rehabilitantow, terapeutéw. Magazyn ma tysiace statych czytelnikow,
dla ktérych czesto jest doradca i przyjacielem. Profesjonalny zesp6t dziennikarzy
i redaktorow magazynu w Kilku blokach tematycznych (Fakty i opinie,
Spoleczenstwo, Kultura i Edukacja, Zyjmy lepiej, Centrum Integracja) porusza
praktyczne problemy os6b niepetnosprawnych, opisuje i analizuje polska
rzeczywisto$é, przybliza zagadnienia z dziedziny prawa, zdrowia, edukaciji,
zatrudnienia, psychologii, kultury oraz aktywizuje zawodowo i spotecznie osoby
niepelnosprawne. Ponadto stalo si¢ ono opiniotworczym medium, z ktoérego
informacje do swych artykutow prasowych czy programow telewizyjnych czerpia
tworzacy je autorzy®.

3 www.integracja.org

* Integracja, Nr 5 (68), 2004
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W odpowiedzi na potrzebe szybkiego dostgpu do informacji
o niepetosprawnosci Stowarzyszenie stworzylo takze portal informacyjny
www.niepelnosprawni.pl, ktory jest najwigkszym serwisem informacyjnym
w Polsce dotyczacym niepetnosprawnosci. O jego popularno$ci §wiadczy ponad
p6l miliona odston miesigcznie. Znajduja si¢ tam informacje o przepisach
prawnych, mozliwoéciach podjecia zatrudnienia, wyjazdach na turnusy
rehabilitacyjne, wydarzeniach spotecznych, kulturalnych i sportowych oraz wiele
innych informacji stuzacych nie tylko osobom niepelnosprawnym ale tez
urz¢dnikom, samorzadowcom, pracownikom organizacji pozarzadowych,
dziennikarzom i innym.

Stworzona przez Stowarzyszenie platforme informacyjno-doradcza
dopetniaja funkcjonujace w czterech miastach: Warszawie, Krakowie, Gdyni
i Zielonej Gérze — Centra Integracja. Istota podejmowanych przez nie dziatan jest
przede wszystkim ulatwienie tym osobom dostepu do informacji o pracy.
W ramach edukacji Stowarzyszenie prowadzi: kampanie spoteczne i edukacyjne,
szkolenia dla nauczycieli, konferencje i spotkania prasowe na temat o$wiaty
a takze organizuje konkursy architektoniczne i fotograficzne.

Jednym ze sposobdéw oswajania spoteczenstwa z niepetlnosprawnoscia sa
prowadzone w mediach kampanie spoteczne. Z inicjatywy Stowarzyszenia zostato
zorganizowanych wiele waznych kampanii. Jedna z nich byla najwigksza kampania
spoteczna w Polsce przygotowana z okazji Europejskiego Roku Osob
Niepelnosprawnych (2003 r.) pod hastem ,,Czy naprawdeg jesteSmy inni?”
przygotowana we wspOlpracy z Agencja Reklamowa Leo Burnett Warszawa.
Partnerem kampanii byta TVP S.A., ktora przez caly rok w swoich programach
emitowata spoty telewizyjne. Kampania widoczna byla takze na tablicach
bilboardowych, w prasie ogolnopolskiej i lokalnej oraz styszana na antenach stacji
radiowych. Celem tej kampanii bylo pokazanie o0s6b niepetnosprawnych
w typowych sytuacjach zyciowych i potwierdzenie, ze w podobny sposéb je
przezywaja. Pod nazwa ,.Sprawni w pracy” przebiegala pierwsza w Polsce
kampania na rzecz zmiany wizerunku osob niepelnosprawnych postrzeganych
dotad jako niezaradne i wymagajace szczeg6lnej pomocy w podejmowaniu pracy.
Jednym z celow kampanii byto zachegcenie przedsigbiorcow do przelamywania
lgkéw przed zatrudnianiem tych oséb. W ramach kampanii przygotowano spoty
telewizyjne i reklame prasowa. We wspolpracy z telewizja realizowana byla takze
kampania parkingowa pod hastem ,,Czy naprawde chciatby§ by¢é na naszym
miejscu?” W kampanii starano si¢ zwroci¢ uwage wiadz samorzadowych oraz
shuzb porzadkowych na problem zajmowania miejsc parkingowych niezgodnie
z oznaczeniem 1 zacheci¢ wladze oraz upowaznione sthuzby do podjecia
konkretnych dziatan. Kampania zostala nagrodzona EFFIE 2006, nagroda §wiata
reklamy dla najbardziej efektywnych kampanii reklamowych.

Stowarzyszenie wspodlnie (wczesniej z telewizja publiczng i ostatnio jej
kanalem TVP INFO) z telewizja Polsat tworzy program ,Integracja”. Roznica
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zasadnicza pomigdzy audycja emitowana w TVP INFO, a audycja
przygotowywana dla Polsat News jest wyjscie poza temat samej
niepelnosprawno$ci i zainteresowanie tematyka, ktora dotyczy szerszej grupy
spotecznej, tj. wykluczenia spotecznego i biedy. Audycja byta emitowana w TVP
S.A. 12 lat, tj. do czerwca 2009 roku.

Natomiast Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” jest organizacja
pozytku publicznego zatozona we wrzesniu 2003 roku przez Anng Dymng. Nazwa
Fundacji, zaczerpnigta przez jej zatozycielke z tekstu ,,Mimo Wszystko” wyrytego
w jednym z przytutkow prowadzonych przez Matke Terese z Kalkuty, w petni
symbolizuj¢ sens dzialan organizacji. Idea przySwiecajaca codziennej pracy osob
dzialajacych w szeregach Fundacji jest wyréwnywanie szans pomig¢dzy ludzmi
niepelno i pelnosprawnymi poprzez usuwanie barier mentalnych, ktére oddzielaja
te - pozornie - odrebne $wiaty. Obecnie Fundacja wspélpracuje z innymi
organizacjami pozarzadowymi, funduje stypendia, dofinansowuje turnusy
rehabilitacyjne, kupuje leki, organizuje pomoc materialng wielu osobom na terenie
catego kraju.

Wspoldzialajac z Panstwowym Funduszem Osoéb Niepetnosprawnych,
Instytutem im. Adama Mickiewicza oraz Telewizja Polska S.A., Fundacja
organizuje 1 wspolorganizuje imprezy integracyjne, czgsto pofaczone
z konferencjami i aukcjami pozwalajacymi zebra¢ $rodki finansowe na cele
statutowe Fundacji. Sztandarowymi imprezami Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo
Wszystko” sa — odbywajace si¢ co roku w czerwcu na krakowskim Rynku
Glownym - Ogdlnopolskie Dni Integracji ,,Zwyci¢za¢ Mimo Wszystko” 1 finat
,,Ogolnopolskiego Festiwalu Zaczarowanej Piosenki im. Marka Grechuty”, a takze
— organizowany wspolnie z Fundacja im. Brata Alberta — Ogo6lnopolski Przeglad
Tworczosci Teatralno-Muzycznej Osdb Niepelnosprawnych ,,Albertiana”, ktorego
finat odbywa si¢ na Duzej Scenie Teatru im. J. Stowackiego w Krakowie.

Najstarsza z nich jest Ogolnopolski Przeglad Tworczosci Teatralno-
Muzycznej Oséb Niepetnosprawnych ,,Albertiana”, ktérego pomystodawczynia
jest Anna Dymna, a jego pierwsza edycja odbyta si¢ w 2001 roku. Fundacja "Mimo
Wszystko" (od momentu powstania czyli od roku 2003) obok Fundacji im. Brata
Alberta jest wspotorganizatorem Festiwalu.

Druga z trzech sztandarowych imprez Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo
Wszystko” organizowana od 2004 roku sa Ogolnopolskie Dni Integracji
»Zwycigzaé mimo wszystko”. Rozpoczyna je konferencja i dyskusja panelowa pt.
»Prawdziwe zwyciestwa cztowieka”, w ktorej udziat biora lekarze, psycholodzy,
terapeuci, dziennikarze 1 osoby niepelnosprawne. Podczas uroczystego,
wieczornego Koncertu Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”, z udziatem
najwiekszych gwiazd polskiej piosenki, wreczany jest takze Order Kawalera
U$miechu. Co roku w dzialania zwiazane z ta impreza angazuja si¢ gwiazdy
sportu, estrady i ekranu.
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Od 2005 roku w ramach Ogolnopolskich Dni Integracji ,,Zwyci¢za¢ mimo
wszystko” odbywa sig¢ rowniez final ,,Ogolnopolskiego Festiwalu Zaczarowanej
Piosenki”, ktorego celem jest promocja wybitnie uzdolnionych wokalnie osoéb
niepelnosprawnych. Pierwsza edycja ,,Festiwalu Zaczarowanej Piosenki” odbyta
si¢ w czerwcu 2005 roku. Od roku 2007 oficjalna nazwa imprezy brzmi:
,Ogolnopolski Festiwal Zaczarowanej Piosenki im. Marka Grechuty”. Kazdego
roku bierze w nim udziat ponad trzysta osob, ktore nadsylaja zgloszenia do
warszawskiego biura konkursu. Podczas kilkuetapowej selekcji z ich grona jest
wybieranych po sze$ciu finalistow w kategoriach do 16 lat i powyzej 16. roku
zycia. W trakcie uroczystego Finalu, walcza oni o Statuetki Zaczarowanego
Ptaszka oraz roczne stypendia. Utwory wykonuja w towarzystwie najwigkszych
gwiazd polskiej piosenki.

Co roku zarowno Ogdlnopolskie Dni Integracji ,,Zwycigza¢ Mimo
Wszystko” jak i final ,,Ogdlnopolskiego Festiwalu Zaczarowanej Piosenki im.
Marka Grechuty” sa transmitowane przez Program 2 Telewizji Polskiej, bedacej
jednym ze wspodlorganizatorow konkursu. Widowisko gromadzi na krakowskim
Rynku i przed telewizorami wielotysigczna publicznos¢.

W ramach wspélpracy z telewizja publiczna, w 2003 roku byt
wyemitowany tez pierwszy odcinek ,, Anna Dymna — spotkajmy si¢”, a gldwnym
przestaniem tej audycji jest zblizenie dwoch, wydawatoby si¢ odrebnych, $wiatow.
Program od poczatku cieszy? sie nie tylko uznaniem publicznosci. W roku 2006
12007 zespot realizujacy program zostal nominowany do prestizowej Nagrody im.
Andrzeja Wojciechowskiego przyznawanej za materialty dziennikarskie, ktore
wplywaja na zycie Polakow. Sukces audycji ma takze wymiar poza medialny.
Dzigki niej zawiazato si¢ bowiem kilka stowarzyszen skupiajacych osoby z bardzo
rzadkimi chorobami.

Oferta programowa telewizji publicznej adresowana do oséb
niepelnosprawnych

Minglo ponad dwadzie$cia lat od pojawienia si¢ w ofercie programowe]
telewizji pierwszych audycji poruszajacych problematyke 0sOb
niepelnosprawnych, a mimo to opinie spoteczenstwa o tej grupie sa czgsto nadal
oparte na stereotypach i1 uprzedzeniach utrudniajacych integracje. Pierwsze
programy adresowane do oséb niepelnosprawnych byly tworzone w ramach
utworzonej w 1985 roku tzw. telewizji edukacyjnej. Ich ilo§¢ byta znikoma.
Sytuacja ta zaczgta sig zmienia¢ w latach dziewigcdziesiatych. Do dzi$ tylko
nieliczne audycje emitowane sa cyklicznie zaroOwno na antenach ogoélnopolskich,
jak i tych przygotowywanych przez oddziaty terenowe Telewizji Polskie;.

Do historii nalezy wiele audycji poruszajacych roézne aspekty dziatan
rehabilitacyjnych, m. in.: audycje ukazujace si¢ w cyklu zatytulowanym ,,Ludzie
tacy jak my” poswigcone np. problemowi poszanowania praw uposledzonych
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umystowo do rehabilitacji czy tez ,,Forum nieobecnych” dotyczace np. losu dzieci
uposledzonych umystowo po $mierci rodzicow, hipoterapii w rehabilitacji dzieci
z Dziecigcym Porazeniem Mozgowym. Problemy wychowania i rehabilitacji dzieci
uposledzonych we wszystkich aspektach tego zagadnienia poruszaly audycje
z cyklu ,,Dzieci takie jak nasze”. Natomiast ,,Miganki” to audycje dla dzieci
w jezyku migowym. Przyktadowe tytuly, ktore ukazaty sie w tej serii to: ,,Klan
ludzi tajemnych znakow”, ,,W kuchni”, ,,Chuchro jest glodny”, ,,Wielka kapiel”,
Bajka — nie bajka”, ,,Urodzinowy prezent”, ,,W co si¢ ubra¢”, ,,Idziemy do parku”,
»W sklepie” i ,,Chce misia”. Z kolei cykl widowisk artystycznych poswigconych
integracji dzieci zdrowych i niepelnosprawnych ukazywal si¢ pod wspolnym
tytutem ,,Razem”.

Telewizja Polska emitowata rowniez audycje obcych telewizji pod wspolna
nazwa ,,Kazda chwile dzieciom”. Przykladowe tytuly odcinkéw to: ,,Kto nauczyt
wode plyna¢” poswigcony rehabilitacji dzieci autystycznych i ,,Zza mgly”
poruszajacy problem dzieci z DPM (Holandia), ,,Dorasta¢ w Shakhar” to
dwuczesciowa audycja o dziewczynce z zespotem Downa (Izrael), ,,Piotr i Patryk”
przedstawial dwie Belgijki wychowujace niepelnosprawne dzieci (Francja),
,Odzyska¢ dziecko” to odcinek poswigcony problemowi autyzmu (Wielka
Brytania) oraz ,,Fanny chodzi do szkoty” ukazujacy gleboko niepetnosprawna
dziewczynke w normalnej szkole (Szwajcaria).

Z kolei audycja zatytulowana ,Razem czy osobno” ukazywala rozne
aspekty zycia niepetlnosprawnych np. ,,Niepelnosprawni na wsi”, ,,Ksztalcenie
niepetlnosprawnych”, ,,Rozrywka niepetnosprawnych”, czy ,.Budownictwo dla
niepelnosprawnych”.

Natomiast w audycji ,,Naprawde czeka kto$” prezentowano reportaze
poswigcone osobom niepetlnosprawnym, ktorych najwigksza pasja jest $piew
i muzyka. Kolejne odcinki pokazywaty histori¢ takich osob, a zwienczeniem ich
loséw byt koncert galowy Festiwalu Piosenki Dzieci i Mtodziezy Specjalnej Troski
odbywajacy si¢ w Ciechocinku.

Ukazujaca si¢ do wiosny 2008 audycja  ,,Przyjaciele” poruszala
problematyke rehabilitacji os6b niepetnosprawnych. Bohaterami poszczegdlnych
odcinkéw byly osoby niepetnosprawne usitujace walczy¢ z przeciwno$ciami losu
i ich integracja ze zdrowym spoteczenistwem - niepetnosprawni tenisisci,
rzezbiarze, Niziotki (ludzie o bardzo niskim wzroscie), ghichoniemi,
paraolimpijczycy, bioracy udzial w castingu dla niepelnosprawnych prezenterow
TV, zespot muzyczny uposledzonych umystowo i inni.

Jedna z najdtuzej ukazujacych si¢ audycji cyklicznych omawianej tematyki
byta ,,Szansa na zycie” ukazujaca si¢ do czerwca 2008. W ramach tego cyklu
ukazaty si¢ m. in. odcinki: ,,Jak rozpoznac i jak postgpowac z chorymi na chorobeg
Alzheimera”, ,,Walka z depresja”, "Miasto bez barier”. Pokazano takze Akademig
Podlaska — pierwsza w Polsce szkole wyzsza przystosowana do potrzeb
niepelosprawnych, europejska wie§ Stroze, ktora podejmuje liczne dzialania na
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rzecz osob niepelnosprawnych, edukacj¢ dzieci niewidomych na przyktadzie
historii niewidomej dziewczynki, ktéra znakomicie radzi sobie w szkole i w zyciu,
dzieci po wypadkach spedzajace zycie na wodzkach inwalidzkich w reportazu
z Konstancina oraz osiagnigcia zyciowe gluchych i niewidomych.

Do chwili obecnej ukazuje si¢ magazyn ,,Sprobujmy razem” w TVP 2.
Poczatkowo nosit on tytul ,Bariery” i po$wigcony byt problemom ludzi
niepelnosprawnych o roznych typach kalectwa. Ukazywal si¢ od 1985 roku
w cyklu dwutygodniowym naprzemiennie z audycja ,,W §wiecie ciszy” zajmujaca
si¢ problemami ludzi ghluchych i niedostyszacych. Z potaczenia tych dwoch audycji
- w 1992 roku - powstala cotygodniowa audycja ,,Tacy sami”’ obejmujaca
praktycznie wszystko co wiazalo si¢ z problematyka rehabilitacji 0sob
niepelnosprawnych. W 2001 roku w wyniku przeksztalcenia audycji ,,Tacy sami”
powstat ukazujacy si¢ do chwili obecnej w TVP2 co tydzien magazyn ,,Sprobujmy
razem”. Przykladowe tematy poruszane w poszczegdlnych odcinkach dotyczyly:
nietypowych form rehabilitacji, roli komputerow w procesie rehabilitacji,
rehabilitacji przez sport, sytuacji wybitnie uzdolnionych niepelnosprawnych po
wejsciu Polski do UE 1 inne. Od 2008 roku audycja ta jest poswigcona integracji
0sob niepetnosprawnych i sztuce, a takze informuje o zmieniajacych si¢ przepisach
prawnych.

Jedyna audycja adresowana do nastoletniej mlodziezy ukazujaca si¢
w TVP1 byl magazyn ,,W-skersi”, ktory od podstaw tworzony byl przez
poruszajacego si¢ na wozku Bartlomieja ,,Skrzyni¢” Skrzynskiego. Poczatkowo byt
on emitowany w OTV Wroclaw.

,Celownik” 1 ,,Sprawa dla reportera” to audycje interwencyjne, ktoére
czasami poruszaja problematyke osob niepetnosprawnych. Rowniez reportaze pod
og6lnym tytulem ,,Wiara, nadzieja, mito$¢” wybidrczo dotycza zmagania si¢ 0sob
niepetlnosprawnych i ich rodzin z kalectwem. Natomiast audycja ,,Potrzebni” jest
emitowana na antenie TVP Info od 3 pazdziernika 2009 r. i sa poruszane w niej
problemy 0s6b niepetnosprawnych, ich rodzicow, opiekundéw i przyjacidl, ale nie
tylko. Kazde wydanie sklada si¢ z reportazu interwencyjnego, felietonu,
ukazujacego pasje 1 zainteresowania osOb niepetnosprawnych, oraz dyskusji
w studio. Program prowadza Anna Dymna, prezes Fundacji ,,Mimo Wszystko”
i ksiadz Tadeusz Isakowicz-Zaleski, prezes Fundacji im. Brata Alberta.

Obok audycji cyklicznych, sa emitowane takze inne pokazujace
osiggnigcia 0sOb niepelnosprawnych oraz ich mozliwosci w przezwycigzaniu
niepelnosprawnosci. Dobrym przyktadem na to, Ze osoba niepetnosprawna nie
musi by¢ izolowana, moga by¢ relacje Michata Adamczyka z wyprawy na biegun
podréznika Marka Kaminskiego i niepelnosprawnego Jasia Meli zatytutowane
»,Razem na Biegun — Antarktyda” i wiele innych, jak np.: ,,Rowerowy gigant”
w ktoérym pokazano rajd rowerowy niepetnosprawnych we Francji; ,,Pawel”
to z kolei tytut audycji w ktérej opowiedziano o uposledzonym umystowo
bohaterze olimpiad specjalnych.
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Telewizja pokazuje tez audycje zapoznajace widza z poszczegdlnymi
organizacjami wspierajacymi osoby niepelnosprawne. Nalezg do nich m. in.: ,,Po
prostu zy¢” propagujaca dzialalno$¢ organizacji spotecznych utworzonych przez
rodzicow niepetnosprawnych dzieci, ,,] dom bgde mial” opowiada o rodzinnym
domu dziecka dla dzieci uposledzonych, a takze audycje prezentujace osrodek
opiekunczo-wychowawczy dla dzieci niewidomych w Laskach pod Warszawa:
»W kregu Lasek™ i ,,Dotknij mnie”.

»Niepelnosprawni” to magazyn, ktory pokazal role jaka pelnia fundacje
i samorzady w procesie rehabilitacji.

Telewizja publiczna, dzigki nadawaniu wybranych audycji i filmow
w wersji z napisami lub z tlumaczeniem przez tlumacza jezyka migowego,
umozliwia osobom niestyszacym odbidr tych pozycji. Zdania na temat tych dwdch
technik sg podzielone. Nie ulega watpliwo$ci, Ze napisy sa jedynym rozwiazaniem
dla tych, ktorzy utracili stuch niedawno i nie zdazyli jeszcze opanowac jezyka
migowego na tyle, by rozumie¢ thumaczy migowych pojawiajacych si¢ przy
niektorych programach telewizyjnych. Wiele 0sdb niestyszacych woli programy
W wersji z napisami zamiast umieszczonej w rogu ekranu niewielkiej postaci
thumacza jezyka migowego uwazajac, ze posta¢ thumacza jezyka migowego jest
zbyt mata, aby mozna bylo dokladnie odczyta¢ tlhumaczenie. Aby korzystaé
z mozliwoséci obejrzenia audycji z napisami, odbiornik telewizyjny musi by¢
wyposazony w dekoder teletekstu i nalezy wejs¢ na strong telegazety oraz wybraé
opcje napisow przy programie. Przykladem audycji adresowanych do
niestyszacych moga by¢ rowniez sobotnie ,,Echa Panoramy” w TVP 2 czy tez
,.Serwis Info Dzien weekend”w sobote na kanale TVP INFO.

Z informacji uzyskanych w Redakcji Napisow dla Niestyszacych wynika,
ze komorka ta opracowuje napisy do okolo 150 pozycji miesigcznie, tj. do prawie
80 godzin programéw premierowych. Razem z programami powtoérkowymi daje to
okoto 110 godzin emisji programéw z napisami’. Programy z napisami nadawane
sa Srednio przez cztery godziny dziennie. To jest okolo 8% czasu antenowego
TVP1 i TVP2. W wyborze programow uwzglednia si¢ kryteria najwigkszej
ogladalnos$ci, popularno$ci oraz walory edukacyjne.

Pierwszym serwisem informacyjnym z napisami, ktéry ukazat si¢ 15 lutego
2003 r., byt ,, Teleexpress”.

Dla ciekawych $wiata redakcja ttumaczy szereg audycji dokumentalnych
o rdznej tematyce - obyczajowej, historycznej, przyrodniczej. Przykladem moga
by¢: ,,Wojciech Cejrowski - Boso przez $wiat”, audycje z cyklu: ,,Zwierzgta
swiata”, ,,BBC w Jedynce” czy pasmo ,,Rodzinne ogladanie” emitowane w kazda
niedziele.

Z napisami mozna obejrze¢ rowniez audycje publicystyczne o charakterze
edukacyjnym takie jak: ,,Sprawa dla reportera” ,,Zawsze po 21” czy ,,Tomasz Lis

® Powyzsze liczby dotycza filméw i audycji, ktére nie sa nadawane na zywo
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na zywo”. Widzowie niestyszacy moga tez obejrze¢ wiele filmow fabularnych
i seriali. Osoby niestyszace moga je w pelni odebra¢ tylko dzigki napisom
nadawanym przez TVP. Obecnie z napisami emitowana jest wigkszos¢ seriali
i filméw fabularnych nadawanych po glownym wydaniu ,,Wiadomosci”.
Pierwszym filmem emitowanym z napisami (1.01.1994 r.) byl film ,,Rio Grande”,
natomiast jako pierwszy z napisami wsrod seriali ukazat si¢ ,,Klan”. W tej wersji
obejrze¢ mozna takze ,,M jak mito§¢”, ,,Barwy szczescia”.

Dla mito$nikow kryminatéw redakcja tlumaczy takie seriale jak:
,Determinator”, ,,Glina” , ,,Oficer”. Natomiast spo$rod starych produkcji
filmowych warto wymienic¢ ,,07 zgto$ sig”, ,,Janosik”. Z produkcji zagranicznych
thumaczone sa np.: ,,Dr House”, ,,Zagubieni II” . W tej wersji ukazatly si¢ filmy
roznego gatunku, m. in. jedna z najwybitniejszych komedii w historii kina ,,P6t
zartem, pot serio”, ,,Nieoczekiwana zmiana miejsc”. Dla spragnionych mocnych
wrazen, telewizja proponuje filmy ,,Obserwator”, ,Rocky II” czy prawdziwa
histori¢ Edwarda Teacha ,,Czarnobrodego”, ktory stal si¢ najstawniejszym piratem
Swiata.

Ponadto z napisami ukazuja sie takie tytuly filmowe jak ,,Wesele” Wojtka
Smarzowskiego , ,,Milos¢ w Nowym Jorku” czy ,,Tredowata” a takze pasma
filmowe: ,,Weekendowe kino Dwojki”, ,,Hit na sobote”, ,,Wieczdr filmowy
Kocham Kino” oraz ,Okruchy zycia”, do ktéorych filmy sa starannie
wyselekcjonowane.

Oprocz filméw 1 seriali telewizja publiczna tlumaczy takze audycje
rozrywkowe, teleturnieje, talk show. Dotychczas na antenie ukazuje sie¢ w tej
technice ,,Jeden z dziesigciu”, ktory pozwala widzowi sprawdzi¢ wiedze z réznych
dziedzin oraz ,,Familiada”, w ktérym gra opiera si¢ na skojarzeniach. Z napisami
emitowane sa teleturnieje ,,Jaka to melodia ?” i ,,Tak to leciato!”. Dla dorostych
widzow niestyszacych telewizja publiczna przygotowuje takze Teatr Telewizji
nawiazujacy do tradycji Teatru Poniedziatkowego — najstarszej sceny Teatru TV.

Dla najmlodszych redakcja przygotowuje napisy do cyklu ,,Walt Disney
przedstawia” i do bajek zaréwno tych z klasyki — ,Krolewna Sniezka”, jak
i wspotczesnych — ,,Pamigtnik ksiezniczki”. Dla dzieci od lat 3 przygotowano
napisy do bajki ,,Gdzie jest Nemo™. Najmtodsi moga tez obejrzeé ,,Babe - Swinka
w miescie” komedig opowiadajaca histori¢ o uroczej §wince. Z mysla o dzieciach
niestyszacych zostal przygotowany takze telewizyjny spektakl teatralny
»Killevippen”, w ktérym role jednego z bohateréw zagrata niestyszaca
dziewczynka. Wszystkie sceny widowiska rozgrywane sa jednocze$nie w jezyku
migowym oraz moéwionym, tak aby bylo ono zrozumiate réwniez dla widzow
styszacych. Jest to jedyna tego typu realizacja w Telewizyjnym Teatrze dla Dzieci.

W telewizji publicznej z mys$la o nieslyszacych emitowano rowniez napisy
do wszystkich oficjalnych wystapien papieza Jana Pawla Il w trakcie dwodch
ostatnich pielgrzymek, a takze do audycji przygotowywanych przez organizacje
uczestniczace w kampanii przed referendum akcesyjnym do UE.
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Warto réwniez poswigci¢ chwile uwagi audiodeskrypcji, czyli adaptacji
filmu (audycji) umozliwiajacej osobom niewidomym ,,0gladanie”. Polega ona na
dodaniu nowej $ciezki dzwigkowej ze stownym opisem, widocznych w filmie
obrazoéw i zdarzen. Glos narratora pojawia si¢ w przerwach migdzy dialogami
aktorow. Opisuje on migjsca, krajobrazy, osoby, ich ubidr, gesty i ruchy. Przyjeto
si¢ juz je nazywac ,.filmami do stuchania” oraz ,,filmami-shuchowiskami". Osoba
niewidoma, aby moc odbiera¢ tak przygotowane dla niej programy, musi mieé¢
stereofoniczny odbiornik telewizyjny (je$li korzysta z telewizji satelitarnej -
stereofoniczny odbiornik satelitarny). Cale rozwiazanie oparte jest bowiem na
technice dzwigku dwukanatowego. Po wybraniu odpowiedniej opcji ustawien
w telewizorze badz innym odbiorniku, na jednym kanale zainteresowany ustyszy
oryginalnag $ciezke dzwigkowa filmu, a na drugim dodatkowy opis narratora.

Na $wiecie coraz wigcej stacji telewizyjnych dostosowuje swoje produkcje
do potrzeb oséb niewidomych. Najszybciej o niewidomych telewidzach pomysleli
Amerykanie. Juz w 1975 roku wyemitowali dla nich pierwszy program. Obecnie
wszystkie znane amerykanskie stacje telewizyjne przygotowuja czes¢ filmow
i audycji z wersja dla oso6b niewidomych. W niedlugim czasie do Amerykandéw
dotaczyli Kanadyjczycy, nastepnie Brytyjczycy, a potem Niemcy. Stosunkowo
niedawno do europejskich stacji umozliwiajacych osobom niewidomym kontakt
z malym ekranem dotaczyla austriacka telewizja publiczna.

Redakcja Napisow dla Niestyszacych od 2007 roku zajmuje si¢ co prawda
audiodeskrypcja dla 0sob niewidomych, ale jest ona dostepna w jedynym w Polsce
internetowym serwisie wideo z audiodeskrypcja. Dotychczas w tej technice
ukazaly si¢: druga czes$¢ serialu ,,Ranczo”, ,Tajemnica twierdzy szyfrow”,

,,Determinator”, ,,Magiczne Drzewo” i ,,Boza podszewka”s.

Znaczenie telewizji w zyciu ludzi niepelnosprawnych

Badaniami objgto osoby niepelnosprawne, ktoére korzystaly z pomocy
Stowarzyszenia Przyjaciét Integracji lub Fundacji Anny Dymnej ,.Mimo
wszystko”. Kwestionariusz ankiety wypetnito 80 respondentéw. Ze wzgledu na
ewentualne trudnosci zwigzane z ograniczonymi mozliwo$ciami postrzegania czy
interpretacji poje¢, z osobami upos$ledzonymi umystowo oraz zaburzeniami
sensorycznymi badania zostaly przeprowadzone z pomocg 0séb trzecich w sposob
zindywidualizowany. Badania byly realizowane w 2008 roku. Wsréd badanych
wigkszo$¢ stanowity kobiety, bo byto ich 45 (56% ogohu badanych). Najliczniejsze
grupy stanowity osoby w wieku 19-30 lat i 31-40 lat, bo odpowiednio 46 % i 33%.
Niemal w kazdej z grup wiekowych bylo wigcej kobiet, poza osobami
najstarszymi. Badana grupa osob niepelnosprawnych byla zréznicowana pod
wzgledem wyksztatcenia. Najliczniejsza grupe stanowily osoby z wyksztalceniem

& www.itvp.pl/event/audiodeskrypcja
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srednim (49% ogotu badanych). Druga co do wielko$ci byla grupa osob
z wyksztalceniem zawodowym, tj. 32% badanej populacji. W badanej grupie
najwickszy odsetek osob niepetnosprawnych pochodzit z duzych miast (49%).
Najmnigej liczna byta grupa osob mieszkajacych w srodowisku wiejskim (9%).

Jedna z podstawowych funkcji wspotczesnych mediow - rozrywka
i wypoczynek - w stosunku do o0so6b niepelnosprawnych nie odbiega
w mechanizmach oddziatywania i swojej istocie od tendencji ogélnych. Oznacza
to, ze naczelne miejsce w spedzaniu wolnego czasu przez osoby niepetnosprawne
zajmuje telewizja, wypierajac inne formy wypoczynku czy rozrywki. Biorac pod
uwage komercyjny charakter wspolczesnej rozrywki, za zaletg tego medium nalezy
uzna¢ o0goélna dostgpno$é, powszechnos¢ 1 praktycznie darmowy dostgp.
Atrakcyjno$¢ oferty wynika réwniez z jej zroznicowania, gdyz niezaleznie od
wieku, zainteresowania i potencjatu intelektualnego odbiorcy, praktycznie zawsze
istnieje  mozliwo$¢ znalezienia odpowiedniego produktu. Dotyczy to
w szczegblnosci 0sob niepelnosprawnych majacych trudno$ci z przemieszczaniem
si¢ oraz uposledzonych umystowo w stopniu glebszym, jak rowniez osoby
dysponujace niewystarczajacymi  Srodkami  finansowymi.  Obserwowane
dotychczas prawidlowosci dotyczace spedzania czasu wolnego zostaly
potwierdzone w przeprowadzonych badaniach.

TABELA 1. Najpopularniejsze sposoby spedzania czasu wolnego przez osoby niepelnosprawne
(W %)

Sposoby spedzania czasu wolnego Osoby niepetnosprawne*
Spotkania z przyjacioimi 15,1
Uczestnictwo w imprezach kulturalnych (kino, teatr, koncert itp.) 6,2
Czytanie ksigzek 4,1
Ogladanie telewizji 54,3
Stuchanie radia 5,1
Korzystanie z komputera (internet) 21,9
Spacery 10,9
Jazda na rowerze 8,8
Zajgcia sportowe 6,1
Inne (jakie?) 2,1

*respondenci mogli wybra¢ wigeej niz 1 odpowiedz
Zrodto: badania wlasne.

Jak wynika z tabeli 1 najpopularniejsza forma wypoczynku wsrod
badanych o0s6b niepelnosprawnych bylo ogladanie telewizji. Ponad polowa
(54,3%) z nich czas wolny spgdza przed tym wlasnie medium. Innym biernym,
zdecydowanie rzadziej wybieranym sposobem spedzania wolnego czasu jest
stuchanie radia (5,1%) i czytanie ksiazek (4,1%). Stosunkowo wysoka pozycje
zajeto korzystanie przez osoby niepetlnosprawne z komputera, a w konsekwencji
z internetu. Mozna przypuszczaé, ze bylaby ona wyzsza, gdyby dostep do internetu
byl poréwnywalny z dostepem do telewizji.
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Osoby uczestniczace w badaniach zostaly zapytane takze o najbardziej
ulubiona formeg spedzania czasu wolnego. Mimo, ze telewizja nadal znajdowata si¢
na najwyzszej pozycji (31,3%), to dysproporcje pomiedzy innymi formami
wypoczynku nie byty juz tak duze. Tylko 1% mniej zaznaczylo uczestnictwo
w imprezach kulturalnych. Ulubionym zajeciem okazaly si¢ tez zajgcia sportowe
(23,7%). Szczegotowy rozktad odpowiedzi przedstawiono w tabeli 2.

TABELA 2. Najbardziej ulubione sposoby spgdzania czasu wolnego przez osoby niepetnosprawne
(W %)

Sposoby spgdzania czasu wolnego Osoby niepetnosprawne*
Spotkania z przyjaciéimi 14,8
Uczestnictwo w imprezach kulturalnych (kino, teatr, koncert itp.) 29,9
Czytanie ksigzek 4,1
Ogladanie telewizji 31,3
Stuchanie radia 4,1
Korzystanie z komputera (internet) 7,2
Spacery 10,9
Jazda na rowerze 11,8
Zajgcia sportowe 23,7
Inne (jakie?) 0,9

* respondenci mogli wybra¢ wigeej niz 1 odpowiedz
Zrodto: badania wlasne.

Jednak z drugiej strony tak wysoka pozycja telewizji wsrod sposobow
spedzania czasu wolnego moze by¢ postrzegana jako negatywne zjawisko
dotyczace w szczegdlnosSci dorostych osob niepelnosprawnych mieszkajacych
samodzielnie, bowiem ma antyintegracyjny charakter. Chodzi tu gtownie o zanik
wlasnej aktywnosci w podejmowaniu trudu wyjscia do realnego $wiata ludzi
sprawnych. Czesto mamy do czynienia z ucieczka w $wiat wirtualny bez
konieczno$ci uciazliwej rewalidacji, poddawania si¢ spotecznej ocenie. Pozostanie
w domu jest wygodne, S$ciany chronia przed ,zto§liwymi” uwagami
i ,spojrzeniami” przechodnidéw. Wysitek rewalidacyjny jest niewielki,
a poznawany ,,w telewizorze” $wiat jest bezpieczny i — poprzez przyciski pilota —
kontrolowany.

W zwiazku z tym, ze ogladanie telewizji zajeto wysoka pozycje zaré6wno
jako najpopularniejsza i najbardziej ulubiona forma spg¢dzania czasu wolnego
postanowiono okresli¢ ilo$¢ czasu spedzanego w tej wiasnie formie oraz
sprecyzowa¢ informacje dotyczace zainteresowan i oczekiwan badanych wobec jej
oferty programowe;j.
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TABELA 3. Czas spedzany przed telewizorem w poszczeg6lnych grupach niepetnosprawnosci (W %)

Typ niepetnosprawnosci

Tlosé godzin dziennic | Ogolem | Uszkodzenie | Z20urzenia Zaburzenia
narzadu ruchu sensoryczne umystowe

Wzroku | Stuchu

Mniej niz 1godzina 8,9 3,9 0 3,1 1,9

Od 1do 2 godzin 14,1 51 0,9 3,9 4,1

Od 2do4 godzin 53,3 27,1 2,1 4,2 19,9

Od 4 do6 godzin 23,7 13,9 0 0,9 8,9

Powyzej 6 godzin 0 0 0 0 0

Zrodlo: badania whasne.

Najwiecej respondentow, bo okoto 53% ogétu, poswigcato w ciagu dnia od 2-4
godzin na ogladanie telewizji. Jest to rowniez czas jaki spedza przed telewizorem
statystyczny Polak, bowiem wg danych TNS OBOP w 2009 roku byly to 3 godziny
35 minut. Sg wsrod nich osoby niepelnosprawne ruchowo (27%), uposledzone
umystowo (20%) a takze osoby niestyszace (4%) i niewidome (2,1%). Jak wynika
z badan osoby niepelnosprawne ruchowo oraz osoby z zaburzeniami umystowymi
sa tez najliczniejsza grupa, ktora poswieca w ciagu dnia 4-6 godzin na te¢ forme
spedzania czasu wolnego. Zaden z badanych nie przeznacza na ogladanie telewizji
wigcej niz 6 godzin w ciagu dnia.

Biorac pod uwage mozliwo$ci poznawcze osoby uposledzonej umystowo,
ktére sa ograniczone nie tylko poziomem funkcjonowania, ale czgsto réwniez
czynnikami ekonomicznymi i spotecznymi (rodziny wychowujace takie osoby
niejednokrotnie nie moga pozwoli¢ sobie na podrdze czy tez wyjazdy poza miejsce
zamieszkania a stosunek najblizszych i okolicznego Srodowiska czg¢sto utrudniaja
wyjscie poza to miejsce), telewizja ma szczegolne znaczenie takze dlatego, ze jest
»darmowym” zrodtem informacji i poznania o szerokim zasiggu i zréznicowanym
poziomie trudnosci przekazu. Wiasnie to zrdznicowanie umozliwia odbior tresci
przez osoby z kazdym stopniem uposledzenia umystowego - od stopnia
glebokiego, w ktorym mozliwa jest fragmentaryczna percepcja prostych obrazow,
koloréw czy muzyki - po upos$ledzenie lekkie, z wykorzystaniem pelnej tre§ci
przekazu, przynajmnie;j jesli chodzi o ich informacyjno - poznawczy charakter.

Majac na uwadze tendencje w rozwoju wspolczesnej tzw. kultury niskiej
i wysokiej, nieoceniona zasluga telewizji w stosunku do os6b ,spotecznie
stabszych” jest ,,niewykluczanie” ich z procesu uczestnictwa i rOwnouprawnienie
w prawach odbiorcy. W czasach, w ktérych powszechnie operuje si¢ ,,pogladami
medialnymi”, brak koniecznosci osobistych mysli bardziej utatwia anizeli utrudnia
funkcjonowanie niepetnosprawnym. T. Szkudlarek pisze, ze ,telewizja to my,
prezentowane tam opinie sa naszymi opiniami, bo innych nie mamy; ogladany tam
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$wiat jest naszym §wiatem, bo innego nie znamy”’. Choé takie przeslanie moze byé
przerazajace, to - z perspektywy czlowieka uposledzonego - zycie w $wiecie
»gotowym” 1 podanym przez telewizje jest latwiejsze i pozbawione selekcji
w postaci posiadania lub nieposiadania umiejgtnosci tworzenia wlasnych
pogladow. Narzedzi zdobywania informacji niezbednych do zycia kazdemu
cztowiekowi wciaz przybywa. Nie ulega jednak watpliwosci, ze telewizja zajmuje
wsérod nich czotowe miejsce. Potwierdzaja to réwniez badane osoby
niepelnosprawne odpowiadajac na pytanie dotyczace zrddet pozyskiwania
informacji o roznej tematyce majacej istotne znaczenie dla ich codziennego zycia
i rozwoju.

Telewizja ] 36%
T ‘ ‘ ‘ ‘ 2504

Radio

1 | | | |
Internet ] 24%

Prasa 9%
Znajomi/rodzina 6%
Instytucje [ 3%

Inne O 1%

0% 5% 10% 15% 20%  25% 30% 3%  40%
WYKRES 1. Najwazniejsze zrodta informacji w opinii os6b niepetnosprawnych (w %)

*respondenci mogli wybra¢ wigeej niz 1 odpowiedz
Zrodto: badania wiasne.

Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze telewizja stanowi dla os6b
niepelosprawnych najwazniejsze zrédlo informacji (36% wskazan). Na kolejnym
miejscu, ze znacznie nizsza ilo$cia wskazan bylo radio (25%) i majacy o jeden
procent wskazan mniej internet (24%). Pozostate zrodla pozyskiwania informacji
zostaty zaprezentowane na wykresie 1.

Poproszono takze respondentdéw o wskazanie audycji, ktére ogladaja
najchetniej. Najwiecej wskazan dotyczyto audycji informujacych o biezacych
wydarzeniach w kraju i1 na $wiecie (16%) oraz reportazy dokumentujacych rézne
zjawiska spoteczne i obyczajowe lub zycie ludzi (15%). Duzym zainteresowaniem
cieszyly si¢ tez audycje poradnicze z udzialem specjalistow réznych dziedzin
(14%) a takze polskie telenowele i seriale (13%). Tyle samo wskazan dotyczyto
audycji popularnonaukowych z réznych dziedzin nauki i filméw dokumentalnych
o tej samej tematyce. Audycje rozrywkowe uzyskaty 9% wskazan, jeszcze mniej

" T. Szkudlarek, op. cit., s. 79
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filmy fabularne réznego gatunku (8%). Najmniej os6b wymienito magazyny
sportowe oraz widowiska teatralne. Szczegdlowy

zaprezentowany na wykresie 2

rozklad odpowiedzi zostat

Informacje biezace

16%

Publicystyka

] 15%

Audycje poradnicze

14%

Audycje popularnonaukowe

] 183%

Telenowele i seriale

] 13%

Programy rozrywkowe

Film fabularny

8%

Programy sportowe

Widowiska teatralne

4%

0%

2%

4% 6% 8% 10%

12%

14% 16% 18%

WYKRES 2. Najchetniej ogladane przez osoby niepetnosprawne kategorie audycji telewizyjnych

(W %)

* respondenci mogli wybra¢ wiecej niz 1 odpowiedz

Zrodto: badania wlasne.

Korzysci z ogladania audycji telewizyjnych przez osoby niepelnosprawne
sq zroznicowane migdzy innymi z uwagi na typ niepelnosprawnosci, co
potwierdzaja wyniki badan przedstawione w tabeli 4.

TABELA 4. Korzysci ptynace z ogladania telewizji w opinii reprezentantow poszczegélnych grup

niepetnosprawnosci (W %)*

Typ niepelnosprawnosci
Korzysci Ogolem | Uszkodzenie Zaburzenia Zaburzenia
du ruchu sensoryczne umystowe
narza Wozroku | Stuchu
Ipformule 0 b1_ezapych wyfiarzemach 313 132 3.9 6.1 8.1
i problemach innych ludzi
Dostarcza wiedzy medycznej 27,1 10,2 0 7,8 91
Umozliwia ,,poznanie” ciekawych
Miejsc 23,3 11,3 0 59 58
Zappzna]e z historig kraju i reszty 16,9 9.1 21 2.9 2.9
Swiata
Pozwala na mite spedzenie czasu 5.9 3.9 0 20 0
Wolnego
Rozwija zainteresowania 2,9 2,0 0 0 0,9

* respondenci mogli wybra¢ wigcej niz 1 odpowiedz

Zrodio: badania whasne.
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Najwigcej badanych wyrazato zadowolenie z tego, ze moze dowiedzie¢ si¢
o biezacych wydarzeniach i problemach innych ludzi (31,3%). Niewiele mniej
wskazan dotyczyto dostarczanej za posrednictwem programow
popularnonaukowych i poradniczych wiedzy medycznej (27,1%), czyli telewizja
pehni takze funkcje edukacyjna. Telewizja jest postrzegana takze jako medium,
ktére umozliwia zobaczenie ciekawych miejsc (23,3%) oraz zapoznaje z historia
wlasnego kraju 1 $wiata (16,9%). Respondenci jeszcze raz wskazywali na
przyjemng formg¢ spedzania czasu wolnego (5,9%). Najwigcej wskazan
w poszczegbdlnych zakresach korzySci bylo wsrod osob niepetnosprawnych
ruchowo, a najmniej w grupie osob z zaburzeniem wzroku.

Znaczacy dla prowadzonego badania byt takze rozktad odpowiedzi na
pytanie dotyczace celowosci nadawania audycji poruszajacych problematyke osob
niepetnosprawnych. Poglady dotyczace tworzenia i emisji audycji poruszajacych
problematyke niepelnosprawno$ci sa podzielone. Blisko 45 % ankietowanych
uwazato, ze takie programy sa potrzebne, natomiast 41% nie widzialo potrzeby ich
tworzenia i emitowania na antenie telewizji. Wyjatkowo duzy , bo 14% byt udziat
badanych, ktdrzy nie potrafili zajac¢ stanowiska w tej sprawie.

W dalszej kolejnosci zapytano ankietowanych o to, z jaka czestotliwoscia
ogladaja audycje poruszajace problematyke oséb niepelnosprawnych. Blisko 22%
z nich odpowiedziato, Zze oglada je systematycznie. Prawie tyle samo badanych
odpowiedziato, Ze nie oglada ich wcale (21%). Najwigksza grupg stanowily osoby
ogladajace audycje dla niepelnosprawnych nieregularnie (39%).

Najchetniej ogladany przez respondentow okazat si¢ program ,,Integracja”
(43% wskazan ). Mozna przypuszczaé, ze duza liczba jego widzéw wynika z
wieloletniej obecno$ci tego programu na antenie telewizji oraz popularnosci
prowadzacego, ktory od wielu lat prowadzi r6zne medialne dziatania na rzecz osob
niepelnosprawnych. Dla 31% badanych ulubiona audycja okazala si¢ ,,Anna
Dymna — Spotkajmy si¢”. Nizsza ,,ogladalno$¢” miaty pozostate dwie audycje
emitowane w telewizji publicznej. Audycja ,,W-skersi” zaskarbila sobie wzgledy
u 15% badanych, a ,Sprobujmy razem” u 11%. Nalezy zaznaczy¢, ze tytut
»W-skersi” byl najkrocej ukazujacym si¢ programem tego typu, a ponadto byt
adresowany do konkretnej grupy wiekowej - do mtodziezy niepetnosprawne;.
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Integracja 43%

Anna Dymna - Spotkajmy sig 31%

W-skersi 15%

Sprobujmy razem 11%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

WYKRES 3. Najchgtniej ogladane audycje adresowane do 0séb niepetnosprawnych (w %)
Zrodto: badania whasne.

Interesujacym zagadnieniem sa takze motywy ogladania i oczekiwania
respondentow ~ wobec audycji ~ poruszajacych  problematyke  0sob
niepelnosprawnych.

Zwigkszenie swiadomosci o

0
przystugujacych prawach 31%

Rozwdj wiedzy z zakresu medycyny i
rehabilitacji

Mozliwos¢ poprawienia bytu
(zatrudniania)

Mozliwo$¢ poprawienia funkcjonowania
(ergonomia w mieszkaniu)

Mozliwo$¢ rozwoju osobistego i
zawodowego

Poznanie problemow innych

Porady prawne

0% 10% 20% 30% 40%

WYKRES 4. Motywy ogladania audycji telewizyjnych poruszajacych problematyke o0s6b
niepetnosprawnych (w %)*

*respondenci mogli wybra¢ wigcej niz 1 odpowiedz

Zrodto: badania whasne.
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Najczesciej pojawiajacym si¢ motywem ogladania audycji poruszajacych
problematyke osob niepelnosprawnych byta potrzeba zwigkszenia swiadomosci tej
grupy spolecznej o przystugujacych im prawach. Ta odpowiedz uzyskata 31%
wskazan. Na nastgpnej pozycji znalazta si¢ potrzeba rozwoju wiedzy z zakresu
medycyny i rehabilitacji — co piaty badany tak stwierdzit oraz potrzeba poprawy
bytu zwiazana z podjeciem pracy (18%). Najwigcej wskazan dotyczacych telewizji
jako zrodha informacji o przystugujacych im prawach zaznaczono w grupie oséb
niepetlnosprawnych ruchowo (13%). W dalszej kolejnosci byly to wskazania osob
niepelnoprawnych intelektualnie (8%) oraz z zaburzeniami sensorycznymi: stuchu
(6%) 1 wzroku (4%). Pozostatle wybory réwniez byly zdominowane przez grupg
0s6b niepelnosprawnych ruchowo i intelektualnie.

Jaki jest zatem stopien zadowolenia 0s6b niepelnosprawnych z oferty
programowej telewizji, w jakim zakresie sa spelniane oczekiwania widzow.
Analiza wynikéw badan uprawnia do stwierdzenia, ze oczekiwania respondentow
nie zostaly spemione.

Jedynie co czwarty badany dzigki audycjom telewizyjnym zwigksza swoja
swiadomo$¢ o przystugujacych prawach dzigki informacjom o instytucjach
udzielajacych pomocy (25%). Natomiast wiedz¢ na temat ulg i1 przywilejow
socjalnych zdobywa tylko 13% badanych. Oczekiwania w tym zakresie, jak
i pozostatych, sa zalezne od typu niepelnosprawnos$ci. Najwigcej wskazan byto
w grupie 0sob niepetnosprawnych ruchowo (odpowiednio 15% i 7%) oraz wsrod
0s0b z zaburzeniami umystowymi (9% 1 4%). Najmniej wsrdd oséb z zaburzeniami
sensorycznymi: wzroku i stuchu. Réwniez pomoc w zakresie poszukiwania pracy
dzigki ktorej moga poprawié byt byla niewielka, poniewaz odpowiedziato tak tylko
16% badanych. Najwigcej osob niepelnosprawnych ruchowo wskazato na taka
korzy$¢, natomiast nie bylo wsréd nich oséb niestyszacych. Nie zostato tez
spetnione oczekiwanie dotyczace pogltebienia wiedzy z zakresu medycyny
i rehabilitacji. Najmniejsza ilo§¢ wskazan dotyczyla samopoczucia badanych
zwigzanego z prezentowanymi w audycjach postaciami oséb niepetnosprawnych.

Majac na uwadze cel jaki przy$wiecal prowadzonym badaniom,
ankietowani zostali poproszeni takze o odpowiedz, czy ich zdaniem audycje
z udzialem o0s6b niepelnosprawnych (np. film, serial) lub poruszajace
problematyke 0so6b niepetnosprawnych wptywaja na ich status w spoteczenstwie.

Blisko 61% badanych uwazato, ze audycje takie maja wptyw na ich
postrzeganie przez zdrowa czgs¢ spoteczenstwa, 37% ze nie, a jedynie 2% z nich
nie mialo zdania na ten temat. Osoby niepelnosprawne moéwily, ze odczuwaja
pozytywna zmiang nastawienia spotecznego. W codziennym zyciu spotykaja si¢
coraz czesciej z dzialaniami wspierajacymi, a nie wyreczajacymi, jak to miato
miejsce jeszcze do niedawna. Wielu badanych wskazywalo na potrzebg
pokazywania niepetnosprawnych w normalnych sytuacjach spotecznych,
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akcentujac ich ludzkie mozliwosci jako ludzi majacych rowne prawa, cho¢ niestety
zbyt czgsto nierdbwne szanse.

Pomimo szeregu pozytywnych oddziatywan telewizji na zycie osoby
niepelnosprawnej istnieje szereg czynnikow, ktore stanowia dla nich o wiele
wigksze zagrozenie anizeli dla osob sprawnych. Jednym z nich jest podatno$¢ na
medialng manipulacj¢, gldwnie konsumpcyjna, szczegolnie w odniesieniu do 0sob
uposledzonych umystowo. Niezaprzeczalny jest bowiem fakt, ze nizszy potencjat
intelektualny sprzyja bezkrytycznemu odbiorowi tresci reklamowych. Dotyczy to
takze licznych audycji, szczegdlnie dotyczacych przestgpczoSci 1 zachowan
agresywnych®. Ryzyko faczenia rzeczywistosci z wirtualnoscia dotyczy nie tylko
bohaterow popularnych filméw i seriali, ale co bardziej niebezpieczne, audycji
typu ,.reality”, ,,talk show”, a nawet informacyjnych. Kreacja mediow jest w nich
bowiem zakamuflowana i celowo prezentowana w kategoriach realnosci, czesto
majac z nia niewiele wspdlnego.

Audycje poruszajace problematyke niepelnosprawnosci powinny by¢
postrzegane jako wazna pozycja w ukladzie ramowym programu telewizyjnego
i adresowane nie tylko do 0sob niepelnosprawnych, ale takze dla pozostatej czesci
widzéw. Niepelnosprawni odbiorcy moga odnalez¢ w nich konkretna, uzyteczna
informacje, a takze motywacje do dzialania dzieki prezentacji pozytywnych
przyktadow - ludzi, ktorzy na co dzien $wietnie radza sobie z kalectwem.
Uzmystawiaja innym poszkodowanym przez los, ze cho¢ wymaga to od nich wiele
wysitku to jednak jest osiagalne. Pelnosprawni widzowie moga natomiast czerpaé
z takich programow wskazowki, jak si¢ zachowaé w stosunku do osoby
niepelnosprawne;j, jak ja rozumie¢ i ewentualnie jak pomoc, jesli taka pomoc jest
oczekiwana lub konieczna. Mozna przypuszczaé, ze celem emisji takich
programéw jest przyblizenie $wiata o0sob niepelnosprawnych sprawnej czesci
spoteczenstwa a nie tworzenie ,,enklaw” 0sob niepelnosprawnych. Aby przyblizy¢
te dwa $wiaty do siebie nalezy pokaza¢, ze ludzie niepelnosprawni tak samo mysla,
czuja, staraja si¢ w zyciu co$ osiagnac¢ i to jest jedno z zadan wspodlczesnej
telewizji.
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Streszczenie

Telewizja odgrywa wazna rol¢ w procesie integrowania osob niepelnosprawnych ze spoteczenstwem
ludzi sprawnych poprzez ksztattowanie postaw wobec ludzi niepelnosprawnych, przezwycigzanie
stereotypow na ich temat i inicjowanie kontaktow. Oprocz dziatalno$ci informacyjnej, wazny jest
takze udzial tego medium w procesie wilaczania  0sOb niepelnosprawnych w popularne
przedsigwzigcia medialne, seriale i programy telewizyjne. Zostalo to potwierdzone takze wynikami
badan przeprowadzonymi w grupie osob niepetnosprawnych, ktore wspotpracuja ze Stowarzyszeniem
Przyjaciot Integracji i Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo wszystko”.

Abstract

Television plays a crucial role in the process of integrating people with disabilities into the society It
performs its role through forming proper attitudes, fighting stereotypes and initiating contacts. Apart
from providing information it is most important to include disabled persons in popular media events,
make them visible in TV serials and programs. This was confirmed by the findings of a research study
carried out among disabled people cooperating with the Friends of Integration Association and
“Against the Odds”, Anna Dymna’s foundation.
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Reklama w mediach






Irmina Malinowska

Srodki stylistyczne we wspélczesnej reklamie
Expressive means in today’s advertising

Otaczajacy nas S$wiat coraz bardziej staje si¢ rzeczywistoscia
marketingowa. To reklama jest jednym z podstawowych chwytéw handlowych
wigkszosci firm w Polsce 1 na §wiecie. Dochodzi do tego, ze mamy do czynienia
z wielobarwnoscia reklamowanych produktow. Cos$, co kiedys byto oczywiste, ze
jest na to popyt, dzis musi by¢ jak najlepiej wyeksponowane, aby trafito do klienta.
Reklama rozpowszechniana jest we wszystkich mediach, ale nie tylko. Powstaje
coraz wigcej gadzetow z logotypami firm: wszelkiego rodzaju dtugopisy, notesy,
reklamowki a takze biuletyny i ulotki reklamowe. Wszystko to stuzy
przypodobaniu si¢ potencjalnemu klientowi. Gléwnym elementem przyciagajacym
uwage odbiorcy jest jej element wizualny. Na poczatku to obraz lub dzwigk
»zaczepia” odbiorcg. Drugim elementem jest zdecydowanie warto$¢ tekstowa,
czyli hasto reklamowe. To wlasnie slogan ma za zadnie sprawi¢, aby odbiorca
zainteresowat si¢ reklamowanym produktem. Celem hasla jest spowodowanie, aby
dany produkt zostal wybrany spos$rdd innych. Trzeba pamigtaé, ze na dzisiejszym
rynku konkurencyjnos¢ jest ogromna i to wlasnie hasto reklamowe ma przeméwié
do potencjalnego klienta w ten sposob, aby ten z kolei wybrat ten produkt, a nie
inny. Hasto reklamowe to przewodnia mys$l komunikatu, ktory ma za zadanie
zainteresowa¢ i zwrdci¢ uwage odbiorcy. Wspolczesnie, reklama traktowana jest
jako rodzaj sztuki. Jak w kazdej dziedzinie sztuki uzywane sa wszelkiego rodzaju
srodki, aby sprawi¢, ze dane dzielo jest wyjatkowe, tak samo dzieje si¢ z reklama.
W literaturze takimi ozdobnikami sa $rodki stylistyczne, ktore znalazty takze swoje
zastosowanie w reklamie.

Reklama jako komunikat jezykowy

Stowo ,reklama” wywodzi si¢ z faciny, pochodzi od reclamare —
hatasowanie, robienie wrzawy, obwieszczanie. Natomiast w jezyku angielskim dla
okres$lenia reklamy uzywa si¢ stowa advertising, oznaczajacego odwrocenie —
chodzi tu o odwrdcenie uwagi i skierowanie jej na konkretny produkt'. W Stowniku
jezyka polskiego reklama jest okre§lana jako rozpowszechnianie informacji
o towarach, ich zaletach, wartosci, miejscach i mozliwosciach nabycia, chwalenie
kogo$, zalecanie czego$§ przez prase, radio, telewizje; srodki (np. plakaty, napisy,

! B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wyd. Profesjonalna Szkota Biznesu, Krakow, 1997,
s. 13
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ogloszenia itp.) stuzace temu celowi’. Reklama poshuguje si¢ akceptowanym
i znanym powszechnie kodem komunikacyjnym (nawiazania, przenosnie,
skojarzenia, alegoric). We wspotczesnej reklamie istnieja dwie tendencje —
budowanie reklamy informacyjnej oraz emocjonalnej. Reklama informacyjna, jak
sama nazwa wskazuje, gtownie informuje odbiorce o zaletach oraz dziataniu
produktu. Drugi typ — postuguje sie mniejsza iloscia tekstu, chce niejako ,,uwies¢”
klienta, wplynaé na jego wybor poprzez dziatanie na emocje’. Reklama jest aktem
komunikacji spotecznej 1 w zwiazku z tym ma podobna budowe. W przypadku
reklamy jest to model troche bardziej rozbudowany i przedstawia si¢ nastgpujaco:

e nadawca reklamy — firma lub agencja reklamowa,

e komunikat — w tym przypadku jest to sama reklama,

e kod — system wspélnych znaczen, na przyktad wizualno$¢ przekazu

reklamowego, tekst, muzyka,

e odbiorca — konsument,

e no$nik — media,

e kontekst — na przyktad kultura®.

Wspolczesna, polska reklama jest glownie oparta na bazie jezyka
polskiego. Komunikat reklamowy jest tworzony przede wszystkim przy
zastosowaniu polszczyzny i jej $rodkow przekazu. Swiat reklamy, pickny
i euforyczny, do ktérego odbiorca wejs¢ moze z tatwoscia, jest przedstawiony
roznie, ale najpelniej stowem. Rozpoznanie w tym pigknym i zrazu nieznanym
Swiecie czego$ swojskiego , co go uwiarygodni i przyblizy, to takze w znacznym
mierze sprawa jezykowa. W strukturze kampanii reklamowej refleksja jezykowa
moze by¢ rdznie usytuowana. Bywa tak, ze poczatek, pierwszy impuls, ma wiasnie
charakter jezykowy — chwytliwy slogan moze zawdzigcza¢ swoja perswazyjna
skuteczno$¢ raczej trafnemu doborowi Srodkoéw niz treSciom, ktére prezentuje
i warto$ciom do ktorych si¢ odwotuje. Scisle ,jezykowe” oddzialywanie sloganu
przypomina nieraz magiczne zaklecia lub rytualne formuly, ktére sa
zapamigtywane, powtarzane i ktoére dziataja witasciwie bez kontrolowania ich
znaczenia. Tak funkcjonuja slogany z melodyka, rytmizowane, rymowane, bedace
odtworzeniami czy parafrazami innych potaczen wyrazowych, ktére zakorzenity
si¢ w kulturze’. Komunikat reklamowy ma by¢ najpierw dostrzezony (ujrzany,
uslyszany). Tu sfera jezykowa jeszcze nie jest tak istotna. Dalej: komunikat
powinien zwrdci¢ na siebie uwage. Jezyk jest tu bardzo wazny — od formy
jezykowej czesto zalezy, czy w ogole zareagujemy. Nastgpnie reklama ma

2 M. Szymczak, Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa, 1983, s. 38-39

3 P. H. Lewitiski, Obraz swiata w reklamie, [w:] Jezyk a kultura. Jezykowy obraz $wiata i kultura,
(red .) A. Dabrowska, J. Anusiewicz, t. 13. Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego Wroctaw
2000, s. 209

* A. Horodecka, Mitologiczny $wiat reklam, Zaklad Wydawniczy NOMOS, Krakéw 2002, s. 59-60
(podstawowy model komunikacji zaczerpnigty od R. Jakobsona, tu jednak nieco zmodyfikowany).

® . Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk, 2004, s. 11-12

104



wzbudzi¢ zainteresowanie. Nie ulega watpliwoSci, ze moze jej w tym pomoc
atrakcyjna forma jezykowa (szczegdlnie nieporadna forma moze wywolaé
zainteresowanie negatywne). Kolejna faza dziatania komunikatu reklamowego ma
by¢ wywotanie checi posiadania produktu (skorzystanie z ustugi). To migjsce
perswazyjnej funkcji jezyka — od formy jezykowej w niemalym stopniu zalezy, czy
naklanianie wywota taka cheé. Wreszcie ostatni etap: komunikat ma naktoni¢ do
dzialania, che¢ ma by¢ przekuta w czyn. Tu istotniejsza jest juz rola czynnikdéw
zewnetrznych wobec komunikatu: dostepnosci produktu, dyspozycji klienta — rola
jezyka wigc si¢ zmniejsza. Czynnik jezykowy jest wyraznie obecny na etapie
zwracania uwagi, a zwlaszcza wywotania zainteresowania i wzbudzania checi
posiadania®.

Srodki stylistyczne’

Jezyk reklamy w odrdéznieniu od innych przekazéw jezykowych powinien
wyroznia¢ si¢ wyrazistoscia. Mozna ja uzyskaC poprzez stosowanie figur
stylistycznych. Nadaja one tekstom ekspresyjno$¢ oraz wigksza barwnosé. Srodki
stylistyczne zwane takze figurami stylistycznymi to $rodki uzywane glownie
w literaturze. Sa to takie chwyty poetyckie, ktore maja za zadnie eksponowac
warto$ci estetyczne w sztuce. Reklama w poréwnaniu z innymi znanymi nam
dziedzinami sztuki jest mtoda jej galezia. Upigkszanie przekazu reklamowego przy
pomocy srodkow stylistycznych powinno spelniaé¢ nie tylko funkcje estetyczne, ale
takze i informacyjne. Reklama winna jest informowa¢ czym jest produkt, jakie ma
dzialanie i jakie niesie korzysci dla konsumenta. Funkcja informacyjna takze
przekazywana jest przy pomocy stylistyki. Coraz czgsciej eclementy te sa
wykorzystywane jako $rodki perswazyjne i manipulacyjne we wspodtczesnych
mediach. Zastosowanie ich ma na celu wywolanie u odbiorcy okreslonych uczu¢
i pobudzenie jego wyobrazni. W tekstach reklamowych do$¢ czegsto spotykamy si¢
z wszelkiego rodzaju: metaforami, przeno$niami, symboli, hiperbolami,
zdrobnieniami, animizacjami i innymi s$rodkami, ktore zostana doktadniej
omoéwione w nastgpnych rozdzialach. Wszystkie te przyklady $rodkéw
stylistycznych mozna skategoryzowa¢ i podzieli¢ migdzy innymi na S$rodki:
skltadniowe, stowotworcze, fonetyczne 1 leksykalne. Wiele przekazéw
reklamowych wykorzystuje roznorakie srodki dla lepszego efektu, oznacza to, ze
wigkszo$¢ komunikatow stosuje nie jedna, a kilka kategorii stylistycznych
rownoczesnie.

6 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk, 2004, s. 12

" Definicje wszystkich $rodkow stylistycznych w pracy zostaly objasnione na podstawie: J. Tokarski,
Stownik wyrazow obcych, PWN, Warszawa 1980. Natomiast zastosowane w pracy przyktady haset
reklamowych i niektore ich objasnienia zostaty zaczerpnigte z: M. Spychalska, M. Holota, Stownik
sloganow reklamowych, PWN, Warszawa 2009
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Skladniowe Srodki stylistyczne

Skladniowe $rodki stylistyczne to wyrazy w takiej postaci, jaka rejestruja
stowniki — jeszcze niczego nie komunikuja. One co najwyzej symbolizuja pewne
tresci, ktore moga w pewnych okoliczno$ciach staé¢ sie komunikatami®. Do figur
poetyckich zaliczamy niezwykle czesto uzywana apostrofe’. Zastosowanie
apostrofy dostrzegamy w takim sloganie reklamowym jak na przyktad Twdj kot
kupowatby Whiskas. Nie sposob stwierdzi¢, czy kot, majac zdolnos¢ kupowania,
w ogole kupowalby gotowe karmy, a jesli tak, czy kupowalby Whiskas. Mozna
jednak przyjaé, ze gdyby miat mozliwos¢ wyboru, wybratby to co dla kota
najlepsze. Mamy tutaj do czynienia ze zwrotem do abstrakcyjnej osoby, ktora jest
widz 1 checi zmanipulowania ja poprzez zawarty slogan. Kolejna figura
wykorzystywana we wspolczesnej reklamie jest antyteza®™. Jako przyklad mozna
podaé tekst reklamowy: to nie telewizja — to HBO jest to sugerowanie, ze
przedmiot reklamowany nie jest tym, czym w istocie jest i nie nalezy do kategorii
do ktorej si¢ go zalicza. Jest to chwyt czegsto stosowany w reklamie, ktora zestawia
ze soba dwa te same produkty, ale pokazuj¢ jak bardzo si¢ one roznia od siebie.
Tym samym jest pokazywana wyzszo$¢ jednych produktow nad drugimi. Pytanie
retoryczne™ jest to bezposredni zwrot do odbiorcy reklamy. Jako przyktady
mozna podac¢ takie slogany jak: Czy masz zeby zdrowe na 7? — reklama pasty Blen-
a-med, Glodny? Na co czekasz? — reklama batonika Snickers, czy na przyktad
reklama pozyczek Eurobanku, gdzie pada pytanie do widzow: Co jeszcze mozemy
dla Ciebie zrobi¢?- wszystkie te pytania sa bezposrednio kierowane do odbiorcy
reklamy, na ktore tworca nie oczekuje odpowiedzi, ale ma ono wptyw na sposob
myslenia potencjalnego klienta. Kolejna figura stylistyczna to anakolut™.
Przyktadem zastosowania tego S$rodka jest hasto reklamowe Pij Fanta, bqdz
Bamboocha bedace sloganem napoju Fanta, ktorego pierwszy czton zdecydowanie
narusza reguty gramatyczne i kojarzy si¢ z nieporadno$cia cudzoziemca. Natomiast
drugi czlon sloganu ma za zadanie zachecaé do ,,czegos$” atrakcyjnego, ale nie do
konca okreslonego, poniewaz nie wiemy czym tak naprawde jest ,,Bamboocha”.
Jako przyktad inwersji*® nasuwa sig hasto z reklamy sokéw Tymbark, ktore brzmi:
sie je pije do obiadu. Zmiana szyku konstrukcji i wysunigcie na poczatek zdania

8 A. Nagorko, Zarys gramatyki polskiej. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002

® Apostrofa -figura polegajaca na zwréceniu si¢ do przedmiotu, pojecia abstrakcyjnego lub osoby,
z ktorymi w rzeczywistosci nie mozna rozmawia¢, w celu wywolania silniejszego wrazenia na
czytelnikach lub stuchaczach.

10 Antyteza - zestawienie przeciwnych sobie mysli lub obrazéw dla wywolania silniejszego efektu

1 pytanie retoryczne - pytanie, ktére nie wymaga odpowiedzi, poniewaz jest ona oczywista lub
niemozliwa do udzielenia.

2 Anakolut - wadliwa budowa zdania polegajaca na laczeniu w calo§¢ dwoch formalnie, nie
zharmonizowanych czesci zdania; uzywany niekiedy swiadomie jako zabieg stylistyczny majacy
zblizy¢ tekst do mowy potoczne;j.

B Inwersja - odstepstwo od zwyktego szyku wyrazow w zdaniu.
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zaimka ,,si¢”, wbrew zasadom poprawnosci, nadaje haslu swojski, kolokwialny
ton, poniewaz zazwyczaj potocznie mowimy ,si¢ zrobi”, czy ,si¢ widziato”.
Elipse'* zastosowano w reklamie podpasek Always, w ktorej sloganem stato sig
zdanie: te dni wlasnie staly sie lepsze, oczywiscie nie jest wprost powiedziane jakie
to sa dni w cyklu kobiety, ale tatwo si¢ domysli¢, ze chodzi o miesiaczke.
Powtorzenie™® ma za zadnie podkresli¢ najwazniejsza cze$é przekazu i tutaj za
przyktad poshuzy nam slogan pochodzacy z reklamy proszku Persil, gdzie
od$piewane zostaja stowa tylko persil, zawsze persil, podobna sytuacja jest
w reklamie przypraw Knorr, ktorej hastem jest: co Knorr, to Knorr. Podkresla to
wyjatkowosé produktu i jego bezkonkurencyjno§é. Zastosowanie anafory®,
odnajdujemy w takim hasle jak: zawsze czysto, zawsze sucho, zawsze pewnie —
reklama podpasek Always. Mamy do czynienia z zaznaczeniem wyjatkowosci
produktu, a co za tym konieczno$ci posiadania tego przedmiotu, ktéry sprawia, ze
kobieta czuje si¢ pewnie nawet w te ciezsze dni. Zastosowanie epifory®’
w reklamie wyglada nie co inaczej niz w literaturze, poniewaz tutaj nie mamy do
czynienia z wersami tylko z ujeciami. Jako przyktad epifory w reklamie bedzie
spot dotyczacy sieci komorkowych — Heyah, gdzie reklamowany produkt, czyli
Heyah powtarzany i wypowiadany w niepowtarzalny sposob jest po kazdym
ujeciu, a takze konczy on caly pokaz reklamowy. Paralelizmowi®® mozna
przypisa¢ nastepujacy slogan reklamowy: Informacje. Inspiracje, E-mocje, ktory
jest hastem portalu internetowego - Onet.pl. Jest to uktad trzech réwnorzednych
elementéw, z ktorych kazdy komunikuje jedna z korzySci z wizyt na portalu. Zapis
ostatniego cztonu hasta e-mocje jest typowy dla jezyka internetu.
Wykrzyknienie'® wystepuje w takich spotach jak na przyklad reklama marketow
budowlanych i ogrodniczych, gdzie pada stowo genialnie! Lub ta sama kategoria
produktéw Praktiker — da rade! Mamy tu do czynienia z charakterystycznym
okrzykiem zachwytu nad danym przedmiotem. Wykrzyknienia sa do$¢ czgsto
spotykane w spotach reklamowych, poniewaz podniesiona intonacja przywotuja
widza pokazujac podziw dla reklamowanego produktu. Z przerzutnia® spotykamy
si¢ wtedy gdy nastepuje przeniesienie tre§ci spotu z jednego do drugiego. Robi to
wrazenie ciagtosci, jeden spot reklamowy taczy si¢ z innym — swego czasu takie
odcinki prezentowata firma Polkomtel reklamujac swoja marke — Simplus.

% Elipsa - opuszczenie w zdaniu wyrazéw, ktorych latwo sig¢ domyslic.
15 powtérzenie - podwojenie stowa lub cztonu komunikatu dla wzmocnienia wypowiedzi.
18 Anafora - figura stylistyczna polegajaca na tym, Ze nastgpujace po sobie zdania lub jednorodne
czesci zdan zaczynaja si¢ od tego samego stowa.
7 Epifora - figura polegajaca na powtdrzeniu tego samego wyrazu lub zwrotu na koficu kilku
nastgpujacych po sobie wersow, zdan, lub kolejnych cztonéw zdania rozwinigtego.
18 paralelizm - tozsamoé¢ lub podobierstwo kilku motywdw, watkéw lub kolejnych zdan.
% Wykrzyknienie - wyraz, czgsto wypowiedziany jako wykrzyknik lub wolacz, w ktorej mowiacy
?odkreéla wyraz lub grupg wyrazéw podniesiong intonacja gtosu.

% Przerzutnia - przeniesienie cze$ci zdania z jednego wersu do nastepnego.
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Stowotworcze Srodki stylistyczne

Stowotworcze Srodki stylistyczne to wyrazy, ktore wywodza si¢ od innych,
a powstate poprzez proces tworzenia wyrazéw pochodnych od wyrazoéw
prostszych. Do stowotworczych figur stylistycznych mozna zaliczyé¢ neologizmy?®.
Dostrzegamy je w takich reklamach jak margaryna Delma, gdzie mamy do
czynienia z delmowaniem, czyli utworzeniem nowego stowa, nie zarejestrowanego
w polszczyznie, powstalego na bazie potaczenia nazwy produktu ‘delma’
+ koncowka czasownika ‘-anie’. Innym przyktadem moze by¢ hasto reklamujace
batoniki Twix. Tym razem pada zdanie: twixnijmy to razem — wyraz powstaty
poprzez polaczenie nazwy batonika ‘twix’ + koncowka charakterystyczna dla
liczby mnogiej ‘my’. Zgrubienia? pojawiaja sie w reklamie raczej rzadko,
poniewaz $rodek ten jest wskaznikiem negatywnym, a reklama spelnia zupelnie
inng funkcje - ma przedstawi¢ plusy produktu. Zgrubienia pojawiaja si¢ wtedy
kiedy trzeba zaprezentowac¢ co$ niepozadanego, a reklamowany $rodek moze to
zlikwidowa¢. Z kolei zdrobnienia®® prezentuja odwrotno$é zgrubien i w reklamie
petnia kilka funkcji. Moga umilaé przekaz reklamowy, aby tak stal sig
przyjemniejszy dla odbiorcy, albo ironizowa¢ - na przyklad wypowiadane
sformutowanie odnoszace sie do czaséw PRL ,, Komuno wro¢” w reklamie marketu
Avans pada jako komunio wréé. Zdrobnienia uzywane sa takze w celu ztagodzenia
komunikatu i zamiast ,,syfy” w reklamie Benzacne pada hasto na obrzydliwe
k’syfki. Z kolei zlozenia® to przyktad kolejnego stowotworczego s$rodka
stylistycznego, ktorego uzycie dostrzegamy w reklamie Actimela i mamy do
czynienia z pogodoodpornymi. Jest to ztozenie powstale poprzez polaczenie
wyrazowe rzeczownika ‘pogoda’ + ‘-0-’ + przymiotnika ‘odporny’.

Fonetyczne Srodki jezykowe

Fonetyczne $rodki jezykowe to wyrazy bedace dzwigkowa strona jezyka.
Do tych $rodkéw jezykowych mozna zaliczyé onomatopeje® ktora jest stosowana
w reklamie telewizyjnej lub radiowej, gdzie dominanta jest warstwa dzwigkowa, za
przyktad postuzy slogan z reklamy Whiskas - sq powody do mruczenia, w ktorym
ostatni czlon wypowiadany jest w tonacji przyblizonej do kociego mruku.

21 Neologizm - nowotwor jezykowy, wyraz, zwrot, forma, znaczenie wyrazu nowo utworzone
w danym jezyku.

Zgrubienia - formacja stowotworcza, ktora odnosi si¢ do desygnatu wigkszego niz desygnat
oznaczony nazwa podstawowa, majaca zwykle odcien ujemny — pogardliwy, ironiczny lub
zartobliwy.

2 7drobnienia - bedacy zdrobnieniem, utworzony za pomoca formatu zdrabniajacego; deminutywny
2 Zlozenia - wyraz skladajacy si¢ z dwéch lub wiecej tematoéw wyrazowych, potaczonych elementem
-0- , -i- lub -y.

% Onomatopeja - wyraz lub zesp6t wyrazéw nasladujacy swym brzmieniem brzmienie nazywanego
zjawiska, dzwigkonasladownictwo.
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Mruczenie jest tatwo rozpoznawalng oznaka dobrego nastroju kota, ktory spozyt
reklamowany produkt. Kolejna figura stylistyczna - aliteracja® jest trudna do
zobrazowania i pokazania przykladu uzycia jej w reklamie. Czgsto ten $rodek
uzywany jest jako warstwa dzwigkowa, czyli podktad muzyczny w reklamie. Nie
do konca doktadnym przyktadem aliteracji bgdzie reklama wina musujacego Cin
Cin, ktory powtarzany jest przy kazdym ujeciu. Nazwa produktu to powtarzajace
si¢ gloski cin, cin i hasto: nie ma cin cin bez cin cin jest ciagltym powtarzaniem
nazwy produktu sktadajacego si¢ z glosek. Eufonia®” w reklamie uzywana jest
czgsto, w ten sposob, aby utozsami¢ nazwe produktu z jego zastosowaniem, na
przyktad reklama prezerwatyw Unimil, gdzie pada zdanie unimil sobie Zycie. Za
sprawa hasta wytwarza si¢ w §wiadomosci staty zwiazek pomigdzy nazwa Unimil,
a slowem ,umil”, pomiedzy marka, a przyjemno$cia. Zastosowanie rymu®
w wierszu bardzo tatwo zauwazalny. Jest jednym z podstawowych $rodkdéw uzycia
w poetyce, w reklamie stosuje si¢ nieco rzadziej, ale jak najbardziej nie jest w tej
dziedzinie zapomniang figura stylistyczna i tak na przyktad Polska The Times
moéwi: myslisz globalnie, zZyjesz lokalnie. Oparte na opozycyjnym schemacie, hasto
zestawia dopelniajace si¢ wartosci: globalno$¢ i lokalno$é. Rymy w reklamie
pozwalaja na latwo$¢ w zapamigtaniu takiego hasta. Co$, co si¢ rymuje, latwiej
zapada w pamigci.

Leksykalne Srodki jezykowe

Leksykalne $rodki jezykowe to ogdt wyrazow jakiego$ jezyka, zasob
wyrazow  danego jezyka. Zaliczamy do nich synonimy®, ktérych uzycie
w reklamie czesto taczy si¢ z nazwa produktu, daje to efekt tozsamosci produktu
do jego funkcji na przyktad jest swiatlo j jest Osram, czyli w tym przypadku nazwa
Osram rowna jest Swiathu i oba te wyrazy w tym zastosowaniu staja si¢
synonimami. Sg to dwa wspotrzedne produkty, poniewaz jest $wiatlo i jest Swiatlo
ptynace z zaréwek Osram, czyli mamy efekt wyzszo$ci jednego produktu nad
drugim, a mys$la przewodnia jest stwierdzenie, ze je$li §wiatto to Osram, bo ono
jest najlepsze. Kolejny $rodek stylistyczny to turpizmy®, w reklamie uzywany
w warstwie wizualnej, zastosowanie tego $rodka prezentuje nam reklama $rodka do
czyszczenia WC, czyli Domestos. Spot reklamowy obrazuje nam $wiat bakterii
prezentujac je w jak najokropniejszy sposob — mamy do czynienia z wizualizacja
turpizmu. Reklama w sposéb dosadny pokazuje pogrom bakterii, ukazujac

% Aliteracja - powtérzenie jednej lub kilku poczatkowych glosek w kolejnych wyrazach, przewaznie
w zakresie jednego zdania lub wersu.

7 Eufonia - unikanie polaczeri fonetycznych odczuwanych jako trudne przez wstawienie w nie
nowych glosek.

% Rym - zgodno$¢é brzmienia koncowych czesei dwu wyrazu.

% Synonimy - wyrazy bliskie znaczeniowo innym wyrazom, zwykle roznia si¢ one od siebie
odcieniem stylistycznym.

% Turpizm - swoisty kult brzydoty.
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skutecznos¢ 1 bezwzglednos¢ preparatu. Turpizm bardzo czesto pojawia si¢ whasnie
w tego typu reklamach, gdzie nalezy zobrazowaé¢ ogrom zagrozenia jakie moze
wywola¢ nie stosownie danego preparatu. Metafora®™ to powszechnie stosowana
figura, w tym takze i w reklamie. Z metafora mamy do czynienia w wielu
komunikatach, jako przyktad mozna podac tekst reklamowy z Generali Group,
czyli pod skrzydiami Ilwa. Mamy tu polaczenie lwa symbolizujacego wladze na
ziemi i orfa sprawujacego wladze w powietrzu. Hasto to jest logotypem marki,
a zarazem metafora sugerujaca opieke 1 poczucie bezpieczenstwa, pewnosci
i zaufania. Animizacji* w reklamie jest bardzo duzo — wiele produktow jest za jej
pomoca przedstawiane, aby wyrazisciej zobrazowaé pozytywy produktu. Czesto
mamy do czynienia z samymi produktami, ktore probuja konsumentow namowic
do ich spozycia, czy zastosowania. Przykladow jest tutaj wiele: stodycze M&M,
czy produkty z Biedronki polecajq sie same. Personifikacja® w reklamie, czesto
laczy si¢ z animizacja — $rodki te zazwyczaj ,ida w parze” w przekazie
reklamowym. Przykladow jest bardzo duzo od méwiacych o swoich potrzebach
zwierzetach, poprzez sztucce, ktore méwia jak bardzo lubia dzemy: wszystkie
sztucece lubiq Lowicz, az po Spiewajace warzywa; przebojowe warzywa Bonduelle
i wiele innych. Do symboli* zaliczymy hasto czasopisma dla kobiet jestes piekna,
jestes Glamour . Whasnie tytul tego czasopisma stat si¢ symbolem wspoélczesnej
kobiety, bycie Glamour stato si¢ modne i pozadane — stowo zostalo symbolem
wspolczesnej kobiety. Symbol w tym uzyciu to taka figura stylistyczna, ktora
dopiero po jej przyjeciu przez srodowisko zaczeta pelni¢ swoja funkcje. Kolejny
srodek stylistyczny zastugujacy na uwage to poréwnanie™, ktére bardzo czesto ma
zastosowanie w spotach reklamowych. Czesto reklamowany produkt jest
porownywany do czego$ bardzo pozytywnego, aby ukazaé jak najwigcej jego
wartosci dodatnich, na przyktad papier jak marzenie — hasto papieru toaletowego
Regina, albo wlosy tak zdrowe jak chciafa natura odnoszace si¢ do szamponu
Timotei. Epitet® to podstawowa figura poetycka, ktorej zastosowanie w poezji jest
powszechnie znane, za pomoca epitetow autorzy opisuja rzeczy jak najpeiniej
i jak najpigkniej, wiec nie moze ich zabrakna¢ przy tworzeniu takiego dzieta sztuki
jak reklama. Przyktadem epitetu w reklamie bedzie hasto telefonii komorkowe;j

% Metafora - figura stylistyczna polegajaca na takim laczeniu wyrazéw, ze przynajmniej jeden wyraz
zyskuje nowe znaczenie.

% Animizacja - rodzaj metafory nadajacej przedmiotom martwym lub abstrakcyjnym wlasciwosci
zywych istot.

% personifikacja - nadawanie przedmiotom, zjawiskom, zwierzgtom, pojeciom abstrakcyjnym cech
wiasciwych tylko ludziom.

% Symbol - znak, przedmiot, pojecie zastepujace inne pojecia lub przedmioty, majace poza
znaczeniem dostownym inne, ukryte, odczytywane na podstawie doraznej mowy lub na zasadzie nie
w pelni okreslonej analogii.

% Poréwnanie - figura stylistyczna skiadajaca si¢ z dwu cztonéw polaczonych wyrazami
gorc’)wnuj acymi, majaca na celu wskazanie na podobienstwo pewnych zjawisk lub przedmiotow.

® Epitet - stowo okre$lajace jaki§ rzeczownik, dodane w celu podkreslenia, uwydatnienia jakiej$
charakterystycznej cechy, wlasciwosci.
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Orange, ktore brzmi przysztosc jest jasna, przysztos¢ to Orange. Bardzo czgsto
w podobny sposob uzywane sa epitety w reklamie, ktore dajg efekt wyjatkowosci
produktu. Na koniec rozwazan na temat uzycia $rodkow stylistycznych we
wspolczesnej reklamie nalezy jeszcze wymieni¢ hiperbole®. Jest to taki $rodek,
ktérego uzycie w reklamie powinno by¢ podstawowym wskaznikiem. To hiperbola
powinna budowa¢ reklame, aby jak najlepiej i najpelniej zaprezentowac produkt.
To przy zastosowaniu hiperboli powinno pokazywac si¢ wyzszos¢ reklamowanego
przedmiotu nad innym o podobnym dzialaniu. Prawdopodobnie ten $rodek w wielu
postaciach jest najcze$ciej wykorzystywany w reklamie, na przyktad: margaryna
najlepsza pod sforicem — Ztotopolska; Zycie stafo sie prostsze — Braun; zmieniamy
swiat na PLUS — Plus GSM; takie rzeczy to tylko w Erze — Era i wiele innych
sposobow uzycia hiperboli i ,,catej gamy” §rodkow stylistycznych we wspodlczesnej
reklamie.

Wspotczesnie reklama jest traktowana jako rodzaj sztuki dlatego tez
sposob jej tworzenia jest tozsamy z powstawaniem dziet literatury, czy poezji.
Wsréd podobienstw nalezy wymieni¢ metode taka jak uzycie stylistycznych
srodkow jezykowych, czyli ozdobnikdéw, ktére niosa ze soba pewne tresci
informacyjne i upickszajace przekaz. Srodki te daja lepszy efekt w odbiorze
komunikatu reklamowego, poniewaz sa nie tylko ozdobnikami, ale takze pelnia
funkcje no$nikéw informacji o produkcie.
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Streszczenie

Reklama jest jednym z chwytow marketingowych, a jej celem jest jak najlepsze zaprezentowanie
i upowszechnienie informacji o istniejacym na rynku produkcie. Dlatego konieczne sa takie $rodki,
ktore szybko i tatwo zapadna w pamigci odbiorcy. W zwiazku z tym w reklamie wykorzystuje si¢ tez
metody stosowane w literaturze, czyli postuguje si¢ srodkami stylistycznymi. Podstawowe srodki
stylistyczne zostaly podzielone na cztery kategorie: sktadniowe, stowotworcze, fonetyczne

% Hiperbola - zwrot stylistyczny polegajacy na zamierzonej przesadzie w opisie przedmiotu lub
zjawiska.
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i leksykalne, a nastgpnie opisane w poszczegolnych kategoriach. Kazda z figur stylistycznych zostata
krotko zdefiniowana i opatrzona przyktadem zaczerpnigtym przede wszystkim z hasta reklamowego.
Tym samym zostata podjgta proba pokazania jak wazna rolg odgrywaja takie srodki w komunikacie
jezykowym jakim jest reklama.

Abstract

Advertising is one of marketing instruments meant to present a product and spread information about
it. In order to attain that it is necessary to use expressive means that will make the product
memorable. Therefore advertising employs stylistic features typical for literature. They make an
advertising message more effective as they are not merely ornaments but also content vehicles. The
basic stylistic features are divided and characterized in four categories referring to syntax, word
formation, phonology and lexicology. Each stylistic feature is defined and illustrated with an example
advertising slogan. The aim of this paper is to show the role of such expressive means in advertising.
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Agata Zmorczynska

Kot w reklamie - na srebrnym ekranie
A cat in TV commercials

Nie od dzisiaj wiadomo, ze ludzie upodobniaja si¢ do swoich zwierzakow
— pupili lub na odwrét. Wystarczy odwiedzi¢ jakakolwiek wystawe kotow, aby sig¢
o tym przekonaé. Trudno okresli¢ kto kogo jako pierwszy zaczal nasladowac, ale
widoczne jest to, ze pewne cechy charakteru wlascicieli kotow czgsto znajduja
swoje odzwierciedlenie w aspektach kociej osobowosci. W $rodowisku ,,kociarzy”
przyjeto si¢ nawet, ze to kot wychowal sobie czlowieka. Fani tego czworonoga
niejednokrotnie ulegaja wplywom raz zadziornego, innym razem milutkiego
,mruczka” wystepujacego na srebrnym ekranie.

Kochany pupil i wredny ,,siersciuch”

Kot to jedyne stworzenie, ktéremu udato si¢ ,,0swo0i¢” czlowieka.
W europejskich domach zyje ponad 80 milionow tych ,,futrzakow”. Biorac pod
uwage koty zdziczate zyjace samodzielnie, jest ich o wiele wigcej. Polska
w rankingu liczebnosci kotow domowych zajmuje 5. miejsce w Europie
z wynikiem okoto 5 milionow kotéw majacych wilascicieli. Czotowe miejsca
naleza do: Francji — 9,2 mIn, Wielkiej Brytanii — 8,3 min, Niemiec — 7,8 min oraz
Wtoch — 6,6 min kotow".

Na przestrzeni wiekéw wizerunek kota zaznaczyl swoja obecnosé
w roznych dziedzinach. Jego historia zaczyna si¢ w starozytnym Egipcie w 4000
roku p.n.e., kiedy czczony byt do tego stopnia, ze po jego $mierci cata rodzina
golita brwi na znak zaloby, a za zabicie kota grozito ukamienowanie’. Uznawano
go za symbol opiekunczosci i ptodnosci, chociaz jego tajemniczo$¢ i niezaleznosé
budzita nieufno$¢. Kot byl réwniez zrodtem mitéw, maskotka przynoszaca
szczgécie 1 bohaterem obrzedow. Swoj §lad zaznaczyt w sztuce azjatyckiej —
ceramice i drzeworytach, europejskiej — np. w obrazach Pabla Picassa, a takze
amerykanskiej — m.in. w malowidtach Andy’ego Warhola. Motyw sprytnego kota
czegsto obecny byl w bajkach i opowiadaniach — np. stynny ,,Kot w butach”,
na scenie — w musicalu ,,Koty”, w filmie np. ,,Kobieta kot” oraz w komiksach
i kreskowkach — m.in. jako mito$nik lasagne — rudzielec ,,Garfield”.

Dzisiaj koty codziennie goszcza na srebrnym ekranie prezentujac wdzigki
oraz charakterek w reklamach telewizyjnych. ,,Mruczki” nie tylko naklaniaja

1 B. Fogle, Koty, Kolekcja Wiedzy i Zycia, Wyd. Hachette Polska, Warszawa 2008, s. 30-31
2 p. Rousselet-Blanc (red.), Koty, Poradnik Encyklopedyczny, Wyd. Larousse, Wroctaw 2006, s. 10
® B. Fogle, op.cit., s. 45-65
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swoich wiascicieli do zakupienia nowej, ,,niezbednej” w codziennej diecie, karmy,
ale takze zache¢caja do wyprobowania innych towaréw oraz ushug.

Sila reklamy telewizyjnej

Reklama telewizyjna to, tak jak w przypadku kazdej innej, zespolenie
informacji z przekazem perswazyjnym. Zgodnie z Ustawg o Radiofonii i Telewizji
»reklama jest kazdy przekaz, nie pochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do
promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towarow lub ustug, popierania
okreslonych spraw lub idei, albo osiagnigcia innego efektu pozadanego przez
reklamodawce, nadawany za optata lub inna forma Wynagrodzenia”4.

Kazdego dnia dziesiatki reklam telewizyjnych kusza, aby sprobowac
nowych produktow i1 ustug. Agencje kreujace te krotkie filmiki prze$cigaja si¢
wymyslaniu niebanalnych, grajacych na emocjach, czgsto zartobliwych treSciach
scenariuszy.

Na tle pozostatych form komunikatow reklamowych, telewizyjny wyroznia
to, ze laczy obraz z dzwiekiem. Jest nowoczesng forma komunikacji masowej
i dzigki bardzo duzemu zasiegowi posiada najwigksza site oddzialywania. Na
potaczenie obrazu z dzwigkiem sktadaja si¢: ruch, kolory, stowa, gesty, napisy.
Zbiér tych elementéw, w odrdéznieniu od reklamy statycznej, umozliwia
zaprezentowanie cech, funkcji oraz wiasciwosci produktu. Na tle pozostatych form
reklamowych spot telewizyjny jest najbardziej ztozonym, a takze najbardziej
sugestywnie oddziatywujacym na zmysty (stuch i wzrok) oraz emocje rodzajem
reklamy®. Zdaniem T. Kowalskiego ,.[...]Triumf telewizji jest by¢ moze jednym
z najbardziej charakterystycznych elementéw wspolczesno$ci. Wiclomilionowe
audytoria, zdolno$¢ do kreowania i obalania spotecznych autorytetow, ogromny
wplyw na szerokie kregi spoteczenstwa, oddzialywanie na styl zycia milionow
jednostek [...]” sprawiaja, Ze obecnie jest to najpotezniejsze medium®.

Wspolczesnie sygnal telewizyjny dociera do blisko 100% ludno$ci
w Polsce. Tak wiec reklamowy przekaz telewizyjny wywiera bardzo silny wptyw
na spoteczenstwo, ksztattujac opinie oraz poglady widzow na rézne tematy. Jest
wysoko-budzetowym, ale i optacalnym medium reklamowym. Koszt reklamowy
w przeliczeniu na jednego odbiorcg jest niewielki. Telewizyjne kampanie
promocyjne skutecznie docieraja do masowego odbiorcy’.

Zalety reklamy telewizyjnej sa bezdyskusyjne: dociera ona do masowego
odbiorcy, dysponuje ogromnym bogactwem Srodkow wyrazu (obraz, dzwigk,

* Ustawa o Radiofonii i Telewizji, z dnia 29 XII 1992 roku, art. 4 punkt 6, wraz z pdzniejszymi
zmianami

® www.reklamytelewizyjne.pl

5 T. Kowalski, Media na rynku, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006,
s. 202-203

T www.btv.com.pl
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kolor, efekty specjalne) dzigki czemu moze by¢ atrakcyjna dla odbiorcow.
Nadawana w porach najwigkszej ogladalno$ci stanowi skuteczne narzedzie
marketingowe. Dysponuje wysoka zdolno$cia do ksztattowania potrzeb i kryteriow
wyboru wsrod widzow, a takze upowszechnia pewne wzorce zachowan nabywcow.
Reklama telewizyjna ma takze duza wiarygodnos$¢, z ktéra wiaze si¢ jej prestiz.
Pomimo swojej przewagi nad innymi formami reklamy, posiada rowniez wady. Sa
to przede wszystkim: wysokie koszty kreacji, przygotowania i emisji reklamy oraz
bardzo krétki cykl zycia, ktory jest konsekwencja ograniczonego czasu emisji.
Dochodzi do tego dlugi czas produkcji — od momentu opracowania koncepcji do
emisji, jak rowniez mozliwo$¢ mylenia, zapominania czy niezrozumienia hasel,
a nawet catych tresci reklam®,

Reklama telewizyjna najczesciej wykorzystywana jest do rekomendowania
codziennych dobr. Zazwyczaj adresowana jest do przecigtnego widza ze srednim
wyksztalceniem. Czgsto producenci kieruja reklam¢ do gospodyn domowych,
matek wychowujacych dzieci czy emerytow. Nierzadko ci przecigtni widzowie
przedktadaja ucieche ze srebrnego ekranu nad ksiazki, prase codzienna czy inne
dobra kulturalne. Bywa jednak, Zze reklamy naktaniaja do wyprobowania nowinek
technologicznych czy produktow luksusowych. Tego typu spoty reklamowe
emitowane sa zazwyczaj w porach wczesno-porannych oraz wieczornych i raczej
w kanatach tematycznych. Wsrdd reklam telewizyjnych pojawiaja si¢ réwniez
takie, ktore adresowane sa do $cisle okre§lonego grona odbiorcéw, np. promujace
kocia karme. Odtwoérca gltdownej roli w takiej produkcji bywa zazwyczaj pospolity
,mruczek”, ktory roztkliwia kocich adoratorow. Zdarza si¢ tez tak, ze przez
jednych ukochany, a przez innych znienawidzony ,,dachowiec” wystepuje
w reklamach kierowanych do odbiorcy masowego, na przyklad zachgcajac do
zakupu telefonu wybranej sieci.

Psychograficzna segmentacja rynku

Aby zglebi¢ portret kota w reklamie telewizyjnej, niezbedne jest
wyjasnienie pojgcia segmentacji rynku. Polega ona na dostosowaniu dziatan
marketingowych do wymagan jednorodnych grup nabywcéw, wyodrebnionych
z cato$ci rynku. Strategia segmentacji utatwia dotarcie do wybranej grupy klientow
i przyczynia si¢ do lepszego zaspokojenia ich potrzeb. Przedsigbiorstwu pozwala
na zwickszenie dochodéw i zyskow®. Duza role w procesie segmentacji odgrywaja
czynniki spoteczne, zwane psychograficznymi. Naleza do nich: klasa spoleczna,
grupa odniesienia, styl zycia oraz stadium cyklu zycia. Powyzsze kryteria
psychograficzne pozwalaja dostrzec to, w jaki sposdb poszczegodlni nabywcy

& www.btv.com.pl
® K. Kielan, K. Pokora, Przygotowanie do dzialalnosci ustugowej, Wydawnictwa Szkolne
i Pedagogiczne, Warszawa 2004, s. 105
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postrzegaja samych siebie. Istota psychografii jest dazenie do zrozumienia
wewnetrznych potrzeb oraz motywacji konsumentéw na rynku®™.

Wedlug Agencji Badan Pentor Research International segmentacja
psychograficzna zaklada podziat konsumentéw ze wzgledu na: styl zycia,
zainteresowania, zachowania zakupowe, orientacj¢ na pewne systemy warto$ci
oraz cechy osobowo$ci. Przez pryzmat typologii konsumentéw mozna lepiej
uchwyci¢ motywacje badanych, wyjasnia¢ preferencje wobec okreslonych marek,
i okresli¢ podatno$é na dziatania marketingowe.

Zastosowanie psychograficznej segmentacji, tak aby trafi¢ z odpowiednio
dopasowana oferta, odwotujaca si¢ do zainteresowan konkretnego klienta,
widoczne jest w przypadku reklam adresowanych do wiascicieli kotéw. Uderzaja
one bezposrednio w emocje oraz uczucia odbiorcy.

Portret kota w reklamie telewizyjnej

W reklamach telewizyjnych dostrzec mozna przerézne oblicza kocich
charakteré6w: milusinskiego i rozkosznego leniwca-kanapowca, wybrednego
arystokrate, przebieglego i cwanego dachowca oraz zabawnego i gapowatego
kociaka. Przyktady powyzszych kocich portretoéw przewijaja si¢ w odpowiednio
wykreowanych spotach, adresowanych do poszczegdlnych odbiorcow. Wystepuja
zarbwno w spotach rekomendujacych rézne marki kocich pokarméw, jak i inne
dobra oraz ustugi. Pokazuja okres$lone ,,psychograficzne” typy kotow, odwotujac
si¢ jednocze$nie do postaw ich wilascicieli. Doboér odpowiedniego kociaka wcale
nie jest przypadkowy. Jego psychograficzny typ odwotuje si¢ do podswiadomosci,
potrzeb psychicznych oraz wyobrazen potencjalnego nabywcy. Tak dziata ukryta
w przekazie moc perswazji.

Najpopularniejsza na polskim rynku marka Whiskas, od wielu lat pokazuje
koty w dos¢ tradycyjnym i stereotypowym ujeciu - jako leniwe, ocierajace sig
o nogi wilasciciela, lubiace mruczeé, spac i dobrze zjes¢. Koty Whiskasa bywaja tez
sprytne, wybierajac odpowiedniego partnera dla swojej pani. Najbardziej
rozpoznawalny slogan tej marki: ,,Twoj kot kupowalby Whiskas” naktania
potencjalnych klientéow do utozsamiania si¢ z pupilem i zakupienia karmy, ktora
,»wybiera” kociak. Przyktadem moze by¢ reklama z malym jasnoszarym
mruczkiem, nieudolnie kroczacym po za$niezonym terenie, na ktorego tebek spada
sterta $niegu z gatezi. Inny filmik promujacy karm¢ Whiskas wykorzystuje hasto
przewodnie: ,,Szcze$cie jedno ma imi¢” - mocno odwotujac si¢ do wiezi taczacych
wiascicielke z jej kotkiem, ktory probuje dosta¢ si¢ do lezacej na stole torby
z zakupami. Torba spada na niego, a wspdfczujaca mu Pani nie gani jego
postgpowania, tylko mocno go tuli i glaszcze. Takie reklamy zapadaja w pamigc.

0 M. Jasniak, Strategie marketingowe na rynku politycznym, Wyd. Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2007, s. 62-63
Y http://www.pentor.pl
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Z pewnoscia niejeden wilasciciel kota po ich obejrzeniu stwierdzi, ze musi kupié
swojemu zwierzakowi polecany przysmak. Warto zauwazy¢, ze sceneria reklam
Whiskasa zazwyczaj jest zadbany, przytulny dom i sympatyczna wiascicielka.
Niekiedy pojawia si¢ w nim kochajaca si¢ rodzina. Stad mozna wysnu¢ wniosek,
ze reklamy tej marki odwotuja si¢ do ludzi ceniacych cieplo domowego ogniska
oraz traktujacych koty jak cztonkow rodziny.

Dbajacy o zdrowie, wybredny arystokrata. Taki psychograficzny typ kota
prezentuje reklama karmy Perfect Fit. Juz w samej nazwie tego pozywienia
(stéwko ,.fit”) znajduje si¢ odniesienie do dbatosci o kondycje fizyczna oraz do
zdrowego stylu zycia. Tu rodzi si¢ pytanie: czy kotu rzeczywiscie zalezy na tym,
aby trzyma¢ forme i by¢ szczuptym? - chyba nie. Nazwa tej karmy i charakter
spotow reklamowych ewidentnie adresowane sa do nowoczesnych kobiet, ktore
troszczac sie¢ o zdrowy wyglad i zgrabna sylwetke odzywiaja si¢ produktami ,,fit”
czy innymi wynalazkami typu ,0%” o obnizonej zawarto$ci tluszczoéw
i weglowodanow. Ponadto producent tej karmy zadbat o gusta rozlicznych kotow
(r6znych psychograficznych typow wiascicieli) serwujac kilka rodzajow swojego
produktu: ,,Junior” dla mtodych kociakéw, ,,In-Home” dla domatorow, ,,Active”
dla aktywnych kotow oraz ,,Sensitive” dla wrazliwych.

Inng marka, odwotlujaca si¢ do stylu zycia, jest kierowana do kocich
arystokratow karma Sheba. Sa to migsne musy wyprodukowane z najlepiej
wyselekcjonowanych kawatkow migsa. W okresach przed$wiatecznych Sheba
oferuje zestawy tudzaco przypominajace pudetko ekskluzywnej bombonierki.
W reklamach Sheby obok rasowego, superproporcjonalnego kota wystepuje
elegancka i zadbana kobieta. Po sloganie ,,Nasz wlasny §wiat” mozna zorientowac
si¢, ze reklama adresowana jest do samodzielnych i niezaleznych kobiet, ktére
otaczaja si¢ przedmiotami z tzw. goérnej polki. W takim przypadku nie do
pomyslenia bylby banalny dachowiec. Kot takiej pani, musi by¢ szlachetnej krwi.
Zaréwno reklama telewizyjna, jak i1 pozostale formy promocji marki Sheba,
bardzo silnie odwotuja si¢ do wyrafinowanych gustéw, zamoznych kobiet. Zabiegi
marketingowe Sheby wyraznie mocno akcentuja relacje kobiety z kotem,
odwolujac si¢ do luksusu, konsumpcjonizmu oraz indywidualizmu. Wybor tej
ekskluzywnej karmy dla kota odzwierciedla kulinarny gust wiascicielki, ktéra
najprawdopodobniej nie jada w podrzednych restauracjach.

Reprezentantem cwanego dachowca jest rudy kot o wdzigcznym imieniu
Bobo, bedacy gtownym bohaterem, emitowanej w Polsce reklamy karmy Friskies.
Sceneria tego filmiku reklamowego to dachy budynkow usytuowanych na
przecigtnym podworku. Obok zwinnego Bobo wystegpuja w nim inne dachowce
z ,osiedlowej” paczki. Reklama ta w prosty sposob, eksponujac aktywnosé
czworonog6éw, namawia przecigtnych wiascicieli kotow nalezacych do rasy
europejskiej (czyli zadnej) aby zakupili karmeg. Marka Friskies zupelnie inaczej
rekomendowana jest w anglojezycznych spotach. Tam potulny szary kociak juz
przy pierwszym kesie przenosi si¢ do wyidealizowanej, kolorowej krainy pelnej
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$piewajacych i tanczacych zwierzatek. Wyglada to tak, jakby przekaz ten
kierowany byt do dzieci. Najprawdopodobniej wcale tak nie jest, a wybdr innego
spotu do emisji podyktowany byt odmiennymi oczekiwaniami telewidzow.
Zastosowano odpowiednia dla kultury i stylu zycia mieszkancow danego kraju
segmentacj¢ rynku.

W Polsce, kolejnym znanym przebiegtym rudzielcem jest ten z reklamy
Kitekat. To bohater zaré6wno spotéw animowanych jak i ,aktorskich”.
W kreskdwce, prezentujac swoja zwinno$¢ i spryt, stara si¢ pozyska¢ wzgledy
kotki z sasiedztwa. W nieco starszym filmiku reklamowym, z udzialem
autentycznych kotow, ktorym gltosow uzyczyt stynny duet T-raperéw Znad Wisty,
rudzielec wraz szaro-burym dachowcem z zapartym tchem obserwuja przez
okienna szybe wiewiorke skaczaca po drzewie. Niestety, koty poczatkowo
zapatrzone w gryzonia, ostatecznie wybieraja migsne kawatki z puszki Kietkat,
a na koncu szyderczo $mieja si¢ z wiewiorki. Wykreowane tu sylwetki
psychograficzne kotow dachowcow, mieszkajacych w zwyklym domu odwoluja
si¢ do wlascicieli o niewybrednych gustach, prostych potrzebach i przecigtnym
stylu zycia.

Przyktadem zabawnego gapowatego kotka jest maty, biaty w rude latki
Filemon z animacji rekomendujacej ustugi telefonii cyfrowej Play Fresh. Kotek
pyta: ,,Zdziwiony, ze mowi to Filemon? - a mnie dziwi, Ze jeszcze nie masz
telefonu Play Fresh!” W reklamie tej obok zwawego Filomena, wystgpuje rownie
popularny czarny, leniwy piecuch Bonifacy. Obydwa te koty to reprezentanci
minionej epoki, zamieszkujacy skromna wiejska chatke, w ktérej luksusem jest
zajecie miejsca na starym piecu. Tutaj zamiarem reklamodawcy bylto nie tyle
dotarcie do mito$nikow kotow, co nawiazanie do ciekawych czaséw PRL-u
i zyskanie przychylno$ci wsrod dzisiejszych trzydziesto- i1 czterdziestolatkow,
ktérzy z sentymentem wspominaja bajke z dziecinstwa.

Nieco mniej delikatny i wyrafinowany typ prezentuje, narysowany
prymitywna kreska, kot Rysiek z reklamy telefonii Heyah, rozpoznawalnej po
wdzigcznym sloganie: ,,No to sru”. Obok kota wystepuje w niej pies Winston.
Kreacja ta, w poczatkowych sekundach narusza stereotypowy wizerunek Kota.
Rysiek nie ma nic wspdlnego ani z cwanym, zwinnym kotem ani z potulnym
mruczkiem. Okazuje si¢ jednak, ze ten niezgrabny kot, sprawiajacy wrazenie
niezbyt rozgarnigtego, to niezly psychograficzny ,.typek”, ktory potrafi pokpié
sobie z przysadzistego psa Winstona.
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Lesson 1

THROUGH
u.@
RYSUNEK 1. Kadr z reklamy telewizyjnej RYSUNEK 2. Kadr z reklamy telewizyjnej
Heyah Heyah
Zrodto: www.fotka.pl. Zrodto: www.blogplay.pl.

Kolejna animacja Heya pokazuje tego samego ghlupiutkiego kota
w towarzystwie dwoch krukow, ktére siedzac na liniach wysokiego napigcia
przedrzezniaja go i nasmiewaja sie z niego. Otyly kocur ma problem z wdrapaniem
si¢ na stup, jednak znajduje sposob na to, aby przechytrzy¢ wredne ptaszyska.
Reklamy te adresowane sa w takim samym stopniu do milo$nikow jak i do
przeciwnikow kotow. Prezentuja odrealniony wizerunek kota. Najwazniejsza jest
warstwa humorystyczna tych nieskomplikowanych animacji i prosty, wrecz
banalny przekaz — ,,.Bezptatne smsy w sieci, tanio do Unii, w Polsce jeszcze tanie;j,
a do Play drozej. Absurdalnie proste!”

Koty potrafia promowaé wszystko, nawet ,mydlo i1 powidlo”
w doslownym znaczeniu tego frazeologizmu. Mozna to zaobserwowacl
w najnowszej reklamie sieci hipermarketow Real. Obok rudego, leniwego kota,
ktoéry pelni pierwszoplanowa role i ma najwigcej do powiedzenia, w spocie obecny
jest pies oraz chomik. Sklep w niestandardowy sposdb stara sig¢ zaskarbic
przychylnos¢ klientow. To sprytny 1 przemyslany chwyt marketingowy,
wykorzystujacy postacie najpopularniejszych domowych zwierzatek, by nakloni¢
widz6é6w do zrobienia zakupéw w markecie Real. Reklama ta adresowana jest do
masowego nabywcy, ktory szuka okazji, by przed $wigtami zrobi¢ zakupy
w najkorzystniejszych cenach.

Tworcy reklam coraz czesciej wykorzystuja sylwetki zwierzat do
rekomendowania réznych produktéw. Niewatpliwe kot w branzy reklamowej ma
lepsze notowania od psa. Oprocz polecania specjalistycznej karmy, znacznie
czeSciej angazowany jest do reklamowania ,ludzkich” doébr 1 ushig.
Prawdopodobnie jest tak dlatego, ze koty, prezentujac zdywersyfikowane
psychograficzne typy, tatwiej i szybciej potrafia wplynaé¢ na emocje i poczynania
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widza — klienta. Pewne jest to, ze reklamy telewizyjne z udzialem tych matych,
miauczacych drapieznikéw nie pozostaja obojetne w odbiorze.
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Streszczenie

Pozycja kotow w historii i kulturze oraz ich tajemniczy i ztozony charakter powoduja, ze te zwierzgta
maja tyle samo zwolennikdw co przeciwnikow. W artykule przedstawiono rézne psychograficzne
typy nabywcow i wyjasniono, w jaki sposob reklamy telewizyjne z udziatem kotow wplywaja na
emocje potencjalnych klientow. Tworcy reklam, przejaskrawiajac pewne typowe u kotow
zachowania, staraja si¢ w niebanalny sposob zacheci¢ kupujacych do nabycia rekomendowanego
produktu.

Abstract

Due to their position in history and culture as well as their mysterious and complex characters cats
have as many admirers as opponents. This paper presents various psychographic types of purchasers
and explains how TV commercials with cats influence clients’ emotions and behaviour. Advertisers
frequently show typical cats’ patterns of behaviour in glaring colours in order to persuade customers
to buy recommended products. And they do it in original and attractive way.
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Karolina Sawczuk

Reklama dla dobra spolecznego
Advertising benefiting the public

Gdy na poczatku lat 90. w Polsce zawisty billboardy z mottem
,Powstrzymaé¢ przemoc domowa™, nikt glebiej nie zastanawiat si¢ nad opisaniem
tego nowego w polskiej komunikacji marketingowej zjawiska. Reklama spoteczna,
bo o niej mowa, w naszym kraju wowczas raczkowala, ale i obecnie wciaz
jesteSmy na etapie poznawania jej mechanizméw. Od momentu pojawienia si¢
w Polsce pierwszych kampanii spotecznych mingto kilkanascie lat. Przez ten czas
bylismy mimowolnymi odbiorcami komunikatow o podlozu spotecznym,
wyrabiajac w sobie poczucie obowiazku pewnych dziatan w stusznej sprawie. Kt6z
z nas nie ,,dzielit si¢ positkiem”, nie ,klikal na Pajacyka”, nie gral z Wielka
Orkiestra Swiatecznej Pomocy? Zwyczajnie ludzkie, szlachetne odruchy
powoduja, ze cho¢ przez chwile przynalezymy do ogdhu, ktory dzigki naszemu
zainteresowaniu moze cos$ zyskac.

Zastosowanie reklamy w kampaniach spolecznych

W najprostszej stownikowe] definicji wskazuje si¢ na reklame jako
,dzialanie majace na celu zachecenie potencjalnych klientéw do zakupu
konkretnych towaréw lub do skorzystania z okreslonych ushug”?
Charakterystyczna, wrecz znamienna cecha tego dzialania jest wykorzystywanie
mechanizméw perswazji. Celem reklamy jest wigc wptynigcie na odbiorce w taki
sposdb, by kupit jaki$ produkt lub skorzystat z oferowanej ustugi. Takie zadanie na
pewno stoi przed reklama komercyjna. Co zatem z reklama spoteczna? W reklamie
spotecznej promowany bedzie nie produkt, a np. organizacja spoteczna, nie ustuga,
tylko zachowanie. Zalezy to od typu reklamy spotecznej — jedna postuzy
nagtodnieniu dziatan fundacji czy organizacji charytatywnych, druga zechce
naktania¢ do dzialan pro-spolecznych. Perswazja bedzie wykorzystana w nich
zawsze po to, by przekonaé odbiorcow do konkretnych zachowan, zmiany postaw,
udowadniajac przy tym, ze jest to wazne i uzyteczne.

! Powstrzymaé przemoc domowa” byla to pierwsza ogélnopolska kampania spoteczna, zainicjowana

przez Ogolnopolskie Pogotowie dla Ofiar Przemocy w Rodzinie ,,Niebieska Linia” oraz Panstwowa

Agencj¢ Rozwiazywania Probleméw Alkoholowych”. Trwata w dniach od 3 listopada do 7 grudnia

1997 r. W tym czasie w ramach kampanii w telewizji i radiu emitowano spoty, a na ulicach pojawity

;iq billboardy, z bardzo wymownym i do dzi$ przytaczanym hastem ,,Bo zupa byta za stona”.
sjp.pwn.pl
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Wtasciwie kazdy moglby pokusi¢ si¢ o wyjasnienie terminu ,,reklama
spoteczna” i zapewne bytyby to proby udane. Przecigtny odbiorca nie ma problemu
z odroznieniem reklamy spotecznej od komercyjnej. Problemem jest dla niego
niech¢¢ umieszczania reklamy spotecznej wsérod komunikatow o charakterze
perswazyjnym, o ktorych wie, ze powstaly po to, by go kusi¢, namawiac,
zmanipulowa¢. I jak tu poréwnywaé reklame proszku do prania i plakat ,,Kocham.
Nie bije”? Taki przekaz chcieliby$Smy okresli¢ inaczej, ale jak?

W krajach zachodnich celowo nie uzywa si¢ nazwy ,,reklama spoteczna”,

czesciej mowi sig np. o ,,komunikacie sektora publicznego™. W jezyku angielskim
okreslana jest mianem public service advertising.
Mylaca nazwa powoduje utozsamianie reklamy spotecznej z marketingiem
spolecznym®. Wynika to zapewne stad, ze dziatania zwiazane z kampania
spoteczna wiaza sie lub przypominaja pewne obszary z zakresu marketingu
spotecznego. Poza tym, reklameg spoteczna wolimy kojarzy¢ z marketingiem, niz ze
zle postrzegana i nieakceptowana reklama komercyjna. Spojrzenie z perspektywy
marketingu spotecznego jest najszerszym ujgciem zagadnienia, jakim jest reklama
spoteczna. W Polsce, niestety, czeSciej mamy do czynienia z komunikatem,
ktoremu nie towarzyszy typowy dla marketingu spotecznego miks tradycyjnych
jego elementdéw, np. promocji. CzeSciej kampanie spoteczne sa komunikatami
jednorazowymi.

Mimo ewentualnych rozbieznosci w dostownym przetlumaczeniu pojecia,
reklama spoteczna, tak w Polsce, jak 1 w krajach zachodnich, mozna opisaé jako
,proces komunikacji perswazyjnej, ktorego glownym celem jest wywolanie
spolecznie pozadanych postaw lub zachowan™.

Trudno odcina¢ public service advertising od komunikatu komercyjnego.
Jak zauwaza Jerzy Bralczyk, sama nazwa ,,reklama” (spoteczna) nie jest dobra,
poniewaz z goéry zaklada dziatania komercyjne, konotujac w ten sposéb okre$lone
negatywne skojarzenia. Odbiorcy beda postrzega¢ reklame spoteczna w ten sam
sposdb, co typowe komunikaty propagandowe zachecajace do kupna TEGO
samochodu, skorzystania z ustug TEGO towarzystwa ubezpieczeniowego. Wynika
stad, ze nazwa determinuje sposob patrzenia na reklame spoteczna. Determinuje
tez niejako sposob organizowania pracy przy jej tworzeniu - chcac uzyska¢ efekt,
stosujemy chwyty i narzedzia wasciwe reklamie komercyjnej®.

3 A. Nowak, Idea na sprzedaz, [w:] Pejzaz Polski, Magazyn “Dziennika Polskiego™, 2.09.2000

* Reklama spoleczna jest tylko jednym z narzedzi, jakie sa wykorzystywane w marketingu
spotecznym. Nie sa to pojgcia rownoznaczne.

> D. Maison, N. Wasilewski, Propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spolecznej, Wyd.
Fundacja Komunikacji Spotecznej, Warszawa 2002, s. 9

® Jerzy Bralczyk - wybitny polski jezykoznawca, specjalizuje si¢c w zakresie jezyka mediow, polityki
i reklamy. Autor wielu ksiazek o jezyku propagandy i reklamy, m. in. Jezyk na sprzedaz. O reklamie
spotecznej opowiadal m.in. Annie Stafiej. Ich rozmowa zostata spisana w pozycji Propaganda
dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spolecznej, s. 44-50.
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Owszem, reklama spoteczna jest komunikatem o charakterze
perswazyjnym, ale jej cel zdecydowanie odrdznia ja od reklamy komercyjnej. Aby
uwidoczni¢ roznice pomigdzy tymi dwoma formami przekazu, nalezatoby
przyjrze¢ si¢ kilku znaczacym kryteriom, charakterystycznym dla reklamy
w ogole. Szczegdlowo przedstawia je ponizsza tabela.

TABELA 1. Roznice migdzy typami reklam — spoteczng i komercyjna
Kryterium

Reklama spoleczna Reklama komercyjna

ztozono$¢ postawy
(sita, stabilno$¢ i trwatosé
zmiennej postawy)

zazwyczaj duza najczesciej niewielka

niejednokrotnie glgboki -
zrezygnowanie z pewnych
zachowan na rzecz innych

na ogdt plytki - zmiana
w obregbie stosowanego
repertuaru zachowan

pozadany poziom
Zmiany postawy

charakter przekazu

czgsto nieprzyjemny, awersyjny -
reklama méwi o rzeczach, o ktérych
wolimy nie mysle¢, ktore
wypieramy i do ktorych sami przed
soba nie chcemy sig przyznac

zazwyczaj przyjemny,
gratyfikujacy - reklama mowi
0 stanach przyjemnych
i obiecuje przyjemne odczucia

rodzaj korzysci

odroczona perspektywa i czgsto
trudna do wyobrazenia —
»przestaniesz pali¢, zmniejszy si¢

bliska perspektywa korzysci
obiecywanych w reklamie —
,.kupisz lody, poczujesz jakie

brak $rodkéw finansowych na
badania i profesjonalng reklameg

w przysztosci szansa zachorowania sa smaczne”
na serce”
intencje przypisywane che¢ pomocy innym - che¢ zysku i proba oszukania -
nadawcy w konsekwencji wysoka w konsekwencji niska
wiarygodno$¢ nadawcy i zaufanie wiarygodno$¢ nadawcy i brak
zaufania
budzet mniejsze budzety - czgsto wrecz

wigksze budzety — na badania,
kreacjg i realizacje kampanii
reklamowej

Zrodto: D. Maison, N. Wasilewski, Propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spoleczneyj,
Wyd. Fundacja Komunikacji Spotecznej, Warszawa 2002, s. 10.

Promowanie zachowan

Reklama spoteczna zawdzigcza wiele przekazom komercyjnym. Juz na
poczatku lat 70. ubieglego wieku pojawity si¢ sugestie, ze dos§wiadczenia czerpane
z wiedzy o marketingu daja si¢ zastosowa¢ w skutecznym promowaniu dziatan
organizacji typu non-profit’. Reklama non-profit promuje idee, wzory zachowan
warto$ciowych spotecznie oraz nowych postaw. Cel ten realizuje si¢ poprzez

" D. Maison, N. Wasilewski, op.cit., s. 9.
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namawianie albo do pro-spotecznych zachowan, albo do zaprzestania zachowan
niepozadanych.

Zaklada sig, ze przekazy reklamowe nie powinny opieraé si¢ na emocjach,
poniewaz odwotywanie si¢ do nich ogranicza odbiorcow w podejmowaniu w pehni
swiadomych wyborow. Trudno jednak prawde ta odnosi¢ i stosowaé w reklamach
spotecznych. Nie ma w tym nic ztego, ze w kampaniach takich, jak walka
z ksenofobia, rasizmem, rakiem dziala si¢ na nasze emocje.

W  reklamie spolecznej podstawowymi celami sg ksztaltowanie
i modyfikowanie rzeczywisto$ci, walka ze stereotypami, prowokowanie debaty
spotecznej wokot problemu, ktéry budzi kontrowersyjne emocje, badz ciagle jest
w sferze tabu. Inne korzysci, do ktérych reklama spoteczna dazy to znoszenie
roznic kulturowych, naklanianie do dziatan prospotecznych przyczyniajacych si¢
np. do dziatalno$ci organizacji non profit. Wszystkie te cele reklama spoleczna
moze zrealizowa¢ w rdéznoraki sposob. Zalezy to od charakteru kampanii
spotecznej, ktorej reklama spoteczna jest przeciez tylko instrumentem.

Charakter kampanii moze by¢ nastgpujacy:
e akcja jednorazowa, zwigzana z wydarzeniem wczesniej nieprzewidzianym,
naglym,
e akcja jednorazowa 0 znaczeniu spektakularnym,
e akcje cykliczne, zwiazane z problemem nasilajacym sie w konkretnym
czasie,
e akcje cykliczne, powodowane ciagle nierozwiazanym problemem?®.

W reklamie spotecznej zwraca sie gtdwnie uwage na problemy, dlatego tez
konieczne jest oddzialywanie silnymi bodZzcami przyciagajacymi uwage,
prowokowanie, odwotywanie si¢ do wartosci waznych dla odbiorcéw, wzbudzanie
w nich emocji. Komunikat reklamowy moze zawiera¢ elementy humoru,
zaskoczenia, ale tez strachu. Wazne, by caly przekaz byt przemyslany.

Krok po kroku

W polskiej reklamie spolecznej wciaz pokutuje przekonanie, ze nie wazne
jak sig ja zrobi, liczy sie juz sam fakt, ze powstaje w stusznej sprawie. Jest to blad.
Przygotowanie kampanii spotecznej wymaga wiele przemyslen. Zestaw zakazow
takich, jak nie szokowa¢, nie wzbudza¢ litosci, nie zapominaé
0 konsekwencjach, stanowi dobry zbidr wskazoéwek, jakimi powinni kierowac sig
tworcy®.

Najpierw nalezy zglebi¢ problem, ktorego dotyczy¢é beda dziatania
kampanii. Przygotowany przekaz reklamowy musi mie¢ precyzyjnie okreslony cel
oraz grup¢ docelowa. Musimy by¢ pewni, ze obrana strategia przyniesie

& www.sgh.waw.pl
° A. Bondziak, L. Lukasiuk, Przepis na zaufanie, ,,Marketing & more”, Nr 2/2007, s. 58.
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zamierzony efekt, co w konsekwencji begdzie oznaczato zmiang zachowan naszych
odbiorcow. Nalezy pamigtac tez, ze sam fakt zaistnienia kampanii w mediach i to,
ze reklama spotkata sie z uznaniem, nie oznacza, ze osiagnicto cel. Dopiero po
latach zaistnieje mozliwos¢ zbadania, jak dany przekaz wptynatl na zachowania
spoteczne i czy byl w stanie je zmienic.

Istniejg teorie, ze odbior przekazu jest uzalezniony od regionu, w ktéorym
zyjemy. To, jak zareagujemy na dany obraz jest determinowane Kkulturowo.
W naszym kregu kulturowym reklamy spoleczne nie moga by¢ brutalne, ani
kontrowersyjne. Drastyczne obrazy zwykle powoduja odrzucenie. Oczywiscie
reklama spoteczna powinna by¢ emocjonalna, jednak zbyt silny przekaz moze
przyniesé efekt odwrotny do zamierzonego™.

Tworcy reklam w krajach zachodnich, chcac wywota¢ w odbiorcach
emocje, nie przebieraja w $rodkach. Nie brakuje w nich kalek, okaleczonych lub
owrzodzonych cial, zepsutych zebow. Australijczycy i Nowozelandczycy uchodza
za mistrzoOw w tworzeniu i realizacji kampanii przeciwko piratom drogowym.
Anglicy takze coraz czgSciej przekraczaja pewne tabu. W Polsce do szokowania
podchodzi sig¢ jeszcze bardzo wstrzemigzliwie. CzgSciej stawiamy na elementy
humorystyczne.

Pierwsza szokujaca reklama w Unii Europejskiej byla pokazywana na
Wyspach Brytyjskich kampania antynikotynowa, podczas ktorej nie brakowato
widoku krtani zaatakowanej przez raka, przezartych pluc, a nawet zwlok
w trumnie. Dzi§ wiadomo, ze srodki te nie robia na palaczach wrazenia. By¢ moze
zachodzi tu proces wyparcia — palacze odgradzaja si¢ od problemu, wmawiajac
sobie, ze ich on nie dotyczy. Jak wynika z analiz, samo szokowanie to za mato.
Potrzebne jest dziatanie dtugoterminowe. Szok zwraca uwage, ale jesli chwile
potem nie dzieje sie nic — jest to po prostu nieskuteczne.

W Polsce jak do tej pory specjaliSci wymieniaja tylko kilka reklam
spotecznych, w ktoérych szokowanie byto glownym elementem. Za przyktad podaja
od lat hasto ,,Bo zupa byla za stona” wspominanej juz kampanii z 1997 roku. To
pokazuje, jak tatwo przekroczy¢ granic¢ umiaru i zagubi¢ po drodze zamierzony
efekt. Wszyscy zapamigtali§my hasto z plakatow, niewielu z nas pamigta numer
infolinii dla ofiar przemocy, na ktory moglyby one dzwonié™,

Dziwny jest ten $wiat...

. W ktéorym spot reklamowy moéwiacy: skaczac do wody na gltéwke mozesz
ztamac¢ kregostup - nie robi juz na nas wrazenia.

Po kilku latach intensywnych dziatan na rzecz walki z przemoca,

profilaktyka chorob, uzaleznieniami, tworcy kampanii postanowili siggnaé po

W Reklama spoteczna. Kreacja a skutecznosé, Fundacja Komunikacji Spotecznej, Warszawa 2010,
S. 4-5
1M, Rydzik, Szokoodporni, ,,Marketing & more”, Nr 11/2008, s. 62-63
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tematy, wydawatoby si¢, nieco mniej istotne. Na celowniku znalazly si¢ m.in.:
relacje damsko-mgskie, rola kobiet we wspolczesnym spoteczenstwie, problemy
mniejszosci.

»Zrobione, docenione, wiele warte” — z takim hastem pierwsza kampanig
na rzecz relacji partnerskich rozpoczely kobiety. Postanowity zbada¢, ile kosztuje
praca tzw. ,kur domowych”. Wyliczenia dobitnie udowodnily, Ze kobieta
wykonujaca czynnosci takie, jak pranie, sprzatanie, gotowanie, opieka nad
dzieckiem, przeznacza na ta prace nawet 7 godzin dziennie. Ten czas pracy
w domu ma przeciez konkretna warto§é¢*,

Z jednej strony kampania nie odbita si¢ szerokim echem wsrod
spoteczenstwa. Majac ograniczony budzet, pomystodawczynie zrezygnowaty m.in.
z outdoorow, wykorzystaly natomiast czas antenowy w radiu publicznym.
Z krétkich spotéw, w ktorych nadawca bylo dziecko, dowiadywalismy sig, ze
mama w domu tylko gotuje, sprzata... czyli nie robi nic.

Z drugiej strony, dala poczatek promowaniu zagadnien, ktore
w psychologii zaliczane sa do potrzeb wyzszego rzedu. Wraz z zainteresowaniem
tematyka tego typu, rozpoczeta si¢ dyskusja spoteczna m.in. o roli kobiet
1 mezczyzn w spoteczenstwie. Nie oznacza to natychmiastowych zmian zachowan,
ale wazne, ze dany problem w ogole zostal zauwazony. Przyjeto si¢ bowiem
przeswiadczenie, ze dopdki o czyms$ nie moéwimy, to problem nie istnieje.

Dobra reklama jak tragedia antyczna

Reklama spoteczna, pokazujac nam zto i nieszczescia $wiata, apeluje do
naszych sumien, grajac na emocjach wzbudza w nas empati¢ i che¢ do niesienia
pomocy. Musi zainteresowac, poniewaz dzi§ jesteSmy coraz mniej wrazliwi na
stowo. Aby dotrze¢ do najglebszych poktadow ludzkiego humanitaryzmu korzysta
z réznorakich $rodkéw oddziatywania. Cztowiek XXI wieku, zyjacy w kulturze
obrazkowej, znacznie bardziej uwierzy zdjeciom, niz suchej informacji. Dlatego
tez, do$wiadczeni tworcy reklam, nie tylko spotecznych, chetnie korzystaja
z takich $rodkéw przekazu, jak obraz. Dobrze zrobione zdjgcie stanowi tylko
wycinek rzeczywisto$ci, jego moc oddziatywania jest jednak bardzo silna. Zdjecie
opatrzone odpowiednio dobrana warstwa dzwigkowa jeszcze bardziej poteguje
nasza reakcj b,

,»Czy ostatnim dzwigkiem, jaki chcesz ustyszeé, jest zgrzyt pgkajacego
kregostupa twojej zony?” Takie pytanie zadawali tworcy kampanii spotecznej
kierowanej do piratow drogowych w Australii. Byt to przekaz bardzo emocjonalny.
Wystarczy wyobrazi¢ sobie, co czuli kierowcy samochodoéw styszac takie stowa

2 M. Rydzik, Reklama, ktdra wychowuje Polakéw, ,Marketing & more”, Nr 5/2007, s. 66-67
B M. Kwiatkowska, Obraz $wiata w reklamie spolecznej, 11 Miedzynarodowy Festiwal Fotografii
L6dz, 22 — 25 maja 2003 roku
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w radiu podczas podrozy, mijajac billboardy obrazujace kampanig. Dla
przecigtnego cztowieka byla to terapia szokowa.

Z roku na rok autorzy reklam siggaja po srodki coraz bardziej kontrowersyjne,
szokujace, drastyczne. Kazdego lata manekin siedzacy na wozku inwalidzkim
ostrzega: ,,Plytka wyobraznia to kalectwo”, by powstrzymaé nas (a przede
wszystkim mtodziez) przed lekkomys$Inoscia.

Reklamy spoteczne sa dziedzina zycia spotecznego 1 elementem
komunikacji spotecznej. Sa odpowiedzia na potrzebe edukowania w pewnych
grupach, kreowania mody na okre§lone zachowania. W takim wypadku ich
podstawowym zatozeniem jest dotarcie do jak najwigkszego grona odbiorcow.
Kampanie spoleczne, aby powyzsze zalozenie osiagnaé, wykorzystuja szeroko
dostgpne no$niki. Szczegodlnie istotne sa media wizualne, a wigc dziatajace na
odbiorce obrazem i dzwigkiem. W Polsce kampanie spoleczne korzystaja przede
wszystkim z no$nikéw wielkoformatowych, ktorych zaletami jest uniwersalna
forma. Obraz (oczywiscie przemys$lany) wywoluje wigksze niz tekst emocje, na
pewno tez trafia do odbiorcy szybciej i na dluzej zapada w pamigé. Zdjgcie jest
bardziej czytelne — na billboard zwracamy uwage przez okoto 3 sekundy. Dlatego
tak istotny jest dobry pomyst i jego perfekcyjna realizacja. Te krotkie kilka sekund
musza wystarczy¢, bysmy dostrzegli reklameg i zrozumieli jej przestanie.

Tak naprawde o tym, czy kampania spoteczna odniesie zamierzony efekt,
decyduje wrazliwo$¢ na przedstawiony problem oraz wrazliwo$¢ na sposéb jego
zaprezentowania. Kampania nazbyt spokojna mogtaby przemkna¢é w mediach
niezauwazona, drastyczna moglaby spowodowac, ze odbiorca zamknie si¢ na jej
przekaz. Dobra reklama powinna, niczym tragedia antyczna, doprowadzi¢ do
oczyszczajacego katharsis, by nastepnie skloni¢ nas do podjecia oczekiwanego
dzialania. Migdzy nadawca takiego komunikatu, a jego widzem musi nawiazac si¢
pozytywna relacja, emocjonalna wigz.

Zamiast podsumowania

Reklama spoteczna stanowi istotne narzedzie komunikacji. Pomaga
porzadkowaé¢ poglady, zauwaza 1 selekcjonuje problemy, uczula na
niesprawiedliwo$¢ spoteczna, uczy tolerancji i zasad ogdlno przyjetych spotecznie,
o ktorych zdazyliSmy zapomnie¢. Stara si¢ podnosi¢ jako$¢ naszego zycia,
upowszechnia zachowania prospoteczne. Takie cele realizowala ujawniajac sig¢ na
poczatku lat 90., takie zadania stawia i dzis. Patrzac na to, jak w Polsce
ewoluowata reklama spoteczna, mozna doj$¢ do wniosku, ze wzrasta §wiadomosé
tworcow kampanii, ktérzy do tematu podchodza z coraz wigkszym
profesjonalizmem. Widzimy, ze praca przy public servis advertising rzeczywiscie
staje si¢ misja. Dzigki wigkszemu zaangazowaniu w samo przygotowanie
projektéw kampanii spotecznych, ich realizacje sa $wiadome, przemys$lane
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i celowe. Wszystko wskazuje na to, ze polska reklama spoteczna, mimo swoich
niedociagnig¢, zmierza w dobrym kierunku.

Dzi$ nowym zadaniem, jakiego powinna si¢ podja¢ kazda osoba pracujaca
przy tworzeniu komunikatow zaangazowanych spotecznie, staje si¢ znalezienie
metody na skupienie spotecznej uwagi wokol poruszanego tematu. Nasycenie
medidow spotami o charakterze spotecznym jest coraz wigksze, a zatem coraz
trudniej wymaga¢ od odbiorcy zainteresowania prezentowana tematyka, nawet
mimo jej najszlachetniejszego charakteru.
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Streszczenie

W Polsce coraz czgsciej stajemy si¢ odbiorcami reklam, ktorych rola nie jest promowanie produktow
czy ustug, a dobrych praktyk. Bedaca swoistego rodzaju dziataniem perswazyjnym reklama, w tym
kontekscie nabiera pozytywnego odbioru spotecznego. W artykule autorka podejmuje probg opisania
reklamy spolecznej, ktora w Polsce jest zjawiskiem stosunkowo nowym, ciagle rozwijajacym sig.
Stara si¢ ukaza¢, pod jakim katem w polskiej reklamie spolecznej zachodza zmiany. Zwraca tez
uwage, ze zarowno reklama spoteczna, jak i komercyjna, wykorzystuja te same narzedzia
komunikacji. Zaznacza jednocze$nie, ze to cel odréznia oba rodzaje reklamy, czyniac z tej pierwszej
komunikat spotecznie uzyteczny, a zatem blizszy kazdemu odbiorcy.

Abstract

More and more often the Polens are targeted by advertisements whose function is not to promote
products or services but positive behavior change. An advertisement, which is a form of a persuasive
action, in this context, gains a positive social reception. The aim of this paper is to describe social
advertising, which is a relatively new and still developing phenomenon in Poland and to show the
direction of changes. What is more, the paper points to the fact that social as well as commercial
advertisement employs the same means of communication. However what makes them different is the
ultimate goal which turns the former into a socially beneficial message.
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Justyna Jemielita

Product placement sposobem kreowania cichego bohatera
Product placement — the way of creating a silent hero

Wsréd odbiorcow telewizyjnych komunikatow reklamowych od lat widaé
wyraznie trend — coraz mniejsza wage przywiazuja oni do tresci zawartych
w blokach reklamowych reagujac wrecz negatywnie na zapowiedz pasma reklam.
Zaistniata sytuacja sprzyja szerzeniu si¢ tzw. zappingu, czy ,.efektu siodta”, czyli
»przeskakiwania” z kanalu na kanal podczas emisji reklam przez jedna ze stacji
TV. Dowodza tego badania przeprowadzone ostatnio przez instytut Ipsos-ASl,
wedhug ktorych, zgodnie z deklaracjami respondentéw, blisko 50 procent Polakow
zmienia kanat telewizyjny, gdy tylko rozpoczynaja si¢ bloki reklamowe. To z kolei
zmusza specjalistow od reklamy 1 promocji do siggania po bardziej wyrafinowane
i z zalozenia skuteczniejsze narzedzia marketingowe. I tutaj wlasnie wkracza
product placement.

Z zyciorysu product placement zaczerpnigte

Polskim zamiennikiem terminu product placement jest lokowanie badz
plasowanie produktu rozumiane jako odptatne umieszczanie wybranego produktu
w roznego rodzaju produkcjach filmowych i telewizyjnych, audycjach radiowych,
czy artykulach prasowych w taki sposob, by mozliwe bylo jego rozpoznanie.
Przedmiotem product placement moze by¢ sam znak graficzny danej firmy Iub tez
fragment linii melodycznej charakterystycznej dla konkretnego przedsiebiorcy?.
Jednocze$nie niezwykle wazne jest, by przy zastosowaniu product placement
ukaza¢ produkt, czy marke w korzystnym S$wietle. Przykladem z rodzimego
podworka, ktéry obrazuje jak duze znaczenie ma ten aspekt dla zleceniodawcy
decydujacego si¢ wykorzysta¢ wybrane narzedzie marketingowe, jest firma
Mercedes. Swego czasu nie chciata ona udostgpni¢ swoich samochodéw w ramach
realizacji filmu ,,Sara” w rezyserii Macieja Slesickiego, a to wlasnie z obawy przed
wywotaniem negatywnych skojarzen u odbiorcow komunikatu, ktérzy mieliby
ujrze¢ auta marki Mercedes w kontekscie samochodéw uzywanych przez polskich
gangsterow”.

Korzenie product placement wlasciwie siggaja poczatkow kinematografii.
Trzeba jednak przyznaé, ze nie od razu dostrzezono mozliwosci, jakie ze soba

L http://www.press.pl/wywiady

2 M. Gebarowski, Product placement we wspdlczesnych polskich produkcjach filmowych, [w:] Nowe
trendy w marketingu dla menedzer6w, Wyd. Politechnika Gdanska, Gdansk 2008, s. 58

3 M. Szuman, Product Placement, [w:] Marketing w Praktyce, nr 2/1998, s. 5
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niesie wykorzystanie tego narzedzia promocji na potrzeby §wiata biznesu. Pierwsze
kroki w zastosowaniu product placement jako srodka stuzacego realizacji obranej
przez firm¢ polityki marketingowej stawialy amerykanskie koncerny
samochodowe takie jak Chrysler, General Motors oraz Ford w latach 40. i 50. XX
wieku. Na druga potowe lat 70. przypada pewien postgp poczyniony w stosowaniu
product placement, bowiem wowczas - w wigkszo$ci przypadkdéw - zawierano juz
formalne kontrakty warunkujace wspolprace pomigdzy stronami umowy. Jednym
z takich przyktadow jest umieszczenie w akcji filmu ,,Mistrz kierownicy ucieka”
auta Pontiac Trans Am. Film wyemitowano na ekranach kin w grudniu 1976 r. Na
uwage zashuguje fakt, ze w tym samym roku kupionych zostato blisko 2600 sztuk
specjalnego modelu samochodu wykorzystanego w omawianym filmie podczas,
gdy rok pdzniej sprzedaz zamkneta si¢ juz na poziomie ponad 5-krotnie wyzszym
(nieco przekroczono liczbe 13700 aut)”.

Jednak prawdziwym przyczynkiem do gwaltownego rozwoju dziedziny
zwigzanej z product placement bylo ukazanie si¢ w 1982 roku filmu Stevena
Spielberga pt.: ,,E.T.”. Wplecenie w akcje¢ filmu ciasteczek Reese’s Pieces
przyniosto ich producentowi olbrzymi wrecz wzrost zapotrzebowania na tego typu
asortyment (sprzedaz wigksza o 65%). Zaistniatla sytuacja spowodowatla, ze
pozostate przedsigbiorstwa rowniez postanowily skorzysta¢ z product placement.
Nie powinien zatem dziwi¢ fakt, Zze polscy specjaliSci ds. marketingu oraz sami
producenci poszczegdlnych wyrobdw dostrzegli site drzemiaca w lokowaniu
produktéw i postanowili ukierunkowaé ja zgodnie z zatozonymi sobie celami®.

Product placement w kilku odslonach

W zalezno$ci od zastosowanego kryterium product placement mozna
przypisa¢ do jednej z kilku grup. Pierwsza z nich to generic placement — tutaj
kluczowe znaczenie ma sam produkt, a nie jego marka czy producent. Kolejny
rodzaj to utylity placement, ktérego istotg¢ stanowi zaprezentowanie dziatania
wybranego produktu. Trzecia odmiana product placement jest brand placement,
w obrebie ktorego na pierwszy plan wysuwa si¢ marka i wytworca danego
produktu a nie sam wyrdb. Z kolei w ramach corporate placement nazwa
konkretnej firmy pojawia sig¢ gdzie§ w tle przekazu np. jako neon lub reklama
zamieszczona na ulicy. W przypadku zastosowania organization placement
przedmiotem promocji jest okreslona organizacja badz instytucja, ktéra wymienia
si¢ z nazwy. Ostatni juz rodzaj product placement to location placement, gdzie
w centrum zainteresowania znajduje si¢ wybrane miejsce takie jak region
turystyczny czy konkretne miasto®.

* A. Choliniski, U Zrédel product placement, [w:] Marketing w Praktyce, nr 8/2002, s. 15
® p. Bulak, Product placement w praktyce, [w:] Marketing i Rynek, nr 5/2000, s. 28
& M. Gebarowski, op. cit., s. 58-59
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Wyodrebniajac rézne sposoby oddziatywania na odbiorcg komunikatu
promocyjnego product placement dzieli si¢ na 3 rodzaje, a mianowicie wizualny
(screen placement), werbalny (script placement) oraz uzytkowy (plot placement).
W odniesieniu do tego ostatniego typu product placement przedmiot lokowania
moze zosta¢ wyeksponowany w sposob zaréwno posredni (gdzie§ w tle przekazu
np. poprzez zamieszczenie logo firmy), jak i bezposredni (kiedy filmowa postaé
uzywa konkretnego produktu badz wprost zachwala dany wyrob).

Dodatkowo podziat product placement uwzglednia liczbg zleceniodawcow

korzystajacych z tej formy promocji. Tutaj nalezy wyrdzni¢ image placement oraz
co-placement. Z pierwszym przypadkiem mamy do czynienia gdy akcja filmu lub
innego rodzaju produkcji telewizyjnej toczy si¢ wokot okreslonego produktu badz
catej gamy wyrobow. Przyktadem tego typu zjawiska jest film ,,Masz wiadomos¢”
z Tomem Hanksem i Meg Ryan, w ktorym niejako role pierwszoplanowa odgrywa
asortyment firmy America on Line (dostawca ustug zwigzanych z internetem).
Z kolei jesli chodzi o co-placement to korzysta z niego kilku sponsorow
wywodzacych si¢ z branz, ktore ze soba nie konkuruja. Tak wiasnie bylo
w stynnym filmie braci Larry’ego i Andy’ego Wachowskich ,,Matrix”, w ktérym
zastosowanie znalazly takie markowe produkty jak buty Airwalk, okulary Blind
Optics, baterie Duracel, telefon Nokia 810 czy wreszcie wySwietlacze
ciektokrystaliczne AMX.

Przedmiotem product placement moga by¢ konkretne produkty i ustugi jak
rowniez idee. Jednak na tym nie koniec. W tego typu komunikacie promocyjnym
mozna przemycic¢ tre$ci dotyczace okreslonego stylu zycia, czy przedstawiajace
walory wybranego zakatka $wiata. Trzeba bowiem mie¢ $wiadomos$é, ze cele
stawiane przed product placement sa réznorodne. Do najwazniejszych zaliczaja sie
rozpowszechnienie i umocnienie znajomosci marki, produktu i/lub danej firmy
oraz zbudowanie badz utrwalenie pozytywnego wizerunku w odniesieniu do
przedmiotu product placement’.

»Male pranie mézgu”

Specyfika product placement jest to, ze odbiorca przekazu najczesciej nie
ma $wiadomos$ci, ze oddzialuje si¢ na niego komunikatem o charakterze
promocyjnym. Tym bardziej sig tego nie spodziewa, bo przeciez przyszedt do kina,
czy zasiadl przed telewizorem, po to, zeby si¢ zrelaksowac i odprezy¢, nie za$
obejrze¢ kolejny ciag reklam. Tutaj mechanizm nieco przypomina stosowanie
kryptoreklamy?®.

Nachalno$¢ otaczajacych nas zewszad reklam spowodowala, ze specjalisci
z branzy zaczgli szuka¢ bardziej wyrafinowanych sposobow majacych wptyw na
decyzje zakupowe potencjalnych klientow. Przekazowi w ramach product

" A. Murdoch, Kreatywnosé w reklamie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 184-186
M. Gebarowski, op. cit., s. 58
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placement wiarygodno$ci dodaje fakt, ze nie jest on poprzedzony informacja
o0 rozpoczeciu sig emisji bloku reklamowego, tym samym odbiorca komunikatu nie
zdaje sobie sprawy, ze oto wlasnie jest obiektem dziatan marketingowych. Ale
firmy korzystajace z product placement posuwaja si¢ jeszcze dalej. Sa bowiem
w stanie wylozy¢ pokazne sumy tylko po to, by opracowac¢ nowy badz ulepszony
model wilasnego produktu, ktory nastgpnie zostanie wykorzystany do realizacji
wybranego filmu. Tak bylo w przypadku ,Raportu mniejszosci” w rezyserii
Stevena Spielberga. Wowczas Lexus i Nokia przygotowali futurystyczne modele
odpowiednio samochodu i telefonu. Nie bez znaczenia jest tutaj rok, w ktorym
rozgrywa si¢ akcja filmu (2054 r.), bowiem dzigki temu przedmioty wykorzystane
w filmie beda si¢ kojarzy¢é widzom z produktami, ktore nie tylko maja swoja
odlegla przysztos¢ ale takze opieraja si¢ o najnowsze i najbardziej zaawansowane
technologie”.

Jednak na tym nie koniec mechanizméw  psychologicznych
wykorzystywanych podczas stosowania product placement. Mamy réwniez do
czynienia z tzw. spotecznym dowodem stusznosci. Zgodnie z ta zasada przy
podejmowaniu decyzji (w tym takze zakupowych) czesto sugerujemy si¢
wierzeniami lub zachowaniem innych ludzi. Takie swego rodzaju nasladownictwo
jest po prostu wygodne i dla wielu osob stanowi ,,droge na skroty”. Wykorzystujac
spoteczny dowdd stusznosci probuje si¢ nakloni¢ odbiorce komunikatu do
uleglosci wpajajac mu, ze przeciez inni podjeli si¢ juz konkretnych (w domysle
stlusznych) dziatan. Nalezy przy tym pamigta¢, ze im wigcej osob zachowuje si¢
w okreslony sposob tym cig¢zej osobie poddawanej takiemu oddziatywaniu obronié
si¢ przed sklonno$cia do uleglo$ci. Ponadto sa dwa czynniki, ktore dodatkowo
warunkuja stopien podatnosci odbiorcy na wptyw przekazu perswazyjnego — mowa
o niepewnosci 1 podobienstwie. Pierwszy aspekt dotyczy sytuacji, w ktorych nie
zostala jeszcze podjeta ostateczna decyzja, np. zakupowa. Jesli ludzie nie wiedza,
co powinni uczyni¢ lub nie do konca sa przekonani o stusznosci wlasnych opinii,
positkuja sie wskazéwkami dostarczanymi przez innych. Nie bez znaczenia jest
takze podobienstwo osoby nakltaniajacej nas do pewnej ulegtosci do nas samych.
Im wiecej nas taczy z takim czlowiekiem tym tlatwiej uwierzy¢ nam
w autentyczno$¢ jego zachowan.

JesteSmy roéwniez bardziej podatni na sugestie osob, ktore darzymy
sympatia 1 ktére sa nam znane. Z kolei na samo lubienie maja wptyw atrakcyjnos¢
fizyczna, podobienstwo, czgstos¢ kontaktow w szczegoélnosci o przyjemnym
charakterze (np. owocna wspolpraca) i wreszcie skojarzenie danej osoby czy
przedmiotu z czym§ lubianym przez nas.

I tym samym atrakcyjno$¢ fizyczna wptywa na sympati¢ w taki sposob, ze
wiasciwosci pigkna cielesnego sa przenoszone na cechy psychiczne powodujac, ze

® M. Laszczak, Perswazyjny product placement, [w:] Marketing w Praktyce, nr 11/2003, s. 24-25
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praktycznie automatycznie przypisuje si¢ takiej osobie inteligencje, uzdolnienia
i uprzejmos$¢. Jest to tzw. efekt aureoli.

Jesli chodzi o podobienstwo to na podstawie przeprowadzonych badan
stwierdzono jednoznacznie, ze bardziej lubimy ludzi, ktérzy pod rdéznymi
wzgledami sg do nas podobni, tym samym fatwiej ulegamy ich wptywom. Kolejna
istotna kwestia decydujaca o tym, czy i kogo darzymy sympatia, jest czgstosc
kontaktow. Nic tak nie zbliza do siebie ludzi jak spotkania towarzyskie odbywajace
si¢ w przyjemnej atmosferze, czy efektywna wspotpraca w sferze zawodowe;j.
Ostatnim juz czynnikiem nasilajacym uczucie sympatii jest skojarzenie drugiej
osoby z czyms, co juz zdazyliSmy polubié.

Ponadto zachodzi zjawisko silnego ulegania autorytetom i to nie tylko
faktycznym ekspertom w poszczegélnych dziedzinach ale takze osobom, ktore
posiadajac odpowiednie atrybuty (tytuly, ubrania i samochody) sa tak przez nas
postrzegane. Poddawanie sie¢ wplywowi autorytetow czesto ma charakter
adaptacyjny, bowiem rzeczywisci eksperci posiadaja niezbedna wiedze, madrosé
zyciowa oraz roznie pojmowana wladzg. Latwiej zatem ulegaé sugestiom
autorytetow jesli sami nie wiemy jak postapi¢ w danej sytuacji. Zatem znowu
korzystamy z ,.drogi na skroty”.

A jak to sig¢ przeklada na $wiat filmu i seriali w kontekScie stosowania
product placement? Wystarczy, ze bohater, ktory korzysta na ekranie z wybranego
produktu, jest przystojny, schludnie ubrany, jezdzi luksusowym autem, w dodatku
podobnie jak my boryka si¢ z klopotami matzenskimi i chcac nie chcac juz
jesteSmy bardziej podatni na jego sugestie. Nie dos$¢, ze taka postaé jesteSmy
w stanie polubi¢, nie tylko z uwagi na jej atrakcyjny wyglad, to réwniez
sympatyzujemy z nia dlatego, ze doskonale rozumiemy, co wlasnie przezywa na
skutek probleméw rodzinnych. Bohater wydaje nam si¢ przy tym na tyle
wiarygodny dzieki wykorzystaniu symboli autorytetu (ubior i samochod), ze niby
dlaczego nie mielibysmy zawierzy¢ jego opinii i skusi¢ si¢ na kupno zachwalanego
produktu? Jezeli aktor odgrywajacy dana role poza ekranem réwniez dobrze sig
nam kojarzy bo przyktadowo prowadzi dziatalno$¢ charytatywna badz angazuje si¢
w realizacje kampanii spolecznych to tym bardziej bedziemy podatni na wplyw
jego sugestii nie rozgraniczajac tutaj $wiata fikcji oraz rzeczywistos$ci.

W przypadku seriali wystepuje dodatkowo aspekt cyklicznych spotkan
z ulubionymi bohaterami. Okoliczno$ci bezsprzecznie s przyjemne bowiem
zasiadamy przed telewizorem po to przeciez, zeby si¢ zrelaksowac. Oczekujemy
dostarczenia nam okre$lonej rozrywki i pragniemy cho¢ na chwilg uciec my$lami
od przytlaczajacej nas codzienno$ci. Wtedy to nasza czujnos¢ zostaje nieco
uspiona i wowczas jesteSmy zdolni wrecz bezrefleksyjnie ulegaé tre$ciom
zawartym w komunikatach o charakterze perswazyjnym.

Y R. Cialdini, Wywieranie wphwu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdafiskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 150, 183-184, 207-208
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Z czym to sig¢ je?... czyli product placement po polsku

Na uwage zasluguja wyniki obserwacji przeprowadzonych przez
M. Ggbarowskiego, ktory przeanalizowal 20 polskich produkeji filmowych.
Pokazy premierowe kinowe odbyly si¢ na przestrzeni lat 1998 — 2008. Badaniem
objeto filmy cieszace si¢ duza ogladalno$cia, jednocze$nie zrdéznicowane pod
wzgledem gatunkowym, tj. od komedii (takze romantycznych), przez melodramaty
i filmy sensacyjne po dramaty. Wybrane produkcje filmowe obejrzano pod katem
wychwycenia ulokowanych w nich konkretnych marek oraz produktow.
Odnotowano kilkaset roznych przypadkow zastosowania product placement czy to
za sprawa wyraznego zaprezentowania nazwy marki i/lub konkretnego produktu
czy tez przy wykorzystaniu bardziej subtelnych sposobow jak wtopienie w tto logo
firmy, postuzenie si¢ charakterystycznym opakowaniem badz stowne zachwalanie
danego wyrobu.

Okazuje sie, ze najczestszym przedmiotem product placement w polskich
produkcjach filmowych sa marki samochodow (blisko 40 przypadkow), przy czym
w jednym filmie zdarzaja si¢ ekspozycje kilku r6znych marek. Przyktadami takich
produkcji sa: ,Kiler-6w 2-6ch”, ,,Operacja Samum”, ,,Dhlug”, ,,Zakochani”,
,,Chtopaki nie ptacza”, ,,Nigdy w zyciu”, ,,Vinci”, ,,Tylko mnie kochaj”, ,,Ja wam
pokaze!” 1 wreszcie ,,Job, czyli ostatnia szara komoérka”. Najpewniej wynika to
z tego, ze samochody w sposob do$¢ naturalny udaje si¢ wkomponowaé w akcje
filmu przez co widz nie czuje nachalnego wre¢cz oddzialywania na niego
narzedziami marketingowymi, dzigki czemu ltatwiej mu to zaakceptowaé. Juz
bardziej irytujace dla odbiorcow przekazu promocyjnego staje si¢ dzialanie
podejmowane w celu uniknigcia posadzenia o stosowanie zakazanej
kryptoreklamy, czyli zastanianie samochodowych emblematéw, co mozemy
zaobserwowa¢ w serialach ,,Klan” oraz ,,M jak milo§¢” emitowanych przez
telewizje publiczna.

W wyniku przeprowadzonej analizy polskich produkcji filmowych dato si¢
zauwazyC¢, ze - obok marek samochoddéw - przedmiotem product placement sa
najczesciej poszczegdlne modele telefonow komorkowych ale takze sami
operatorzy sieci komorkowych, sprzet komputerowy, Zywno$é oraz napoje™. Dane
te warto poréwna¢ z informacjami zawartymi w raporcie ,,Product placement
w lutym 2010” sporzadzonym przez Pentagon Research. Na tzw. tapete wzigto
polskie seriale emitowane w lutym br. z uwzglednieniem produktéow i ustug
promowanych na zasadzie product placement. Z zestawienia wynika, ze w serialu
»Majka”, ktory zastapit na antenie TVN ,BrzydUlg”, ulokowano ushigi
$wiadczone przez InPost, a gtowna bohaterka zaczytywata si¢ w Tele Tygodniu.
Juz miesiac wczesniej dato si¢ zauwazy¢ obecno$¢ portalu Onet.pl w produkcjach

' M. Gebarowski, op. cit., s. 61-63
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realizowanych na zleceniec TVN (m.in. w ,,Majce”), za§ w badanym okresie
w serialach zaistniat gtéwnie Onet Skype (,, W11”).

Z kolei ptatki Nestle Frutina zaznaczyly swoja obecno$s¢ w ,,Klanie”
nadawanym przez TVP1, a to za sprawa jednej z glownych bohaterek serialu
(Elzbieta Lubicz). Zielone opakowanie produktu do§¢ mocno wyrdznialo si¢ na tle
stonowanych koloréw kuchennego pomieszczenia. W innym serialu tej stacji
(,,Plebania”) doszukano si¢ ulokowania chipséw Lays. Jednak tym razem product
placement najprawdopodobniej byt przypadkowy bowiem pozostate produkty
zostaly zastoniete. W ramach realizacji kolejnego serialu telewizji publicznej
(TVP2) pt.: ,M jaki mito$¢” odnotowano plasowanie ,,Mysli Polskiej” — pisma
0 nachyleniu prawicowym, z ktérego przyszto skorzysta¢ seniorowi rodu —
Lucjanowi Mostowiakowi.

Jesli chodzi o seriale emitowane na antenie Polsatu to jednym

z ,,bohaterow” odcinka ,,.Samego Zycia” byta herbata Saga. Ekspozycja objela nie
tylko jej spozycie — zaprezentowano réwniez proces parzenia.
Ale product placement to takze promowanie konkretnych miast. Akcja niejednego
serialu toczy si¢ obecnie w charakterystycznych zakatkach Polski. Tutaj
przewazaja dwie metropolie — Warszawa i Krakow'. I tak stolica stanowi tto
choéby dla seriali ,,Na Wspolnej” (TVN) i ,Samo Zycie” (Polsat), natomiast
Krakow jest cichym bohaterem serialu ,,Majka” (TVN). Dodatkowo w ,,Pierwszej
mito$ci” (Polsat) juz w czolowce kazdego odcinka mozemy podziwia¢ uroki
Wroctawia.

Trzeba jednak przyznaé, ze rodzimy warsztat dotyczacy product placement
pozostawia jeszcze wiele do zyczenia. Istota skutecznego lokowania produktu jest
bowiem zastosowanie tego zabiegu na tyle subtelnie, zeby widz nie tylko nie
poczul si¢ przytloczony nadmiarem i nachalnoscia niektéorych komunikatow
promocyjnych, co zeby w ogodle nie uswiadomit sobie oddziatywania na niego
narzedziami marketingowymi. Doskonatym przykladem na to jak nie nalezy si¢
zabiera¢ do umiejscawiania produktu w filmie jest realizacja ,,Operacji Samum”
w rezyserii W. Pasikowskiego. Tutaj wystapita zbyt ostentacyjna ekspozycja logo
piwa Warka Strong. Salwy §miechu wzbudzala scena, w ktorej na srodku pustyni
w Iraku znalazta si¢ lodéwka petna puszek wybranego napoju alkoholowego.
Podobny grzech maja na sumieniu realizatorzy filmu ,,Ja wam pokazg!”, po
obejrzeniu ktérego widz ma wrazenie, ze gldwni bohaterowie zywia si¢ wylacznie
takimi produktami jak Actimel i Danone Fantasia. Osoba przeprowadzajaca
obserwacje dopatrzyla si¢ tutaj ponad 80 ekspozycji réznego rodzaju produktow.
Zaistniala sytuacja przypomina nieco fabule amerykanskiej produkcji pt.: ,,Truman
Show” z Jimem Carreyem w roli pierwszoplanowej. Filmowa partnerka gtdéwnego
bohatera niemalze na kazdym kroku wrecz w przesmiewczy sposob dokonuje

12 http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul
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prezentacji konkretnych wyrobow ocierajac si¢ o parodi¢ product placement
w tradycyjnym wydaniu.

Znacznie wigkszym wyczuciem smaku wykazala si¢ ekipa realizujaca film
pt.: ,,Nie kfam, kochanie”, w ktérym mozemy jedynie ustysze¢ lini¢ melodyczna
charakterystyczna dla Radia Zet. Dana stacja radiowa zaznaczyla swoja obecnos¢
takze w najnowszym serialu ,,Usta usta”, ktoéry wszedl na anteng TVN wraz
z wiosenng ramowka.

Dla odmiany przyktadem wilasciwego zastosowania product placement jest
film ,,Lejdis”. Pomimo licznego ulokowania markowych produktow (Sagem,
Kamis-Fit Up!, Dax Cosmetics, Philips, Puma, Coca-Cola Light, Capivit Hydro
Control, Tanita, Niquitin, Aryton, Com40, Kettler, Pawo i Toshiba) w akcji filmu
dokonano tego na tyle subtelnie, ze widz nie buntuje si¢ przeciwko przekazom
o tresci promocyjnej ™.

Co jednak wazne — polski product placement ma nie tylko nachylenie
czysto komercyjne. To takze propagowanie okreslonych idei i wspieranie
konkretnych kampanii spotecznych. Potwierdzeniem tego jest wykorzystanie
motywu zwiazanego z Polska Akcja Humanitarna (PAH) w kilku odcinkach
najpopularniejszego polskiego serialu ,,M jak mito$¢”. W jednym z nich bohaterka
Madzia grana przez Ann¢ Muche poprosita swoich przyjaciot o wsparcie
inicjatywy podjetej przez PAH. Wspominata rdwniez jak trudne jest zycie ludnos$ci
w afganskich wioskach. W rezultacie Madzia wybrala si¢ z misja PAH do
Afganistanu, a caly watek w znacznym stopniu zdominowat tematyke odcinka.
W kolejnej odstonie serialu wystapita sama szefowa Polskiej Akcji Humanitarnej —
Janina Ochojska, ktéra zostata przedstawiona przyjaciotom Madzi. W taki wlasnie
sposob product placement zostal wykorzystany w szlachetnym celu™.

Wszystkie chwyty dozwolone?

Na product placement nalezy takze spojrze¢ przez pryzmat aspektéw
etyczno — prawnych. Pierwsza kwestia budzaca pewne zastrzezenia w zakresie
lokowania produktéow jest stosowanie przekazéw o charakterze marketingowym
w niejawny sposob. Odbiorcy takiego komunikatu nie maja bowiem $§wiadomosci,
ze za posrednictwem filmu czy serialu oddzialuje si¢ na nich narzedziami z zakresu
promocji. W przypadku tradycyjnej reklamy telewizyjnej, jeszcze przed
wyswietleniem pasma komunikatéw o charakterze komercyjnym, pojawia si¢
zapowiedz bloku reklamowego. Brak takiego obwieszczenia w odniesieniu do
product placement wyzbywa adresata komunikatu promocyjnego wszelkich
mechanizméw obronnych (np. sceptycznego nastawienia) powodujac wieksza jego
ulegto$é wobec prezentowanych tresci®®. Odbiorca tego typu przekazu moze uznaé,

BMm. Gebarowski, op. cit., s. 62-64
Y http://5wladza.eu
5 M. Gebarowski, op. cit., s. 64-65
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ze obecno$¢ okre§lonych marek i wyrobow w akcji filmu czy serialu jest
catkowicie przypadkowa, przypisujac jej tym samym pelna neutralnos¢. Na tym
wlasnie polega kryptoreklamowy charakter plasowania produktow. Jednak
zwolennicy stosowania product placement przedstawiaja swoje racje w tym
zakresie. Wedlug nich produkty okreslonych marek stanowia czg§¢ rzeczywisto$ci,
dlatego unikanie w filmach i serialach prezentowania roéznych wyroboéw
uderzatoby widza sztuczno$cia sytuacji. Niektore marki stanowia wrecz symbole
wybranych $rodowisk czy poszczegolnych osob. Bo czy wyobrazamy sobie
przedstawicieli polskiej mafii bez samochodow marki BMW lub Mercedes? Zatem
wykorzystanie przy realizacji filmu pewnych marek badz produktéw ma stuzyé
uwiarygodnieniu toczacej si¢ na ekranie akcji zyskujacej w ten sposob na
atrakcyjnosci.

Ci, ktorzy nie widza przeciwskazan do wykorzystywania product
placement w filmach i serialach wysuwaja kolejny kontrargument. Ich zdaniem
lokowanie poszczegdlnych marek i wyrobow nie nosi znamion typowego
komunikatu reklamowego. Nikt bowiem na ekranie nie przekonuje, ze produkt ,,X”
jest znacznie lepszy od konkurencyjnego produktu ,Y”, przedstawiajac
jednocze$nie przerysowane zalety 1 wlasciwosci tego pierwszego. Zatem nie
namawia si¢ adresatdow przekazu do dokonania konkretnego zakupu a samo
lokowanie produktu shuzy tylko budowaniu wizerunku jego marki. Zwolennicy
tego sposobu ekspozycji wyrobdéw utrzymuja, ze nie sposob doszukaé sie tutaj
perswazyjnego oddzialywania na odbiorce product placement.

Kolejna uwaga skierowana pod adresem product placement jest taka, ze
nadaje on komercyjny wydzwigk swego rodzaju dzietu artystycznemu poprzez
wdarcie sie w jego struktury. Dochodzi do sytuacji, w ktorych tworczosé¢ filmowa
staj¢ si¢ jedynie ttem dla ulokowania produktow, pozbawiajac dane dzieto jego
faktycznych waloréow artystycznych. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom
zleceniodawcow korzystajacych z product placement operatorzy musza niekiedy
dostosowa¢ nagrywanie sceny do potrzeby ukazania marki czy wyrobu
w okreslony sposob. Tym samym produkcja traci na swojej wartosci dodanej’®.
Takie wlasnie opinie pojawily si¢ w konteks$cie realizacji kolejnych serii przygdd
Jamesa Bonda. Wielbiciele agenta 007 zaczgli skarzy¢ sig, ze ostatnie odstony
kultowego bohatera stanowia tylko pretekst do ulokowania konkretnych produktow
a to za sprawa brawurowych i efektownych poscigdw oraz wlasciwych agentowi
gadzetow™.

Oczywiscie i na takie zarzuty zwolennicy stosowania product placement
maja gotowa odpowiedz. Wedtug nich plasowanie produktow pojawia si¢ tylko
w filmach i serialach czysto komercyjnych, nie moze by¢ zatem mowy
0 pomniejszaniu wartosci artystycznej danego dzieta. Ponadto ,,dawkowanie”

8 A. Czarnecki, T. Nabakowski, Etyczne i prawne aspekty product placement, [w:] Marketing
i Rynek, nr 4/2002, s. 9-10
¥ A. Murdoch, op. cit., s. 186
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product placement jest na tyle umiarkowane, ze nie dochodzi do znieksztalcenia
ogolnego przestania konkretnej produkcji filmowej. 1 jeszcze jeden wazny
argument — wptywy z lokowania produktéow zasilaja budzet producentow, ktorzy
nast¢pnie mogg wykorzystac te srodki na dofinansowanie bardziej ambitnego kina.

Product placement to takze furtka dla wykorzystania luk prawnych
w zakresie promocji napojoéw alkoholowych i papierosow. Prezentujac na ekranie
produkty z tej kategorii ich producenci omijaja narzucone prawem zakazy ich
reklamowania. Co gorsza w filmie czy serialu na prézno doszukiwac si¢ informacji
na temat szkodliwosci palenia wyroboéw tytoniowych i spozywania napojow
wyskokowych, co z kolei jest wymagane przy realizacji klasycznej reklamy.
Jednak i w tym przypadku zwolennicy product placement odpieraja przedstawione
argumenty. W ich opinii ulokowanie w filmie papieroséw czy alkoholu ma swoje
uzasadnienie artystyczne. Jak bowiem odwzorowac rzeczywisto$¢ na ekranie bez
tych elementéw skoro stanowia one nierozerwalng czes$¢ naszego zycia? Ponadto
palenie papierosoOw czy cygar oraz picie alkoholu to zachowania wlasciwe dla
przedstawicieli pewnych $rodowisk oddajace specyfike ich osobowosci®®. Jak
zatem mozna pozbawi¢ realizatora produkcji filmowej tak cennego S$rodka
artystycznego wyrazu?...

Kwestia stosowania product placement jest o tyle niejasna, ze w polskim
prawie dotychczas nie uregulowano zagadnien bezposrednio zwiazanych
z lokowaniem produktow. Owszem, przypisujac product placement znamiona
reklamy ukrytej, znajdziemy przepisy prawne mowiace o zakazie stosowania
kryptoreklamy oraz zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji. Jednak wsrdd organow
polskiego systemu prawnego dotychczas nie pokuszono si¢ o wprowadzenie
bezposrednich  odniesien do  wybranego narzedzia  marketingowego.
Bezsprzecznym krokiem naprzod w calej tej sytuacji jest znowelizowanie
dyrektywy z 1989 r. o telewizji bez granic dokonane przez Parlament Europejski
w 2007 roku®. Przyjete normy prawne umozliwiaja producentom filmowym
i telewizyjnym legalne pobieranie optat za stosowanie product placement (tutaj
zwany lokowaniem produktu) juz od konca 2009 roku. W obregbie Unii
Europejskiej lokowanie produktéw nie moze znalez¢é zastosowania wylacznie
w programach skierowanych do najmtodszych widzéw, serwisach informacyjnych
oraz programach dokumentalnych i publicystycznych. Zakaz lokowania produktéw
objat wyroby tytoniowe oraz produkty lecznicze wydawane tylko na recepte.
Zgodnie z zamystem Komisji Europejskiej, ktora poddata takie rozwiazanie,
zaistniata sytuacja umozliwi poprawe konkurencyjnosci producentow z krajow
Wspdlnoty wobec amerykanskich przedsigbiorcow. Bowiem to wlasnie w USA
narodzit si¢ product placement i stosowanie tego typu przekazow promocyjnych
jest tam niezwykle popularne.

18 A, Czarnecki, T. Nabakowski, op. cit., s. 10-11
¥ M. Gebarowski, op. cit., s. 65
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Jednak dopuszcza sig ulokowanie konkretnych marek i wyrobéw w produkcjach ze
$wiata kinematografii, filmach i serialach zrealizowanych na zlecenie telewizji
a takze w transmisjach o tematyce sportowej. Wymagane jest przy tym, by
zaré6wno na poczatku jak i na koncu emisji programu zawierajacego odplatne
komunikaty o tresciach promocyjnych, widzowie =zostali o tym fakcie
poinformowani.

Od momentu ogloszenia dyrektywy pod koniec 2007 roku panstwa
cztonkowskie miaty dwa lata na wcielenie w zycie zawartych w niej zapisow. Unia
Europejska pozostawita krajom Wspolnoty pewna swobodg dziatan w tym zakresie
— mogly one zaostrzy¢ prawo dotyczace lokowania produktéw badz nawet
catkowicie zakaza¢ stosowania tego typu rozwiazan®. W pewnym momencie
"Dziennik Gazeta Prawna” zasygnalizowal, ze Polska nie zdotata do 19 grudnia
2009 r. wdrozy¢ u siebie znowelizowane] ustawy medialnej pod katem
obowiazujacej dyrektywy. Zgodnie z Owczesnymi deklaracjami wiceministra
kultury Piotra Zuchowskiego realnym terminem wejécia w Zycie nowej ustawy
o radiofonii i telewizji miat by¢ pierwszy kwartat 2010 roku?.

Pozostaje tylko mieé¢ nadzieje, ze po wprowadzeniu w Polsce
odpowiednich regulacji odnoszacych si¢ bezposrednio do product placement
skoncza sie nieetyczne i bezprawne praktyki stosowane w tym zakresie. Wtedy to
widz sam zdecyduje, czy chce, by oddzialywano na niego komunikatami
o tresciach promocyjnych.
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Streszczenie

Od dhuzszego czasu zauwaza si¢ pewna prawidtowos$¢ - reklama telewizyjna w tradycyjnym wydaniu
traci na swojej skuteczno$ci. Zaistniala sytuacja sklonita autork¢ do poruszenia tematyki $cisle
zwiazanej z product placement stanowiacym swego rodzaju alternatywe dla klasycznej reklamy
telewizyjnej. Sprawdzono, gdzie siggaja korzenie wybranej formy promocji. W dalszej czgSci
artykulu zaprezentowano roznorodne zastosowanie product placement. Lokowanie produktow
omowiono na konkretnych przykladach, w szczegdlnosci odnoszacych si¢ do polskich seriali
i produkgcji filmowych. Ponadto zwrécono uwage na zagadnienia dotyczace perswazyjnych technik
wykorzystywanych w ramach plasowania produktéw i aspekty etyczno — prawne.

Abstract

Nowadays TV advertising is gradually losing its effectiveness. Product placement is a possible
alternative to traditional TV commercials. This paper analyzes the roots of this form of promotion and
presents different applications of a product placement strategy illustrated with examples from Polish
TV serials and film productions. Moreover, persuasive techniques used in product placement
advertising as well as moral and legal aspects of this marketing strategy are discussed.
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Agata Czarzasta

Reklama w Swiecie internetu
Online advertising

Bez watpienia internet w ostatnich czasach stat si¢ najbardziej popularnym
narzedziem komunikacji migdzyludzkiej. Za pomoca dostgpu do ,,sieci” mozna
rozmawia¢ z ludzmi z catego §wiata, sprawdza¢ wiele informacji, zatatwia¢ wiele
spraw oraz reklamowac¢ si¢, z czego skorzystato juz tysiace firm na calym §wiecie.
Reklama internetowa laczy w sobie rézne formy wyrazu: tekst z obrazem
i dzwigkiem. A czym jest tak naprawde reklama internetowa? Reklama
internetowa mozna nazwac¢ nowoczesne rozpowszechnianie informacji o towarach
badz wushigach oraz wywieranie bezposredniego wplywu na zachowanie
potencjalnego klienta. Gléwnymi zaletami reklamy w internecie jest to, iz jest
skuteczna, poniewaz dociera do masowego odbiorcy i jest tania, gdyz oplata za
10 000 wyswietlen jest nizsza niz koszt druku 10 000 ulotek. Wyrédznia sie wiele
form reklamy internetowej m.in.: baner, pop — up, boks srodtekstowy czy
e-mailing, o ktorych wiecej w dalszej czg$ci artykuhu.

Pomimo tego, z reklama internetowa jest juz znanym ,,zjawiskiem”, to jej
definicji nie ma jednak duzo. Reklamie internetowej przypisuje si¢ taka sama
definicje jak reklamie, dodajac tylko, ze reklama internetowa jest dystrybuowana
za pomoca internetu. Natomiast w ustawie z dnia 29.12.1992 roku o radiofonii
i telewizji jest definiowana nastepujaco: ,,Reklama jest kazdy przekaz nie
pochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form
korzystania z towaréw lub ushug, popierania okreslonych spraw lub idei albo
osiggnigcia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za oplata
lub inna forma wynagrodzenia™'. Reklama internetowa i internet w XXI wieku
rozwijaja si¢ bardzo szybko, a jak to byto kilkanascie lat temu w Polsce?

Rozwdj internetu i reklamy internetowej w Polsce

W Polsce za date urodzin internetu uznawana jest data 17.08.1991 roku.
Wtlasnie wtedy z baraku pod Wydziatem Fizyki, Uniwersytetu Warszawskiego do
Centrum Komputerowego w Kopenhadze dotart pierwszy wystany e-mail
z naszego kraju. Nie mniej istotna data dla Polski jest 20.12.1991 roku. Wtasnie
tego dnia Stany Zjednoczone zniosty ograniczenia w tacznosci z Polska i wtedy
Polska uzyskata pelny dostep do globalnej sieci. Oprocz tych dwoch waznych dat
jeszcze kilka zasluguje na uwage.

L www. zti.com.pl
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W 1993 roku powstata pierwsza polska strona www: Polish Home Page
oraz polska gra rozgrywana przez internet pt. ,,Studnia Dusz”. Rok pdzniej czyli
w 1994 roku powstat pierwszy komercyjny BBS (Bulletin Board System) czyli
system komputerowy polegajacy na udostgpnieniu na maszynie jego wiasciciela
miejsca, gdzie mozna umieszczaé i czyta¢ ogloszenia, obslugiwaé wtasna skrzynke
pocztowa, dokonywa¢ transferu plikow itp. Pierwszy polski portal powstal w 1995
roku i byla to Wirtualna Polska. Rok 1996 byl znaczacy dla polskiego internetu
poniewaz powstat wtedy OptimusNet dziatajacy pédzniej jako Onet. Powstat
réwniez serwer darmowych kont e-mail free.polbox.pl, a Telekomunikacja Polska
uruchomita dostgp do internetu poprzez modemy. W 1998 roku Powszechny Bank
Gospodarczy w Lodzi jako pierwszy w Polsce uruchomit rachunek z dostepem
przez internet, a rok pozniej powstaly dwa polskie portale: Interia i 02 oraz
Allegro. Na koniec XX wieku powstal pierwszy polski komunikator Gadu-Gadu
oraz Wikipedia. Waznym rokiem byl 2003, poniewaz wilasnie wtedy NASK
(Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa) jako pierwszy operator internetu
wprowadzit domeny ze znakami narodowymi. Wsrdd istotnych zdarzen warto
rowniez wymienié 2006 rok, gdyz powstat serwis spoteczno$ciowy Nasza-Klasa?.

Wyniki badan, ktore zostaly przeprowadzone w 2008 roku wskazaty, ze CO
drugi Polak jest internauta. Dostepno$¢ do internetu zarowno w 2008 roku i latach
wczesniejszych zostata przedstawiona na ponizszym wykresie.

2008
2007 42,0
2006
2005 28,1
2004
2003
2002

2001

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

WYKRES 1. Odsetek Polakow z dostgpem do internetu (w %)
Zrodto: www.money.pl.

2 www.pl.wikipedia.org
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Formy reklamy internetowej

Reklama internetowa stala si¢ ogdlnodostgpnym 1 coraz bardziej
popularnym narzedziem promocji i dlatego obecnie wyroznia si¢ wiele jej form.
Internauta spotyka si¢ z reklamami, ktore wyprowadzaja z réwnowagi nawet
najspokojniejsze osoby, ale sa tez reklamy, ktore internauci lubia, tj. te co mozna
szybko wylaczy¢. Ponizej przedstawiono zestawienie najpopularniejszych
rodzajow reklam internetowych:

* Baner jest elementem graficznym umieszczanym na portalach
internetowych. "Kliknigcie" w niego powoduje przeniesienie uzytkownika na
stron¢ internetowa reklamodawcy. Baner jest najpopularniejsza forma reklamy
w sieci. Badania internetowe przeprowadzone w 2009 roku dowodza, ze 95%
uzytkownikow polskiego internetu spotkato si¢ z reklama bannerows. Okoto 43%
uzytkownikow klikato na bannery ze wzgledu na ofert¢ informacyjna, a 35%
klikato ze wzgledu na atrakcyjna szate graficzna. Obietnica otrzymania
bezplatnego produktu przyciagnela zas 22% uzytkownikow®. Baner aby byt
atrakcyjny musi posiada¢ kilka cech. Przede wszystkim jego kolorystyka musi by¢
bardzo dobrze dobrana — musi przykuwaé uwage, a nie moze ,,zlewacé” sie ttem.
Kolejna cecha jest dobor tekstu. Tekst musi by¢é przemys$lany i przyku¢ uwage
internauty. Dobrym wyjsciem jest forma pytajaca na banerze co z pewnoscia
zaciekawi wigkszo$¢ uzytkownikoéw internetu. Rownie wazna cecha jest animacja.
Animacja tak jak kolorystyka i tekst musi przykuwac¢ wzrok, a przede wszystkim
musi by¢ efektowna i barwna. Wyrdznia si¢ trzy formy baneru tj. baner tradycyijny,
baner plywajacy, baner rozwijalny’. Baner tradycyjny jest to reklama graficzna,
ktéra umieszcza si¢ w gornej czesci strony. Kliknigcie w baner powoduje
automatyczne przejScie do reklamujacego sie serwisu lub strony internetowej
reklamodawcy. Baner tradycyjny jest najczg$ciej emitowany na portalach ktore sa
najbardziej popularne. Z kolei baner ptywajacy (scroll banner) jest bezustannie
widoczny w tym samym miejscu, bez wzgledu na przewijanie strony w dot czy
gore. Zaleta baneru ptywajacego jest to, ze przyciaga wzrok zapewniajac tym
samym duza ogladalno$¢. Natomiast baner rozwijalny zajmuje stata pozycje na
gorze strony 1 po najechaniu kursorem myszy przez uzytkownika rozwija si¢ w dot
do wigkszego rozmiaru, dzigki czemu pozwala na ukazanie dodatkowych tresci. Po
zdjeciu kursora myszy z reklamy, ponownie zwija si¢ do poczatkowej wielkos$ci.
Zaletami banera rozwijalnego jest to, ze przykuwa uwage i zaskakuje
uzytkownikow sieci.

* Pop — Up jest to reklama internetowa, ktora jest emitowana w oddzielnym
oknie przegladarki po wejsciu uzytkownika na wybrany portal. Ta forma reklamy
internetowej pojawia si¢ ,, na wierzchu ”strony i dzigki temu jest bardzo dobrze

3 www.medianet.waw.pl
* www.pl.wikipedia.org
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widzialna przez co przyciaga uwageg. Pop — Up w odrdznieniu od banerow musi
posiada¢ ,,X” zamykajacy w gérnym rogu. Niestety Pop- Up denerwuje
internautow gdyz otwiera si¢ bez wzgledu na to czy uzytkownik jest
zainteresowany czy nie, przez co jest mato skuteczng forma reklamy internetowe;.

* Pop — Under jest forma reklamy online, ktéra w odroznieniu od Pop — Up
otwiera si¢ ,, pod spodem” okna przegladarki. Kontakt z reklama nastgpuje po
zamknigciu okna. Zaleta tej formy reklamy jest to, iz jest zauwazalna i wymusza
podjecie akcji przez uzytkownikow sieci. Cecha ktora taczy Pop — Up i Pop- Under
jest to, ze musza mie¢ ,,X”” zamykajacy okno.

*Boks $rodtekstowy (rectangle banner) jest forma reklamy, ktora
zamieszczana jest wewnatrz treSci  prezentowanych na stronie. Cecha
charakterystyczna boksu $rodtekstowego jest to, ze posiada paski, ktore powinny
shuzy¢ do przesuwania obrazka. Jednak nie stuza, poniewaz kazde klikniecie
powoduje przekierowanie na strong internetowa reklamodawcy. Te paski to tylko
,putapka”, ktéra moze zdenerwowaé nie jednego internautg — szczegodlnie jak
szybko musi sprawdzi¢ informacje w sieci, a reklama wytacza sie dos¢ dtugo.

* E — mailing (direct mail) jest najbardziej znang forma reklamy on - line,
gdyz jako pierwsza pojawita si¢ w internecie. E — mailing jest to dostarczanie
listow reklamowych na konta poczty elektronicznej uzytkownikow. Nazywany jest
,» zapychaczem skrzynki”, ale mimo wszystko jest skuteczng forma przekazywania
informacji, poniewaz dociera do duzej ilosci uzytkownikow, a co wazne dla
reklamodawcow — jest jedna z tanszych form reklamy internetoweyj.

» Tapeta (watermark) jest to forma reklamy, gdzie zamiast tla witryny,
umieszczona zostaje grafika np. na bialtym tle, czerwone logo ktore moze si¢
powtarza¢. Plusami watermarku jest to, ze pozwala na skuteczna prezentacj¢ logo
lub marki i jest reklama ,, nieklikana ” i dlatego uzytkownik ma z nig styczno$¢
caly czas.

» Skyscraper jest to graficzny element reklamy, ktéry umieszczany jest
w formie pionowego banera w bocznych kolumnach strony.

* Spot internetowy (interstitial) jest to reklama w formie pelnoekranowej
animacji. Jej zaleta jest to, iz w tej formie reklamy mozna zawrze¢ elementy
dzwigkowe. Spot zajmuje catkowicie tre$¢ strony, a w Polsce pierwsza tego typu
reklama byta reklamy piwa Heineken”.

» Toplayer jest to reklama w formie animacji i podobnie jak spot
internetowy moze zawiera¢ elementy dzwigkowe. Natomiast to co odréznia ja od
spotu to, ze toplayer wys$wietlany jest nad trescia strony. Ten rodzaj reklamy
uznawany jest za jedna z najefektowniejszych reklam internetowych.

* Blogvertising jest reklamg zamieszczana na blogach. Blog jest to rodzaj
strony internetowej, na ktérej autor umieszcza datowane wpisy, wyswietlane
najczesciej kolejno, zaczynajac od najnowszego. Blogi zazwyczaj posiadaja system

® www.pl.wikipedia.org
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archiwizacji wpisow, mozliwos¢ komentowania wpisow przez czytelnikow, a takze
zestaw linkow do blogéw polecanych przez autora i innego rodzaju stron www®.
Reklamodawcy coraz czg$ciej umieszczaja reklamy na blogach, poniewaz
statycznie co piaty polski internauta posiada wlasny blog, a 40% uzytkownikow
zaglada na blogi, przez co ta forma reklamy zaczyna sig rozwijac’.

* Button jest odpowiednikiem bannera, ale zajmuje mniejsza powierzchnig
to stronie internetowej. Button umieszczany jest w formie obrazka, po kliknigciu
ktérego internauta przenoszony jest na strong reklamodawcy.

Na co wskazujg wyniki badan?

Reklama internetowa na state wpisata si¢ w krajobraz witryn i portali,
a reklamodawcy moga wybiera¢ rozne jej formy. Firma Gemius, ktorej misja jest
dostarczanie rzetelnej wiedzy o rynku internetowym oraz $wiadczenie ushig
badawczych, analitycznych i doradczych w zakresie internetu (www.gemius.pl)
przeprowadzita badania w lipcu 2009 roku na temat stosunku internautow do
reklam internetowych®. Celem tego badania bylo poznanie opinii internautow
0 réznych formach reklam oraz wybranych formach promocji. W badaniach
uczestniczyto 1000 oséb.

Okoto 57% badanych pomimo negatywnego nastawienia wobec reklam
akceptuje je jako cene za darmowy dostep do stron internetowych. Jednoczes$nie co
szoOsty internauta jest gotoOw placi¢ za dostep do stron internetowych bez reklam.

Internauci nie lubia reklam internetowych. Uwazaja je za strate pieniedzy,
rozpraszanie uwagi, ktore wprowadzaja klientow w blad i przekazuja nie
prawdziwy obraz produktow badz ushug. Jednak gdyby kto§ zaproponowat im
gotowke za zamieszczenie reklamy na ich wilasnej stronie internetowej to 59%
respondentow zgodzitoby sig¢ na to, a 15 % nie. Zdania na ten temat nie potrafito
okresli¢ 26% respondentdw.

Internauci negatywnie sa nastawieni sa do reklam wys$wietlanych
w internecie. Czterech na pigciu badanych wypowiadato si¢ zle o takiej formie
promocji, a tylko 3 na 100 uzytkownikow sieci wyrazito pozytywny stosunek
wobec reklam internetowych. Lacznie z osobami o neutralnym nastawieniu, tylko
23% sposrod wszystkich respondentow nie ujawnito negatywnej postawy.
Wszystkie rodzaje reklam w sieci w co najmniej umiarkowanym stopniu irytuja
uzytkownikow, ale za najbardziej denerwujace uznano reklamy zakrywajace czegsé¢
czytanych tresci. Az '54 uzytkownikow internetu nie wie czego moze sig
spodziewa¢ po kliknigciu w reklame on-line. Troche ponad potowa respondentow
byla przekonana, ze zostalaby przeniesiona na stron¢ ze szczegdlowymi

& www.eredaktor.pl
" www.blogvertising.pl
& www.gemius.pl
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informacjami o produkcie, a co dziesiaty internauta oczekiwalby przeniesienia na
strong gtownag firmy. Warto podkresli¢, ze wigkszos¢ internautow twierdzi, ze
reklam w internecie jest za duzo, co niewatpliwie wptywa na ich negatywne
nastawienie do reklam.

Reklama internetowa podoba si¢ uzytkownikom sieci, jeSli przekaz
$mieszy (50%), jesli jest pomystowa (45%), badz dostarcza odbiorcy pozytecznych
informacji (34%). Minusem reklam internetowych jest wedtug internautéw celowe
utrudnianie jej zamkniecia (60%), a rowniez to, ze reklama przystania ogladane
zawartos$ci strony (60%) 1 automatycznie uruchamiajace si¢ materiaty video (49%)
badz audio (38%) podczas kazdego wejscia na dany portal.

Najczestsza reakcja badanych po ukazaniu si¢ reklamy jest unikanie
kontaktu z nia. Gdy reklama nie daje si¢ zamknaé albo jej ilo§¢ utrudnia
korzystanie z serwisu, internauci rezygnuja z przegladania konkretnej strony.
Rzadziej wystgpowaly zachowania, w ktorych internauci wchodzili w interakcje
z reklama lub przekazywali ja dalej. Ponad polowa internautow na widok reklamy
internetowej stara si¢ ja ignorowac.

Reklama internetowa a inne rodzaje reklamy medialnej

Wielu specjalistow od marketingu 1 reklamy oraz dyrektoréow firm
zastanawia si¢ jaka reklama jest najbardziej skuteczna. Jakie sa wady i zalety
reklamy w telewizji, radiu, prasie czy internecie?

W dzisiejszych czasach e-reklama jako medium reklamowe ma duzo
wigksze mozliwosci niz reklamy telewizyjne, radiowe czy prasowe. Glowna zaleta
reklamy on-line jest jej interaktywno$¢, bo dzieki temu kontakt z reklama
internautdéw jest nieograniczony. Na $wiecie jest 1,5 miliarda internautow,
a prognozy na 2013 rok sa obiecujace, poniewaz ma by¢ 2,2 miliarda
uzytkownikéw sieci’. W Polsce w 2009 roku liczba internautéw wyniosta 16,1
milionow i ta liczba wciaz ro$nie, poniewaz dostgp do internetu staje sig
tatwigjszy'®. Waznym faktem dotyczacym e-reklamy jest to, Ze jest tania co
sprawia ze ta forma reklamy stata si¢ ,,takomym kaskiem” dla reklamodawcow.
Telewizja, radio czy prasa nie oferuja tak niskich cen za promocj¢ jak internet.
Plusem omawianej formy reklamy jest to, ze to uzytkownik decyduje czy ,.kliknaé”
w reklame, dlatego w tym medium reklamodawcy staraja sig¢ zaskoczy¢
i zaciekawi¢ uzytkownikow wykorzystujac rézne techniki, ktérych nie moge
wykorzysta¢ inne media. Reklama w telewizji, radio i prasie jest tak naprawde
przymusowa, poniewaz odbiorca oglada lub stucha przekazu nawet jak tego sobie
nie zyczy i w tym wypadku nie ma prawa wyboru informacji, ktéra go interesuje.
Reklama on-line stwarza nowe mozliwosci. Kiedy uzytkownik chce dowiedzie¢ si¢

® www.veriovox.pl
0 www.internetstats.pl
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wigcej o produkcie badz ustudze musi tylko ,klikna¢” myszka aby wystac
zapytanie badz kupi¢ produkt w internecie przez co oszcz¢dza swoj czas. Na
innych no$nikach informacji ten czas jest dluzszy, a wspoétczesnie informacje
poszukuje si¢ najczesciej... oczywiscie W internecie.

W kolejnych latach rynek e-reklamy jak twierdza specjalisci, bedzie rost
nadal. Jednak ,co bylo wida¢ juz w tym roku - coraz wigkszy udziat beda w nim
mieli wlasciciele niekoniecznie duzych, ale dobrych jakoSciowo serwisow
tematycznych i blogow. Kryzys w 2009 roku spowodowat ograniczenie ogdlnych
wydatkéw na reklameg. Co prawda ostatni raport Zenith Optimedia zredukowat
prognozg tegorocznego wzrostu rynku e-reklamy z 15% do 5%, to jednak bedzie to
mimo wszystko kolejny wzrost*.

2009 | 1230
2008 1174
2007 743
2006 215
2005 135
2004 87
2003 50
2002 33
2001 24

2000 16

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

WYKRES 2. Wydatki na reklame¢ w polskim internecie [mln z4]
Zrodto: www.money.pl.

Dlatego uprawnionym staje si¢ wniosek, ze ,, warto inwestowac¢ w reklame
internetowa” , bowiem charakteryzuje si¢ wieloma mozliwosciami i zapewne
bedziemy $wiadkami nie jednej metamorfozy.

1 www.money.pl
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Streszczenie

Reklama internetowa stala si¢ w obecnych czasach jednym z najpopularniejszych no$nikow reklamy,
przed nig na pierwszym miejscu uplasowata si¢ jedynie reklama telewizyjna. E-reklama ma wiele
zalet m.in. interaktywnos¢, dzigki ktorej kontakt uzytkownikow z reklama jest nieograniczony. Jej
zasigg jest ogromny — miliony odbiorcéw na catym $wiecie. Dostgpno$é catodobowa, a co wazne, ze
jezeli internauta chce poglebi¢ swoja wiedzg na temat reklamowanego produktu badz ustugi musi
tylko ,.klikna¢” w reklamg. W artykule przedstawiono rowniez typy reklamy on-line oraz wyniki
badania przeprowadzonego przez firm¢ Gemius.

Abstract

Nowadays online advertising has become one of the most popular advertising instruments outrivaled
only by a TV commercial. E-advertising has many advantages such as interactivity, which allows
users direct contact with an advert. It enjoys almost unlimited reach - millions of customers
worldwide and round-the-clock availability. What is more if an internet user wants to learn more
about the advertised product or service they only need to “click™ on the ad. This paper presents forms
of on-line advertising and discusses research study conducted by Gremius.
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Pozycja internetu w spoleczenstwie
informacyjnym






Monika Wasilewska-Wojda

Rodzina w sieci
Family online

Internet w dzisiejszych czasach jest najwigkszym a zarazem najbogatszym
zrodltem informacji. W latach 70-tych XX wieku powstal w Pentagonie projekt
systemu komunikacyjnego dla amerykanskich dowédcow, przypominajacy sieé.
W Polsce internet sigga poczatku lat 90-tych. Od tego momentu jego rozwoj stat
si¢ rownie dynamiczny jak na catym §wiecie.

Internet towarzyszy nam w szkole, pracy, w domu i silniej niz
ktorykolwiek z klasycznych mediéw wplywa na nasz sposéb zachowania, czy
myslenia. Zmienit sposob Zycia i rozumowania setek milionow ludzi na catym
swiecie. Kazdy kolejny dzien zdaje si¢ potwierdza¢ dos¢ odwazna tez¢ medialnych
prognoz: czego nie znajdziemy w internecie, tego nie ma w ogole’.

Dzigki internetowi réwniez edukacja zyskata nowy wymiar, gdyz zostat
umozliwiony dostep do zasoboéw informacji. Internet moze by¢ w tym momencie
efektywnie wykorzystywany w ksztalceniu na odleglos¢. Coraz czesciej sieé
wykorzystywana jest do celéw komercyjnych. Za posrednictwem internetu
przeprowadza si¢ operacje bankowe, dokonuje si¢ reklamy towarow, zakupu
i sprzedazy. W internecic mozna tez znalez¢ wszystkie tradycyjne S$rodki
masowego przekazu, takie jak ksiazki, radio, czy telewizja. Internet umozliwia
szybkie komunikowanie si¢ z ludZzmi z calego $wiata za pomoca rdéznych
komunikatorow internetowych, a najpopularniejsza z nich stala si¢ poczta
elektroniczna (e-mail). Za pomoca internetu coraz czesciej poszukujemy pracy.

Internet jako zrédlo wiedzy i informacji

Informacja w XXI wieku stata si¢ podstawowym 1 znaczacym towarem,
a szeroki dostep do niej jest rownoznaczny z posiadaniem wtadzy. Stanowi istotny
czynnik rozwoju kulturalnego i spotecznego. Kluczowym za$ problemem jest
szybki przyrost informacji, jej kontrola oraz dystrybucja.

Internet jest doskonalym no$nikiem informacji, ktéory za pomoca
technologii www laczy w sobie multimedialny przekaz, w ktorego sktad wchodzi:
tekst, dzwiek, video. Wlasnie to potaczenie réznych form informacji pozwolito
Internetowi zaja¢ wazna pozycje w $wiecie mediow. Szybki dostep

! Sie¢ (ang. network) stanowia, co najmniej dwa komputer i inne urzadzenia polaczone w sposob
umozliwiajacy komunikacj¢ pomigdzy soba.

2 J. Zatubski, Media bez tajemnic, Wyd. Wyzsza Szkola Zarzadzania i Bankowosci, Poznan 2002 .
s. 238
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i nieograniczona pojemno$¢ internetu pozwala na dostarczanie rownocze$nie
informacji i rozrywki. O przewadze internetu nad pozostaltymi mediami decyduje
takze jego obszerno$¢ 1 nieograniczone pole dziatania. Internauci moga
samodzielnie 1 aktywnie wyszukiwaé interesujace ich tresci, a nie przyjmowac je
biernie tak jak w przypadku innych mediow.

Fora internetowe

Fora internetowe to obecnie bardzo popularna forma grup dyskusyjnych

w sieci. Sluza do wymiany informacji i pogladéw miedzy osobami o podobnych

zainteresowaniach czy tez zblizonych problemach. Prowadza je prawie wszystkie

portale, wigkszo$¢ wortali® znaczna liczba ISP (Internet System Provider)®. Fora sa
powszechne na stronach wielu czasopism, uczelni, instytucji itd. Spotykane sa tez
fora zaktadane zupeinie prywatnie.

Podstawowe rodzaje forow to®:

e fora anonimowe — ktore nie wymagaja od uzytkownikow rejestracji,

e fora pot-anonimowe — w ktorych dopuszcza sig¢ uzytkownikow catkowicie
anonimowych, za§ proces rejestracji jest uproszczony i nie zawiera w sobie
procedury potwierdzenia tozsamosci (tego rodzaju fora sa obecnie najczesciej
spotykane, nieraz wymagaja podania adresu email),

o fora restrykcyjne — wymagajace od uzytkownika zarejestrowania sig, przy
czym proces rejestracji jest tak skonstruowany, ze wymaga potwierdzenia
tozsamosci poprzez np. odestania zwrotnego maila,

e fora prywatne — tworzone z mysla o z gory okreslonej grupie uzytkownikoéw
i niedostgpne dla osob postronnych.

Oprécz tego, fora moga by¢:

e plaskie — tzn. skladajace si¢ z jednego forum, na ktorym wszystkie kolejno
pojawiajace si¢ watki sa sortowane chronologicznie lub alfabetycznie,

e strukturalizowane — czyli skladajace si¢ z jedno- lub wielowarstwowej
struktury forow, stworzonej zazwyczaj poprzez administratora.

Natomiast zastosowanie kryterium tre$ci pozwala wyodrebnic:

e forum wielotematyczne — forum, na ktéorym poruszanych jest wiele tematow
podzielonych na kategorie,

e forum ogolnotematyczne — forum, na ktérym poruszane sa wszystkie tematy
w jednej kategorii.

Fora dyskusyjne sa skoncentrowane na okreslonej branzy, produkcie.

Zazwyczaj zwracaja uwage konsumentéw na specyficzny produkt (mebel, sprzegt

® Wortal to portal wyspecjalizowany, publikujacy informacje z jednej dziedziny, tematycznie do
siebie zblizone, np. dotyczace muzyki, filmu, programow komputerowych, motoryzacji.

* ISP to firma oferujaca ustuge dostepu do internetu — przewaznie odptatne.

® http://pl.wikipedia.org
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internetowy, oprogramowanie) lub problemy (polityka, dziecko/rodzice, rozrywka,
podroéze).

Nalezy uwaza¢ 2z opisywaniem swoich probleméw na forach
internetowych, gdyz ujawnianie sytuacji rodzinnej, podanie imienia czy nazwiska,
miejsca pracy, nazwy szkoty, opisanie szczegdotow ze swojego zycia moze miec
niemite konsekwencje. Zasady funkcjonowania forow nie pozwalaja
administratorom na usuwanie postow zamieszczanych zgodnie z regulaminem.
Wypowiedzi te szybko zaczynaja zy¢ wlasnym zyciem i sa cytowane na innych
forach. Co raz znalazlo si¢ w sieci, zwykle zostaje tam na dtugo.

Portale spolecznosciowe i towarzyskie

Portale spoteczno$ciowe to rodzaj internetowych stron  Www.
Wspottworzone one sa przez sieci spoleczne oso6b majacych wspdlne
zainteresowania oraz chcacych pozna¢ zainteresowania innych. Wigkszo$¢ portali
spotecznosciowych i towarzyskich dostarcza wielu sposoboéw komunikacji, np.
czaty, blogi, komunikatory, listy dyskusyjne itp. Glowne rodzaje serwisow
spotecznosciowych to:

e skierowane do konkretnych grup spotecznych (np. bytych uczniow — polskim
przyktadem jest nasza-klasa.pl),

e skierowane na dzielenie si¢ konkretnymi tre$ciami (YouTube, Flickr, fotka.pl),

e Iaczace grupy zamknigte, do ktorych mozna dostaé si¢ poprzez zaproszenie od
innych uczestnikéw (np. Grono.net),

e branzowe (np. MyBudujemy.pl),

e tematyczne (np. Money.pl),

e dajace internautom mozliwo$¢ prowadzenia wiasnych profili — stron (np.
Friends.pl).

Portale spolecznosciowe w ostatnich latach robia furorg, a najbardziej
popularnym jest nasza-klasa.pl. Pierwotnie ten portal przeznaczony byt dla
»starych znajomych ze szkolnej tawki”, ktorzy stracili ze soba kontakt. Szybko
zostat on zdominowany przez mtodych ludzi, a nawet dzieci. Zaktadaja tu swoje
konta, zapisujac si¢ do wirtualnych klas, mimo ze z tymi samymi kolezankami
i kolegami spotykaja si¢ codziennie w realnej szkole.

Portale spolecznosciowe zachgcaja do ujawniania o sobie wielu informac;ji:
imi¢, nazwisko, wiek, szkote, numery telefonow, emaili, numery Gadu-Gadu,
Skype, grono znajomych. Znajduje si¢ tam rdwniez potgzna galeria zdjec,
ujawniajacych szczegdly z prywatnego zycia. Nierzadko sa to zdjecia dzieci
w réznych sytuacjach zyciowych. O umieszczeniu ich czesto rodzice nie wiedza.
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Zdjecia te moga zosta¢ wykorzystane i skopiowane na inne strony www i stanowié
zrodto ktopotu w przysztosci”

Serwisy dla dzieci i mlodziezy

W internecie coraz czgsciej znalezé mozna szereg kolorowych serwiséw
kierowanych do dzieci i mlodziezy. Serwisy te zawieraja wiele informacji
z roznych dziedzin: techniki, rozrywki, sportu, edukacji, przyrody, turystyki,
zdrowia oraz kultury.

Mozna wyodrebnié 3 grupy serwisow dla ludzi mtodych®;

1. strony dla dzieci w wieku przedszkolnym, np. ,,Ciufcia” — serwis przeznaczony
jest dla matych dzieci i rodzicow. Zawiera ponad 130 zabaw zaprojektowanych
przez psychologéw, tak by wspiera¢ komunikacj¢ rodzicow z matymi dzie¢mi
oraz zapewni¢ ich wszechstronny rozwoj. Mi§ Bu zaprasza na ,,Buliba.pl” —
strona dla dzieci w wieku od 2 do 8 lat zawierajaca wiele gier i zabaw
edukacyjnych, tworczych, zreczno$ciowych, gry na spostrzegawczosé, a takze
gry polegajace na segregowaniu przedmiotow. Mozna tam znalezé rowniez
gotowe do wydrukowania zaproszenia, kolorowaniki, czy bileciki do
prezentow;

2. strony dla dzieci w wieku szkolnym, np. , Baw si¢ z nami” — miniserwis,
w ktorym dostepnych jest wiele atrakcji skierowanych do dzieci -
interaktywne gry i aplikacje (plan zajec), tapety a takze wygaszacze. Calosé¢
w formie przyjaznej dla najmlodszych. ,,Dolinka” to serwis edukacyjno-
rozrywkowy dla dzieci. Znajdziemy tu wirtualne zabawy i ciekawe informacje
poszerzajace wiedzg o §wiecie;

3. strony dla nastolatkéw, np. ,,Niszcz pryszcz!” to serwis, ktory, zainteresuje
chyba kazdego nastolatka - jak leczy¢ tradzik i pryszcze, co warto wiedzie¢
o tradziku. Miodzi moga zasiegna¢ porad specjalistow, jak réwniez
Uczestniczy¢ w zyciu forum dyskusyjnego, skupionego wokot tego problemu.
»Nastolatek.pl”” — serwis dla dorastajacej mtodziezy. Porusza takie tematy jak
uzaleznienia, subkultury, zdrowie, filozofia, mito$¢, szkota, seks, wywiady,
opowiadania, poezja. Nastolatki moga podyskutowaé o forum internetowym.

Wobec rosnacej liczby internetowych niebezpieczenstw oraz niskiej
$wiadomosci zagrozen wsrod uzytkownikow sieci komputerowej mozna znalezé
wiele serwisow edukacyjnych skierowanych do najmtodszych uzytkownikow sieci
komputerowej, ktore o bezpieczenstwie w internecie mowia w sposob atrakcyjny
i zachgcajacy do interakcji z tworcami serwisu.

Przykladem polaczenia edukacji z rozrywka jest innowacyjny projekt
edukacyjny wdrozony na gruncie polskim, a mianowicie serwis Www.sieciaki.pl.

" p. Chocholska, M. Osipczuk, Uzaleznienie od komputera i Internetu u dzieci i mlodziezy, Wyd.
Hachette Polska sp. z 0.0., Warszawa 2009r., s. 59
8 http://www.opiekun.pl
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Jest to interaktywny projekt edukacyjny Fundacji ,,Dzieci Niczyje”, powstaty
w ramach kampanii ,,Dziecko w Sieci” z mysla o 9-15-latkach. Jego gtownym
celem jest edukacja dzieci w zakresie postugiwania si¢ internetem, bezpieczenstwa
w nim i promocja bezpiecznych zastosowan sieci internetowej. Wykreowane przez
tworcow i1 animatorow projektu postacie ,,Sieciakow” to dzieci, ktére znaja zasady
bezpiecznego korzystania z sieci 1 zwalczaja w niej zlo, ktorego uosobieniem sa
»dieciuchy”. Atrakcyjne dla najmtodszych postaci maja zachgca¢ uczestnikow
programu do bycia Sieciakami. W réznych elementach serwisu dzieci moga poznaé
zagrozenia sieci komputerowej i dowiedziec sig, jak ich unikac.

Wplyw internetu na rozwoj dzieci i mlodziezy

Z internetu czesto korzystaja dzieci 1 milodziez, u ktorych dopiero
ksztalttuje si¢ osobowos¢, dlatego jego oddzialywanie na ludzi mtodych ma
szczegolne znaczenie. To, co sie¢ w tym okresie uksztattuje, jest wzglednie trwate.
Tak wiec istnienie wplywu internetu na rozwdj osobowy miodego cztowieka jest
niewatpliwe, jednak moze on mie¢ zardéwno pozytywny jak i negatywny charakter.
Oddziatywanie internetu mozna podzieli¢ na: posrednie (czas odjgty innym
czynno$ciom, takim jak komunikowanie si¢ ,,twarza w twarz”, praca, nauka itd.),
oraz bezposrednie (tre$ci, sposob odbioru lub komunikowania).

Wplyw internetu na rozwoj dzieci i mlodziezy ma charakter
wieloaspektowy. Mozna wyroznic¢ pi¢é sfer rozwoju mtodego czlowieka, ktorych
ten wpltyw dotyczy®:

1. rozwdj fizyczny — wady postawy i1 pogorszenie si¢ wzroku,

2. rozwo0j psychiczny — zaburzenia emocjonalne, interpersonalne, uzaleznienie od
gier komputerowych, od komputera i od internetu,

3. rozw6] moralny — nickontrolowany dostep do demoralizujacych,
niebezpiecznych tresci,

4. rozw0j spoteczny — ograniczenie kontaktow rowiesniczych, anonimowos¢
wyzwalajaca zachowania nieetyczne i brak hamulcéw,

5. rozw¢j intelektualny — szok informacyjny, informacje niedostosowane do
wieku i mozliwos$ci percepcyjnych dziecka.

Internet pobudza mys$lenie, rozwija procesy poznawcze, co pozytywnie
wplywa na rozw¢j psychiczny miodych ludzi. Rozwija samodzielnos¢, pomaga
w wyszukiwaniu informacji, dostarcza rozrywki oraz wzmacnia poczucie wlasnej
warto$ci dzigki umocnieniu wiary we wilasne mozliwosci. Ma jednak réwniez
negatywny wplyw, poniewaz strumien informacji naptywa zbyt szybko
i w ilodciach przekraczajacych naturalng zdolno$¢ mozgu do odpowiedniej selekcji
tych wiadomos$ci na potrzebne, wazne oraz bezwarto$ciowe. Dlatego nalezy

® W. Gogotek, Technologie informacyjne mediéw, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa
2006r.,s. 41
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wyksztalci¢ w dzieciach umiejetnos¢ wyboru wyszukiwanych informacji
i krytycznej oceny tych danych, jakie sa w internecie.

Rodzice, ktorzy z trudem pozwalaja sobie na kupno komputera, nie maja
pojecia o tym, co znajduje si¢ w internecie, bo w przewazajacej wigkszo$ci nigdy
w sieci nie surfowali i nawet nie podejrzewaja, na jakie niebezpieczenstwa ich
dziecko moze by¢ narazone. Nawet ci, ktorzy zdaja sobie sprawe
z niebezpieczenstwa, nie wiedzg, ze mozna im przeciwdzialac.

Z raportu ,,EU Kids Online” wynika, ze polskie dzieci sa bardziej niz
europejskie narazone na negatywne tresci zamieszczone w sieci, gdyz wigcej czasu
spedzaja w internecie. W Polsce z internetu regularnie korzysta 89 procent dzieci
w wieku od 6-tego do 17-tego roku zycia. Srednia europejska wynosi 75 procent™.

Wraz ze wzrostem przepustowosci facz internetowych w domach szybko
zrownuje si¢ zainteresowanie mitodych ludzi muzyka online z filmami online.
Dzieci korzystaja z sieci przy odrabianiu lekcji, uczeniu sig, bawia si¢ grami
komputerowymi, a przede wszystkim prowadza korespondencj¢ elektroniczna.
Sie¢ jest dla nich podstawowym, czgsto bezkrytycznym i nierzadko jedynym
zrodlem informacji zastgpujacym tradycyjne media.

Obok waloréw pozytywnych nalezy roéwniez zwrdciC uwage na
niebezpieczenstwa. Sie¢ gwarantuje ukrycie prawdziwej tozsamosci i dziecko
moze nawiaza¢ nie§wiadomy kontakt z niepozadanymi i niebezpiecznymi osobami
o sktonnosciach homoseksualnych, czy tez pedofilami.

Korzystajace z internetu dzieci moga tez natrafi¢ na strony, ktorych tre$é
jest dla ich wieku nieodpowiednia (seks, przemoc itd.). Niekontrolowany dostep
mlodziezy do demoralizujacych tresci, takich jak: liczne witryny pornograficzne
czy propagujace rasizm, pogarde dla wartoSci humanistycznych, skrajne poglady
polityczne i terroryzm moga mocno wplynaé na psychike mtodego cztowieka.
Istnieja, co prawda oprogramowania ograniczajace dostep do takich stron, jednak
nie wyeliminuja one wszystkich niebezpieczenstw zwiazanych niekontrolowanym
przez dorostych dostgpem do internetu.

Zdaniem psychologow nieumiarkowane uzywanie internetu moze
prowadzié¢ do uzaleznienia™, ktore najczesciej dotyczy komunikacji synchronicznej
(rozmowy, gry). Po§wigcenie na internet powyzej 35godzin tygodniowo ocenia si¢
jako uzaleznienie. Zwykle wigcej czasu przeznacza si¢ na internet w soboty
i niedziele, a mniej w dni powszednie, jednak podobna ilo$¢ godzin stanowi
w przyblizeniu tyle, ile praca na calym etacie, albo lekcje w szkole i czas ten
calkowicie zmienia sposéb zycia. U dzieci uzaleznionych od internetu zauwaza si¢
czgsto znaczne obnizenie ocen oraz utrat¢ dotychczasowych zainteresowan.

0T, Rozek, Dzieci w sieci, http://www.opoka.org.pl
' M. Pawlus, Encyklopedia Rodzice i Dzieci, Wyd. ,,Park” Sp. z 0.0., Bielsko-Biata, 2002 r., s. 945
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Objawy uzaleznienia'%:

e potrzeba korzystania coraz wigcej,

e zespot abstynencji — zle samopoczucie, drazliwos¢, pobudzenie
psychoruchowe, lgk, depresje przy zerwaniu kontaktu z internetem,

e obsesyjne myslenie o internecie i czgste wykonywanie czynnoSci z nim
zwigzanych, np. czytanie czasopism na jego temat,

e korzystanie wigksze niz zamierzone,

e nieudane proby zaprzestania, oklamywanie rodzicow, ktorym dziecko nie
mowi o rzeczywistym czasie poswigconym na internet,

e czerpanie poczucia warto$ci z udziatu w grach i kontaktach internetowych,

e ograniczenie innych zajg¢, ucieczka od probleméw zycia realnego,

e wigkszo$¢ czasu spedzona w cyberprzestrzeni oraz pochlonigcie przez nia
mysli i wyobrazni.

Internet poprzez swoja multimedialno$¢, moze przyczyni¢ si¢ do
spadajacej liczby czytanych ksiazek przez mtodych ludzi, co w przysztosci moze
grozi¢ wtornym analfabetyzmem. Sie¢ jest na pewno konkurencja dla bibliotek,
wigc, po co poswiegcac godzing, jesli te same materiaty mozna mie¢ w parg sekund.
Takie pewnie mys$li maja zapewne miodzi ludzie, gdyz w internecie mozna
wyszukaé gotowe wypracowania i referaty potrzebne do szkoty. Zastanawiajace
jest to czy wychowana w takim $wiecie mlodziez, bedzie w przysztosci uczciwie
zarabia¢ pieniadze.

TABELA 1. Do czego nastolatki uzywaja internetu?

Komunikacja z przyjaciotmi 86%
Gry 85%
Surfowanie po Sieci 78%
Praca domowa 69%
Czytanie/nauka 48%
Co nowego? 48%
Inne 10%

Zrédto: 'W. Gogolek; Technologie informacyjne mediéw, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2006, s. 42.

Wobec duzego zagrozenia rozprzestrzeniania si¢ niebezpiecznego
uzaleznienia od internetu szkoty powinny profilaktycznie u§wiadamia¢ mtodziez
jak 1 rodzicow nt. konsekwencji, jakie ptyna z niekontrolowanego korzystania
Z sieci.

Wisrdd zagrozen wynikajacych z uzaleznienia wymienia si¢ m. in.: problem
ze skupieniem uwagi, utratg kontaktu z rzeczywistoscia, niekontrolowane wybuchy
irytacji, agresji, kompulsje, czyli brak kontroli w naduzywaniu korzystania
z internetu, zespot abstynencyjny t.j. zte samopoczucie w okresach pozbawionych

2 M. Braun-Gatkowska, Oddzialywanie Internetu na psychike dzieci i milodziezy, Katolicki
Uniwersytet Lubelski, http://www.brpd.gov.pl
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z internetem, klopoty z utrzymaniem rownowagi, omamy i halucynacje, klopoty
z taknieniem, nadmierna potliwos¢, drzenie rak.

Korzystanie z internetu moze prowadzi¢ do uzaleznienia — podobnego do
tego powodowanego przez narkotyki i alkohol. Uzaleznienie to choroba
zagrazajaca coraz wigkszej liczbie miodych ludzi. Poczatkowo dziala ona
niezauwazalnie, z biegiem czasu powoduje psychiczna zalezno$¢ od roéznego
rodzaju $rodkéw. To choroba, ktéra z roku na rok zbiera coraz wigksze zniwo™.

Pozytywny i negatywny wplyw internetu na funkcjonowanie
malzenstwa

W wielu krajach kobiety stanowia wiekszos¢ czynnych uzytkownikow
internetu. Sredni wiek internautek stabilnie wzrasta, obniza si¢ natomiast ich
wyksztalcenie. Kobiety wydaja coraz wigcej pieniedzy na zakupy w sieci.

Korzystanie z mediow w internecie przez kobiety i mg¢zczyzn znacznie si¢
rozni. W sieci potwierdza si¢ stereotyp o wigkszej agresywno$ci mezczyzn
i opiekunczosci kobiet. Dla mezczyzn bardziej liczy si¢ rywalizacja, dla kobiet za$
zwiazki miedzyludzkie.

W czasie jednego tygodnia przecietny mezczyzna internauta spedza okoto
10 godzin przy komputerze, w tym niemal 7 korzystajac z internetu, a przecietna
kobieta odpowiednio ponad 8 godzin i okoto 5 godzin online™. Internet stanowi dla
mezczyzn przede wszystkim zrodlo wiadomo$ci, narzedzie do przegladania
magazynoéw, danych finansowych i informacji zwiazanych z praca. Odwiedzaja
takze listy dyskusyjne i agregatory — portale stuzace poréwnaniu cen. Kobiety
preferuja filmy, gry online, wymiane fotografii, korzystanic z ksiazek
telefonicznych i ustugi komunikatorow.

Kobiety w duzej czgSci przegladaja internetowe reklamy. Zwiazane jest to
z nadzwyczajnymi sklonno$ciami do robienia zakupow w sieci. Wczesniej
sprawdzaja opisy towarow, a nastgpnie dokonuja zakupdw. Wigkszo§¢ pan uwaza,
ze ta forma zakupow bardzo oszczedza ich czas. Miode mamy chwala sobie
mozliwo§¢ takich zakupoéw, oszczedzaja w ten sposob czas, ale i pieniadze.
Z uwagi na niskie koszty, jakie ponosza wirtualni handlarze, zakupy takie sa okazja
do zaoszczedzenia. Czgsto réwniez poszukuja tam porad wychowawczych
i wsparcia.

Dopoki przebywanie w sieci ma uzasadniona i obiektywna przyczyng to
nie mozemy mowi¢ o uzaleznieniu. Problem si¢ pojawia, kiedy nastgpuje utrata
kontroli nad czasem i sposobem uzywania internetu. Na poczatku internet jest
dobrym sposobem na ucieczke od codziennosci, jednak stopniowo cztowiek traci

3 http://www.zbigniewleski.net
¥ p_ Wallach, Psychologia Internetu, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005 ., s. 281
B 'W. Gogotek, op. cit., s. 47
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zainteresowanie zyciem realnym i zaniedbuje obowiazki domowe, prac¢ oraz
relacje z bliskimi. ,,Uwaza sig, iz spgdzanie na przegladaniu internetu ponad
5 godzin dziennie moze by¢ niebezpieczne. Niewinna z pozoru czynnos$¢, jaka jest
korzystanie z sieci Word Wide Web, wysylanie listow e-mail i czytanie
wiadomosci z grup dyskusyjnych jest — zdaniem dr Young — prawie tak samo
niebezpieczne, jak natogowy hazard, pracoholizm, uzaleznienie od seksu, czy gier
komputerowych.”*®. Czesto zycie partneréw doprowadzane jest do ruiny poprzez
nawigzanie nowych wirtualnych znajomosci w sieci. Osoba uzalezniona od
internetu, szuka ucieczki w wirtualnym $wiecie i oddala si¢ od partnera, ktory
czuje si¢ samotny i odrzucony. Spotkania jednego z malzonkéw na czacie skutkuja
tym, ze w konsekwencji cierpi druga osoba i zycie malzenskie, gdyz czas spedzony
w sieci to czas odebrany rodzinie. Coraz wyrazniej wida¢, ze ma to bardzo
negatywny wplyw na wigzi rodzinne.

Uzaleznienie od internetu przyczynia si¢ do wzrostu liczby przypadkow
zaburzen w kontaktach miedzy malzonkami, co prowadzi w konsekwencji do
wzrostu liczby rozbitych matzenstw. Dane opublikowane
w www.internetaddiction.com wskazuja, ze co trzecie rozpadajace sie matzenstwo
wskazuje jako przyczyne internet. Przyczynami bylto diugotrwale korzystanie
z internetu i coraz mniej czasu spedzonego na kontaktach z bliskimi osobami
w realnym $wiecie. Malzenstwa byly najbardziej niszczone w przypadku, gdy
uzaleznieni siecioholicy zawiazywali wirtualne romanse w sieci. Pomimo tego, ze
zdrada byla wirtualna, to niestety mogta rani¢ ,,realne” uczucia i doprowadzi¢ do
utraty zaufania w stosunku do matzonka. Kobiety przywiazuja wieksze znaczenie
do zdrady emocjonalnej niz mgzczyzni.

Z badan, jakie zostaly przeprowadzone gtownie na uzytkownikach portalu
spotecznosciowego Nasza Klasa wynika, ze niemal potowa z 10 tys.
ankiectowanych przyznato si¢ do zdrady partnera. Do kontaktow seksualnych poza
zwiazkiem przyznalo sig 42 proc. kobiet i 48 proc. mezczyzn. Co ciekawe, do tej
pory w tradycyjnych ankietach do zdrady przyznawat si¢ co czwarty Polak.
Dr Lubomira  Szawdyn, psychoterapeutka, potwierdza, ze ,serwisy
spotecznosciowe moga by¢ niebezpieczne dla zwiazkéw. — Nawet te najbardziej
zbozne nie sa bezpieczne. Osoba, ktéra odSwieza znajomosci albo zawiera nowe,
kieruje mechanizm — pogon za ryzykiem i przygoda. I nie musi to mie¢ nic
wspolnego z kryzysem w zwiazku. Mato, kto mysli o konsekwencjach swoich
wyborow, o tym, ze ryzykuje przyszto$¢ swoja i bliskich. Bo kogo nie skusza
komplementy oraz flirt?”*",

18 http://www.terapia.rubikon.net.pl
A, Karwowska, Széste: nie bedziesz mial konta na naszej klasie, ,, Metro”, Warszawa 2010 . s. 2
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Internet z jednej strony ulatwia dostgp do informacji, z drugiej za$
dostarcza wiele wiadomosci bezuzytecznych, nieprawdziwych, a nawet
szkodliwych. Czlowiek musi nauczy¢, si¢ korzysta¢ z internetu tak, by zyskaé
interesujace go informacje, a nie traci¢ czas na blahe i mato wazne sprawy.
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Streszczenie

Wiek XXI to era internetu, a korzystanie z sieci jest znakomita pomoca naukowa dla uczniéw czy
studentow. Niestety, jest tez zrodtem rozpraszania uwagi i trudnosci z koncentracja, gdyz oferuje
niezliczona ilo$¢ réznych mozliwosci rozrywki, ktora czgsto jest wykorzystywana w niewlasciwy
sposOb. W miarg jak wydhluza sig¢ czas spedzony w internecie, zaczyna brakowac czasu dla bliskich
i rodziny. Czgsto prowadzi to do niszczenia wigzi migdzy rodzicami a dzieémi, waznych przyjazni,
a takze malzenstw. Porozumiewanie si¢ za pomoca sieci daje ludziom na wszystkich kontynentach
nowe mozliwosci komunikacyjne, jednakze korzystanie z komunikatoréw internetowych ciagnie ze
sobg tez wiele negatywnych skutkow.

Abstract

The 21% century is the internet era. On the one hand, the internet offers great educational
opportunities for pupils and students. On the other hand, it is blamed for concentration difficulties as
it offers uncountable forms entertainment often used improperly. The more time is spent online the
less time is left for the family and friends. It often results in the destruction of parents — children
bond, important friendships and relationships. Online communication provides new opportunities to
people on all continents but there is a price to be paid, too.
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Magdalena Zienkiewicz

Rodzimowiercze Radio Internetowe ,,Radiowid” -
prezentacja rozglosni
An Internet radio station“Radiowid” — presentation of
a broadcaster

Rodzimowiercze Radio Internetowe ,,Radiowid” (RRI) jest stosunkowo
mloda stacja radiowa dzialajaca w internecie. Rozglo$nia nie doczekata sig
jeszcze zadnych powazanych, naukowych publikacji, i dlatego wigkszos¢
materiatow wykorzystanych do napisania tego artykutu zostato zaczerpnigtych ze
strony internetowej radia’ oraz z opinii uzytkownikéw forum skupionych wokot
rozglo$ni. Pomocne okazaly si¢ takze biuletyny informacyjne oraz notatki
prasowe, ktore kiedys$ juz wspominaty o RRI.

Rodzimowierstwem nazywamy system wierzen etnicznych zaréwno
wspoélczesnych jak 1 tych siggajacych tradycjami do czaséw minionych,
odwolujacych si¢ do czaséw przedchrzescijanskich. Sam termin powstal ze
ztaczenia dwoch stow: "wiara" w znaczeniu zespohu zasad, na ktérych opiera si¢
poglad na $wiat oraz "rodzima", czyli wilasciwa dla danej spotecznosci.
Rodzimowierstwo opiera si¢ nie tylko na dawnych wierzeniach funkcjonujacych
wsérod ludow indoeuropejskich z okresu przed chrystianizacja, gdyz swoje
inspiracje czerpie roéwniez z elementow folkloru ludowego, ktorego zrddia
siggaja czasow poganskich 1 zwiazane sa z takimi tradycyjnymi rytuatami jak np.
topienie Marzanny, Noc Swictojanska czy malowanie pisanek. Niestety trudno
jest podac¢ liczbg rodzimowiercow w Polsce, poniewaz dopiero w 2011 r. bedzie
robiony nowy powszechny spis ludnosci, a jak do tej pory nikt z grona
socjologow nie pokusit si¢ o sprawdzenie aktualnej liczby pogan mieszkajacych
na terenie naszego kraju.

Pradzieje

W 2005 roku na spotkaniu kolezenskim przy piwie w gronie przysziej
redakcji Radiowida rozgorzata dyskusja o muzyce prezentowanej w polskich
mediach. Wynikalo z niej, ze w rozglo§niach nie sa prezentowane utwory
metalowe i folkowe, a przeciez istnieja fani tego rodzaju sztuki. Osoby
uczestniczace w tej rozmowie, ad hoc wpadly na pomyst zatozenia radia, ktore
prezentowatoby awangardowa, jak na tamte czasu muzyke. Pomystodawcy nie

! http:/fradio.wid.pl (28. 02. 2010)
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dysponowali wystarczajacymi funduszami, aby wykupi¢ koncesje oraz pasma
FM czy UKF, zdecydowali si¢ na wykorzystanie internetu i stworzenie rozglosni
dziatajacej w sieci. Aby wywota¢ zdziwienie wsroéd przysztych odbiorcow
postanowili oni, Ze emitowana bedzie w radio naprzemiennie muzyka metalowa
i folkowa czy tradycyjna. Do dnia dzisiejszego radio dziata, a spolecznosc
zaczyna wplywa¢ na inne poza-radiowe dziedziny zycia. Dlatego warto
zainteresowa¢ opini¢ publiczng taka rozglos$nia jaka jest Rodzimowiercze Radio
Internetowe Radiowid.

Charakter rozglo$ni

Mozemy $miato powiedzie¢, ze RRI jest poza mainstrem’em.
Odmasowienie tego radia polega na rozdrobnieniu S$rodkéw przekazu,
zroznicowaniu oraz policentryzacji tematyki audycji i prezentowanej muzyki
w rozgtos$ni. Profil RRI doskonalone wpisuje si¢ w definicj¢ radia skierowanego
do konkretnej grupy odbiorcoéw tj., do rodzimowiercow, sympatykow kultur
tradycyjnych oraz mito$nikéw muzyki folkowej, a takze roznych odmian muzyki
metalowej i rockowej. Odbiorcami RRI Radiowid sa glownie ludzie w przedziale
wiekowym 15 lat 1 wzwyz, z wyksztalceniem minimum $rednim. Jezyk
dostosowany jest zatem do wieku odbiorcow, a w zwiazku z tym czesto
pojawiaja si¢ w nim wyrazy potoczne i zapozyczenia z innych jezykow, a takze
pojecia naukowe. W stacji prezentowana jest muzyka folkowa, ludowa, rockowa,
metalowa gltownie z europejskiego kregu kulturowego, ale réwniez z innych
kontynentdéw, w ramach ciekawostek np. z Ameryki Potudniowej?.

RRI jest radiem nonprofit, ktorego dziatalno$¢ nie jest nastawiona na
zysk. Redakcja ustalita swoje cele, program i strefy dzialania, a podstawa
dziatania rozglo$ni jest samodzielna i dobrowolna praca spoteczna redakcji. Przy
jego tworzeniu redakcji zalezato, aby dziatatlo ono w 100 % legalnie, dlatego tez
priorytetem bylo wykupienie licencji w Zaiksie® i w Stoarcie® oraz zawarcie

2 patrz tabela 1

% zgodnie z Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (tekst
jednolity) Dz. U. 06.90.631. oraz z Rozporzadzeniem Ministra Kultury z dnia 2 czerwca 2003 r.
w sprawie okreslenia kategorii urzadzen i no$nikéw shuzacych do utrwalania utworéw oraz optat od
tych urzadzen i no$nikow z tytutu ich sprzedazy przez producentéw i importeréw (Dz. U. z dnia
17 czerwca 2003 r.) oraz Rozporzadzenie Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego z dnia
15 grudnia 2008 r. zmieniajace rozporzadzenie w sprawie okreslenia kategorii urzadzen i no$nikow
stuzacych do utrwalania utwordéw oraz optat od tych urzadzen i no$nikow z tytutu ich sprzedazy
przez producentdéw i importerow (Dz. U. z dnia 30 grudnia 2008 r.) oraz zgodnie
z Rozporzadzeniem Ministra Kultury z dnia 30 kwietnia 2004 r. w sprawie rejestru informacji
o produkcji nosnikéw optycznych oraz rodzajow kodow identyfikacyjnych Dz. U. 124 2004 r. poz.
130.

* RRI Radiowid podpisato zobowiazanie w StoArcie w 2005 roku.
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umowy ze Zpavem®. Finalizacja podpisywania wszystkich uméw miata miejsce
w roku 2006, a za oficjalna datg powstania rozglos$ni redakcja uznata 1 lipca
2006 roku. Nieoficjalne nadawanie rozpoczeto si¢ znacznie wczesniej niz wyzej
przytoczona data ale odbywato si¢ bez odpowiednich koncesji i umow. Pierwsza
legalna emisja miata miejsce w sierpniu 2006 roku i w tym tez miesiacu odbyta
si¢ pierwsza audycja ,na zywo”. Przed ta data rozglo$nia miata charakter
catkowicie nieformalny, a audycje byly emitowane od czasu do czasu. Nie byto
wtedy ani stalej ramowki, ani duzego grona redakcyjnego. Liczba stuchaczy
w najlepszym czasie siggata maksymalnie 5, 6 osob. Obecnie w wieczornych
godzinach emisji liczba stuchaczy dochodzi do 40 oséb.

Radia mozemy postucha¢ wytacznie poprzez internet wykorzystujac
programy Winamp, MediaPlayer oraz iTunes . Dostgpne jest ono poprzez
specjalny adres umieszczony jako link na gtownej stronie serwisu. Wszystkie
utwory emitowane w rozglto$ni maja format mp3 lub wav, i zostaly zamieszczone
na specjalnie do tego celu wykupionym serwerze. Radio dziata
24 godziny na dobe, przy czym pojawia si¢ od kilku do kilkunastu godzin
tygodniowo w audycji ,,na zywo”.

Pod koniec kazdego miesiaca osoba wyznaczona przez redakcj¢ radia ma
obowiazek zebrania od prezenterow listy raportow z przeprowadzonych audycji
oraz samodzielnie przygotowuje ogdlny raport na podstawie wyemitowanych
przez serwer radiowy utworow, ktory wysyla do Zaiksu, zgodnie z podpisana
umowsa .

Radiowid od kuchni

Jak juz zostato wspomniane radio ma charakter nonprofit i finansowane
jest catkowicie ze sktadek, nie ma zatem w nim miejsca na jakiekolwiek reklamy.
Wszelkie pozyskane fundusze sa wykorzystywane na utrzymanie radia, tzn. na
oplaty licencyjne, emisje, sprzet, promocje. Zgromadzone, a niewykorzystane
w wymieniony wczesniej sposob fundusze sa przekazywane na wybrane cele
spoteczne lub charytatywne. Rozliczenia finansowe sg jawne i publikowane na
stronach Radiowida®. Na wyznaczonej witrynie zamieszczona jest tabela
z kupionym przez redakcjg sprzgtem oraz wymieniona jest osoba odpowiedzialna
za jego uzytkowanie, zabezpieczenia oraz konserwacje.

Schemat emisji dziennej mozna podzieli¢ na dwie kategorie: audycje ,,na
zZywo” oraz muzyka prezentowana przez Autoplay. Serwer miesci 2 GB danych,
czyli ok. 2000 plikow muzycznych. Z tej puli program wybiera i kolejkuje
utwory, ktore beda zaprezentowane na antenie. Miedzy godzina 19 a 23

*www.zpav.pl oraz przyktadowa umowa sporzadzona z ZPAVem —www.dj.zpav.pl

® http://radio.wid.pl/ ( 28.02.2010)
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codziennie odbywaja si¢ audycje ‘na zywo’ — i w tym wlasnie czasie
odnotowywana jest wigksza stuchalno$¢. Redakcja zdaje sobie sprawe
z réznorodnoséci gustéw shuchaczy, wigc audycje sa podzielone tematycznie
i przyporzadkowane do odpowiedniego prezentera zajmujacego si¢ wybrana
przez siebie tematyka.

Odpowiedni sposob prowadzenia audycji dostosowany do wieku jak
rowniez zainteresowan, pozwala odczu¢ odbiorcy, ze jest on jedynym
sluchaczem oraz ze audycja skierowana jest bezposrednio do niego. Stworzylo to
»poczucie intymno$ci i powstatla wi¢z pomigdzy prowadzacym, a odbiorca
dziatajaca na zasadzie wiezi plemiennej”’.

Radio ma réwniez bardziej interaktywny charakter . Obecnie stuchacze
moga komunikowa¢ sie z prowadzacymi poprzez Gadu - Gadu lub poprzez
umieszczony na stronie www panel pozdrowien oraz chat radiowy, dzigki temu
moga oni poinformowa¢ prowadzacych o ewentualnych problemach
technicznych, wptywac na muzyke prezentowana w audycjach oraz uczestniczy¢
w dyskusjach zaproponowanych przez prowadzacych lub zadawaé pytania
pojawiajacym si¢ gosciom.

Uklad ramowy programu

Najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na ramoéwke radia jest
czynnik antropologiczny. Ramowka dostosowana jest do trybu dnia stuchaczy,
a poniewaz RRI dziala cala dobe, muzyka nadawana jest z serwera radiowego
poprzez program Autoplay. Audycje sa programami stowno - muzycznymi lub
News & Talk. Prezentowana jest w nich min. poezja rodzimowiercza, humor,
felietony o tematyce spotecznej, reportaze z imprez i $wiat, wywiady z ludzmi
srodowiska lub sympatykami rodzimowierstwa, a takze relacje z koncertow,
wywiady z muzykami etc. Cze§¢ audycji ma charakter informacyjny,
prezentowane sa w nich wiadomo$ci nowinki archeologiczne, historyczne jak
rowniez komentarze wydarzen wptywajacych bezposrednio na rodzimowierstwo.
W duzej mierze stuchacze maja wplyw na poruszane tematy w rozglo$ni.
Gospodarze programéw rowniez przywiazuja wageg, aby prezentowane przez
nich kwestie byly aktualne, dlatego $ledza oni biezace wydarzenia ze $wiata
nauki, kultury czy sportu. Obok tematéow stricte religijnych na antenie
sporadycznie goszcza bloki pt: ,,Koty”, ,,GMO — realne zagrozenie?”, ,, Teorie
spiskowe. Fakty i Kity” czy ,,Anty — Folk i muzyka miasta”. Jedynym tematem
jakiego nie porusza si¢ w rozgtosni jest polityka. Co tez przyciaga shuchacza
majacego przesyt tego typu dyskusji.

" M. McLuhan, Radio beben plemienny, [w:] Nowe Media w komunikacji spotecznej XX wieku,
(red.) M. Hopfinger, Wydawca Oficyna Naukowa, Warszawa 2005, s. 102
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TABELA 1. Proponowy program na okres zimowo - wiosenny w roku 2009/2010

Dzien Prowadzacy Tematyka audycji Nazwa audycji Prezentowana
muzyka
Poniedziatek Ledzian Ksiazki, $wiat fantasty, | RadiowWidowisko | Rock, power metal,
podroze epic metal, muzyka
klasyczna
Witorek Ginia Etnografia oraz EtnoFonograf Folk, muzyka
etnologia, kultura i zrodet.
tradycje
Stowianszczyzny,
kultury Swiata,
Sroda Wilczyn Podroze, prezentacja Stowianska i nie muzyka z krajow
Warszyc muzyki tylko podroz Europy Srodkowej i
muzyczna® Wschodniej. Metal,
rock, folk/folkmetal,
Czwartek Rodmir i Stricte rodzimowiercza Obrobka Muzyka
Samoboja / tj. filozofia etc./ skrawaniem skandynawska,
Impudencja informacje ze §wiata /FolkRocker metal, covery/
muzyki folkowej. muzyka wschodnia,
Piatek Matt/ Jarema Tradycja, kultura, Jugo-Balkan/ Muzyka batkanska
wierzenia muzyka muzyczna mapa
Batkanow/ podroze Jaremy
klubu mitosnikow
podrozy Jarema’
Niedziela | Alina Alens Informacje ze $wiata Cultural me, Muzyka rozna.
kultury oraz przeglad Cultural you
wydarzen

Zrodto: opracowanie wiasne.

Audycja niedzielna emitowana jest w jezyku angielskim, gdyz do$¢
znaczng liczbe stuchaczy RRI Radiowid stanowia odbiorcy zagraniczni. Dj’ka,
ktoéra sama jest pochodzenia rumunskiego prezentuje w niej informacje ze §wiata
kultury z catej Europy. Niebawem do redakcji ma dotaczy¢ nowa Dj Malwina
z audycja LuxMal(w)ina, w ktorej prezentowaé bedzie muzyke chillout oraz
muzyke etniczna, a tematyka jej bloku dotyczy¢ bedzie filmu i literatury.
Sporadycznie beda zdarzaly si¢ audycje w jezyku ukrainskim adresowane do
mniejszosci ukrainskiej mieszkajacej w Polsce.

Oprocz statych dj’6w w radio niekiedy pojawiaja si¢ tez sporadycznie
prowadzacy z autorskimi programami. W niektore srody swoje audycje prowadzi
dj Athenaraxia i prezentuje w nich muzyke metalowa z Argentyny, chociaz
W ostatnig §rode miesiaca zamiast dj Wilczyna Warszyca pojawiaja si¢ tez inni
np. dj Stront z muzyka elektroniczna.

8 audycja z rodzaju contemporary hit audition
® www.jarema.waw.pl
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Dzialalno$¢ poza-radiowa

Obok portalu radiowego samoistnie wyksztalcila si¢ grupa statych
shuchaczy rozgloéni i inne podobne spoteczno$ci okoto Radiowidowe. Przy radio
zostato utworzone forum internetowe pod nazwa ForumWid™. Skupia ono
stluchaczy oraz jest miejscem dyskusji redakcji. Na nim sg emitowane oraz
archiwizowane zapowiedzi audycji z ich dokltadnymi opisami oraz informacje
o nadchodzacych wydarzeniach kulturalnych. Tutaj tez dj wymieniaja si¢
pozyskanymi wiadomo$ciami oraz zamieszczaja to, czego nie zdazyli powiedzie¢
w audycji. W odpowiednich dziatach przyporzadkowanych do danego prezentera
mozna odnalez¢ playlisty wyemitowanych nagran oraz przeczyta¢ komentarze do
zaprezentowanego bloku. Oprécz tego uzytkownicy forum moga dyskutowaé
o rodzimowierstwie, wymienia¢ si¢ przepisami kulinarnymi czy prezentowac
swoje prace graficzne, poezje czy opowiadania. Ze wzgledu na to, iz liczba
stluchaczy radio wzrosta, a wrecz przejeli oni inicjatywe, powstato dzigki nim
bardzo duzo portali spoteczno$ciowych, reklamujacych Radiowid. Najwierniejsi
fani zatozyli nawet radiu nieoficjalne profile na portalach Nasza Klasa oraz
LastFM™. Radio posiada tylko dwa oficjalne profile na portalach Myspace' oraz
na Facebook™, ktore stuza do reklamy audycji.

Spoteczno$é radiowa wydata ze tomik wierszy pt: ,, Stoficem pisane™*,
w ktorej zadebiutowali mlodzi artySci, prezentujacy poezje¢ rodzimowiercza.
Srodki na ten cel zostaly zebrane w ramach akcji spotecznej, prowadzonej na
stronach radia. Promocja tomiku odbyla si¢ w klubie Sktad Butelek w Warszawie
i byla poprzedzona wystgpem Zespotu Obrzedowego WiD, ktéry wykonuje
pie$ni obrzedowosci stowianskiej, $piewane podczas §wiat rodzimowierczych.
Sam zespot réwniez powstat przy radio. Radiowid $ci§le wspoélpracuje takze
z instytutami naukowymi min. z Instytutem Biotechnologii Przemystu Rolno-
Spozywczego — konsultacja przy blokach po§wigconych zywnosci i procesach jej
przetwarzania, Instytutem Rumunskim — wywiady z pracownikami Instytutu,
Wegierskim Instytutem Kultury — konsultacje i wymiana informacji z Wegier
oraz z Panstwowym Muzeum Etnograficznym - konsultacje naukowe
z pracownikami placéwki. Radio w 2009 roku objgto swoim patronatem plyty
takich zespolow jak Percival Schuttenbach, a w 2010 r. Diziroqui. Roztoczyto
takze patronat medialny nad plebiscytem: Wirtualne Gesle, na najlepsza folkowa
plyte roku oraz nad festiwalem muzyki tradycyjnej Folkowo.pl 2009, ktory

0 www. forum.wid.pl
1 www. lastfm. pl/group/RadioWID
2 www.myspace.com/rriradiowid
Bww. facebook.com
¥ Praca zbiorowa Storicem pisane. Mala antologia poezji Rodzimowierczej, Wyd. Borgis,
Warszawa 2007
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odbywa si¢ corocznie rownolegle w Olsztynku i w Ostrodzie. Na polu
medialnym Radiowid wspolpracowal i wspotorganizowat Festiwal Etniczne
Inspiracje™ odbywajacy si¢ w warszawskim Domu Kultury Rakowiec oraz
Festiwal Skrzyzowanie Kultur'®, a takze Festiwal Mikotajki Folkowe®
w Lublinie. Niejako na kanwie radio powstalo rowniez rodzimowiercze
czasopismo: ,,Gniazdo — rodzima wiara i kultura”. Gazeta ma swoja wersje
elektroniczna'®, aktualizowana codziennie oraz raz na miesiac wychodzi wersja
papierowa™. Pismo jest dostepne tylko przez aukcje internetowe na Allegro oraz
bezposrednio przez witryng internetowa czasopisma.

Radiowid swoim powstaniem i rozwojem zaczal wypelnia¢ istniejaca od
dawna nisz¢ muzyczna na rynku medialnym. Rozglo$nia jest tworzona przez
grupe lubigcych sig oséb, nie jest to grono wzajemnej adoracji. Kiotnie sie
zdarzaja, lecz nie maja one wplywu na ciaglo$¢ nadawania, a stluchacze o nich
nie stysza na antenie. Show must go on jak $piewal Freddy Mercury z Queen czy
Roger Waters z Pink Floyd Jak wynika z zaprezentowanych przykltadow
Rodzimowiercze Radio Internetowe Radiowid to nie tylko rozglosnia lecz takze
caly czas ksztaltujaca si¢ mini spotecznos$¢. To nieformalna wspdlnota tworcza,
realizujaca swoje cele.
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5 Spotkania miodych artystéw zafascynowanych i poszukujacych inspiracji w kulturach innych
narodow. Festiwal ten prezentuje i promuje najciekawsze dokonania w nurcie World Music

® To koncerty muzyki etnicznej, spotkania filmowe i teatralne, imprezy dla dzieci, panele
dyskusyjne i warsztaty muzyczne. Impreza organizowana jest w réznych miejscach stolicy min.
Pod Patacem Kultury i Nauki oraz na Pradze.

YKonkurs na najlepsza polska plyte folkowa, organizowany od 1998 roku. Gléwnym
organizatorem konkursu jest Polskie Radio S.A. — Radiowe Centrum Kultury Ludowej.
Pomystodawca byta grupa Orkiestra $w. Mikotaja.

'8 www.gniazdo.rodzimowiercy.pl/index.php

1% www.gniazdo.rodzimowiercy.pl/czasopismo.php

167



Streszczenie

W artykule zaprezentowano Rodzimowiercze Radio Internetowe Radiowid. Scharakteryzowany
zostal profil rozglosni, jej historia oraz idee, jakimi kieruje si¢ redakcja, jak réwniez zostaty
omoéwiony jest program ramowy. Autorka prezentujac to medium pokazata, ze ten typ rozglosni
dociera nie tylko do wybranej grupy spoteczne;.

Abstract
This paper presents an Internet radio station “Radiowid”. It provides a complete description of the
radio’s profile, history and the creators’ values. Also the radio’s schedule and particular programs

are discussed. The analysis is concluded with a statement that this type of broadcast can reach more
than just a niche group of listeners.

168



Mariusz Kaszuba

Wykorzystanie nowych technologii internetowych
w marketingu politycznym
The use of new internet technologies in political marketing

W dzisiejszej polityce ogromne znaczenie ma marketing polityczny.
Marketing polityczny to zespot metod, instrumentéw i praktyk spotecznych, ktore
maja na celu przekonanie wyborcow do udzielenia poparcia cztowiekowi, partii
politycznej lub projektowi politycznemu®. W innej mozna odnalez¢ wyjasnienie, ze
marketing polityczny to techniki stuzace do osiagnigcia sukcesu na rynku
politycznym, przy uwzglednieniu odpowiedniej orientacji na obywatela®. Jest to
zatem zespoOl roznych technik stosowanych w celu stworzenia odpowiedniego
obrazu kandydata (partii politycznej) wsrod elektoratu i wyrdznienia go sposrod
rywali, aby uzyskat jak najwigksza liczbe gtosow i wygral wybory.

Elementy marketingu politycznego po raz pierwszy w Polsce zostaty
wykorzystane podczas wybordéw parlamentarnych w 1989 r. Wszyscy pamigtamy
zdjecia kandydatow z Lechem Walesa, ktore dawaly duze prawdopodobienstwo
wygranej. Obecnie zdjecie z liderem nie gwarantuje sukcesu. Podczas kampanii
wyborczej pracuje sztab ludzi odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku partii
oraz poszczegolnych jej czlonkow. Wykorzystywany jest szereg narzedzi
marketingu politycznego. Klasyczne formy promocji to reklama polityczna,
wykorzystujaca: ulotki, plakaty, bilbordy, reklam¢ w prasie, radiu i telewizji.
Kolejna forma sa bezposrednie spotkania z wyborcami, wiece, imprezy
okoliczno$ciowe. Do kreowania wizerunku wykorzystywane sa roOwniez dziatania
z zakresu public relations. Naleza do nich: konferencje prasowe, sponsoring,
wypowiedzi w mediach.

Media tradycyjne w marketingu politycznym

Ogromna role¢ w ksztattowaniu wizerunku lideréw partyjnych odgrywaja
media takie jak prasa, radio i telewizja. To za ich posrednictwem wyborca moze
dowiedzie¢ sig jaki program oferuja poszczegdlni politycy, czym si¢ zajmuja i co
proponuja. Na poczatku politycy agitowali za pomoca ulotek, plakatow, prasy,
podczas bezposrednich spotkan z wyborcami.

1 G. Ulicka, Wphw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym paristw demokratycznych,
,.Studia Politologiczne”, 1996, s. 157

2 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenckich i
semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), PWN, Warszawa 2000, s. 17
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W kolejnych latach wraz z upowszechnianiem sig radia odkryto, ze moze
by¢ ono wykorzystane do prowadzenia marketingu politycznego. Operowanie
glosem dawato wigksze mozliwosci niz stowo pisane. Kolejny istotny aspekt to
zasi¢g oddziatywania, ktéry byt wigkszy niz w przypadku prasy. Na poczatku radio
bylo swego rodzaju luksusem dostgpnym dla nielicznych, jednak w krétkim czasie
stalo si¢ bardzo popularne. Obecnie w radiu politycy udzielaja wywiadow,
prezentuja swoje poglady, a w czasie wyborow prowadza kampanie wyborcza.

Glownym kanalem komunikacji politycznej pozostaje nadal telewizja.
Powstanie telewizji i masowe jej upowszechnienie w polowie dwudziestego wieku
dato politykom nowe mozliwosci. Za pomoca sugestywnego operowania
dzwigkiem i obrazem mozliwe jest prezentowanie programéw swoich partii
masowemu odbiorcy. Na calym $wiecie kampanie wyborcze — poczawszy od
prezydenckich i parlamentarnych, a skonczywszy na wyborach lokalnych —
prowadzone sa za posrednictwem telewizji. Najczesciej sa to relacje w serwisach
informacyjnych, wywiady, wypowiedzi w programach, debaty telewizyjne oraz
spoty i reklamy telewizyjne. O duzym znaczeniu telewizji decyduje rowniez fakt,
ze partie przeznaczaja na reklame telewizyjna okoto 25 — 39% wszystkich kosztow
kampanii®.

Za prekursora wykorzystania telewizji w czasie kampanii prezydenckiej
uwazany jest John F. Kennedy. Przypisuje si¢ mu wygranie wyborow migdzy
innymi dzigki temu, ze lepiej wypadal na ekranie telewizyjnym niz jego rywal.
Coraz wigksza role odgrywa to, w jaki sposob polityk si¢ zachowuje, jaki ma
wyraz twarzy, w jaki sposob mowi, jakim tonem i czy to co mowi potwierdza
swoim zachowaniem. Oprocz przekazywanych tre§ci ogromnego znaczenia nabrata
tez forma.

Po raz pierwszy w polskim marketingu politycznym wykorzystano debate
telewizyjna w czasie kampanii prezydenckiej w 1995 roku. Lech Walgsa
i Aleksander Kwasniewski mieli mozliwo$¢ zaprezentowania si¢ milionom
obywateli. Podczas tego spotkania wazne bylo oczywiscie przygotowanie
merytoryczne i prezentowane poglady, ale ogromne znaczenie miat tez wyglad
oraz zachowanie. Zdecydowanie lepiej podczas telewizyjnego wystapienia wypadt
Aleksander Kwasniewski, ktory byt pewny siebie, prezentowat postawe zwycigzcy
sktonnego do kompromisu.

Obecnie do rangi poteznego narzedzia marketingu politycznego mozemy
zaliczy¢ rowniez internet. Za jego posrednictwem mozemy dotrze¢ do
potencjalnych wyborcéw na wiele réoznych sposobow. Poczawszy od reklamy
i agitacji wyborczej w sieci, poprzez tworzenie wiasnych witryn internetowych
i prezentowania na nich swoich pogladow, jak rowniez obecno$¢ na réznego
rodzaju serwisach spotecznosciowych.

® M. Kolezynski, M. Mazur, Bro#i masowego wrazenia, kampania wyborcza 2007 r. w Polsce,
Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2009, s. 64
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Internet jako nowe medium
wykorzystywane w marketingu politycznym

Nowe medium jakim jest internet daje wiele mozliwosci. Jest on bardzo
atrakcyjnym $rodkiem przekazu dla politykow. Z powodzeniem moze by¢
wykorzystany w marketingu politycznym. Internet jest kolejna forma kontaktu
z wyborcami. Przewaga nowych mediow nad mediami tradycyjnymi jest szybkos¢
i fatwos¢ publikowania informacji, interaktywnos$¢, mozliwos¢ dotarcia do duzej
liczby uzytkownikow przy stosunkowo niewielkich kosztach.

Partie polityczne oraz poszczegdlni ich cztonkowie posiadaja swoje strony
internetowe. Umieszczane sa na nich informacje o programie partii,
podejmowanych dziataniach, waznych wydarzeniach. Wielu politykow pisze swoje
blogi, na ktérych prezentuja zakres swojej dziatalnosci lub komentuja biezace
wydarzenia polityczne. Politycy zapraszani sa do udziatu w czatach internetowych.
Za ich posrednictwem zwykli obywatele moga zada¢ pytanie politykowi na
interesujacy ich temat. Na czas kampanii wyborczej tworzone sa specjalne
internetowe serwisy wyborcze. Umieszczane sa zwykle na portalach
internetowych, na stronach ogélnopolskich gazet, ale takze na stronach réznych
organizacji, a nawet o0sOb prywatnych. Zamieszczane sa tam informacje
o kampanii, programy partii, wywiady z politykami, wypowiedzi do medidw,
zbiory odno$nikéw do stron o tematyce politycznej.

Uzytkownicy sieci maja obecnie bardzo potezne narzedzie informacyjne.
Za posrednictwem internetu maja mozliwos¢ dotarcia do potrzebnych danych.
W poroéwnaniu z tradycyjnymi mediami dostep ten jest praktycznie nieograniczony
terytorialnie i czasowo. Inna cecha charakterystyczna dla tego medium to
mozliwo$¢ interakcji. W ostatnim czasie coraz wigksza rolg odgrywaja serwisy,
W ktérych dominuja treSci tworzone przez samych uzytkownikéw. Sa to
réznorodne materiaty pisane, zdjgcia, pliki audio-wideo, a takze liczne portale
spotecznosciowe i blogi. Zjawisko to nazwane zostato Web 2.0. ,,Celem tworcow
Web 2.0 jest to, zeby sie¢ WWW dawata uzytkownikom jak najwigksza mozliwo$¢
interakcji 1 integracji, uzytkowanie spersonalizowanych stron dla internautéw
z calego $wiata. Srodek cigzkosci stron WWW zostaje przesuniety w kierunku
uzytkownika. Autorzy przygotowuja serwis, ale jadrem jego funkcjonowania sa
uzytkownicy, ktoérzy dostarczaja zawartosci (np. zdjecia, pliki wideo, linki do
ciekawych stron internetowych itp.) oraz tworza spotecznos¢ uzytkownikow, ktora
zaczyna ze soba wspoOtpracowac i zy¢ ,,whasnym zyciem™”,

Skuteczno$¢ tego narzedzia moze potwierdzi¢ ostatnia kampania
prezydencka Baracka Obamy w Stanach Zjednoczonych. To za posrednictwem
sieci zgromadzit on wokot siebie wielu wolontariuszy i pozyskal ogromne
fundusze na swoja kampanig. Wyznaczyla ona niewatpliwie nowe trendy

* http://pl.wikipedia.org/wiki/Web_2.0
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w dziedzinie marketingu politycznego. Nalezy zauwazy¢, ze sztab wyborczy
wykorzystal — na niespodziewana skale internet — jako medium kreacji wizerunku
kandydata. Wykorzystano takie narzedzia, jak strona internetowa, mailing za
pomoca poczty elektronicznej, ale gtowny trzon dziatan stanowila obecno$¢ na
portalach spotecznosciowych. Podczas kampanii dziatat specjalny portal
spolecznosciowy przygotowany na potrzeby wyboréw®. Sztab wyborczy Obamy
utworzy? profile swojego kandydata na popularnych portalach takich jak Facebook,
MySpace, Flickr, czy Twitter. Na popularnym serwisie video YouTube dostepny
byl kanal, gdzie mozna bylo obejrze¢ filmy z wystapien publicznych. Za
posrednictwem tych dziatan Barack Obama pozyskat ogromna ilos¢ zwolennikow.
Jako przyktad mozna podaé, ze obecnie w serwisie Facebook prezydent ma
7.862.026 fanow®, na portalu MySpace zarejestrowato si¢ 1.933.118 znajomych’
a kanal na YouTube wyéwietlony zostal 22.819.723%. Nalezy podkresli¢ fakt, ze
aby dofaczy¢ do grupy znajomych prezydenta na portalach spoteczno$ciowych
trzeba samemu dobrowolnie si¢ zglosi¢ i wyrazi¢ taka cheé. Za poSrednictwem
tych kanalow udato si¢ zmobilizowa¢ wyborcow do podejmowania inicjatyw
obywatelskich i1 organizowania réznego rodzaju akcji tak w $wiecie wirtualnym,
jak i realnym. Profile na portalach spotecznosciowych sa nadal aktualizowane. Za
ich pomoca mozemy $ledzi¢ biezace dziatania obecnego prezydenta i wyrazié
sSwoja opinie, zaroOwno pozytywna, jak i negatywna, za posrednictwem systemu
dodawania komentarzy.

Strony internetowe polskich partii politycznych

Najpopularniejsza forma obecnosci politycznej w internecie jest strona
internetowa. Strony www posiadaja najwicksze partie, ktore obecne sa w polskim
parlamencie, jak réwniez te, ktére dzialaja poza parlamentem. Za ich
posrednictwem mozemy uzyskac interesujace informacje o partii, jej cztonkach
i dziatalnosci. Serwis internetowy stwarza mozliwos$¢ prezentacji szczegdtowych
informacji w formie tekstow, obrazow, dzwigkdéw, a takze filmu, czy tez
interaktywnych komponentéw takich jak np. czat, sonda lub fora dyskusyjne.
Publikacja w sieci umozliwia udostepnienie petniejszej informacji niz w mediach
tradycyjnych, gdyz nie jest to mozliwe ze wzgledow technicznych. Stanowi to
pewnego rodzaju uzupeknienie, a w przypadku mniejszych partii — ktore nie zawsze
maja mozliwos¢ zaistnienia w mediach — stanowia wazny kanat informacyjny.

® www.mybarackobama.com

® www. facebook.com/barackobama
" www.myspace.com/barackobama
8 www.youtube.com/barackobama
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Jaka jest zatem zawarto$¢ witryn czterech najwigkszych partii obecnych w Sejmie:
Platformy Obywatelskiej’, Prawa i Sprawiedliwosci', Sojuszu Lewicy
Demokratycznej*, Polskiego Stronnictwa Ludowego®. Schemat poszczegdlnych
stron jest bardzo podobny. Wszystkie strony podzielone sa na glowne dzialy.
Zazwyczaj sa to: aktualno$ci, wladze partii, historia i opis dziatalno$ci, program,
multimedia, dokumenty. Wybierajac poszczegélne dzialy wyswietlaja si¢ zawarte
w nich informacje. W dziale aktualnosci znajdziemy informacje o biezacej
dzialalnos$ci partii, wydarzeniach w jakich brali udziat poszczegolni jej cztonkowie,
a takze informacje o podjetych inicjatywach oraz zapisy wywiadow i rozméw
przeprowadzonych w mediach tradycyjnych®. Najczesciej sa to informacje
tekstowe, ewentualnie tekst zilustrowany zdjeciami. Natomiast na stronie SLD
w aktualnosciach pojawiaja si¢ rowniez materiaty filmowe. Sa to zarejestrowane
wypowiedzi poszczegolnych czlonkow na aktualne tematy zarejestrowane przez
TVSLD.

W kolejnym dziale mozemy znalez¢ informacje na temat wladz partii.
Zamieszczone sa tam informacje na temat wladz centralnych, jak réwniez
lokalnych struktur partii. Dostgpne sa dane kontaktowe do poszczegdlnych osob,
adresy stron internetowych, adresy mailowe, numery telefonow. W przypadku
strony PSL informacja ta ograniczona jest tylko do podania nazwisk oséb bedacych
we wladzach partii oraz zdje¢ czotowych politykow™. Dostepne sq rowniez dane
kontaktowe do Zarzadow Wojewoddzkich PSL. Na stronach SLD oprocz nazwisk
i zdje¢ wiladz podane sa informacje kontaktowe, adresy biur, telefony, linki do
stron internetowych i adresy poczty elektronicznej™. Najbardziej rozbudowane
dziaty prezentujace wtadze sa na stronach PO i PiS. Zamieszczone tam informacje
— oprocz danych imiennych i kontaktowych — zawieraja notatki biograficzne na
temat poszczegdlnych osob. Mozemy si¢ z nich dowiedzie¢, jakie maja
wyksztalcenie, jaka prowadzili dziatalno$¢, jakie funkcje pelnia, co jest ich
najwigkszym osiagnigciem. Nierzadko podane sa nawet informacje o zyciu
prywatnym (ilos¢ dzieci oraz stan cywilny).

Wszystkie wymienione partie prezentuja na swoich stronach program
wyborczy swojego ugrupowania, historie powstania i dziatalno$ci partii oraz
informacje z gtéwnych wydarzen takich jak zjazdy i kongresy. Bezposrednio ze
strony mozliwe jest rowniez pobranie réznych dokumentow tekstowych.
Najczesciej sa to statuty, dokumenty programowe, uchwaty, deklaracje wyborcze,
protokoty z posiedzen.

® www.platforma.org

0 www.pis.org.pl

1 www.sld.org.pl

2 www.psl.org.pl

3 www.platforma.org/pl/aktualnosci/po-w-mediach
¥ www.psl.org.pl/wladze

5 www.sld.org.pl/partia
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Bardzo rozbudowany i coraz chetniej wykorzystywany kanat dystrybucji
tresci to filmy wideo. Na wszystkich porownywanych stronach internetowych
mamy dostep do materiatdw wideo. Najczgsciej nagrania wideo mozemy obejrzeé
wybierajac dzial multimedia. Na stronach PO i PiS prezentowane sa nagrania
wideo czotowych politykéw danej partii. Przede wszystkim sa to relacje
z konferencji prasowych, bezposrednie wypowiedzi do kamery, wywiady
z politykami, komentarze do biezacych probleméw politycznych, relacje
z kongresu partii 1 innych wydarzen. Udostgpnianie nagran odbywa si¢ za pomoca
wideo streamingu opartego na technologii Adobe Flash Player®®. Dostepne
materialty mozemy oglada¢ bezposrednio na stronie lub pobra¢ w postaci pliku
wideo na swoj komputer, co pozwoli na obejrzenie o dowolnej porze bez potrzeby
laczenia sie z siecia. Partie udostepniaja aktualne relacje wideo oraz archiwalne
materiaty. Na stronie PiS najstarszy materiat pochodzi z 1 maja 2003 roku, a na
stronie PO z 11 pazdziernika 2007 roku. W dziale multimedia oprocz nagran wideo
mamy dostep do galerii zdj¢¢. Na witrynie PO dostgpne sa rowniez nagrania audio
i gazeta ,,POglos” w formie elektronicznej. Ze strony PIS mozemy pobra¢ wzory
logotypow oraz elektroniczne gadzety w formie e-maskotki, tapet i wygaszaczy
ekranu.

Strona PSL jest skromniejsza pod wzgledem udostepnianych multimediow.
Odnajdziemy na nich link do galerii zdj¢¢ oraz linki do materialow wideo przy
poszczegdlnych artykutach zamieszczanych na stronie. Po prawej stronie witryny
umieszczony jest baner zapraszajacy na strong WwWw.psltv.pl. Link ten odsyta nas
na strong¢ z wypowiedziami politykéw PSL. Jest to zewnegtrzna strona
przygotowana przez Agencje Dziennikarska INFOY, ktora prowadzi rowniez portal
www.polityczni.pl. Na tej platformie dostepne sa réwniez strony pozostatych partii
i innych instytucji.

Odmienna strategia prezentowana jest na stronie SLD. Obok galerii zdje¢
i gadzetow elektronicznych widnieje mocno reklamowana TVSLD. W tym dziale
dostgpne sa specjalnie przygotowane serwisy informacyjne. Serwisy te
publikowane sa we wtorki i w czwartki. Za ich po$rednictwem relacjonowane
biezace problemy polityczne. Zamieszczane sa tez komentarze i wypowiedzi
politykéw — przedstawicieli SLD, ale bardzo czesto sa réwniez wypowiedzi
przedstawicieli innych ugrupowan. Prezentowana jest rowniez w nich dziatalno$§¢
partii oraz inicjatywy podejmowane przez poszczegdlnych jej cztonkdéw. Nalezy
zauwazy¢, ze oprocz czotowych politykéw mozemy obejrze¢ réwniez wypowiedzi
mniej znanych, np. przedstawicieli Federacji Mtodych Socjaldemokratéw. Serwisy
te posiadaja wlasna czotowke oraz oprawe graficzna, w zywo czerwonych barwach
charakteryzujacych to ugrupowanie. O duzym zaangazowaniu w ten projekt moze
$wiadczy¢ fakt, ze w potowie marca uruchomione zostato nowe studio telewizyjne.
Realizowane beda w nim kolejne audycje telewizyjne na potrzeby TVSLD.

18 \www.adobe.com/software/flash/about
Y www.infoad.pl

174



Partie i politycy w serwisach spolecznosciowych

TVSLD publikuje swoje materiaty na oficjalnej stronie ugrupowania, ale
jest rowniez obecna w serwisie YouTube™®. Swoj oficjalny kanat posiada rowniez
Platforma Obywatelska'® i Prawo i Sprawiedliwo$¢?. Serwis YouTube umozliwia
tworzenie kanaléw tematycznych i publikowanie w nich materiatow wideo.
Stanowi on dodatkowy kanal informacyjny dla oso6b zainteresowanych
dzialalno$cia poszczegolnych ugrupowan politycznych. W odréznieniu  od
tradycyjnej telewizji mamy nieograniczony dostgp do materiatow. Mozemy je
oglada¢ o dowolnej porze i w dowolnej kolejnosci. Wydawac by si¢ mogtlo, ze
prezentowane tam materialy sa subiektywne, bo pokazuja tyko opinie
przedstawicieli danego ugrupowania. Tak naprawdg uzytkownik internetu za
pomoca kilku kliknie¢ moze dotrze¢ do innych materialdw na ten sam temat
prezentowanych przez politykéw innej opcji. Inna bardzo wazna mozliwoscia, jaka
daje ten serwis, jest mozliwo$¢ publikacji swoich wlasnych opinii w postaci
komentarzy lub wlasnych materiatow wideo. Oprocz oficjalnych filmow
w serwisie YouTube dostgpna jest ogromna liczba filmikow humorystycznych,
parodiujaca dziatania polityczne.

Partie 1 politycy coraz czgsciej korzystaja rowniez z portali
spotecznosciowych. Do najbardziej popularnych wsrdéd polskich politykow
mozemy zaliczy¢ serwis Facebook, Nasza-Klasa, Blip, Twitter, Flickr, Goldenline,
Grono. W serwisach tych dostgpne sa profile poszczegdlnych partii, jak
i pojedynczych politykow. Za posrednictwem tych serwiséw spotecznosciowych
tworzone sa nieformalne grona zwolennikéw. Dostepne tam mechanizmy
umozliwiaja bezposredni kontakt z politykiem i biezace $ledzenie jego dokonan.

Serwisy spotecznosciowe wykorzystane zostaly podczas kampanii
wyborczej do Sejmu w 2007 roku. Dobrym przyktadem moze by¢ poset Michat
Jaros, obecny parlamentarzysta PO, ktory prowadzit kampanie wyborcza
w internecie. Oczywiscie podstawa byla wilasna strona internetowa®. Poza tym,
Michatl Jaros wykorzystywal w kampanii takze serwisy spotecznosciowe:
GoldenL ine (obecnie 520 znajomych)? i Nasza-Klasa (obecnie 1938 znajomych)?®.
Uruchomit rowniez swdj kanat w serwisie YouTube (obecnie 36535 wys$wietlen
filmow)?. W pierwszej fazie 6wczesny kandydat na posta zmobilizowat swoich
znajomych do udzielenia mu poparcia i zaprezentowania go w internecie.
Nastgpnie, za ich pomoca udato si¢ pozyska¢ nowych zwolennikoéw. Osoby bedace

18 www.youtube.com/tvsld

1% www.youtube.com/platformawideo

20 \www.youtube.com/pisTV

2 \www.michaljaros.pl

2 \www.goldenline.pl/michal-jaros

2 nasza-klasa.pl/profile

2 www.youtube.com/user/MichalJarosPL
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w grupie znajomych prezentowaly na swoich profilach plakaty wyborcze ze
zdjeciem swojego kandydata, co umozliwiato dotarcie z informacja do wielu osob.
Michatl Jaros przedstawial si¢ jako przyjazny i otwarty miody czlowiek peten
zapahu do dziatania i zmieniania §wiata na lepsze. Efektem podjetych dziatan byto
zdobycie mandatu poselskiego. Michal Jaros nie zaprzestat dziatalnosci w sieci.
Nadal jest obecny na wyzej wymienionych portalach spotecznoSciowych.
Rozszerzyt swoja dziatalnoé¢ o profil na Facebooku® oraz zamieszcza zdjecia ze
swojej dziatalnosci w galerii Picasa Web Albums®.

Podczas  kampanii  wyborczej do  Parlamentu  Europejskiego
z dobrodziejstw internetowych portali spotecznosciowych korzystali miedzy
innymi Réza Thun, Bogustaw Sonik, Adam Bielan, Michal Kaminski. Wsrod
politykow wykorzystujacych internet w kampanii wyborczej do Parlamentu
Europejskiego, byt rowniez Rafat Trzaskowski. Podstawowym narzedziem
promocji byla strona internctowa, na ktorej pojawialy si¢ informacje
przygotowywane przez sztab wyborczy. Obok stron, Trzaskowski posiadat profile
w serwisach spoteczno$ciowych takich jak Nasza-Klasa, Goldenline, Grono
i Facebook a takze kanaly w serwisach dystrybucji multimediow YouTube i1 Flickr.
Innowacyjnym elementem tej kampanii byla witryna, na ktérej byly zamieszczone
spoty wyborcze kandydata z udziatem znanych oséb, ktore udzielity mu swojego
poparcia?’. Oprocz spotow mogliémy si¢ dowiedzie¢ kim jest Rafat Trzaskowski,
co mozemy dla niego zrobi¢ i co on zamierza zrobi¢ dla nas bedac europostem.

Szersze wykorzystanie nowych mozliwosci jakie daje internet,
a w szczegolnosci serwisy spotecznos$ciowe i1 dystrybucji mediow, bedziemy mogli
zaobserwowa¢ podczas tegorocznych wybordw prezydenckich. W  dniu
dzisiejszym oficjalnie nie prowadzona jest jeszcze kampania wyborcza, nie znamy
jeszcze wszystkich potencjalnych kandydatow, ale ci, ktorzy juz sig¢ zdeklarowali,
rozpoczynaja promocj¢ w wirtualnym $wiecie. Tworzone sa oficjalne strony
internetowe kandydatow, pojawiaja si¢ profile na portalach spoteczno$ciowych,
powigksza si¢ grono znajomych na Naszej-Klasie i na Facebooku, umieszczane sa
materiaty wideo na YouTube oraz zdjgcia na Flickr.

W przypadku wszystkich kandydatow punktem wyjscia jest strona
internetowa, na ktérej mozemy uzyskaé podstawowe informacje. Najczg$ciej sg to:
zyciorys, osiagnigcia, prowadzona dzialalno$¢, zdjgcia oficjalne i prywatne.
Cickawym przykladem moze by¢ strona obecnego prezydenta Lecha
Kaczynskiego. Prezentowane sa na niej informacje o dzialaniach podejmowanych
w kraju i za granica. Znajdziemy tam informacje na temat pary prezydenckiej oraz
inicjatyw, ktérym patronuje Pierwsza Dama. Zamieszczone sa rowniez sylwetki
prezydenckich ministrow oraz podstawowe informacje o Polsce, ustroju
politycznym, Konstytucji RP, symbolach i §$wigtach narodowych.

% \www . facebook.com/poselJaros
2 \www.picasaweb.google. pl/Jaros.Sejm
7 dlarafala.pl
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Obok oficjalnych serwisdéw internetowych powstaja strony przygotowane
specjalnie na potrzeby kampanii wyborczej. Swoja obecnos¢ w sieci zaznaczyt juz
Jerzy Szmajdzinski startujac z witryna internetowa ,,www.szmajaok.pl”. Strona
przygotowana jest w rysunkowo — komiksowej konwencji. Prezentuje podstawowe
informacj¢ o kandydacie, aktualnosci z prowadzonej dziatalnosci, materiaty wideo
oraz umozliwia zapisanie si¢ do fanklubu oraz kontakt za posrednictwem poczty
elektronicznej. Dla fanow Facebooka utworzony zostal profil, na ktorym
prezentowana jest dziatalno$¢ kandydata. Obserwowana jest ona przez 1344
znajomych. W tym serwisie obecny jest rowniez kandydat niezalezny Andrzej
Olechowski® (1569 znajomych). Warto zauwazy¢ ze ten kandydat na prezydenta
ma najwigcej profili w sieci. Jest ich dziesig¢, sa to te najbardziej popularne jak
Facebook czy Nasza-Klasa, jak rowniez mniej znane jak yam.pl® czy flaker.pl®.

Ogromny wplyw na promocj¢ kandydatéw maja rowniez partie, ktorych
cztonkami sa kandydaci. Zorganizowanie debaty przedwyborczej przez Platforme
Obywatelska skierowato uwage mediéw na potencjalnych kandydatow PO. Relacje
z tego wydarzenia byly we wszystkich serwisach informacyjnych mediow
tradycyjnych. Obecnie dostgpny jest zapis catej debaty na oficjalnym kanale PO na
portalu YouTube®™. Po ogloszeniu zwycigzcy prawyborow zamieszczono klip
prezentujacy sylwetke Bronistawa Komorowskiego jako oficjalnego kandydata.

Nowos$cia na polskiej scenie politycznej bedzie z pewnoscia portal
myPiS.pl. Zostal on przygotowany na zlecenie PiS 1 zaprezentowany na ostatnim
konwencie partii w Poznaniu. Obecnie zakonczone zostaly testy, a w niedtugim
czasie zostanie on uruchomiony i otwarty dla szerokiego grona internautéw. Portal
jest wzorowany na serwisie my.barackobama.com. Posiada on cechy strony
internetowej partii  politycznej, dodatkowo rozbudowanej o mozliwosci
blogowania, potaczonej z mozliwoscia komunikacji migedzy uzytkownikami, ktory
podobny jest do tego, ktéry znaja uzytkownicy naszej-klasy. Jak zapewniaja jego
tworcy ma mie¢ on charakter otwarty i gromadzi¢ nie tylko zwolennikow, ale
réwniez osoby o innych pogladach®. Czy przedsigwziecie to odniesie sukces taki,
jak strona Baracka Obamy w USA, czas pokaze? Istotny jest to, ze portal
spotecznosciowy myPiS.pl pomoze zmniejszy¢ dystans pomigdzy politykami a ich
potencjalnymi wyborcami.

Nowe mozliwosci jakie daje internet maja ogromny wplyw, rowniez na
sfere polityki. Aktywne uczestnictwo w procesie komunikacji moze przyczynic si¢
do ksztaltowania $wiadomego i odpowiedzialnego spoteczenstwa, a co za tym idzie
majacego wplyw na sposéb funkcjonowania panstwa i samej demokracji.

28 \www . facebook.com/olechowskiandrzej
2 hitp://yam.pl/andrzej-olechowski

% http://flaker.pl/AndrzejOlechowski

31 www.youtube.com/user/platformawideo
32 \www.youtube.com/user/pisTV
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Dostepnos$¢ internetu, zwigksza si¢ z roku na rok, a w zwiazku z tym zmieniaja si¢
sposoby jego wykorzystywania. O skutecznosci internetu w budowaniu relacji
polityka z obywatelami moglisémy si¢ przekona¢ podczas kampanii prezydenckiej
Baracka Obamy w USA. Coraz czesciej z dobrodziejstw, jakie daje sie¢ korzystaja
rowniez polscy politycy. Pozostaje jednak pytanie, czy bgda oni potrafili uzy¢ ich
we wlasciwy sposob. Prawdopodobnie przekonamy si¢ o tym niebawem podczas
nadchodzacych wyboroéw prezydenckich.
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Streszczenie

Politycy coraz czeSciej wykorzystuja nowe technologie jako narzedzia marketingu politycznego.
Internet jest obecnie potgznym narzedziem docierania do potencjalnego wyborcy. Warunkiem jego
skutecznosci jest, zrozumienie jego odmiennos¢ od mediéw tradycyjnych, poznanie mozliwosci jakie
oferuje i ograniczen jakie posiada. W artykule zaprezentowano kilka przyktadow wykorzystania
technologii internetowych w kreowaniu wizerunku partii politycznych lub poszczegdlnych jej
liderow. Przedstawiono kilka aspektow politycznej dzialalnoSci w sieci, a mianowicie: tworzenie
stron internetowych partii politycznych, publikowanie informacji w serwisach dystrybucji tresci typu

typu Facebook, Nasza-Klasa.
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Abstract

Politicians increasingly use new technologies as instruments for political marketing. The internet is
now a powerful tool to reach both supporters and potential new voters. In order to ensure its
effectiveness it is crucial to understand the difference between the internet and traditional media,
define the opportunities it offers and the constraints it has. This paper presents several examples of
the use of internet technology in shaping an image of political parties or their leaders. It covers
numerous aspects of online political activities (of Polish parties and politicians) including: creation of
websites for political parties, publishing information on content distribution websites like YouTube or
Flickr as well as building profiles and initiating various activities on social networking websites like
Facebook and Nasza-Klasa.
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Anna Pacholec

Media spoleczno$ciowe na uczelni wyzszej
Social media at the university

Media spotecznosciowe sa jednym z nowych kanalow promocji
w internecie. Wiele firm i instytucji wykorzystuje je do kreowania wtasnej marki.
Nowoczesny wizerunek oraz mozliwo$¢ komunikacji z wybrana grupa odbiorcow,
jaka stwarzaja media spoteczno$ciowe, wykorzystuja takze uczelnie wyzsze.
Polskie uczelnie stawiaja w tej dziedzinie dopiero pierwsze kroki, moga jednak
czerpa¢ z doS$wiadczen uniwersytetow 1 szkot zagranicznych w zakresie tworzenia
interaktywnych platform multimedialnych lub wykorzystania juz istniejacych
w celu promocji w sieci i1 integrowania srodowiska studenckiego.

Analiza tego zagadnienia ukazuje rozwdj narzedzi, ktore wzbogacaja
realizacjg strategii promocji i PR uczelni. W artykule wskazano kierunki rozwoju
i mozliwo$ci podejmowania nowych dziatan.

Czym s3 media spolecznosciowe?

Media spotecznosciowe (ang. social media) to pojecie bardzo ogdlne,
obejmujace ogromny zakres komunikacji. Mozna je okresli¢ jako zbiér zachowan,
relacji, uczu¢ oraz interakcji pomiedzy uzytkownikami sieci, ktore charakteryzuje
wielokierunkowa  komunikacja ~ wymiany  doswiadczen za  pomoca
zaawansowanych narzedzi komunikacji. ,,To media pozwalajace wspieraé
i realizowa¢ komunikacyjne i poznawcze potrzeby cztowieka, umozliwiajace
wplyw na otaczajacy $wiat oraz aktywne wspottworzenie informacji
dystrybuowanych przez media i firmy".

Wg innej definicji ,,media spoleczno$ciowe to media, dostgpne przede
wszystkim w internecie i urzadzeniach mobilnych, umozliwiajace wymiang
informacji migdzy uzytkownikami. To media, ktére tacza technologie,
telekomunikacje, interakcje spoteczne z obrazem, tekstem i dzwigkiem. Sposob
interakcji i prezentowania informacji zalezy od punktu widzenia uzytkownikow
oraz tresci, ktorymi wymieniaja si¢ spolecznosci™.

Czesto w odniesieniu do mediéw spolecznosciowych stosuje sig okreSlenie
Web 2.0, ktore podkresla nastgpny, bardziej zaawansowany etap technologii
internetowej, ktora z biernej formy Web 1.0 przeszla w formg interaktywna,

umozliwiajaca uzytkownikom tworzenie witryn i dzielenie si¢ swoja wiedza.

L http://launching.blox.pl
2 http://en.wikipedia.org
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Ten rodzaj mediéw podlega ustawicznemu rozwojowi. Powstaja zupeknie
nowe, dotad nieokreslone jeszcze serwisy. Sa one wynikiem nowych potrzeb
internautow.

Rozw6j mediow spolecznosciowych

Czynnikiem, ktory doprowadzit do rozwoju mediow tworzonych przez
uzytkownikow bylo pojawienie si¢ narzedzi pozwalajacych kazdemu wyrazié
swoje zdanie w internecie. ,,Fora internetowe, blogi, kanaty RSS i wszelkie strony
typu wiki sprawily, ze kazdy internauta jest jednoczesnie tworca i odbiorca
serwisu™,

Pierwsze portale spolecznosciowe pojawily si¢ w Stanach Zjednoczonych
w potowie lat dziewigédziesiatych i skierowane byly do konkretnych grup
spotecznych (uczniowie, rodzina, koledzy).Uzytkownik miat w nich mozliwos¢
zarzadzania lista znajomych — dodawania nowych osob, wysylania do nich
wiadomosci, itp. Stopniowo powiazania miedzy czlonkami réznych portali
rozwijaty si¢ i w koncu uczestnicy mogli sami decydowaé o tworzeniu nowych
grup. Tak funkcjonuje najnowsza generacja portali spoteczno$ciowych, ktora jest
niemal w 100% kontrolowana przez samych uzytkownikow, ktorzy tworza ich
zawarto$c”,

Najpopularniejsze spolecznosciowe serwisy opierajace si¢ na technologii
Web 2.0 to Facebook, Myspace, Flickr, YouTube i LinkedIn. W Polsce serwisy
spotecznosciowe, ktore zyskaty najwigksza liczbe uzytkownikoOw mozna podzielié
na 3 grupy:

* $wiatowi giganci (Facebook, MySpace, YouTube, LinkedIn),
» rodzime odpowiedniki zagranicznych serwisow (nasza-klasa, Fotka.pl),
» pomysly autorskie (skupiajace wyselekcjonowane grupy, np. 28dni.pl).

Wsrdd nich mozemy wymieni¢ serwisy oferujace réznego typu ,,ustugi”,
np. takie, jak wymiang¢ treSci, dolaczenie do konkretnej grupy lub tworzenie
wilasnych rozbudowanych profili i interaktywna komunikacja z innymi w ramach
wspolnych zainteresowan®.

Media spotecznosciowe w Polsce to ponad 150 serwisow i 11 miliardow
wygenerowanych odston serwiséw spoteczno$ciowych, czatéw, for, blogow
i mikroblogow. Blisko 16 min Polakow w wieku 15-75 lat (53 % catej populacji)
slyszato o serwisach spoteczno$ciowych, za$ okoto 10 min Polakéw deklaruje
korzystanie z serwisow spotecznosciowych®.

3 www.prom.edu.pl

* www.web.gov.pl

® por. Mateccy M. i B., Analiza rozwoju portali spolecznosciowych w Internecie, Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, 2008

® Przynajmniej raz w ciagu ostatnich 6 miesigey poprzedzajacych badanie, GUS, Millward Brown
SMG/KRC, D-link technology trend, maj 2008. Cytowane za ARBO Media.
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WYKRES 1. Media spotecznosciowe
Zrédto: www.fredcavazza.net.

Wg badan Megapanelu PBI/Gemius dla witryn tematycznych
w Kategorii spoteczno$ci liczba uzytkownikow pod koniec roku 2009 zostata
przedstawiona w tabeli ponize;j.

TABELA 1. Witryny tematyczne w kategorii spolecznosci — grudzien 2009

Lp. Nazwa real liczba zasieg
users odston witryny

1 nasza-klasa.pl 10894626 8479642025  63,29%
2  Grupa Gazeta.pl — Spolecznosci 5969 251 345433 776 34,68%
3 Grupa Onet.pl — Spolecznosci 5096 131 85 430 298 29,61%
4 Grupa Interia.pl — Spolecznosci 4 602 561 150 309 475 26,74%
5 Grupa Google — Spotecznosci 4544 272 43 027 291 26,40%
6 Grupa Wirtualna Polska — Spotecznosci 4538 515 51 429 216 26,37%
7  Grupa GG Network — Spotecznosci 4117 964 111785 184 23,92%
8 Grupa 02.pl — Spolecznosci 3285920 67 658 150 19,09%
9 facebook.com 3122 409 711214943 18,14%
10 peb.pl 2 371594 31 256 516 13,78%
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11 zapytaj.com.pl 2137125 67153135 12,42%
12 wordpress.com 2072960 10 540 593 12,04%
13 Grupa Fotka.pl-fotka.pl 2001 446 1047567050 11,63%
14 precyl.pl 1652 723 16 048 163 9,60%
15 grono.net 1530 061 251 656 321 8,89%
16 Grupa Allegro.pl-cokupic.pl 1290 143 5215 102 7,50%
17  wykop.pl 1199 326 14 521 933 6,97%
18 goldenline.pl 1094 717 35 090 554 6,36%
19 myspace.com-myspace.com — pozostate 1017 054 19 224 390 5,91%
20 Grupa Odpowiedz.pl 734 975 1742 756 4,27%

Zrodto: www.internetstandard.pl.

Wyniki badan Megapanel PBI/Gemius, dotyczace dynamiki wzrostu liczby
uzytkownikow pokazuja potencjal, jaki wciaz drzemie w serwisach
spotecznosciowych. Pig¢ pierwszych serwisow zanotowalo wzrost powyzej 100%,
przy czym liczba uzytkownikéw Facebooka wzrosta o 513%.
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105%
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Facebook Goldenline Grono Nasza-Klasa  Myspace Fotka

200%
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WYKRES 2. Dynamika wzrostu liczby uzytkownikow w okresie pazdziernik 2008—pazdziernik 2009
Zrodto: Megapanel PBI/Gemius.

Czym sg media spolecznos$ciowe w oczach uzytkownikow?
Uzytkownicy serwisOw spotecznosciowych uwazaja je za niezastapione

narzgdzie komunikacji. Serwis Elefanta.pl podaje np., ze =z badan
przeprowadzonych przez Crowd Science wynika, ze uzytkownicy serwisow
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spotecznosciowych chca by¢é przede wszystkim zauwazeni przez innych
internautow. Okoto 45% badanych wyraza zadowolenie, gdy inni dostrzegaja ich
obecnos¢ w serwisie. ,,Z promowania wlasnej marki profity czerpia réwniez
uzytkownicy biznesowi. Jak dowodzi badanie Business.com nawet 46% firm B2B
(ang. Business to Business) wykorzystuje potencjat spotecznosci do zamieszczania
podcastow lub prowadzenia internetowych seminariéw i konferenciji”’.

Blisko 36% badanych jest przekonanych, ze inni naprawde sa ciekawi tego,
co maja do powiedzenia, natomiast tresci tworzone przez innych uzytkownikow sa
dla internautéw ciekawsze od materiatdw prasowych i biznesowych. Szczegdtowe
dane zostaly zaprezentowane na wykresie 3. Oprocz walorow rozrywkowych tresci
tworzone przez uzytkownikow budza takze najwigksze zaufanie sposréd innych
treSci dostgpnych w mediach. Badania przeprowadzone przez The Nielsen
Company plasuja rekomendacje produktow przez uzytkownikow serwisdOw
spotecznosciowych na pierwszym miejscu — 90% badanych wierzy autorom tresci
umieszczanych w serwisach spotecznosciowych.

tresci tworzone przez uzytkownikdw

internetu 46%

tresci tworzone przez dziennikarzy 17%

tresci tworzone przez firmy 5%

nie wiem / trudno powiedziec 32%

WYKRES 3. Najcickawsze tresci tworzone w internecie w opinii badanych
Zrodto: www. InternetStats.pl za Millward Brown SMG KRC dla D-link Technology Trend, 05/2009.

Media spotecznosciowe oprocz zapewnienia uzytkownikom serwisow
spotecznosciowych mozliwosci autokreacji swojej osoby, pozwalaja takze na
nawiazywanie i podtrzymywanie relacji spotecznych (wykres 4). To wiasnie te trzy
funkcjonalnosci sa najczesciej wykorzystywane w wirtualnym $wiecie.

" www.egospodarka.pl
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Rozmawianie przez internet z osobami, ktore znasz

Korzystanie z serwisu spoleznosciowego

Przegladanie profiliinnych osdb

Wagrywanie dointernetu zdjec |

Ogladanie wideo opublikowanego przezinng osobe

Opublikowaniew interneciekomentarza '
Wystanie innej osobie linku do strony www

42%
41%

Udziat w dyskusji online 35%
QOcenianie, zamiesaczanie opinii 0 produkde/ushudze 23%
Aktualzowanie swojego profilu w serwisie www 22%
Poznanie nowej osoby przezintemet 19%
Odwiedzanie bloga/prywatng www | 19%
Wagrywanie dointernetu pliku wideo 11%

Opublikowaniew interneciewlasnego tekstu

9%

70%
66%
65%

WYKRES 4. Najczeéciej wykorzystywane aktywnosci: spotecznosci, komunikacja i tworzenie tresci
(wrzesien 2009)
Zrodto: www. InterenetStats.pl za PBI, 09/2009, n=1063.

Badanie ,Never Ending Friending”, przeprowadzone wsrod polskich
internautdOw na zlecenie agencji Hypermedia przy wspolpracy agencji badawczych
Synovate oraz Gemius S.A. potwierdza te wnioski. Wg polskich uzytkownikdéw
portali spoteczno$ciowych zaspakajaja one potrzeby zwigzane z utrzymaniem
relacji 1 kontaktem z innymi ludzmi, nawiazaniem znajomosci, kreowaniem
wlasnego wizerunku oraz podgladaniem innych. Jednocze$nie sa zrodtem
informacji o biezacych wydarzeniach i $wiecie zewnetrznym®.,

Studenci w mediach spotecznosciowych

Studenci sa wazna grupa uzytkownikow medidw spoteczno$ciowych.
W ankiecie GenX2Z przeprowadzonej przez Anderson Analytics American
College Student Survey amerykanscy studenci oceniali siedem najpopularniejszych
serwisOw spoteczno$ciowych. Wsréd 82% badanych mezczyzn i 90% kobiet
najwicksza sympatia cieszyt si¢ Facebook®.

Wsrdéd  studentdw  jest to nie tylko najpopularniejszy serwis
networkingowy. W zestawieniu najpopularniejszych witryn wyprzedzit on réwniez
Google. Mtodzi doceniaja fakt, ze moga wykonywa¢ wiele aktywnosci z jednego
miejsca, przez co Facebook z tradycyjnego serwisu spoteczno$ciowego staje sig
globalnym hubem.

& www.internetstandard.pl

® http://interaktywnie.com/biznes/newsy/raporty-i-badania/
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W wywiadzie udzielonym przez Marka Zuckerberga, podczas tworzenia
studium przypadku Facebook przez Stanford Business School, stwierdzil, ze
studenci dbaja o wyglad swojego profilu, sa zainteresowani identyfikowaniem
innych osob majacych podobne zainteresowania, a wielu z nich sprawdza swoje
konto kilka razy dziennie. ,,W styczniu 2006 roku Facebook stal si¢ na tyle
istotnym elementem zycia uniwersyteckiego, ze wedlug doniesien eMarketera
przyszli studenci tworzyli swoje profile Facebook na dlugo przed dotarciem na
kampus”.°

Historia Facebooka pokazuje jak szybko portal zdobyt popularnos¢ wsrod
srodowiska akademickiego. Po dwdch tygodniach od premiery korzystato z niego
2/3 Harwardu, a w ciagu kilku miesigcy obstugiwat 30 uczelni i miat okoto 150000
zarejestrowanych uzytkownikow.

Polscy studenci takze docenili zalety Facebooka, ktory w badaniach
uplasowat si¢ na pierwszym miejscu wsrod portali spoltecznosciowych
wykorzystywanych przez zakow. Nastgpne miejsca zajely kolejno: Myspace,
Grono, Goldenline, Fotka i Nasza Klasa (wykres 5).
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15%
16%
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12%
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Facebook Myspace Grono Goldenline Fotka Nasza-Klasa

WYKRES 5. Ranking portali spotecznosciowych w opinii studentow
Zrodto: Megapanel PBI/Gemius, 10.2008-10.2009.

0 A, Shuen, Web 2.0 Przewodnik po strategiach, Wyd. Helion, Poznan, 2009, s. 119
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Szkoly wyzsze w mediach spolecznosciowych

Serwis egospodarka w artykule ,,Wyzsze uczelnie na social media” podaje
przyktad jednej z najbardziej prestizowych uczelni na $wiecie Harvard Business
School, ktora wykorzystuje narzedzia media spotecznosciowe. ,,Dlugofalowa
polityka, mikroblogi profesoréw to juz standardowe wyposazenie dzialu promocji.
Jedna z najbardziej prestizowych marek w $wiecie edukacji nie zamierza opieraé
swojej popularnosci jedynie na wypracowanym autorytecie. Rewolucja, ktora
przyniosty media spoteczno$ciowe, zagniezdzila sig rowniez pod dachem HBS™.

Obecno$¢ w internecie 1 wspieranie swoich dzialan narzedziami
wykorzystywanymi w mediach spotecznosciowych pozwala utrzyma¢ Harvard
Business School marke nowoczesnej i dynamicznej szkoty, podazajacej za
wspolczesnymi trendami. Wigkszo$¢ wykladowcow posiada konto na Twitterze,
a sama uczelnia ma do dyspozycji 6 kanatow, zrzeszajac ok. 55 tys. oséb. Do tego
dochodza dwa kanaty na YouTube, ktore uczelnia wykorzystuje przede wszystkim
do wzmacniania sity marki. Na jednym z nich zamieszcza wysokiej klasy materiaty
promocyjne, na drugim za$ profesjonalne wywiady, skierowane przede wszystkim
do specjalistow. Oprocz oficjalnych materiatow, studenci Harvard Business School
moga znalezé w sieci takze nagrania z zaje¢, udostgpnione przez uczelnig.
Kolejnym krokiem sa trzy spoteczno$ci w serwisie LinkedIn, zrzeszajace ponad
15 tys. uzytkownikow, skupionych wokot kariery, a catos¢ uzupelnia pig¢ kont na
Facebooku, z czego najwigksze zrzesza ok. 60 tys. uzytkownikow.

,Zastosowana strategia obecno$ci w social media sprawila, ze prawie
70%. studentow znajduje informacje, dotyczace szkoty wilasnie poprzez serwisy
spolecznoséciowe i publikacje elektroniczne™.

Podje¢te dziatania oprocz kreowania odpowiedniego wizerunku oznaczaja
takze oszczednosci. Media spotecznosciowe sa tansze od tradycyjnych form
marketingu i pozwalaja dotrze¢ do $cisle okre§lonego odbiorcy.

Oprocz Harvard Bussiness School technologi¢ spoleczno$ciowa
wykorzystuja takze Duke University (Karolina Péinocna), ktory udostgpnit swoim
studentom mobilna aplikacje, pozwalajaca zapisywaé si¢ na zajgcia oraz
Uniwersytet Northwestern, ktory przygotowat dla swoich studentéw wiasny serwis
spotecznosciowy - NewsMixer. Cardiff University prezentuje abstrakty wyktadow
poprzez Twittera, a uniwersytet sztokholmski umozliwia studentom zdalne
uczestnictwo w seminariach.

Polskie  uczelnie dopiero odkrywaja media  spoteczno$ciowe,
rozpoczynajac swoja przygode od marketingu spotecznosciowego. Przyktadem jest
oficjalny profil Politechniki Slaskiej, ktory na Facebooku zgromadzit ponad 1,1
tys. 0sob, za$ kanat na YouTube wyswietlono ponad 10 tys. razy w ciagu roku.

Y http://www.egospodarka.pl/50791, Wyzsze-uczelnie-na-social-media
2 Tamze
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»Interesujacym wykorzystaniem social media przez uczelni¢ byla charytatywna
zbidrka pienigedzy na leczenie jednej z pracownic politechniki. Dzigki kontaktom
na Facebooku w tydzien zabrano ponad 8 tys. ztotych™®. Uczelnia zapowiada
takze, ze w najblizszym czasie uruchomi serwis skierowany do maturzystow.

Kilka polskich uczelni wykorzystuje do promocji marki serwis You Tube
i GoldenLine. Aktywnie dzialaja w nich np. Szkota Gtéwna Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie, Uniwersytet Warszawski, Uniwersytet Jagiellonski,
Polsko-Japonska Wyzsza Szkota Technik Komputerowych, Uniwersytet Adama
Mickiewicza w Poznaniu, Uniwersytet Wroctawski, Uniwersytet Slaski, Akademia
Obrony Narodowej oraz Wyzsza Szkota Psychologii Spotecznej w Warszawie.
Niewielka popularnoscia natomiast cieszy si¢ wsrod polskich uczelni Nasza-Klasa.
Niestety w  wielu przypadkach, nieznajomo$§¢ tematu  marketingu
spolecznosciowego, prowadzi do stosowania przez uczelnie klasycznego przekazu
marketingowego i wykorzystywania serwisow spolecznosciowych jak tablicy
ogloszeniowej, a nie jako narzedzie promocji.

Jesli chodzi o korzystanie z mediow spotecznosciowych w kontaktach ze
studentami to niestety tego rodzaju dzialania sa sporadycznie podejmowane przez
polskie uczelnie. Przykladem moze by¢ udostgpnianie materiatdw z zaje¢ na
studiach podyplomowych na portalu chomikuj.pl przez wyktadowcéw SGGW czy
obecnos¢ SGGW na YouTube, Facebook, Grono.

Serwisy spolecznosciowe dla szkét wyzszych — mozliwoSci

Media spolecznosciowe sa jednym z narzedzi, ktére mozna wykorzystaé¢ do
promocji uczelni wyzszych, poniewaz dzieki atrakcyjnej formie komunikacji
i interaktywnosci, pozwalaja w tatwy i szybki sposéb dotrze¢ do szerokiego grona
miodych odbiorcéw. Korzysci plynace z obecnosci uczelni w portalach
spotecznosciowych bedzie mozna zmierzy¢ poréwnujac liczbe kandydatow na
studia w najblizszych latach w poréwnaniu ze stanem obecnym'. Jakie zatem
mozliwo$ci daja uczelniom media spotecznosciowe?

Facebook moze spetniac funkcje dodatkowego kanatu
marketingowego/PR, z galeria zdje¢, kanatu komunikacji ze studentami i pomiedzy
nimi z mozliwoscia zadawania pytan i wypelniania ankiet, elastycznego narzgdzia,
doskonalego do tworzenia spotecznosci, kanalu informacyjnego, zapewniajacego
szybszy dostgp do aktualno$ci, konkurséw, stypendidow, wymiany studenckiej,
ogloszen, osiagnigc¢ studentéw, zaproszen na wydarzenia, linkdw do stron uczelni.

3 http://www.egospodarka.pl/50791,Wyzsze-uczelnie-na-social-media

¥ T. Kowalski, Media tworzone przez uzytkownikow w public relations instytucji wyzszej edukacji.
Na przykladzie polskiej wersji Wikipedii, [w:] Wspotczesny marketing wobec problemow globalizacji
gospodarki, (red.) A. Limanski, Wydawnictwo WSZMiJO, Katowice 2009
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Youtube jest natomiast serwisem wideo, w ktorym uczelnia moze
promowaé si¢ poprzez zamieszczanie materiatow promocyjnych, wywiadow,
prezentacji, materiatow z wyktadow, spotkan, relacji z wydarzen organizowanych
przez uczelnig, portretow wyrozniajacych si¢ studentéw oraz libdubow.

Nastgpnym krokiem w social marketingu moze by¢ korzystanie z takich
portali jak Twitter, Blip, Slideshare, Picasa, Flickr, LinkedIn czy GoldenL.ine.

Linkedfff] 7 Golden
flickr slideshare

RYSUNEK 1. Media spotecznosciowe wykorzystywane przez szkoty wyzsze
Zrodto: www.google.pl.

Media spoteczno$ciowe sa jednym z narzgdzi promocji uczelni wyzszych.
Na $wiecie sa juz wykorzystywane w szerokim zakresie. Efektem takich dziatan
jest zwigkszenie liczby studentow danej szkoly czy uniwersytetu, tworzenie
nowoczesnego, odpowiadajacego na potrzeby studentow wizerunku uczelni.

Wykorzystanie mediow spotecznoSciowych w dzialalno$ci uczelni
polskich moze postuzy¢ do ich promocji, dotarcia z oferta do szerokiego grona
mlodych odbiorcéw, ich zintegrowania i latwiejszej identyfikacji z miejscem
edukacji. Jest to jedna z dynamicznie rozwijajacych si¢ galezi medidow
internetowych.
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Streszczenie

Media spoteczno$ciowe sa jednym z narzgdzi, ktére mozna wykorzysta¢ do promocji uczelni
wyzszych. Pozwalaja na dotarcie do szerokiego grona mitodych odbiorcow dzigki tatwej i szybkiej
dostgpnosci, atrakcyjnej formie komunikacji oraz interaktywnosci. Korzysci plynace z obecnosci
uczelni na wybranych portalach spoleczno$ciowych bedzie mozna zmierzy¢ poréwnujac liczbg
kandydatéw na studia w najblizszych latach w poréwnaniu ze stanem obecnym. Analiza popularnosci
i mozliwos$ci zastosowania dziatan promocyjnych w mediach spoteczno$ciowych wskazuje dziatom
promocji uczelni wyzszych nowy sposéb w podejsciu do metod pracy nad wizerunkiem szkoty.

Abstract

Social media are one of the instruments that can be used to promote higher education. They reach
a wide range of young users due to quick and easy accessibility, attractive form of communication
and interactivity. The benefits from the presence of universities in selected social networking sites can
be measured by comparing the number of candidates in the coming years with the present number of
applications. The analysis of popularity and feasibility study of promotional activities in social media
point to a new strategy which promotion departments of universities can adopt to develop their school
image.

191






1V

Komunikowanie instytucjonalne a media






Anna Szczeptek

Promuj si¢, kto moze
Promote if you can

Reforma samorzadowa w Polsce przed 20-laty powotata do zycia
administracje lokalna, na ktéra scedowala odpowiedzialno$¢ za r0zwdj
poszczegbdlnych regiondw, miast i wsi. Ta zmiana byla poczatkiem nowej
koncepcji zarzadzania terytoriami. Lokalne samorzady energicznie zabraly sig¢ za
uzupehlnianie brakéw w infrastrukturze, realizacj¢ nowych inwestycji, rozwoj
edukacji, kultury, sportu oraz budowanie spoleczenstwa obywatelskiego. W wielu
miejscach efekt 20-letniej pracy jest juz bardzo dobrze widoczny, pora zatem
pokaza¢ innym ten dorobek. To rowniez szansa, by wygra¢ batalie z sasiadami
o inwestorow, turystow i nowych mieszkancow. W naturalny sposéb pojawita si¢
wigc potrzeba podjecia dziatan promocyjnych, wsierana od kilku lat dostgpem do
funduszy unijnych. Mamy w kraju grupg liderow - miast i regionoéw, ktorych akcje
promocyjne dziataja inspirujaco na pozostatych. Cze$¢ z nich to miejsca-ikony,
ktore takze kilkadziesiat lat temu byly doskonale rozponawalne. Mazury,
Zakopane, Sopot czy Ziemia Klodzka dzisiaj dopracowuja swdj wizerunek
1 promuja si¢ w sposob bardziej przemyslany. Nie promocyjne "giganty" beda wigc
tematem ponizszych rozwazan, lecz miejsca, ktore dopiero stawiaja pierwsze kroki
na wyboistej drodze do ewentualnej stawy.

Marka dobrem najwyzszym

Duzo tatwiej promowaé produkt markowy. Przede wszystkim dlatego, ze
marka niesic w sobie tadunek emocji, ktory buduje w odbiorcy konkretne
skojarzenia. A te w przypadku miejsc powinny by¢ osadzone w realiach
geograficznych i spotecznych. Marka miejsca nie jest przeciez wyrazeniem jednej
tylko cechy, sktada si¢ na nia bowiem wizerunek wielu charakterystycznych dla
niego elementéw: krajobrazow, zasoboéw przyrodniczych, réznorodnych obiektow,
zabytkdw, produktow regionalnych czy nawet wydarzen. Marka miasta czy
regionu tworzona jest przy wspoéhludziale jego mieszkancow, najczescie]
nie§wiadomych, jak odpowiedzialne spoczywa na nich zadanie. Kazdy z tych
elementéw moze nagle ulec zmianie i wptynaé w znaczacy sposob na wizerunek
miejsca.

Marka kraju, miasta czy regionu to historia, ktoéra to miejsce opowiada
o sobie i od tej opowieSci zalezy, czy stanie si¢ magnesem przyciagajacym
mieszkancow, turystow lub inwestorow, czy ich zniecheci. "Markowa"
miejscowos¢ jest lepiej postrzegana przez wilasnych mieszkancow, staje sig
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powodem do dumy i gwarancja lepszego zycia. "Aby zbudowaé marke
komercyjna, w pokoju zbiera si¢ kilka oséb z pomystami i wymysla cos, co ich
zdaniem polubia reprezentanci potencjalnej grupy docelowej. Marki kraju nie
mozna ksztaltowaé w podobny sposob. Najpierw trzeba okresli¢ jej obecne
wilasciwosci i na tym podtozu tworzy¢. Kolejna wielka roznica polega na tym, ze
marki kraju nie zbuduje si¢ poprzez dziatania reklamowe i promocyjne. Do jej
tworzenia przyczynia si¢ wszystko to, co kraj robi i sposob, w jaki postepuje”’.
W takim rozumieniu marka zwigzana jest z historia i rozwojem miejsca, a jej
budowanie jest dlugotrwatym i ztozonym procesem. Jako strategiczne narzedzie
dla zarzadzania miastem, nie moze ogranicza¢ si¢ jedynie do stworzenia hasta,
logotypu i identyfikacji wizualnej, co w polskich realiach jest niestety czgsto
praktykowane.

Marke posiada kazde miasto czy region. Od jej wizerunku zalezy
atrakcyjnos¢ miejsca dla kluczowych grup docelowych. Za nazwa kryja si¢
obietnice, stereotypy, symbole, korzysci, a dla oséb, ktére z miejscem mialy
stycznos¢ - do§wiadczenia. Coraz czgSciej samorzad lokalny podejmuje prace nad
wizerunkiem marki, ale - jak podkreslaja specjaliSci - te dziatania nie sa wolne od
btedow. Najczestsze z nich to:

e proby promowania wszystkiego, zamiast poszukania istotnego wyroznika

w my$l maksymy Jacka Trouta: "Wyrdznij si¢ lub zgin",

e ograniczanie dzialan do wymyS$lenia hasta promocyjnego i opracowania
logotypu oraz katalogu identyfikacji wizualnej,

e powielanie banalnych rozwiazan,

e obietnice bez pokrycia, czyli budowanie mirazu, ktéry w zetknigciu

Z rzeczywistoscia rozczarowuje, a w konsekwencji trwale zniecheca.

Czy zatem mate miasta, powiaty, gminy oraz wsie maja szans¢ na $wiadome
budowanie swojej marki? Jak zmierzy¢ si¢ z zagadnieniem promocji, jesli mamy
wielkie checi i1 ambicje, ale do dyspozycji niewielki budzet, kadrg¢ bez
odpowiedniego przygotowania i - bardzo czgsto - brak spotecznej akceptacji dla
wydawania publicznych pieni¢dzy na takie mato "praktyczne" cele?

Pomyst na popularnosé

Dziatania promocyjne miast i regionéw staja si¢ mimo to coraz
intensywniejsze. Odwrotu juz nie ma: kreuja si¢ strategie, projekty i blyskotliwe
pomysty. Agencje poszerzaja swoje ustugi dla nowego klienta, jakim staje sie
samorzad terytorialny, probujac dopasowaé funkcjonujace od lat na rynku modele
biznesowe do nowych potrzeb. Standardem dla miasta czy powiatu staje si¢ logo
(nie tozsame z herbem), hasto promocyjne, a nawet film. WkroczyliSmy w nowa
er¢ marketingu, w ktérej wypada zaistnie¢ jako odrdznajace si¢ od dziesiatek

'S, Anholt, wywiad Katarzyny Blofiskiej, www.imp.org.pl
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innych miejsce. Wzmozona dziatano$¢ promocyjna miast i regionéw potwierdzaja
coraz liczniejsze publikacje w mediach i1 akcje reklamowe. Obok Gdanska,
Wroclawia czy Krakowa, ktore czytelnie komunikujg swoje wypracowane marki,
obserwujemy akcje prowadzone przez mniejsze miasta, dotychczas nieaktywne
W tym obszarze. To bardzo dobra prognoza na przyszos¢, o ile promocja bedzie
podyktowana rzeczywista potrzeba, a nie jedynie moda czy ambicjami wlodarzy
samorzadowych.

Miasta 1 regiony potrzebuja dobrze przygotowanych dziatan
promocyjnych. Rzecz jednak w tym, aby odrézni¢ rzeczywiste potrzeby od
ulegania presji i poddawania si¢ aktualnym trendom. Tutaj - podobnie jak
W biznesie - potrzebny jest "produkt", atrakcyjny dla okre§lnych grup docelowych,
najwazniejszych z punktu widzenia interesow miejsca, a w $lad za nim czytelna dla
otoczenia wizja jego marki i plan mozliwych do zrealizowania dziatan.

Jest kilka niewielkich miejscowosci, ktore sa znane, mimo iz nie posiadaja
imponujacego dziedzictwa kulturowego czy historycznego. Na przyktad Wachock
zawdzigcza popularno$¢ przede wszystkim dowcipom, gléwnie o soltysie
i niewiele oséb, ktore je opowiadaja, zdaje sobie sprawe z istnienia w tym
miasteczku (sic!) zabytkowego opactwa cysterskiego z XII wieku. Od 1994 r.,
kiedy przywrocono Wachockowi prawa miejskie i urzeduje w nim burmistrz,
wybierany jest Honorowy Soltys, pelniacy reprezentacyjna funkcjg. Miasto
sprytnie wykorzystalo okazje do promocji. Obecny burmistrz Wachocka,
obdarzony zapewne sporym poczuciem humoru, nie wahat si¢ przekué¢ wizerunku
najzabawniejszej w Polsce miejscowosci w atut i wystawit legendarnemu sottysowi
pomnik, organizuje doroczne zjazdy soltyséw, a samo miasto oglosit w 2007 r.
Stolica Humoru.

Podobnie zakonczyta si¢ historia reklamy banku z Pcimiem w tle, chociaz
poczatkowo reakcja wladz gminy byla inna. Kiedy nazwa miejscowosci pojawila
si¢ w reklamie banku BZ WBK z brytyjskim aktorem komediowym Johnem
Cleesem, wojt gminy poczut si¢ urazony i w imieniu mieszkancow zaprotestowat
przeciwko o$mieszaniu wioski, skadinad pigknie potozonej i znanej przynajmniej
z nazwy wszystkim, ktérzy mieli okazj¢ podrozowac samochodem do Zakopanego.
Skojarzenie Pcimia z aktorem komediowym, ktéry w reklamie zabawnie
znieksztalca nazwe, zostalo przez wladze gminy odebrane jako uwlaczajace. By¢
moze dlatego, ze "Pcim Dolny" (w rzeczywisto$ci nieistniejacy - miejscowos¢
nazywa si¢ po prostu Pcim) w jezyku polskim uzywany jest jako symbol matej
miejscowosci, ktorej nie mozna zlokalizowa¢ na mapie i synonim glebokiej
prowincji. Dzigki podpowiedziom specow od reklamy i public relations wojt
jednak zmienit zdanie i Pcim wykorzystal sytuacje do dziatan promocyjnych:
uzyskatl zgode aktora na wykorzystanie wizerunku do promocji wsi, oglosit
konkurs na "ciotke Johna Cleesa z Pcimia", przeprowadzit dowcipna akcje
bilbordowa i zaproponowal Brytyjczykowi zameldowanie w swojej miejscowosci.

Najbardziej znany chrzaszcz mieszka w Szczebrzeszynie, ale miasto
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najwyrazniej nie ma pomystu na jego wykorzystanie. Ta miejscowos$¢ na Roztoczu,
0 korzeniach historycznych siggajacych X. wieku, ktora rozwingta si¢ na styku
czterech kultur i religii, kojarzy si¢ wszystkim Polakom juz od wczesnych lat
dziecigcych najczgSciej z wykrecajacym jezyk wierszykiem Jana Brzechwy.
Chrzaszcz doczekat si¢ w miescie jedynie pomnika, a odpowiednio "wykreowany"
moglby stac si¢ pretekstem do przyciagnigcia wigkszej liczby turystow, na ktérych
czekaja ciekawe zabytki, pigkne krajobrazy i atrakcyjne szlaki rowerowe.
Wizerunek miast i regionéw jest odbierany bardzo rdznie. Dobrym
przyktadem jest wojewodztwo $laskie. Od 2009 roku wdraza nowa strategie
wizerunkowa "Slaskie. Pozytywna energia", ktora ma zmieni¢ myslenie o tym
regionie. Strategia - niezwykle ciekawa, spdjna i inspirujaca - zostata doceniona
przez $rodowisko ekspertow’. Wsrod Polakow jest to jednak nadal region
postrzegany jako zasnuta smogiem przemystowa aglomeracja, w ktorej zamieszkaé
mozna chyba tylko za kare. Dowodzi tego na przyklad kompleksowe badanie
wizerunku i kondycji marek polskich miast pod nazwa "Magnetyzm polskich
Miast", przeprowadzone w 2009 roku przez Agencje Badawcza KB Pretendent
wspolnie z BAV Consulting (Young & Rubicam Brands). Ogloszony wowczas
zostal ranking najbardziej i najmniej przyciagajacych miejscowosci, wsrod
ktorych na szarym koncu uplasowaty sig $Slaskie miasta: Bytom, Watbrzych, Ruda
Slaska. "Magnetyczne" miasta z czotoéwki listy nietrudno bylo przewidzie¢. To
miasta z wiekowa historia, tradycjami, szeroka oferta kulturalng lub atrakcyjnie
potozone. Co jednak powinny zrobi¢ miasta z koncoéwki rankingu? Czy zwigkszy¢
znaczaco $rodki na promocj¢ i podjac nierdéwna walke z gigantami, z gory skazana
na niepowodzenie? Jak oceni¢ niska pozycje Polkowic w kategorii atrakcyjnosci
inwestycyjnej, gdyby wzia¢ pod uwage ogromny sukces, jakim byto utworzenie
Polkowickiej Podstrefy w Legnickiej Specjalnej Strefie Ekonomicznej, gdzie swoje
zaklady ulokowaty takie firmy, jak: Volkswagen Motor Polska Sp. z o. o.(Niemcy),
Royal Europa Sp. z o. 0. (Kanada), Sitech Sp. z 0. 0. (Niemcy), CCC Factory Sp.
z 0. 0. (Polska), NG2 S.A. (Polska), Sanden Manufacturing Poland Sp. z o. o.
(Japonia)? Jak przekona¢ mieszkancéw Polski, ze warto wydaé pieniadze na
podréz i odwiedzi¢ Bytom (przedostatnie miejsce w kategorii atrakcyjnosci
turystycznej), aby obejrze¢ secesyjne kamienice, cmentarz zydowski czy
przejecha¢ si¢ kolejka waskotorowa? Bytom jest ciekawym przypadkiem miasta
ocenionego bardzo stabo przez Polakéw we wspomnianym badaniu, a bardzo
wysoko przez jury III edycji konkursu Zlote Formaty na Festiwalu Promocji Miast
i Regionow w 2009 r., w ktérym zajal III miejsce w kategorii "Event" za
organizacj¢ XV edycji Migdzynarodowej Konferencji Tanca Wspotczesnego
i Festiwalu Sztuki Tanecznej. Co ciekawe, lokalne spotecznosci ocenione jako
najmniej "magnetyczne", nie zgadzaja si¢ z taka ocena, co potwierdzaja relacje

2 1II miejsce w kategorii "Kampania outdorowa", IIl miejsce w kategorii "Dziatalno$¢ promocyjna
grand prix", nagroda specjalna magazynu "ELLE"oraz wyréznienie TVP Info w konkursie Ztote
Formaty podczas III Festiwalu Promocji Miast i Regionow w 2009 .
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lokalnych mediow.

Wigkszo§¢ matych miejscowosci, ktore podejmuja dzialania promocyjne,
nie przebija si¢ z komunikatami poza prasg¢ lokalna i to jest podstawowa przyczyna
niewielkiej znajomosci ich atutow poza granicami swoich powiatow. Glowny
powod takiego stanu rzeczy to niewielkie budzety promocyjne, ktoére nie
wystarczaja na realizacje kampanii reklamowych i pozwalaja na prowadzenie
dzialan public relations jedynie wilasnymi sitami, bez mozliwosci skorzystania
z pomocy wyspecjalizowanych agencji, wciaz jeszcze zbyt kosztownych, jak na
budzety matych miast. Kolejna przeszkoda jest wciaz niewielki odsetek
w samorzadach do$wiadczonych specjalistow, realizujacych zadania promocyjne.
Oferta studiow i szkolen z dziedziny marketingu dla branzy terytorialnej jest
dostgpna zaledwie od kilku lat, a branzowi profesjonali§ci sa gotowi zatrudnic si¢
na urze¢dniczych posadach tylko w czasach kryzysu, kiedy redukowane sa etaty
w dobrze optacanych agencjach reklamowych i PR.

Branza reklamowa narodzita si¢ w Polsce rownolegle z obecna struktura
samorzadowa 1 te dwa $wiaty wspolpracuja ze soba dopiero od niedawna. Ma to
odzwierciedlenie réwniez na rynku medidow, gdzie tematyka promocji miast
i regionéw, obecna wprawdzie na tamach prasy i w mediach elektronicznych, nie
doczekata si¢ jak dotad specjalistycznych tytulow prasowych. Wiedza
i do$wiadczeniem mozna podzieli¢ si¢ tylko w internecie.

Potrzeba bliskich kontaktéw samorzadowcow ze specjalistami od
marketingu data poczatek imprezom branzowym. Od czterech lat w Warszawie
odbywa si¢ Festiwal Promocji Miast i Regionéw, a w 2009 roku po raz pierwszy
zorganizowano Przeglad Filméw Promocyjnych Miast i Regionow PROMOCITY
w Lublinie oraz Targi Marketingu Miejsc w Lodzi. W 2010 r. zadebiutuje Kongres
Regiondéw w Swidnicy pod auspicjami wydawnictwa Axel Springer Polska.
Wydarzenia te dla mniejszych o$rodkow sa okazja do "podgladania" dorobku
promocyjnego wigkszych i bogatszych miast.

Wspolny interes, indywidualne korzysci

Krakow jest jeden. Ale to nie znaczy, ze tylko takie "peretki" powinny
korzysta¢ z dobrodziejstw promocji. Ona jest potrzebna réwniez malym
miasteczkom i wioskom, rzecz w tym, aby wlasciwie okresli¢ cele do osiagnigcia
i mozliwosci. Lokalne zasoby i atrakcje warto promowaé¢ w pierwszej kolejnosci
w najblizszym otoczeniu. Dzigki temu mamy mozliwos¢ wyksztalcenia
w mieszkancach - ambasadorach marki - poczucia dumy ze swojego miejsca oraz
wmacniania lokalnej tozsamo$ci. Mozna réwniez popracowac jeszcze nad swoim
produktem - wyselekcjonowaé go sposrdd innych zasobow, odkurzyé czy
wykreowacd, jesli jest to uzasadnione.

Wypracowanie wlasnej marki jest kosztownym przedsigwzigciem. Male
gminy z duzym potencjatem nie dadza rady samodzielnie rozkreci¢ promocyjnej
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karuzeli. Dobrze, jesli wladze regionu zdaja sobie z tego sprawe i otwierajac
promocyjny "parasol" nad wojewodztwem, toruja interesariuszom droge do matych
miast 1 wiosek. Doskonatym przykladem jest tu wojewodztwo $wigtokrzyskie. Od
2009 roku intryguje dwuznacznym hastem: "Swictokrzyskie czaruje. Pole¢ na
weekend", a w tym roku w reklamach pojawily si¢ takze poszczegolne atrakcje
regionu: Jaskinia Raj, Checiny i zamek Krzyztopor. Program realizuje Regionalna
Organizacja Turystyczna z pomoca $rodkéw unijnych. Rowniez Slaskie, ktore
podjeto si¢ bardzo trudnego zadania zmiany wizerunku, przy konsekwentnych
dziataniach w ciagu kilku lat, pomoze swoim urokliwym miasteczkom obali¢
stereotyp "czarnego luda" i rozwina¢ turystyczny potencjat.

Powyzsze przyklady dowodza, ze promocja wigkszego obszaru
geograficznego moze przetozyé si¢ na wzrost znajomosci walorow matych
miejscowosci, potozonych w jego obrgbie. Latwiejsze zadanie maja w takim
przypadku wojewodztwa. Zarzadzaja bowiem okreSlonym terytorium w ramach
istniejacej struktury samorzadowej i z wlasnym budzetem. Trudniej bedzie jednak
potaczy¢ sity kilku gmin i wspdlnie promowac region nie ograniczony granicami
wojewoOdztwa pod "marka-parasolem”, nawet jesli posiada on bogatszy niz
poszczegblne sktadowe potencjat. Taki pomyst wymaga zmiany sposobu myslenia
w samorzadach o wspolpracy pomigdzy gminami oraz wprowadzenia dodatkowych
rozwiazan organizacyjnych. Glowne przeszkody to:
brak struktury, ktéra moglaby administrowaé wspolnym projektem,
konieczno$¢ utworzenia nowych procedur,
potrzeba wyltonienia lidera projektu,
ochrona lokalnych intereséw, silniejszych niz potencjalne korzysci ze
wspolnych dziatan,
mozliwa nieche¢ lub nieumiejgtnosé wspoltpracy,

e naturalna konkurencja migdzy gminami, ktéora moze zablokowac
wspotprace.

Mimo potencjalnych trudnosci warto rozwazy¢ mozliwo$¢ wspolnej promocji. Jest
sporo plusoéw takiego rozwiazania:

e polaczenie budzetow i sit umozliwitoby realizacje bardziej ambitnych
i kompleksowych pomystéw oraz skorzystanie z narzedzi dotychczas
niedostgpnych (badania marketingowe, kampania w telewizji, produkcja
filmu promocyjnego, wspolpraca z agencjami marketingowymi),

e znalezienie wyrdznika dla wigkszego obszaru moze by¢ latwiejsze, niz
w przypadku poszczegdlnych gmin,

e polaczenie atutdw czy zasobow kilku jednostek samorzadu terytorialnego
Moze by¢ szansa na wykreowanie silnej marki calego obszaru, ktora stanie
si¢ sila napedowa jego rozwoju,

e wspdlpraca kilku urzedéw sprzyja wymianie doswiadczen z pracy
w zblizonych warunkach (bliski obszar geograficzny i spoleczny),

e promujac wspoOlnie "marke-parasol”, partnerzy zyskuja mozliwosé
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prezentacji indywidualnych atrakcji i realizacji wlasnych celow.

Probe wspoélnych dziatan promocyjnych zamierzaja podjaé wszystkie
gminy powiatu legionowskiego. Najwigkszym atutem tego obszaru jest Zalew
Zegrzynski - akwen z zapleczem turystycznym i sportowo-rekreacyjnym, ktory jest
jedynym tego typu zbiornikiem wodnym na Mazowszu i stanowi miejsce
weekendowego oraz wakacyjnego wypoczynku dla mieszkancow aglomeracji
warszawskiej. Mimo, ze wsrod pigciu gmin powiatu tylko dwie potozone sa
bezposrednio przy linii brzegowej, wszystkie zgadzaja si¢, ze wlasnie potencjat
promocyjny Zalewu moze pomoc w skutecznym zaprezentowaniu atutoéw kazdej
jednostki i realizacji wlasnych celow marketingowych.

Inicjatorem projektu jest Starostwo Powiatowe w Legionowie, ktore
postanowito rozpocza¢ wspolne dziatania od przeszkolenia i zachecenia do
wspolpracy wszystkich pracownikow odpowiedzialnych za dzialania promocyjne
w kazdej gminie i w starostwie. W marcu 2010 roku odbylo si¢ szkolenie z zakresu
budowania strategii marki terytorialnej, podczas ktorego udalo si¢ przeprowadzié¢
analize¢ SWOT dla obszaru powiatu. Kolejnym etapem bedzie powotanie zespotu
roboczego do opracowania zatozen projektu 1 jego harmonogramu oraz
koordynacji wspolnych prac.

Zanim jednak powiat legionowski wdrozy ambitny plan promocyjny,
skierowany do turystdw spoza regionu, bedzie mogt oceni¢ efekty wspolpracy
wszystkich gmin w projekcie "Zostan 100.000. mieszkancem", ktory ma zachgcic¢
obywateli do meldowania si¢ na terenie powiatu. Uczestnicza w nim wszystkie
gminy 1 warto podkresli¢, ze nietrudno byto przekona¢ je do korzysci, jakie uzyska
kazda z nich poprzez aktywna wspoélprace z pozostalymi partnerami. Akcja
zachegcajaca do meldunku obejmuje organizacje konkursow z nagrodami, kampanig
informacyjng w lokalnych mediach, akcje bilbordowa, dystrybuj¢ ulotek oraz
produkcje spotu reklamowego. Materialy dystrybuowane na terenie kazdej gminy
zawieraja informacje istotne dla lokalnych spotecznosci, a w filmie wykorzystane
zostaty atrakcje z terenu kazdej gminy. Koszty wspolpracy zostaly podzielone
proporcjonalnie do wielkosci budzetow poszczegolnych partnerow. Projekt
rozpoczat si¢ w styczniu 2010 r. 1 potrwa do konca roku. Jego efekty bedzie mozna
zatem szybko oceni¢ oraz zanalizowa¢ mocne i stabe punkty wspolnych dziatan,
ktére pozwola dobrze przygotowaé si¢ do kolejnego przedsigwzigcia. Bedzie to
rozgrzewka przed dtugodystansowym promocyjnym wyscigiem.

Snujmy zatem fascynujace opowieSci o naszych "malych ojczyznach"
i shuchajmy, co méwia sasiedzi. Moze okazac¢ sig, ze nasze historie brzmig jak dwa
rozdzialy tej samej powiesci i warto pisac ja dalej wspolnie.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono zagadnienie promocji matych polskich miejscowosci, jako narzgdzia
wykorzystywanego w budowaniu wizerunku terytorialnego. To Stosunkowo nowe narzegdzie jest
stosowane w rozny sposob, nie zawsze zgodnie z potrzebami, a czasem nawet ze szkoda dla marki
miasta. Bledy pojawiaja si¢ z kilku powodow, wsrod ktorych najwazniejsze stanowia: niskie budzety
promocyjne i brak odpowiednio wyksztatconej oraz do$wiadczonej kadry. Rozwiazaniem w tej
sytuacji moze by¢ potaczenie budzetow promocyjnych i zasobéw osobowych kilku gmin na rzecz
realizacji wigkszych projektow promujacych atuty wspdlnego obszaru geograficznego. Przedstawiono
takze korzysci z podejmowania wspolnych dziatan oraz trudnosci zwiazane z takim sposobem pracy.
Wybrane zagadnienia zilustrowane zostaly przykladami zrealizowanych w Polsce projektow
promocyjnych.

Abstract

This paper discusses the issue of promotion of small polish towns as an instrument used in the process
of building a territory image. It is a relatively new tool used in many different ways, not always in
accordance with the needs and sometimes even to the detriment of a town brand. The reasons for
mistakes being made include low promotional budgets, lack of educated and experienced staff and
promotional action limited to local media market. A solution to such situation may be joining
promotional budgets and human resources of several communes or towns in order to help implement
bigger projects that promote the assets of an extended geographical region. It also presents the
advantages of taking a joint action and difficulties of this way of promotion. The discussed problems
are illustrated with examples of promotional projects already implemented in Poland.
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Agata Gwilkowska

Etyka w media relations
Media relations ethics

Wraz z narodzinami i ewaluowaniem mediow masowych, pojawila sie
specyficzna dziedzina PR, jaka jest media relations. Mianem media relations,
okresla sie dziedzine dziatan PR, adresowana do przedstawicieli mediéw. To
wladnie prasa 1 media elektroniczne sg gldéwnym nos$nikiem informacji o firmie.
Utrzymywanie wilasciwych i korzystnych relacji z mediami masowymi przez
specjalistow w zakresie ksztaltowania wizerunku organizacji, nalezy wigc do
glownych zadan PR. Kreowanie wizerunku za posrednictwem mediow jest
dzialalno$cia niezwykle spektakularna 1 widowiskowa, w porownaniu
z pozostalymi technikami i narzedziami PR. Dzigki temu, wielu znawcow okresla
ja jako dziatalno$¢ najbardziej efektywna. Budowanie i utrzymywanie wlasciwych
relacji z mediami masowymi ma podstawowe znaczenie zaréwno dla rozwoju
komunikacji ze srodowiskiem zewngtrznym organizacji, jak i ptynnosci przepltywu
informacji wewnatrz. To wlasnie media pelnig role swoistych filtrow, przez ktore
informacja dociera do publiczno$ci lub na ktorych konczy si¢ proces
komunikowania.

Efektywno$¢ media relations opiera si¢ wigc w glowne] mierze na
wspotpracy oséb odpowiedzialnych za realizacje dziatan PR z przedstawicielami
mediow masowych. Pielegnowanie tych kontaktow stanowi zasadnicza 0§
realizacji oddzialywan media relations. Dobre kontakty z dziennikarzami
pozwalaja nie tylko na dotarcie do nich z przekazem informacyjnym, ale takze na
wykorzystanie ich oraz mediow, dla ktorych pracuja, jako posrednikow w procesie
komunikowania z masowa publicznoscia. Nie jest wigc tajemnica, ze najwigkszym
kapitatem kazdego PR-owca, sa jego osobiste kontakty z przedstawicielami
mediow. Te kontakty moga rodzi¢ wiele probleméw natury etycznej. Mowiac
o etyce, warto zastanowi¢ si¢ nad specyfika tych dwdch rozniacych sig, ale
jednoczesnie niemalze symbiotycznie ze soba zwigzanych zawodow. Dziennikarz
opisuje, relacjonuje wydarzenia, ktore jego zdaniem beda na tyle ciekawe, by ich
odbiorca zdecydowat si¢ na zakup gazety, czy wlaczenie odbiornika. Dziennikarz
zatem sprzedaje informacje. Specjalista ds. PR robi dokladnie to samo, z tym, ze
grupa jego odbiorcow, sa wilasnie dziennikarze. Osoba zatrudniona na stanowisku
PR-owca ma wielokrotnie do czynienia z réznymi problemami etycznymi

1 'W. Jablonski, Media relations XXI W. - nowe wyzwanie dla praktykéw PR, ,,Studia Medioznawcze”
2002r., nr 3,s.71
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w kontaktach z dziennikarzami, a przestrzeganie przez nia zasad etycznych, moze
by¢ niezwykle trudne.

Etyczne dylematy PR-owca w kontaktach z dziennikarzami

Zasady etyczne, funkcjonujace normy postegpowania i preferowany system
warto$ci, sa nieodlacznymi elementami kazdego zawodu. Public relations jest
dziedzina, w ktoérej kontakty migedzyludzkie stanowia podstawe wykonywanej
pracy i tak jak kazda tego rodzaju dzialalno$¢, nie jest ona wolna od dylematow
etycznych. Specjalista PR bedzie mial w swojej pracy do czynienia z réznymi
problemami etycznymi. Moze mie¢ np. watpliwosci, czy wreczanie dziennikarzom
na konferencji prasowej prezentdw jest forma lapoéwki, czy tylko gadzetem
reklamowym? Dylemat etyczny, przed jakim staje PR-owiec, jest sytuacja
sprzecznych moralnie zadan, wymagajacych ustosunkowania si¢ do nich i wyboru.
Podejmujac dziatania zgodnie z jedna zasada, narusza drugg. Public relations jest
dziedzina, ktora ma pewne sfery szczegolnie narazone na wystgpowanie zachowan,
postaw niejednoznacznych, trudnych wyborow.

Pewna pomoca w dokonywaniu tych trudnych wyborow moga by¢ spisane
i upowszechniane standardy etyczne, nazywane czesto kodeksami etyki
zawodowej. W dziedzinie public relations takie uregulowania rowniez istnieja -
o wymiarze mig¢dzynarodowym, kontynentalnym, czy krajowym. Podstawowe
dokumenty w tej dziedzinie to: Migdzynarodowy Kodeks Public Relations zwany
potocznie Atenskim, Europejski Kodeks Postgpowania Zawodowego Public
Relations, Karta Rzymska, Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public
Relations, Deklaracja Zwiazku Firm Public Relations. Kazdy z tych dokumentow
zawiera wykladni¢ optymalnych i wzorcowych zachowan oraz stara si¢ pokazaé
dziatania, ktorych PR-owiec powinien si¢ wystrzega¢. Zapisy kodeksowe nie sa
jednak powszechnie stosowane.

Korupcja i wymuszanie publikacji jako dwa gléwne grzechy
polskich PR-owcow

Rada FEtyki Public Relations przedstawita dokument mowiacy
o ,,grzechach” polskich PR-owcoéw. Celem przedstawionego dokumentu jest
pobudzenie dyskusji o stanie polskiego PR, zwlaszcza o naduzyciach,
przekroczeniach zasad etycznych, jakich dopuszczaja sig¢ uczestnicy rynku PR
i jakie staja sig¢ czasem przedmiotem zainteresowania poza srodowiskiem PR. Lista
siedmiu grzechow polskich PR-owcow zostata zestawiona przez Radg Etyki Public
Relations na podstawie wieloletnich do$wiadczen zawodowych jej cztonkow,
obserwacji 1 udzialu w debatach branzowych w Polsce oraz zagranica, a takze
w oparciu o sondaze i ankiety prowadzone przez badaczy polskiej branzy PR.
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Jednym z siedmiu grzechéw glownych, przedstawionych przez Rade Etyki
Public Relations jest korupcja. Korupcja jest naduzyciem stanowiska publicznego
dla osobistych korzysci. W public relations ,,stanowisko publiczne” nalezy wiazac
z wplywaniem na opini¢ publiczng. Zdolno$¢ t¢ posiadaja w najwigkszej mierze
media, ktore ksztattuja opini¢ publiczna. Szkodliwo$¢ korupcji polega na
ograniczaniu im wolno$ci wypowiedzi. Szkodzi to zarowno wolnos$ci konkurencji,
jak i limituje swobode debaty publicznej. W rezultacie spowalnia rozwoj
gospodarczy i doprowadza do degradacji wartosci, na ktdrych oparte sa systemy
demokratyczne i wolnorynkowe. Korupcje w public relations mozna podzieli¢ na
indywidualng i instytucjonalng. Pierwsza to taka, w ktorej strona korumpowana
dziata na wlasna reke i bez wiedzy swojej organizacji. Korupcja instytucjonalna ma
miejsce wtedy, kiedy po stronie korumpowanej wystepuje cala organizacja. Ta
druga jest grozniejsza, bo ma miejsce na wigksza skale i nie jest w zaden sposob
Scigana. Do najbardziej rozpowszechnionych form korupcji w public relations
naleza umowy typu ,,publikacja za reklamg¢” oraz niektére postacie artykutow
sponsorowanych oraz patronatéw medialnych?.

Do korupcji mediow dochodzi wowczas, kiedy dziennikarz nie odréznia

dziatan reklamowych od PR-owskich. Po drugie gdy odrdznia, ale ma §wiadomos¢
presji, na jaka narazony jest PR-owiec i jego desperacji, aby informacja ukazata si¢
w mediach, po trzecie wtedy, kiedy wladze firmy stosuja "sterowanie reczne"
i specjalista od PR jest traktowany jako wykonawca nie zawsze udanych pomystow
przetozonego, a po czwarte wtedy, kiedy PR-owiec wyznaje zasadg "cel uswigca
srodki". Kazda z tych sytuacji jest patologiczna®.
Bardzo czegsto korumpowanie mediow odbywa si¢ w sposob niejednoznaczny,
a przy tym PR-owiec ma $wiadomo$¢, ze jego kontakt z dziennikarzami nie jest
prosta, jednoznaczna wymiana. Wydawac si¢ moze, ze dziennikarstwo i public
relations, to dwie dziedziny niemal synergicznie ze soba zwigzane. Pomimo, ze
olbrzymia czg$¢ tego, co ukazuje si¢ w mediach moglo zaistnie¢ dzieki ingerencji
specjalistéw od PR-u, to niestety, samo pojecie informacji jest réznie rozumiane
przez obie branze. Tak zwany ,,news” dla dziennikarzy to najczesciej wiadomos$¢
sensacyjna, dramatyczna. PR-owiec z kolei jest zainteresowany umieszczaniem
w mediach informacji przedstawiajacej firme, dla ktorej pracuje w samych
superlatywach. Poniewaz PR-owiec jest zainteresowany publikacja o wydzwigku
pozytywnym, a dziennikarz — wrecz przeciwnie - dochodzi wtedy do korupcji,
a tym samym do naruszenia zasad etyki.

Jednym z najcze$ciej omawianych zachowan, wzbudzajacych liczne
kontrowersje,  jest  obdarowywanie  dziennikarzy  prezentami,  przez
wspolpracujacych z nimi specjalistow ds. public relations. Na wigkszosci
konferencji prasowych dochodzi czesto do rozdawania upominkéw dla

2 Rada Etyki Public Relations, 7 grzechéw gléwnych polskich PR-oweéw, www.radaetykipr.pl
% E. Hope, Etyczne aspekty public relations, www.epr.pl
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zaproszonych gosci — w tym gtownie dla przedstawicieli medidw. Sa to zazwyczaj
drobne gadzety promocyjne. Pojawia si¢ oczywiscie pytanie o to, czy
przekazywanie dziennikarzom prezentow jest etyczne z punku widzenia zawodu
specjalisty PR. Odpowiedzi na to pytanie udziela kodeks etyki Polskiego
Stowarzyszenia Public Relations, w ktorym czytamy, ze ,,pracownik public
relations nie moze angazowaé si¢ w zadna dziatalno$¢, ktora zmierza do
korumpowania $rodkéw masowego przekazu”?, a takze, ze ,informacje
przekazywane $rodkom masowego przekazu powinny by¢ dostarczane do
publikacji 1 wykorzystania bez optat i ukrytych korzy$ci majatkowych, badz
osobistych, oferowanych dziennikarzom™*. Skoro zatem prestizowe stowarzyszenie
stoi na stanowisku, ze jest to dzialanie nieetyczne, nalezy przyjaé, ze
obdarowywanie dziennikarzy prezentami szkodzi przejrzystosci celéw public
relations i niekorzystnie wplywa na wzajemne relacje obu $rodowisk. Sprawa
oczywiscie nie jest na tyle prosta, aby jednoznacznie okresli¢ przypadek zaistnienia
zachowania nagannego etycznie.

Gdyby dziennikarze byli zapraszani na drogie zagraniczne wycieczki,
otrzymywali kosztowne prezenty, czy wrecz koperty z pokaznymi sumami, to
oczywistym jest, ze jest to zachowanie korupcyjne i niemoralne, z uwagi na istotna
warto$¢ pieniezna. Nalezy si¢ jednak zastanowié, czy poczestunek w czasie
przyjecia prasowego albo zestaw gadzetow to takze korupcja, czy juz nie, ze
wzgledu na nizsza warto$¢ przyjmowanych korzysci? Mozna przypuszczaé, ze
takie dzialania nie sa praktyka naganna, nalezy jednak zachowa¢ umiar, poniewaz
granica pomigdzy promocja, uprzejmoscia, a korupcja jest bardzo subtelna i moze
by¢ nierozpoznawalna. Nie istnieja bowiem obiektywne kryteria, kategoryzujace
mozliwe do otrzymania prezenty, na te, ktorych warto$¢ usprawiedliwia
i umozliwia ich przyjecie przez dziennikarza oraz te, ktorych przedstawiciel
mediow nie powinien przyjac. Jesli zatozymy, ze obdarowywanie dziennikarzy
prezentami to zjawisko na granicy etyki, nalezy zastanowi¢ si¢ nad tym, ktora
strona ponosi za ten stan rzeczy odpowiedzialno$§¢?

Inicjatorem tego typu zachowan prawdopodobnie jest w wigkszo$ci
przypadkow przedstawiciel branzy PR, ktory oferujac dziennikarzom prezenty,
pragnie pozyskac ich do wspotpracy. PR-owiec moze nawet §wiadomie rozdawaé
dziennikarzom upominki, nie po to, aby sprawi¢ im przyjemnos$¢, ale po to, aby
naktoni¢ ich do wyemitowania przygotowanych przez niego informacji. Jego
zdaniem moze to by¢ jedyna metoda, jaka moze doprowadzi¢ do publikacji. Nalezy
jednak pamigta¢, ze w korupcji uczestnicza zawsze dwie strony - ta ktora bierze i ta
ktéra daje. Dziennikarz ma prawo przeciwstawi¢ si¢ takim zachowaniom i prezentu
nie przyjac¢ albo otrzymany upominek przekaza¢ redaktorowi naczelnemu gazety,
czy stacji. Po pewnym czasie zebrane w ten sposob przedmioty, mozna wystawic

* Kodeks etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations, www.polskipr.pl
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na licytacj¢ na specjalnych aukcjach, ktorych dochoéd zasili okreslone cele np.
charytatywne.

Obdarowywanie dziennikarzy upominkami przez specjalistow PR, to
jeden z dwoch z elementdw rzutujacych na etyczne aspekty relacji obu stron.
O wiele groznigjszym zjawiskiem jest wymuszanie publikacji przez
PR-managerow, sugerowanie zmiany treSci przygotowywanych materiatow lub
wplywanie na dziennikarza, aby zaniechat danej publikacji. Zjawiskiem rzadziej
spotykanym jest wplywanie specjalistow public relations na zmiang tresci
publikacji, przygotowanej przez dziennikarza. Przypadki tego typu maja miejsce
wtedy, gdy PR-manager dowiaduje si¢ o nieprzychylnym dla jego organizacji
materiale dziennikarskim, ktory jest przygotowywany przez okreSlona redakcje.
Wiedza specjalisty PR o zamiarze przygotowania takiej publikacji, moze
powodowac cheé wplynigcia na dziennikarza, a tym samym na zmiang jej tresci.
Tego rodzaju zachowania wynikaja z przesadnego dazenia do zaistnienia
w mediach przez mocodawcow specjalistow PR, ktorzy wywieraja na nich presje,
domagajac si¢ jak najliczniejszych publikacji na temat organizacji. Wymuszanie
publikacji przez PR-owcow godzi w prawo dziennikarzy do wolnosci wypowiedzi
i burzy tad wspotpracy pomigdzy nimi, a srodowiskiem PR. Nalezy podkresli¢, ze
podejmowanie jakichkolwiek dziatan, majacych na celu wywarcie presji na
dziennikarza, psuje opini¢ wszystkich 0osob zwiazanych z public relations, niszczac
ich wizerunek 1 wupowszechniajac stereotyp PR-owca jako manipulatora
i nachalnego kreatora informacji. Cierpi na tym cate srodowisko PR, jak rowniez
pogarsza sie¢ wspotpraca miedzy tym $rodowiskiem, a mediami masowymi.

Media relations w uje¢ciu modelowym

Zaréwno zawod dziennikarza, jak i specjalisty public relations, obarczony
jest wysokimi wymogami etycznymi, stawianymi reprezentantom tych zawodow.
Podstawowe zadanie dziennikarza, to zbieranie informacji i przekazywanie ich
spoteczenstwu. Musi to by¢ realizowane zgodnie z etycznym podejsciem do
wypekniania informacyjnej funkcji mediow. Misja specjalisty ds. public relations,
powinna by¢: ,,stuzba na rzecz spotecznej integracji poprzez stwarzanie warunkow
lepszego zrozumienia i wspOlpracy pomiedzy jednostkami i ugrupowaniami,
wylonionymi przez spoteczenstwo”®. Rozpatrywanie public relations z tego punktu
widzenia, stawia t¢ dziedzing w grupie zawodow obarczonych wysoka
odpowiedzialno$cia spoteczna.

Tematem, ktory wzbudza wiele emocji wérod przedstawicieli obu branz,
jest powszechny brak etyki w ich relacjach. Wzorcowy model media relations nie
dopuszcza z punktu widzenia etyki zachowan o charakterze korupcyjnym i stawia

® E. Wawro, Podstawy i wartosci etyczno-moralne w dziatalnosci PR, Materiaty z 11 Kongresu PR,
S. 642.
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je za przyklad patologii, wystepujacych w obrgbie relacji dziennikarzy
z PR-managerami. Poniewaz dziatania korupcyjne w ramach media relations czgsto
rodza si¢ po stronie srodowiska PR, jego przedstawiciele powinni stosowa¢ si¢ do
kodekséw etycznych, wypracowanych przez organizacje i stowarzyszenia PR.
Niezwykle waznym wigc elementem budowania modelowego media relations, jest
uwzglednianie jego etycznych aspektow. To, co powinno taczy¢ przedstawicieli
branzy public relations i medidow, to poszanowanie norm etycznych w obu
branzach. Pomimo tego, ze oba zawody charakteryzuja si¢ zréznicowanymi
zasadami  funkcjonowania, kodeksy etyczne $rodowiska dziennikarskiego
i PR-owskiego sa do siebie podobne. Podobienstwa kodeksowe ujawniaja si¢ np.
przy okazji regulacji kwestii wreczania prezentdow przez PR-manageréw i ich
przyjmowania przez dziennikarzy. W Kodeksie Etyki Dziennikarskiej
Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, czytamy, ze: ,,wiarygodno$¢ i niezaleznos¢
dziennikarska jest nie do pogodzenia z przyjmowaniem prezentdw, korzystaniem
z darmowych wyjazdow czy testowaniem kosztownych przedmiotow™®. Z kolei
w Kodeksie Dobrych Praktyk Zwiazku Firm Public Relations znajdujemy zapisy
ze: ,firmy i ich pracownicy nie moga oferowa¢ ani sugerowa¢ wynagrodzenia
(finansowego lub w innej formie) za publikacje materiatu dziennikarskiego dla
dziennikarza lub redakcji” oraz ,,firmom i ich pracownikom nie wolno wrgczaé
prezentow o wartosci powyzej kwoty okreslonej w Ustawie o podatku
dochodowym od 0sdb fizycznych art. 21, ust. 68a (kwota darowizny wolna od
podatku, okreslona w ustawie o podatku dochodowym od oséb fizycznych - 100 zt
brutto)”’. Cytowane kodeksy podwazaja etyczno$é tych zachowan, nakazuja duza
ostroznos$¢ wobec nich 1 ostro pigtnuja zachowania jawnie korupcyjne.

Etyka w media relations jest warto$cia zdeprecjonowana w rzeczywistych
oddzialywaniach realizowanych w Polsce. Brak przejrzysto$ci oddzialywan PR
i przypadki zachowan sprzecznych z etyka z punktu widzenia modelowego media
relations powoduja liczne zaklocenia na linii PR-owiec - dziennikarz, a wregcz
rodza konflikty pomigdzy nimi. Dziatalno$¢ public relations moze by¢ zatem
postrzegana jako kontrowersyjna i sprzeczna z moralnymi fundamentami procesu
komunikowania. Z punktu widzenia modelu wzorcowych oddziatywan pomiedzy
dziennikarzami a specjalistami PR, etyka powinna odgrywaé wazna rolg we
wzajemnych relacjach tych $§rodowisk. Rzecznik prasowy jednego z polskich
bankéw powiedziat w kontek$cie czynnosci majacych na celu korupcje
dziennikarzy, ze korumpuje ich informacja. Istotnie, takie podejsScie jest chyba
jedynym etycznie stusznym.

® Kodeks Etyki Dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, www.tvp.pl
" Kodeks Dobrych Praktyk Zwiazku Firm Public Relations, www.zfpr.pl
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Streszczenie

Utrzymywanie pozytywnych relacji specjalistow ds. public relations z dziennikarzami, nalezy do
glownych zadan PR, poniewaz to wtasnie media sa gtéwnym nosnikiem informacji o firmie. Aby te
informacje si¢ pojawily, konieczne jest korzystanie z odpowiednich narzedzi. Problem pojawia sig
jednak wtedy, kiedy te narzgdzia nie sa zgodne z etyka zawodowa. Naleza do nich m.in.
obdarowywanie dziennikarzy drogimi prezentami, czy wymuszanie publikacji. PR-owiec w swojej
pracy spotyka si¢ zatem z wieloma dylematami etycznymi. Korumpowanie $rodkow masowego
przekazu, to zachowanie naganne etycznie i niemoralne, a przy tym nosi znamiona przestgpstwa.
Autorka przedstawia takze wzorcowy model media relations oparty na poszanowaniu warto$ci
etycznych. Etyczne dzialanie specjalistow PR powinno by¢é waznym wyznacznikiem ich
profesjonalizmu, wiarygodnosci i sukcesu.

Abstract

It is crucial for PR specialists to maintain positive relations with journalists as mass media are the key
instrument to spread information about an organization. In order to make the message published
certain tools are employed and not all of them are used in accordance with the professional ethics e.g.
offering expensive gifts or forcing publications. A PR practitioner faces a lot of ethical dilemmas.
Corrupting mass media is ethically unacceptable and immoral as well as illegal. This paper presents
a model of best practices in media relations respecting ethical values. Ethical performance of PR
practitioners should be a key marker of their professionalism, reliability and success.
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Iza Swiat

Procesy zarzadzania informacjami w radiu
The processes of information management in a radio station

Wedlug G. Probsta, S. Rauba i K. Romhardta w zarzadzaniu wiedza,
a w zwiazku z tym 1 informacjami, mozna wyr6zni¢ siedem procesOw
wystepujacych w tej dziedzinie, a mianowicie: pozyskiwanie, lokalizowanie
i rozwijanie, dzielenie si¢ i rozpowszechnianie, wykorzystywanie oraz
zachowywanie wiedzy/informacji'. Wzajemne wspotgranie ze soba wszystkich
tych proceséw zapewnia prawidtowe funkcjonowanie wszelkich organizacji, w tym
stacji radiowych.

Lokalizowanie i pozyskiwanie informacji dla stuchaczy

W przypadku radia lokalizowanie, pozyskiwanie i rozwijanie informacji to
pierwszy etap produkcji audycji. Istnieje wiele metod wykorzystywanych przez
pracownikow rozgtosni w celu zdobycia informacji, na podstawie lub z uzyciem,
ktorych tworzone sa pozniej audycje prezentowane na antenie radia. Tematy
pozadanych informacji powiazane sa z tematyka oraz charakterem emitowanych
programdw, co niewatpliwie ma wptyw na wybor zrédla informacji.

Do najpopularniejszych 1 najcze$ciej wybieranych zrodet informacii
zaliczy¢ mozna niewatpliwie agencje prasowe, ktorych zadaniem jest gromadzenie,
opracowywanie 1 udostepnianie materiatbw pochodzacych od wlasnych
korespondentow krajowych, jak i zagranicznych, z oficjalnych komunikatow
wladz, od wszelkiego rodzaju instytucji oraz z innych agencji prasowych.
Radiostacje korzystajac gtownie z wynikow prac informacyjnych agencji
prasowych, ktore skoncentrowane sa na zbieraniu aktualnych informacji,
selekcjonowaniu ich, poddawaniu obrobkom i uzupelnianiem. W Polsce
najwigksza agencj¢ prasowa jest Polska Agencja Prasowa (PAP).

Ze zbioroOw agencji prasowych korzystaja wszystkie media, ktore stawiaja
sobie za cel zdobywanie i przekazywanie odbiorcom rzetelnych i aktualnych
informacji najszybciej, jak jest to mozliwe. Jednakze warto przy tym zauwazy¢, iz
korespondenci agencyjni nie zawsze docieraja na miejsce ,,akcji” i nie sa w stanie
dowiadywac si¢ o wszystkich wydarzeniach. Niekiedy pracownicy innych mediow
jako pierwsi odkrywaja dany problem i prezentuja go w swoich programach
radiowych, telewizyjnych czy w gazetach. Dlatego tez, szczegdlnie dla
pracownikéw zaangazowanych w tworzenie serwiséw informacyjnych, bardzo

1 G. Probst, S. Raub, K. Romhardt, Zarzqdzanie wiedzq w organizacji, Wyd. Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2002
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wazne jest rownoczesne §ledzenie magazynow innych, konkurencyjnych stacji
(radiowych czy telewizyjnych), a takze lektura periodykow.

Ponadto nalezy nadmieni¢, ze informacje pozyskiwane za pomoca innych
mediow moga takze postuzy¢ za inspiracje dla dziennikarzy do poglebiania
konkretnego zagadnienia lub naprowadzi¢ ich na pomyst, ktéry mozna by byto
samodzielnie opracowa¢ na antenie wiasnej rozgto$ni radiowej, w tym rowniez
w audycjach publicystycznych.

Rowniez internet stanowi wyjatkowo bogate zrodto informacji i inspiracji
z réznorodnych dziedzin zycia oraz wiedzy. Dziennikarze moga zatem zdobywaé
dane zaréwno z serwisow informacyjnych, portali, stron internetowych instytucji
czy tez tworzonych przez uzytkownikow sieci, ktore zawieraja informacje
zwigzane z tematyka poruszana w audycjach, a takze migdzy innymi z for
internetowych, zawierajacych przemyslenia czy opisy réznych doswiadczen wielu
0soOb. Jednakze nalezy przy tym zauwazy¢, ze wiele informacji znajdujacych sig
w sieci nie jest w zaden sposob potwierdzonych, a ich autentyczno$¢ moze budzic¢
watpliwosci, dlatego nalezy podchodzi¢ do nich z dystansem i, w miare
mozliwosci, szuka¢ wiarygodnych zrodel, ktore bytyby w stanie skonfrontowac ich
zgodno$¢ z rzeczywistoscia, w celu uniknigcia podania shuchaczom
nieprawdziwych wiadomosci.

Ponadto dziennikarze pozyskuja niezbgedne im informacje takze za pomoca
rozméw badz wywiaddw na interesujace ich tematy z osobami z nimi zwiazanymi
oraz poprzez przeprowadzanie ,,ankiet radiowych”, czyli sond, ktore pozwalaja
przedstawi¢ réznorodnosé¢ i rozbiezno$¢ pogladow spoteczenstwa na dany temat.
Uczestnicza oni rowniez w konferencjach prasowych oraz otrzymuja komunikaty
prasowe, ktore wystosowuja do nich rozne osoby badz organizacje. Informacje
zawarte w nich zawsze sa wiarygodne, lecz niekiedy moga wylacznie sygnalizowac
wystapienie danego problemu i sktania¢ przez to dziennikarzy do dalszej pracy nad
lokalizowaniem i pozyskiwaniem informacji na ten temat.

Cenny zrodtem informacji dla pracy radia sa rowniez informacje
dostarczane przez stuchaczy danej stacji. Wiele radiostacji posiada bowiem tak
zwane telefony interwencyjne, na ktorych mozna nagrywa¢ wiadomosci
o zdarzeniach, w ktoérych uczestniczyli stuchacze, informacje o utrudnieniach na
drodze, o nieprawidtowosciach w dziatania urzedow badz instytucji, a takze
o wszelakich innych problemach, ktore ich nurtuja. Trzeba jednakze przy tym
zaznaczy¢, ze informacje pozyskiwane dzigki stuchaczom nalezy zawsze
selekcjonowac i weryfikowac ich autentycznos$¢ i zgodnos$¢ ze stanem faktycznym,
w szczegOlno$ci pod katem rozmiaru i1 znaczenia danego zjawiska, gdyz
w  wigkszosci przypadkow, szczegélnie zwiazanych z roznego rodzaju
naduzyciami, moga one by¢ subiektywnie interpretowane przez ich autoréw. Taka
sama strategia odnosi si¢ takze do maili czy listow dostarczanych do redakcji.

Drugim typem informacji, ktére mozna pozyska¢ od shichaczy, sa te,
dotyczace funkcjonowania i pracy danego radia. Wiele osob czuje bowiem
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potrzebg dzielenia si¢ z twoércami programéw swoimi przemysleniami na
konkretny temat, co zazwyczaj stanowi najlepsze zrodto informacji o tym, jak dana
audycja jest odbierana przez shuchaczy i jakie zmiany nalezaloby wprowadzié¢, aby
cieszyla si¢ jeszcze wigkszym ich zainteresowaniem. Oczywiscie osoby
odpowiedzialne za ustalanie ramowki stacji powinny podchodzi¢ do tych
informacji z dystansem i mie¢ na uwadze, iz opinie zaréwno pochlebne jak
i krytycznie nie zawsze moga by¢ autorstwa shuchaczy stacji, niekiedy bywa, ze
powstaja na zlecenie os6b zwiazanych z radiem lub tez tych, ktorzy maja osobiste
urazy do prowadzacych czy tworzacych dane audycje i nie maja zadnego
odniesienia do warto$ci niesionych przez te programy.

Lokalizowanie i pozyskiwanie informacji o stuchaczach

Wydawaé by si¢ moglo, Zze najwazniejsze w dzialalnoSci radia sa
informacje, ktore prezentuje si¢ stuchaczom na antenie podczas emisji audycji,
jednakze nie mozna zapomnie¢ takze o danych dotyczacych odbiorcow programu
radiowego. Badania stuchalnosci radia pozwalaja szkicowa¢ profile demograficzne
(pte¢, wiek, wyksztalcenie, zarobki), socjologiczne (przynaleznos¢ do grup
spotecznych) oraz psychologiczne stuchaczy (cechy charakteru i styl zycia), czyli
okresla¢ grupy docelowe stacji, a ponadto wskazywaé, ktore radiostacje ciesza si¢
najwigksza popularno$cia (kryterium ogdlne oraz rozbicie na poszczegolne regiony
obioru sygnalow oraz pasma i dni nadawania). Ich wyniki przydatne sa przede
wszystkim osobom odpowiedzialnych za tworzenie ukladu ramowego programu
radiowego, gdyz pokazuja, ktore audycje ciesza si¢ najwigkszym zainteresowaniem
shluchaczy oraz dla jakich grup ludzi powinien by¢ ukladany i adresowany program.

Ponadto badania stuchalno$ci pomocne sa takze reklamodawca
w efektywnym planowaniu swoich kampanii na antenach rozglosni - wyborze
odpowiednich medidéw, okresleniu czasu emisji, wybraniu stosownego dnia
tygodnia, a takze przygotowaniu formy i tresci reklamy, aby wzbudzala ona jak
najwigksze zainteresowanie akurat tej grupy stuchaczy, do ktorej jest ona
skierowana.

W Polsce funkcjonuja trzy osrodki zajmujace si¢ badaniem stuchalnosci
radia, tj. TNS OBOP (monitorujacy rynek radiowy juz od 1995 roku), GfK Polonia
( zabiega o wprowadzenie w naszym kraju najnowszych metod pomiaru) oraz
Millward Brown SMG/KRC (aktualnie najpopularniejszy).

Millward Brown SMG/KRC realizuje na zlecenie Komitetu Badan
Radiowych, utworzonego z inicjatywy wiodacych nadawcow w Polsce, badanie
Radio Track.
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TABELA 1. Badanie stuchalnosci radia w Polsce w okresie grudzien 2008 — luty 2010

grudzien marzec czerwiec wrzesien grudzien
2008 :luty | 2009:maj | 2008: 2009: | 2009: luty
2009 2009  |sierpier 2008|listopad 2008| 2010
Radio RMF FM 2430% | 2735% | 2447% 25 41% 26,85%
Radio ZET 16,86% 16.26% 16.712% 15.90% 15.99%
Jedynka - Program 1\ o 7o | 44 400, | 1262% 12,28% 12,07%
PU|SK|EQU Radia
T;[g:;ilesg"g;:gs 6,61% 6.13% 6.51% 7.00% 7.34%
Radio Maryja 2.03% 213% 1.60% 2.01% 1.85%
ESKA ROCK [2] 0.67% 0.96% 0.95% 1.13% 1.45%
Radio TOK FM 1.16% 0.97% 1.14% 0.94% 1.03%
Dwojka - Program 2 | ¢, 0,65% 0,69% 0,66% 0.71%
PU|SK|EQU Radia
CHILLI ZET [2] 0.24% 0.35% 0.41% 0.50% 0.45%
Polskie Radio Euro /
do 2008-10 Bis 0.11% 0.19% 0.16% 0.17% 0.18%
Polskie Radio
n= 23289 21858 21248 21120 21056

Zrédto: www.radiotrack.pl.

,,Badanie Radio Track jest realizowane na ogdlnopolskiej, reprezentatywnej probie
osob w wieku 15-75 lat. Proba w skali catego roku liczy okoto 92.000
przebadanych osob, co oznacza okoto 7.600 wywiadow realizowanych kazdego
miesigca. Wywiady sa przeprowadzane przez caly miesiac, a proba jest dzielona
proporcjonalnie na kazdy dzien tygodnia, co zapewnia réwnomierna realizacje
w miesiacu. Na probe sklada si¢ w potowie reprezentatywna dla populacji 15-75 lat
cze§¢ ogolnopolska i tej samej wielkoSci czg$¢ miejska, ktora stanowia tzw.
nadreprezentacje w wybranych miastach. Nadreprezentacje shuza temu, aby
wyrdwnaé proporcje pomigdzy proéba w najwigkszych miastach, ktére sa
szczegolnie wazne z punktu widzenia nadawcow jak i reklamodawcow, a proba

calego obszaru wojewodztwa™™.

Rozpowszechnianie informacji

Proces dzielenia sig¢, wykorzystywania i rozpowszechniania informacji
w radiu stanowi natomiast najbardziej charakterystyczna i namacalna czgs¢ jego
pracy. Polega on bowiem na emitowaniu programu, ktoéry odbierany jest oraz
analizowany przez shuchaczy i, w ich rozumieniu, zawiera w sobie definicje tego
srodka przekazu.

2 www.audytorium17.pl/badania/sluchalnoéé
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Wedlug ustawy o radiofonii i telewizji audycja to ,,czg$¢ programu
radiowego lub telewizyjnego, stanowiaca odrgbna calo$¢ ze wzgledu na tresc,
forme, przeznaczenie lub autorstwo™ i dlatego mozna rozpatrywaé ja pod katem
tych czterech kryteriow.

Tematyka poruszana w audycjach radiowych uzalezniona jest od profilu
stacji, a najczgSciej zwigzana jest ona z problematyka globalna, ogdlnokrajowa,
regionalng czy lokalna i dotyczy réznorodnych dziedzin wiedzy 1 zycia
zamieszkujacych ich spotecznosci. Popularne sa takze audycje o charakterze
edukacyjnym, ,,ktore popularyzuja i upowszechniaja wiedze z jakiej$ okreslonej
dziedziny (np. nauki, techniki, kultury i sztuki, muzyki, zycia spotecznego itd.)”*
oraz poradniczym, koncentrujace si¢ na dostarczaniu shuichaczom informacji
0 sposobach praktycznych zastosowan w zyciu codziennym wiedzy z réznych
dziedzin (na przyklad: zdrowia, prawa, ogrodnictwa, hodowli i pielgegnacji zwierzat
czy ekonomii). Duzym zainteresowaniem ciesza si¢ rowniez audycje o tematyce
sportowej, muzycznej oraz o charakterze religijnym.

Klasyfikujac natomiast audycje wedlug ich formy, wyrdzni¢ mozna:
audycje informacyjne, ukierunkowane wyltacznie na przekazywanie réznych typoéw
informacji (migdzy innymi: dzienniki, serwisy i magazyny informacyjne, przeglady
prasy, relacje reporterskie, sondaze opinii, informatory uzytkowe, kalendaria,
wizytowki dnia itp.), audycje publicystyczne, interpretujace
1 oceniajace fakty z punktu widzenia przyjetego przez autora programu w celu
ksztaltowania opinii publicznej oraz audycje muzyczne (na przyklad: listy
przebojow, autorskie audycje muzyczne, audycje tworzone na podstawie zamoéwien
shluchaczy, czyli wszystkie te, skupiajace si¢ wylacznie na prezentowaniu muzyki
a nie jej omawianiu), audycje literackie i formy udramatyzowane oraz platne
elementy programu, w tym: reklamy oraz audycje sponsorowane, a takze
zapowiedzi autopromocyjne.

Natomiast przeznaczenie audycji , wymienione w ustawie o radiofonii
i telewizji jako kolejne z kryteriow podziatu, mozna rozumie¢ jako wyznacznik
zadan, jakie powinny realizowaé dane programy i na podstawie tego wyrdznié
audycje informacyjne- tworzone oraz prezentowane w celu przekazania
stuchaczom informacji oraz audycje rozrywkowe, czyli wszelkie elementy
programu, zaréwno stowne jak i1 slowno-muzyczne, ktére maja na celu
zapewnienie stuchaczom rozrywki.

Jednakze przeznaczenie mozna takze interpretowac jako wskazanie grup
odbiorcow, do ktérych sa adresowane poszczegdlne programy. Z audycji
tworzonych dla ogoétu stuchaczy najczesciej wyodrebnia sig te, ktore dedykowane

% Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29.12.1992 1., Dz.U. z 1993 r. nr 7 poz.34 z pozn. zm., art. 4
ust. 5

“Stanowisko Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 10 czerwca 2008 r. w sprawie
kwalifikowania audycji i innych przekazow do kategorii realizujacych obowiazki programowe
okreslone w koncesjach radiowych
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sa: dzieciom i miodziezy (prezentujace miedzy innymi: dobranocki, bajki,
stuchowiska, konkursy i piosenki dla dzieci), przedstawicielom wybranych grup
spotecznych, w tym osoby: niepelnosprawne, cierpiace na dana choroba oraz ich
bliscy, uzaleznione, wywodzace si¢ z danej grupy etnicznej lub mniejszosci
narodowej, seniorzy, studenci, osoby aktywne zawodowe i zwiazane z dang branza,
a ponadto rolnikom, ogrodnikom, rybakom i wedkarzom oraz innym hobbistom.

Klasyfikujac natomiast audycje wedlug ich autorstwa, wyrdznia si¢ dwa
ich typy. Pierwszym z nich sa programy skltadajace si¢ z r6znorodnych materiatow
tworzonych przez wielu dziennikarzy, ktore zapowiada na antenie prowadzacy,
a nad spojnoscia catosci czuwa wydawca. Audycje te sa efektem pracy wielu osob
i poruszaja zazwyczaj zagadnienia wielowatkowe.

Ich przeciwienstwo stanowia natomiast audycje autorskie, w ktérych
wylacznie ich autorzy zobowiazani sa do samodzielnego (z wylaczeniem aspektu
technicznego emisji) wymyslania, tworzenia oraz prezentowania programu. Sa to
zazwyczaj programy zwiazane z tylko jedna dziedzina, w ktorej autor moze byé
autorytetem dla shuchaczy.

Warto réwniez zauwazy¢, ze wszystkie powyzej wskazane rodzaje audycji
mozna takze podzieli¢ na te, ktére prezentowane sa ,na zywo” lub zostaly
wcze$niej nagrane. Jednakze bardzo popularne jest takze rozwiazanie posrednie-
realizowanie programow ,,na zZywo” oraz urozmaicanie ich poprzez ,,wplatanie”
materialow juz przygotowanych, gotowych do emisji i zapisanych na ptytach lub
w komputerowej bazie stacji.

Zachowywanie informacji

Proces zachowywania informacji w radiu mozna natomiast rozumie¢ jako
archiwizowanie wszelkich danych zwiazanych z dzialalnos$cia rozglo$ni.
Informacje te pozwalaja tworzy¢ obraz funkcjonowania tych instytucji, zarowno
pod katem finansowym, jak rowniez programowym, dajacych mozliwos¢, nawet po
uplywie dlugiego okresu czasu, odtworzenia ramowki i1 czesciowo tresci
emitowanych przez stacje. Wszelka dokumentacja tego typu powinna by¢
przechowywana w archiwum radia zgodnie 2z wytycznymi zawartymi
w stosownych rozporzadzaniach wydanych przez odpowiednie instytucje.

Drugim typem materiatow, ktére archiwizuja stacje radiowe to wszelkie
fonogramy, oryginalne zapisy dzwigkowe, ktore byly lub beda nadawane przez
rozgltos$ni¢. Ponadto ustawa o radiofonii i telewizji w art. 20 stanowi, iz nadawcy
maja obowiazek utrwalania audycji, reklam lub innych przekazow na
odpowiednich no$nikach i przechowywania ich przez okres 28 dni od dnia
wyemitowania na antenie stacji, a ustawa o narodowym zasobie archiwalnym
i archiwach zobowiazuje natomiast rozgtosnie radiowe do tworzenia archiwow
zakladowych, ktére powinny gromadzi¢, przechowywaé, ewidencjonowac,
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odpowiednio zabezpiecza¢, kwalifikowa¢ i brakowac¢ podlegle im materiaty
archiwalne

Omoéwione procesy stanowia integralna czgs¢ funkcjonowania radia, bez
ktéregokolwiek z nich, zadna stacja radiowa nie mogtaby dziala¢ sprawnie. Nalezy
przy tym zauwazy¢, ze kazdy z nich warunkuje wystapienie kolejnego z procesoéw
i zaznaczyC, ze moga one nastgpowac po sobie w dowolnej konfiguracji oraz
przenikaé si¢ wzajemnie.

Rozpowszechnianie programu nie byloby bowiem mozliwe bez
wczesniejszego przeprowadzenia procesu lokalizowania, a co za tym idzie,
pozyskiwania materiatow, czesto takze pochodzacych z archiwum stacji
(fonogramy archiwalne stanowia niekiedy inspiracje do tworzenia nowych
audycji). Zachowywanie informacji jest natomiast zasadne wylacznie wtedy, gdy
zostaly one wyemitowane na antenie, a zbieranie ich byloby catkiem pozbawione
sensu w przypadku, gdyby nie planowano ich przetwarzania i umieszczania
w programie.

Zarzadzanie informacja w rozgtos$niach radiowych jest wyjatkowo waznym
zagadnieniem, poniewaz dotyczy jednej z najistotniejszych kwestii dziatalnosci
tych organizacji, tj. informacji oraz wiedzy stuchaczy. Doktadne przeanalizowanie
tego zjawiska, a nastgpniec calego procesu pozwala na usprawnienie
i ,,przyspieszenie” pracy rozglosni radiowych, co jest szczegolnie wazne wtedy,
gdy szybko$¢ dostarczenia aktualnych i rdéznorodnych informacji odgrywa
kluczowa role w ,wysScigu z czasem” i w rywalizacji z coraz mocniejsza
konkurencja.
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Streszczenie

Wzajemne wspolgranie proceséw charakterystycznych dla zarzadzania wiedza zapewnia prawidtowe
funkcjonowanie organizacji, w tym stacji radiowych. W artykule przedstawiono zaréwno
lokalizowanie i pozyskiwanie informacji dla stuchaczy, jak i o stuchaczach, a takze
rozpowszechnianie informacji oraz ich zachowywanie. Omoéwione procesy bardzo wyraznie
wplywaja na funkcjonowanie i pozycje rozgtosni radiowych na rynku medialnym.
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Abstract

The interplay of processes crucial for information management ensure proper operations in an
organization, including radio stations. This paper presents the processes of locating and acquiring
information for the listeners and about the listeners as well as the processes of disseminating and

storing information. The described processes are crucial for day to day operations and building the
market position of a radio station.
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Ewaluacja dzialan public relations z wykorzystaniem
monitoringu mediow
Media monitoring in PR measurement

Analiza wycinkow prasowych, materialow internetowych, radiowych
i telewizyjnych, do ktoérej ogranicza si¢ czgsto badanie echa w mediach, a ktora
polega na ustalaniu liczby linijek w prasie i internecie lub liczby wzmianek w radio
i telewizji, jest zawodna metoda pomiaru efektow dziatalnosci PR. Nadaje ona
bowiem warto$¢ liczbie kontaktow z otoczeniem poprzez media, podczas gdy
istotne dla wplywu na otoczenie jest to, czy wypowiedz spotkata si¢
7z zainteresowaniem, czy zostata zrozumiana i na ile zmienita $wiadomos$¢ odbiorcy
wobec nadawcy. Analiza, a nastgpnie zestawienie jej wynikow moga stworzyé
podstawe do wnioskowania o rezultatach, same jednak tych rezultatow nie mierza’.

Odbiorcy ushug firm monitorujacych media

Wyniki monitoringu medidow moga by¢ odbierane przez dzialy public
relations firm lub instytucji bezposrednio od ustugodawcy, co pozwala na szybka
i biezaca analiz¢ informacji pojawiajacych si¢ w mediach. Duze firmy i instytucje
otrzymuja informacje na swoj temat natychmiast po ,,wychwyceniu” ich przez
firm¢ monitorujaca za posrednictwem SMS — a lub e-maila. W momencie
komunikatow inicjowanych przez firmg, monitoring medidw umozliwia
sprawdzenie, ktére z redakcji opublikowaly przestana im informacje i poréwnanie
jej z wersja pierwotna. W chwili pojawienia si¢ w mediach materiatéw, ktore nie
zostaly wygenerowane przez firmeg, istnieje mozliwos¢ szybkiej reakcji na
komunikaty negatywne lub niezgodne z prawda. Oddzialujac bezposrednio na
dziennikarzy, wysylajac sprostowanie, dzial PR moze sprawnie reagowa¢ na
zaistniata sytuacje¢. Nalezy przy tym pamigtaé, ze w $Swietle prawa prasowego
sprostowanie musi by¢ przestane do redakcji nie pdzniej niz 7 dnia od daty
wydania numeru.

Dziat PR jest odpowiedzialny za przekazywanie najwazniejszych
przekazow zarzadowi, jak rowniez innym komoérkom w przedsigbiorstwie.

! K. Wojcik, Public realtions od A do Z (tom 2), Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 2001,
s. 801
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Raporty, ktore na podstawie ukazujacych si¢ komunikatow przygotowuje firma
monitorujaca media, ulatwiaja migdzy innymi przeprowadzenie analizy dziatan
public relations firmy, ocenienie ich skuteczno$ci, poréwnanie dziatan firmy
z poczynaniami konkurencji®>. Analizy i raporty oferowane przez firmy
monitorujace na zyczenie klienta moga by¢ dwojakiego rodzaju: wizerunkowe lub
porownawcze o charakterze iloSciowym, jako§ciowym lub jako$ciowo-ilosciowym.

Analiza jakosciowa zawiera omodwienie tresci przekazow (publikacji
prasowych, materiatdéw internetowych, radiowych, telewizyjnych) w podziale na
tematy i podtematy oraz sposobu komentowania zagadnien przez poszczegdlne
media i dziennikarzy.

Natomiast analiza ilo$ciowa jest statystycznym podsumowaniem i sktada
si¢ zzestawien dotyczacych liczby przekazow pozytywnych, neutralnych
i negatywnych, liczby publikacji w podziale na autoréow, wykazu tematoéw
omawianych najcze$ciej i najrzadziej oraz listy medidw najczesciej podejmujacych
tematyke klienta w podziale na prase, internet, rado i telewizje.

Raporty wizerunkowe stanowia niezastapione zrodto danych o nastawieniu
mediow do dziatalno$ci firmy i w zwiazku z tym pozwalaja im na stala
i precyzyjna modyfikacj¢ przekazu w ramach prowadzonej strategii dziatan
marketingowych oraz public relations. Porownanie efektow dzialalnosci public
relations w kolejnych okresach pozwala takze wypracowac najskuteczniejsze
sposoby oddzialywania na otoczenie.

Kolejnym raportem, ktéry mozemy sporzadzi¢ na podstawie wyniku
monitoringu mediow jest analiza skuteczno$ci emitowanych przez firme
komunikatow. Po przekazaniu mediom informacji dotyczacych firmy, przez
okreslony czas trwa monitoring mediéw nastawiony szczegdlnie na odnalezienie
w przekazach treSci pochodzacych z danego komunikatu. Pierwszym krokiem jest
sprawdzenie ile redakcji zlisty mailingowej podjeto temat omawiany
w materiatach prasowych w podziale na te, ktére uzyskaty dane we wlasnym
zakresie. Nastepnie przeprowadzona jest analiza stopnia i sposobu wykorzystania
uzyskanych od firmy lub instytucji informacji, biorac pod uwage rozbudowanie lub
uproszczenie zagadnienia, jego powiazanie z innymi watkami, zgodnos$¢ informacji
w mediach z komunikatem pierwotnym, wplyw przekazu na wizerunek klienta.
Dziatanie to umozliwia maksymalne dopracowanie formy i tre§ci przekazu, jak
réwniez pozwala na prawidlowa selekcje grupy docelowej dziatan, w ramach
profesjonalnej komunikacji z rynkiem.

W przypadku monitoringu sytuacji kryzysowej, monitoringu sponsoringu
czy monitoringu product placementu sporzadzenie analizy wynikow pozwala
specjalistom public relations zweryfikowa¢ dziatania, dopracowac je i dostosowaé
do potrzeb rynku.

2 www.instytut.com.pl/raporty_i_analizy
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Klientami firm specjalizujacych si¢ w monitoringu mediéw sa czgsto
agencje public relations, ktore niekiedy prowadza monitoring we wlasnym
zakresie. Cel monitoringu mediow wynika z zakresu obstugi klienta. Jezeli jest to
stala obstuga, materialy sa przekazywane w takim samym celu oraz z taka sama
czestotliwoscia jak do komoérek PR koncowego klienta. Bardzo czgsto wyniki
monitoringu sa dostarczane réwnolegle. W przypadku agencji public relations
istnieje dodatkowy powdd monitoringu. Musza one udokumentowac efekty swoich
dziatan, ktore czesto sa mierzone liczba, wielko$cia oraz ekwiwalentem
reklamowym przekazow.

Kolejnym odbiorca monitoringu mediow moze by¢ kierownictwo firmy.
W zalezno$ci od liczby informacji na temat firmy dyrekcja otrzymuje wszystkie
lub najwazniejsze materiaty. Czesto codzienne przeglady tworzone sa w obcych
jezykach. Inna ustuga przekazywana zarzadom jest sporzadzanie indywidualnych
serwisow zawierajacych okreslone dane, np. informacje na temat firmy,
konkurencji, informacje gietdowe, kursy walutowe itp. Dzigki takiej formie
dostarczania wyniku monitoringu przedsigbiorstwo oszczedza czas najlepiej
optacanych pracownikow firmy, ktdérzy nie powinni go traci¢ na szukanie
informacji w r6znych mediach.

Monitoring medidow moze by¢ dostarczany do wybranych jednostek
wewngetrznych firmy np. do dzialu sprzedazy czy dzialu marketingu. Dane
otrzymywane za po$rednictwem monitoringu moga stanowi¢ zroédto wiedzy na
temat obecnych i potencjalnych klientow, oséb i firm wspolpracujacych
z instytucja, moga by¢ takze pomocne przy tworzeniu lub aktualizowaniu bazy
danych. Coraz wiecej firm prowadzi aktywne dziatania public relations wewnatrz
firmy. Jednym z elementow takich dziatan jest prezentowanie wynikow
monitoringu mediow wszystkim pracownikom firmy. Szczegdlnie jest trudne, gdy
firma ma kilka spotek-corek lub wiele oddzialéw rozmieszczonych po Polsce lub
$wiecie. W takim przypadku firmy monitorujace media stosuja zestawienia, ktore
mozna umieszcza¢ wewnatrz firmy w intranecie lub proponuja nowocze$niejsza
forme dostarczania i umieszczania wyniku monitoringu na platformie internetowej
dostgpnej po wprowadzeniu przez uzytkownika osobistego loginu i hasta.

Wykorzystanie monitoringu mediéw do badania efektywnos$ci
przekazow mediowych i dzialan PR

Pomiar dziatan public relations traktowany jest jako ocena sukcesu albo
porazki dzialan PR podejmowanych przez firme, a takze mierzenie rezultatu na
bazie ustalonych z géry celow. Dhlugofalowo wiaze si¢ to z przygotowaniem
strategii 1 weryfikacja efektow uzyskiwanych na podstawie wytycznych, jakie
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w niej zawarto, co poprawia zwiazki pomiedzy grupami docelowymi®. Jednym
z kluczowych zadan, jakie stoja przed ekspertami zajmujacymi sig¢ public relations
jest pomiar efektywnosci ich dziatan.

W branzy PR-owej coraz czgSciej tocza sig¢ dyskusje na temat metod
pomiaru rezultatdow dziatan public relations. Institute for Public Relations prowadzi
cykliczne badania dotyczace metod ewaluacji. Ich wynikiem jest migdzy innymi
aktualizowany na biezaco stownik termindow dotyczacych metod mierzenia
skutecznoéci dzialan public relations. Regularnie odbywaja si¢ réwniez
konferencje z cyklu ,,Summit on Measurement” poswigcone w cato$ci metodom
pomiaru i ewaluacji.

Pomiar wynikow dziatan PR to bardzo czg¢sto zaniedbywane zagadnienie.
Walter K. Lindenmann w wydanym w 2006 roku opracowaniu ,,Public Relations
Research for Planning and Evaluation™ opisat najwazniejsze cele, jakim powinno
shizy¢ regularne i systematyczne prowadzenie badan. Zebrane przez niego wsrod
praktykow public relations informacje $wiadcza, Zze mierzenie dziatan PR moze
dotyczy¢ wielu aspektow tej dziedziny i1 stuzy¢ roznorodnym celom. Przede
wszystkim badania dostarczaja informacji, ktére pozwalaja PR-owcom lepiej
organizowa¢ i wykonywaé pracg, pozna¢ opini¢ otoczenia o firmie i jej
produktach, sa niezb¢dne dla planowania i rozwijania programéw dziatania,
pozwalaja obserwowac na biezaco wyniki stale prowadzonej dziatalnosci, a takze
oceni¢ efektywno$¢ jednej konkretnej kampanii w kontekScie zaplanowanych
wczesniej celow”.

Od wielu lat naukowcy pracuja nad stworzeniem modelu, ktory pozwolitby
W systemowy sposob zmierzy¢ catoksztalt dziatan public relations. Pierwszym
modelem byt model PII® opracowany w 1985 roku przez S. W. Cutlipa. Zakladat
on mierzenie dziatan w kolejnych fazach prowadzenia dziatan public relations,
poczawszy od przygotowania informacji, poprzez jej dystrybucje, a konczac na
ocenie rezultatow. W 1992 roku J. MacNamara opracowal trojstopniowy model
oparty na podobnych przestankach. W rok p6zniej W. Lindemann zbudowat model
na zupelnie innych zalozeniach: na poczatku ustala si¢ mozliwe do zmierzenia cele
dzialan public relations. Sa one pdzniej mierzone na jednym z trzech poziomow
efektow opisanych przez Lindemanna jako: outputs (produkt public relations, np.
liczba informacji prasowych lub uczestnikow spotkania), outtakes (np. opinie
0 zorganizowanych wydarzeniach) i outcomes (np. zmiana postawy). Ten do$¢
skomplikowany model zaktada wykorzystanie zaawansowanych metod
badawczych, miedzy innymi zogniskowanych wywiadow grupowych czy badan
eksperymentalnych. Odpowiedzia na ten zlozony sposéb ewaluacji byly dwa

% J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Public relations, Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, PWN ,
Warszawa 2006, s. 124

* www.ipr.wieck.com

® B. Orpiszewska, Zmierzy¢, zwazyé i wycenié, [w:] ,,Marketing w Praktyce”, 01.12.2006, s. 45

® Pl — Preparation, Implementation, Impact, model badania efektow dziataf public relations
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uproszczone modele autorstwa T. Watsona: model krotkoterminowy i model
kontynuacji’.

Nadal jednak najpopularniejszym sposobem mierzenia skutecznosci
i efektywnosci dziatan public relations pozostaja tzw. ,,wycinki”, czyli monitoring
mediow. Powodem duzej popularnosci tej metody jest przede wszystkim jej
niewielki koszt i tatwos$¢ przygotowania. Dzigki monitoringowi mediow mozliwe
jest zgromadzenie wszystkich przekazow z danego okresu w celu ich analizy. We
wrzesniu 2004 roku wortal PRoto przeprowadzil sondaz dotyczacy narzedzi
stosowanych w badaniu efektywno$ci dziatan PR. Redakcja zadata PR-owcom
pytanie: ,,Jak wedlug Ciebie najczesciej badana jest skuteczno$¢ dziatan PR?”. Na
okreslenie liczby materiatéw w mediach wskazato 55% respondentow, na badania
ankietowe klientow 20%, a na wywiady poglebione 15%. Skutecznos¢ dziatan PR
najczesciej nie jest wecale badana, tak sadzito 10% odpowiadajacych®. Wedtug
Instytutu Public Relations, aby przeprowadzi¢ badanie efektywnosci dziatan PR
nalezy wzia¢ pod uwage rozne kryteria (tabela 1).

TABELA 1. Kryteria oceny efektywno$ci dziatan public relations

Lp. Wykaz kryteriow badania efektywnosci dziatan public relations

=

Data publikacji / emisji

Czgstotliwo$¢ publikacji / emisji

Typ medidéw — prasa, internet, radio, telewizja

Zasigg geograficzny, np. ogdlnopolski, regionalny

Zrodto, np. informacja prasowa, konferencja prasowa, special event

Rodzaj publikacji, np. informacja, artykul, wzmianka

Stopien ekspozycji, np. wielko$¢ kolumny, liczba paragrafow

Naktad / czytelnictwo

Temat — kontekst, kogo cytowano, w jakim konteks$cie

B|Q|®R(No| g~ wiN

0. Nacechowanie — przekaz pozytywny, neutralny, negatywny

Zrodto: materiat Zrodtowy Instytutu Monitorowania Mediow.

Norbert Kilen, Dyrektor strategiczny w On Board PR zapytany, czy monitoring
mediow jest wystarczajacym narzedziem mierzenia skuteczno$ci dziatan PR mowi:
»Wszystko zalezy od celow, ktore sobie stawiamy. Liczba czy jako$¢ publikacji
jest wedtug mnie wyznacznikiem skutecznosci prowadzonych dzialah w wymiarze
medialnym, ale czasem nie méwi nic o skuteczno$ci w wymiarze spotecznym,
biznesowym. Pomiar skutkéw dzialan powinien odnosi¢ si¢ do celow, ktére maja
one realizowa¢™®. Podobnego zdania jest Piotr Przybyta z agencji Creative PR:
,Krotkie projekty dotyczace chociazby odbywajacego si¢ koncertu, czy wystawy
nie potrzebuja ztozonych narzedzi pomiaru efektywnosci dziatan PR-owych. Tu
wystarczy rzeczywiscie monitoring i frekwencja uczestnikdw, a czasem mate

" www.proto.pl/artykuty
& www.proto.pl
® B. Orpiszewska, op.cit., s. 45.
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badanie sprawdzajace do jak wielu osob dotarta informacja”. Przy dhugich,
trwajacych ponad rok dziataniach, warto jednak zainwestowac¢ w badania.

W ostatnich latach mozna zaobserwowac¢ szybki rozwdj narzedzi stuzacych
ewaluacji materialdow pochodzacych z mediow. Jeszcze 7-8 lat temu mowiono
0 problemach zwiazanych z brakiem na rynku firm monitorujacych radio
i telewizje. Obecnie klienci moga zaméwi¢ monitoring prasy, internetu, radia
i telewizji, a takze serwisy agencji prasowych. Firmy monitorujace w ciagu
ostatnich kilku lat znacznie rozszerzyly zakres $wiadczonych ustug. Oprocz
standardowego monitoringu oferuja swoim odbiorcom réwniez narzedzia do jego
analizy, takie jak np. automatyczne wyliczanie ekwiwalentu reklamowego,
mozliwo$¢ tworzenia prostych zestawien i1 wykresow bezposrednio ze strony, na
ktorej udostepniany jest wynik monitoringu. Anna Miotk wspomina o jeszcze
jednej metodzie pomiaru efektywnosci dziatan public relations. Polega ona na
poréownywaniu tresci materiatow pochodzacych z mediow z wysytanymi wcze$niej
informacjami prasowymi. Liczba takich samych stow, czy wrecz takich samych
sformutowan, $wiadczy o tym, w jak duzym stopniu w pisaniu tekstu dziennikarz
opierat sie na przestanym wecze$niej przez agencje lub firme materiale.

Istnieja rdwniez inne sposoby mierzenia skutecznos$ci dziatan PR poza
analizowaniem przekazow mediowych i tworzeniem na ich podstawie raportow.
Specjalisci maja do dyspozycji cala gam¢ metod i technik badan spotecznych
shluzacych do tego rodzaju dziatalno$ci. Dobor odpowiedniego sposobu zalezy od
tego, jaki fragment rzeczywistoSci chca zbadaé. Jedna z najpopularniejszych
metod mierzenia skuteczno$ci dziatah public relations jest przeprowadzanie ankiet.
Podobnie jak monitoring medidéw, jest to stosunkowo proste narzedzie, ktére nie
potrzebuje zbyt wysokiego nakladu finansowego. Ankiety sa stosowane zardwno
w celu zbadania wizerunku firmy, w mierzeniu satysfakcji pracownikéw, jak
rowniez moga shuzy¢ ocenie przeprowadzonej konferencji czy prezentacji. Zaleta
ankiet jest mozliwo$¢ przeprowadzenia ich w dowolnym momencie, na dowolnie
wybranej grupie osob. Dzieki rozwojowi internetu, coraz cze$ciej ankiety sa
przeprowadzane za posrednictwem poczty elektronicznej. Niestety, wada badania
zrealizowanego w ten sposob jest wysoki odsetek osob, ktore nie odsylaja
wypehionych ankiet, w skutek czego ankiety sa przeprowadzane na matych
probach i czesto przez to staja sig niereprezentatywne.

Duzo dokladniejsze, ale tez bardziej kosztowne sa profesjonalne badania
opinii spolecznej, przeprowadzane przez o$rodki badawcze takie, np. TNS OBOP,
ARC Rynek i Opinia, PBS DGA czy SMG/KRC Millward Brown. W ostatnich
latach wprowadzily one dodatkowe rodzaje badan specjalnie na uzytek branzy
public relations. Dzigki nim mozna sprawdzi¢, jakie jest spoleczne postrzeganie
firmy, jak silne jest przywiazanie klientow do marki oraz jaki jest wizerunek

0B, Orpiszewska, op. cit., s. 45
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produktu. W niektérych przypadkach metodologia badan jest konstruowana
specjalnie na uzytek klienta™.

D. Tworzydto przeprowadzit badania marketingowe dotyczace dziatalnosci
PR. Analiz¢ przeprowadzono w okresie czerwiec — wrzesien 2006 roku na probie
500 najwigkszych przedsigbiorstw w Polsce. Operatem badawczym byl ranking
firm przygotowany przez Rzeczpospolita’?, natomiast respondentami —
menadzerowie, rzecznicy prasowi lub specjalisci zajmujacy si¢ komunikacja
w tych firmach. Badania przeprowadzono metoda CATI® z wykorzystaniem
ustandaryzowanego kwestionariusza wywiadu. Sposréd 500 przebadanych firm
w wywiadzie podjeto uczestnictwo 303 przedstawicieli przedsigbiorstw, co stanowi
60,6% populacji. Pozostata grupa poddana badaniom nie udzielita odpowiedzi na
zadane pytania, podajac jako powdd: brak czasu, brak odpowiedniej osoby/dziatu
kompetentnych do udzielenia informacji. Odmawiano rowniez z uwagi na fakt
nieprowadzenia dziatan PR, o czym informowali przedstawiciele firmy'*.Jedno
z pytan zadanych respondentom dotyczylo zagadnienia ,,dlaczego firmy nie
podejmuja pomiaru efektow dziatan public relations?”. Ponad 40% badanych firm
nie dokonuje pomiaru efektow prowadzonych dziatan z zakresu public relations,
jako glowny powdd podajac brak zasoboéw ludzkich niezbednych do
przeprowadzania takich dziatan. Wsrod firm, ktorych przedstawiciele
zadeklarowali, ze dokonuja pomiaru efektoéw prowadzonych dziatan PR dominuje
przekonanie, ze aby taki pomiar realizowal, nalezy zwigkszy¢ liczbe osdb
zatrudnionych w firmie i przydzieli¢ ich do dziatalnosci pomiarowej. Powody
niedokonywania badan efektywnosci dziatan public relations sa rézne (tabela 2).

TABELA 2. Powody niedokonywania pomiaru efektéw dziatan PR

Wyszczegblnienie %

Brak zasobow ludzkich 64,50
Brak potrzeby oceny efektow 42,10
Zarzad nie wykazuje zainteresowania pomiarem 38,30
Nie ma odpowiednich metod pomiaru efektéw 34,70
Zbyt duze koszty pomiaru 30,60
Brak wiary w mozliwo$¢ pomiaru efektu 26,40
Zbyt duza czasochtonno$¢ pomiaru 25,60
Inne 11,20

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie ,,Piar.pl”.

1 B. Orpiszewska, op. cit., s. 45.

12 Ranking Rzeczpospolitej dotyczyt 500 najwickszych polskich firm w 2005 roku

¥ Metoda CATI (Computer Aided Telephone Interviews) — metoda badah wspomaganych
komputerowo wywiadéow telefonicznych stanowiaca doskonaty s$rodek diagnostyczny do
podejmowania trafnych i efektywnych dziatah zwiagzanych z kreowaniem wizerunku firmy, dziatan
sprzedazowych czy marketingowych (www.tns-global.pl)

¥'D. Tworzydto, Analiza wynikéw badai dzialalnosci PR w najwiekszych 500 polskich firmach
(wedtug rankingu Rzeczpospolitej z 2005 r.), [w:] ,,Piar.pl”, 01.10.2006
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Co czwarty ankietowany spo$rod zadeklarowanych sceptykoéw procesu pomiaru
efektow dzialan public relations stwierdzil, ze brak inicjatywy przy pomiarze
efektywnos$ci wynika z braku takiej koniecznosci. W wielu firmach dzialania z tego
zakresu blokuje sam zarzad, ktory nie wykazuje zainteresowania pomiarem. Blisko
35% badanych stwierdzito, ze w ich firmach nie podejmuje si¢ pomiaru efektow,
gdyz nie ma odpowiednich metod, ktére moga taki pomiar umozliwi¢. Czgs¢
badanych swoje negatywne podejscie do pomiaru efektow uzasadnito zbyt duzymi
kosztami. Inni za$§ wskazali na brak wiary w mozliwos¢ pomiaru efektow i1 zbyt
duza czasochtonno$¢ takich dzialan. Interesujace sa rowniez inne glosy
uzasadniajace zaniechanie dziatan z zakresu pomiaru efektow prowadzonych
dziatan public relations. I tak respondenci jako powdd podali charakter firmy.
Wedlug ankietowanych nie ma tez koniecznosci badania oceny efektéw dziatan
PR, jesli firma nie ma konkurencji®.

Najpopularniejsze metody stosowane do mierzenia
efektywnosci przekazow mediowych

Mimo wielu réznych prob mierzenia efektywnosci nadal brakuje
uniwersalnych metod, ktore przeliczatyby efekty dziatan prowadzone przez
komérki PR, co sprawia, ze stale prowadzi si¢ poszukiwania w celu pozyskania
wiedzy o tym, jak mierzyé efektywno$é public relations™. Istnieje kilka
najpopularniejszych narzedzi stosowanych do mierzenia efektywno$ci przekazow
prasowych.

Szybka 1 prosta metoda jest mierzenie wedhug liczby przekazéow. Jednak
duza wada tego sposobu oceny efektywnos$ci jest brak informacji: o rozmiarze
artykutu, nacechowaniu, odbiorcach, zawartym przekazie. Nie roznicuje rowniez
dhugosci publikacji.

Inna metoda jest oszacowanie potencjalnej liczby odbiorcéw na podstawie
informacji 0 nakladzie i czytelnictwie. Dane uzyskane w ten sposob sa
rzeczywiscie warto§ciowe, pod warunkiem, ze pochodza z wiarygodnych zrodet.
Sa szeroko wykorzystywane w marketingu i komunikacji. Niestety, otrzymanie
takich danych jest kosztowne i nie zawsze tatwe. Czesto brakuje informacji
0 odbiorcach docelowych. W badaniu zaktada si¢, ze wszyscy odbiorcy przeczytali
dana publikacje. Rowniez nie réznicuje si¢ dlugosci tekstu. Dlatego taki sposob
pomiaru efektywnosci jest rozwiazaniem raczej iloSciowym.

Wsréd metod stosowanych przez specjalistow PR dosy¢ duza
popularnos$cia cieszy si¢ wskaznik AVE, czyli Advertising Value Equivalence.
Obecnie wskaznik ten okresla sig¢ jako Media Value, inaczej warto$¢ mediowa.
Wprowadzono taka nazwe zastepcza, aby unika¢ poréwnania pomigdzy public

% D. Tworzydto, op. cit. 01.10.2006
16 3. Oledzki, D. Tworzydlo, op. cit., s. 127

226



relations a reklama. AVE to oszacowanie kosztu zakupu reklamy, ktéra ma
odpowiednik rozmiaru i miejsca dla tekstu zamieszczonego w danym tytule
prasowym. Zaleta tej metody jest fakt, iz odzwierciedla ona rozmiar tekstu,
postrzegany wizerunek i nacechowanie emocjonalne. Wskaznik AVE jest
efektywny, jesli wykorzystujemy go jako niezalezny indeks lub w porownaniu
z konkurencja. Niestety, metoda ta ma takze stabe strony. W przypadku, gdy
mierzymy efektywno§¢ za pomoca AVE bez rozréznienia na publikacje
o0 charakterze pozytywnym i negatywnym, musimy mie¢ §wiadomo$¢, ze wyniki
beda nieprawidlowe. Z tego powodu stosowanie tej metody nie jest najlepszym
rozwiazaniem w ocenie dziatan public relations.

Wspotczynnik wiarygodno$ci, czyli Publicity Value & Multiplier, to
kolejny wskaznik wykorzystywany przez specjalistow PR. Polega on na mnozeniu
AVE przez ustalona liczbe (np. 3) w celu podkreslenia wigkszej wiarygodnos$ci
przekazu redakcyjnego w poréwnaniu z reklama. Jest on potwierdzeniem wartosci
pracy PR, jednakze przy prezentacji wynikéw zawsze nalezy doda¢ metodologie
stosowana przy jego liczeniu. The Institute for PR Commission on Measurement
sprzeciwia si¢ uzywaniu takiej praktyki, twierdzac, ze informacja redakcyjna nie
zawsze jest bardziej wiarygodna niz reklama. Pomimo tego wspotczynnik
wiarygodnosci jest nadal stosowany jako narzedzie do mierzenia efektywnosci
przekazow prasowych.

Kolejnym dos¢ popularnym wskaznikiem jest analiza treSci polegajaca na
ocenie przestania artykulu, nacechowania emocjonalnego. Bierze réwniez pod
uwagg takie czynniki jak: date pojawienia si¢ publikacji, wielko$¢, miejsce, zdjecia
lub inna forme graficzna, firme, osobg, rozmiar nagtowka. Wada tej metody jest jej
subiektywny charakter oceny, czy zawarto$¢ artykutu jest korzystna, czy
niekorzystna dla organizacji lub osoby opisywanej w tresci. Ponadto, taki sposdb
pomiaru efektywnosci jest zrozumiaty dla specjalistow z branzy public relations,
natomiast zdecydowanie mniej — dla pozostatych odbiorcow.

Przyklady wskaznikow efektywnosci przekazow mediowych

Mimo wzrastajacego zainteresowania ocena i tworzeniem wytycznych oraz
sugestii, ktére maja pomoc w opracowaniu metod ewaluacji, nadal brakuje takich
metod, dzigki ktérym mozliwy bylby jednolity i przede wszystkim wymierny
pomiar. Dlatego czesto firmy tworza swoj indywidualny wskaznik pomiaru
efektywnosci dziatan public relations.

Jednym z przyktadow moze by¢ ,,Share of Discussion” - wskaznik stuzacy do
analizy liczby i jakosci przekazéw na temat wlasnej firmy w porownaniu
z konkurencja. W celu obliczenia tego wskaznika nalezy w pierwszej kolejnosci
zgromadzi¢ wszystkie przekazy dotyczace danej firmy oraz firm konkurencyjnych
i oceni¢ czas przekazu lub powierzchni¢ publikacji. Pdézniej trzeba obliczy¢
warto$¢ mediowa, czyli popularnie zwany ekwiwalent reklamowy, materiatow
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dotyczacych firmy i konkurencji. Kolejnym krokiem jest zmierzenie nacechowania
przekazow, a nastepnie odjgcie negatywnych przekazoéw i wyodregbnienie tych
pozytywnych. Ostatni etap to podzielenie wartosci mediowej (z pozytywnych
przekazéw) kazdej firmy przez liczb¢ konkurentow i wowczas otrzymamy
wskaznik Share of Discussion.

Innym wskaznikiem, ktory zostal stworzony przez amerykanska firme
public relations The Rowland Company, dzialajaca rowniez na rynku polskim, jest
Rowland Publicity Index. Wskaznik ten nadaje wartosci liczbowe takim
sktadnikom jak cechy fizyczne przekazu, jego tres¢, kontekst i cele. Aby otrzymac
wynik nalezy podda¢ analizie szereg danych. Na poczatek ocenia si¢ dlugosé
tekstu, tzn. czy jest to wzmianka, informacja, czy artykut, jak duza czg$¢ publikacji
rzeczywiscie dotyczy interesujacego firme tematu. Nastgpnie odnotowuje si¢
miejsce potozenia tekstu, sprawdza szate graficzna, czyli wielko$¢ lidu, ilustracje,
fotografie i inne elementy graficzne. Kolejnym etapem jest analiza mysli
przewodniej, czy zostala ona w tek$cie uwypuklona, czy tez ukryta, analiza
kontekstu — w jakim kontekScie opisywano zdarzenie, jakie nacechowanie
emocjonalne miat dany tekst. Na koncu pozostaje jeszcze oceni¢ czy publikacja
spehnita zamierzone cele oraz okresli¢ ogdlne wrazenie jakie wywiera dany artykul.
W zwiazku z tym, ze sposéb pomiaru efektywnos$ci dziatan public realtions wedhug
wskaznika Publicity Rowlanda opiera si¢ w wigkszosci na odczuciach
subiektywnych, to nie zostat przyjety przez inne agencje public relations.

Firmy monitorujace media, wychodzac na przeciw potrzebom swoich
klientow, tworza raporty z monitoringu mediow, ktdre sa najczesciej wymienianym
przez praktykow PR narzedziem wykorzystywanym do mierzenia efektow dzialan
public relations'’. Jednym z elementéw sporzadzanych raportow mediowych jest
wyliczanie wskaznikoéw efektywnosci przekazow. Dlatego Instytut Monitorowania
Mediow opracowal swoj wskaznik, ktory pozwala na okreslenie wskaznika dla
przekazow na dany temat w celu wybrania najbardziej wartosciowych przekazow
pod wzgledem skutecznosci ich przekazu. Wskaznik jest wyliczany poprzez
pomnozenie danych dotyczacych wydzwieku, zasiggu, powierzchni, zakresu, stow
kluczowych w artykule, stow kluczowych w tytule, numeru strony, naktadu
1 podzielenie przez liczb¢ parametrow.

Przykladem zastosowania wskaznika efektywnosci przekazéw mediowych
wedlug Instytutu Monitorowania Mediow jest fragment analizy mediowej
poswigconej rynkowi monitoringu mediow. Przy wyliczeniu wskaznika
uwzgledniono nastgpujace parametry: wydzwigk materiatu, zasigg medium,
powierzchnig artykutu lub czas trwania programu, liczbg stéw kluczowych w tytule
i podtytule, numer strony w gazecie lub godzing emisji oraz naklad. Zastosowano
metodologi¢ pomiaru efektywnosci przekazéw mediowych $cisle okreslajac
wartosci poszczegolnych elementoéw wskaznika'® (tabela 3).

" www.trakwareinc.com/media.html
18 Raport za rok 2006 dotyczacy rynku monitoringu mediéw w Polsce opracowany przez IMM.
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Parametr dotyczacy wydzwigku materialu obliczono w nastgpujacy sposob:
materiatom pozytywnym zostala przypisana warto$¢ liczbowa 2, materialom
neutralnym zostata przypisana warto$¢ liczbowa 1, a materiatlom negatywnym
zostala przypisana warto$¢ liczbowa -2. Parametr dotyczacy zasiggu medium
obliczono w nastgpujacy sposOb: materiatom z gazety ogdlnopolskiej zostata
przypisana wartos¢ liczbowa 2, materialom z gazety regionalnej zostala przypisana
warto$¢ liczbowa 1, programom telewizyjnym iradiowym o zasiggu
ogolnopolskim zostata przypisana warto$¢ liczbowa 3, programom telewizyjnym
i radiowym o zasiggu regionalnym zostala przypisana warto$¢ liczbowa 2,
materialom internetowym z czterech najbardziej popularnych portali®® zostata
przypisana warto$¢ liczbowa 2, materiatlom internetowym z innych, niz cztery
najbardziej popularne portale, zostata przypisana warto$¢ liczbowa 1.

TABELA 3. Wskaznik efektywno$ci przekazow mediowych wybranych firm

Nazwa Wydzwigk | Zasigg Powierzchnia | Stowo Numer strony | Naktad | Wskaznik
firmy materiatu medium artykutu/czas | kluczowe | w  gazecie/

trwania w godzina

programu podtytule | emisji
IMM 637 709 332 66 549 729 503,67
TAI 147 227 221 14 128 156 148,83
Press 76 110 97 8 70 90 75,17
Service
Media 30 33 2 36 30 30 26,83
Explorer
netPR 19 26 12 - 19 20 19,2
e-Prasa 9 15 6 10 10 12 10,33
Newton 11 13 13 - 9 16 12,4
PL
CMM 2 4 5 - 2 3 3,2
Mediasko
p
Glob 1 2 3 - 1 1 1,6

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie materiatéw Instytutu Monitorowania Medidow.

Parametr dotyczacy powierzchni artykutu/czasu trwania programu zostatl obliczony
W nastepujacy sposob: materialom posiadajacym powierzchni¢ catkowita
w zakresie od 1 do 10 tys. mm? zostata przypisana warto$¢ liczbowa 1, materiatom
posiadajacym powierzchnig catkowita w zakresie od 10 do 50 tys. mm? zostala
przypisana wartos¢ liczbowa 2, materiatom posiadajacym powierzchni¢ catkowita
wigksza niz 50 tys. mm? zostala przypisana warto$é¢ liczbowa 3, programom
telewizyjnym i radiowym, ktorych czas trwania wynosi od 1 do 60 sekund zostata
przypisana warto$¢ liczbowa 2, programom telewizyjnym i radiowym, ktoérych
czas trwania wynosi od 60 do 360 sekund zostata przypisana wartos¢ liczbowa 3,
programom telewizyjnym i radiowym, ktorych czas trwania wynosi wigcej niz 360

19 Za cztery najpopularniejsze portale przyjeto: Onet, Wirtualna Polska, Interia, Gazeta.
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sekund zostata przypisana warto$¢ liczbowa 4%°. Parametr dotyczacy liczby stow
kluczowych (nazw firm omawianych w raporcie)* w przekazach zostal obliczony
W nastgpujacy sposéb: materiatom, w ktorych wystepuje jedno stowo kluczowe
w tytule zostala przypisana warto$¢ liczbowa 2.

Parametr dotyczacy numeru strony, na ktorej zostat opublikowany artykut
lub godziny emisji programu telewizyjnego/radiowego zostal obliczony
w nastepujacy sposob: materiatlom, ktore zostaty opublikowane na 1 stronie lub
ukazata si¢ tam zapowiedz artykuhu, ktorego pelna tre$¢ znajduje si¢ na dalszych
stronach gazety, zostala przypisana wartos¢ liczbowa 2, materiatom, ktére zostaly
opublikowane na stronach dalszych gazety (z wylaczeniem strony pierwszej)
zostala przypisana warto$¢ liczbowa 1, programom telewizyjnym/radiowym, ktore
zostaly wyemitowane w tzw. godzinach najwickszej ogladalnosci® zostata
przypisana warto$¢ liczbowa 2, programom telewizyjnym/radiowym, ktore zostaty
wyemitowane poza tzw. godzinami najwigkszej ogladalnosci zostata przypisana
warto$¢ liczbowa 1, przekazom internetowym zostata przyporzadkowana wartos$¢
liczbowa 1.

Parametr dotyczacy nakladu zostal obliczony w nastepujacy sposob:
materiatom prasowym, ktorych naklad wynosi powyzej 50 tys. zostala przypisana
warto$¢ liczbowa 1, materialom prasowym, ktorych naktad wynosi od 50 tys. do
200 tys. zostala przypisana wartos¢ liczbowa 2, materialom prasowym, ktorych
naktad wynosi powyzej 200 tys. zostata przypisana warto$¢ liczbowa 3, materiatom
radiowym zostala przypisana warto$¢ liczbowa 3, materialom telewizyjnym zostata
przypisana warto$¢ liczbowa 4, materialom internetowym zostala przypisana
wartosc¢ liczbowa 1.

Monitoring mediow to selekcja oraz kompleksowa analiza informacji
w mediach dotyczacych wybranej organizacji, konkurencji lub branzy®. Baza
przekazoéw mediowych stanowi podstawowe narzedzie oceny efektywnosci dziatan
public relations. Za pomoca monitoringu mediéw mozna dokonywaé: pomiaru
produktywnosci PR (ilo$¢ przygotowanych i1 rozprowadzonych materiatow
w stosunku do liczby materiatéw opublikowanych, ich miejsca, zawartosci
merytorycznej i ingerencji oraz modyfikacji odredakcyjnych), pomiaru ekspozyciji
przekazu (badany jest zasieg przekazu, jego warto$¢ reklamowa, liczba publikacji,
ale takze wielko$¢ audytorium). Laczac monitoring mediowy z badaniami
jako$ciowymi, mozemy rdéwniez opisywaé inne istotne dla okres$lenia stopnia
skutecznosci dziatan public relations elementy, takie jak pomiar zrozumienia

2 We wskazniku, ze wzgledow technicznych, nie zostala wyliczona powierzchnia materiatow
internetowych

2L W raporcie Instytutu Monitorowania Mediéw w ramach zagadnienia ,,rynek monitoringu mediow”
uwzgledniono nastgpujace firmy: IMM, TAI, Press Service, Media Explorer, netPR, e-Prasa, Newton
PL, CMM Mediaskop, Glab.

2 W raporcie przyjeto, ze prime time, czyli czas najwickszej ogladalnosci, dla radia to godziny 7:00-
9:00, natomiast dla telewizji 19:15-22:30

2 \www.proto.pl
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przekazu (brany jest pod uwage stopien zrozumienia przekazu i zapamigtania jego
tresci przez odbiorcow) czy pomiar zmiany postaw (badanie przed ipo
kampanii)®*.

W maju 2001 roku przeprowadzono na grupie do§wiadczonych praktykow
PR sondaz dotyczacy pomiaru efektywnosci dziatan PR. Wsrod narzedzi
wykorzystywanych do oceny efektywno$ci przekazow najczeSciej wymieniano:
raporty z monitoringu mediow — 82%, dziatania intuicyjne — 50%, informacje
o nakladzie i czytelnictwie (Audience Impressions) — 38%, analizg treSci (Content
Analysis) — 37%, ekwiwalent reklamowy - 33%. Badani zostali zapytani o to,
w jakim celu wykorzystuja monitoring mediow. Okoto 89% wskazalo, Zze celem
monitoringu medidow jest polepszenie planowania komunikacji. Dalej, analiza
uzycia kluczowych przestan — 86%, udowodnienie wartosci dziatan PR — 81%.
Jedynie 57% korzysta z monitoringu mediéw w celu analizy dziatan konkurencji®.
Dane $wiadcza, ze monitoring mediow jest istotnym elementem do tworzenia
metod badania skutecznos$ci dziatan public relations. Pomimo tego, ze metody te
wcigz staja si¢ doskonalsze, to nadal trwaja prace nad stworzeniem prostych
i skutecznych modeli.

Monitoring mediow a kryzys

Monitoring medidw to temat, ktdrego nie sposdb nie poruszy¢ przy okazji
sytuacji kryzysowej. Nalezy zwroci¢ uwage, ze to narzedzie naprawde niezbedne
specjalistom PR przy pracy z kryzysem. Na negatywna percepcje¢ koncernow i ich
marek przez opini¢ publiczna moga mie¢ wplyw nie tylko rzeczywiste
przewinienia i btedy firm, ale niefortunne zbiegi okolicznoSci czy uproszczenia,
schematyzacja informacji prasowych. Tu pojawia si¢ kwestia monitoringu mediow
— dziaty PR powinny na biezaco zapoznawac si¢ z publikacjami na temat firmy, nie
tylko po to, aby tworzy¢ zestawienia efektywno$ci swoich kampanii w mediach
i tym samym zaprezentowac zarzadowi skuteczno$¢ wykorzystania budzetu dzialu
PR. Monitoring — to niezawodne narzedzie do ,trzymania r¢ki na pulsie”,
pozwalajace nie tylko kontrolowaé przebieg kryzysu, gdy ten juz jest faktem, ale
pomaga W prewencji — W poszukiwaniu ewentualnych punktow zapalnych,
nieprzychylnych informacji. Moze by¢ tez swojego rodzaju lacznikiem
w wypadku, gdy szwankuje komunikacja z lokalnymi jednostkami lub struktura
sieci jest na tyle duza, ze nie mozna obja¢ wewngtrzna kontrola kazdego punktu
sprzedazy i zapewni¢ bezbtednego przeptywu informacji miedzy regionem
a centrala (w takiej sytuacji sa wlasnie sieci stacji paliw). Wreszcie, analizujac
przekazy mozna wychwyci¢ i zareagowa¢ na niepokojace sygnaly, tak jak
przedstawiony przyktad Shella, czy Statoila, gdzie pojawity si¢ tytuly artykutéw

2 T. Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania,
Wyd. Business Press, Warszawa 1997, s. 123
% www.trakwareinc.com/media.html, Angela Jeffrey
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majace negatywny wplyw na wizerunek firmy, a dopiero po dokladnym
zapoznaniu si¢ z treScia publikacji czytelnik mogt swoj stosunek do firmy zmienic.

W Polsce popularna metoda detekcji zagrozen jest monitoring mediow
drukowanych. Ogranicza si¢ do odnotowywania liczby publikacji, rzadziej do
analizy ich zawarto$ci. Jako system wczesnego ostrzegania monitoring mediow jest
sensowny w przypadku statego stosowania tak, aby zostaly dostrzezone nawet
drobne wahnigcia opinii spotecznej. Wraz zrozwojem oprogramowania coraz
latwiejszy staje si¢ takze monitoring forow, grup dyskusyjnych, internetowych
serwisow informacyjnych i portali branzowych®.

Prowadzony regularnie i prawidlowo monitoring pozwala nie tylko na
prewencje ,antykryzysowa”, ale rowniez ulatwia kontrolowanie przebiegu
dlugofalowych dziatanh PR iich oddzwieku w mediach oraz ufatwia planowanie
strategii, ktore wymagaja znajomosci specyfiki rynku. Dzigki konsekwentnemu
i dobrze dostosowanemu do charakteru dziatan firmy monitoringowi mozemy
pozna¢ na wielu polach dziatania konkurencji, ich kultur¢ komunikacyjna, uczyé
si¢ na bledach innych lub przeciwnie — podchwytywa¢ ciekawe pomysty. Ponadto,
analizujac swoj wizerunek w mediach mozna zdecydowa¢, na jakich mediach
trzeba si¢ skupi¢, ktore uznaé za mniej wazne z punktu widzenia misji firmy.
Kolejna, ale na pewno nie ostatnia, mozliwa korzy$¢ z monitoringu to chociazby
badanie oddzwigku jaki maja wysylane przez dzialy prasowe informacje do
mediow.

Profesjonalnie i regularnie prowadzony monitoring wraz z przeprowadzona
analiza jego wynikéw pozwala na kontrole wizerunku naszej firmy w mediach,
pracowa¢ nad odpowiednia komunikacja z otoczeniem 1 poréwnaé si¢
z konkurencja. Ponadto, daje mozliwo$¢ badania rynku, na ktorym dziatamy oraz
nastawienia klientow. Dzigki prowadzeniu monitoringu mozemy sprawdza¢ efekty
naszych strategii, kontrolowa¢ nastawienie dziennikarzy i zapobiega¢ kryzysom,
a jesli juz takowe powstana — skutecznie nimi zarzadzac.

Analiza materialow prasowych pod katem wplywu monitoringu mediéw na
dzialania public relations w sytuacjach kryzysowych w branzy paliwowej

Na terenie Polski dziata ponad 7000% stacji paliw, z czego potowa nalezy
do prywatnych przedsigbiorstw, natomiast pozostate - do koncernow paliwowych
polskich i zagranicznych. Duza konkurencja miedzy graczami na rynku powinna
charakteryzowac si¢ atrakcyjnymi cenami i walka o klienta. Nalezy zwroci¢ uwage
na fakt, ze paliwo bylo, jest i bedzie towarem, na ktory zawsze jest popyt, wigc
w tym segmencie rynku walka o klienta traktowana jest zupetnie inaczej. Z drugiej

% M. Kaczmarek-Sliwinska, Efektywno$¢ Internet PR — préba ujecia metodologicznego w $wietle
badan, [w:] ,,Piar.pl”, listopad/grudzien 2005, s. 96.
Zyww.orlen.pl — Prezentacja Spotki; raport za 2005 .
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strony, dla mediow, paliwo to temat atrakcyjny, ekonomicznie i spotecznie wazny,
a z powodu ciagle rosnacych cen - rowniez posiadajacy element sensacyjnosci.

W pracy dokonano proby analizy publikacji prasowych dotyczacych
branzy paliwowej, ktore opisywaly sytuacje mogace wywola¢ kryzys medialny®.
Nalezy pamigtaé, ze opinia publiczna jest szczegélnie wyczulona na
Hhiesprawiedliwo$¢” w mediach ipotrafi nawet lokalny problem zmienié
w globalny kryzys. Nawet poczatkujacy specjalista PR wie, ze kryzysy w firmach
maja wptyw na ich wizerunek oraz, ze kazdy kryzys mozna przewidzie¢, a nawet
przygotowac¢ si¢ do niego. Branza paliwowa nie stanowi tutaj wyjatku. Kryzysy sa
przewidywalne 1 powtarzalne roéwniez winnych sektorach dzialalnosci
gospodarczej. Od sposobu reakcji na problem i jakosci komunikacji z otoczeniem
zalezy, czy potencjalna lub rzeczywista sytuacja kryzysowa pograzy firme¢
i naruszy jej wizerunek czy wrecz przeciwnie - firma w trudnej sytuacji wyjdzie
nie tylko obronna rgka, ale zumocnionym wizerunkiem i przychylnoscia
otoczenia.

Analizie poddano materiaty prasowe opublikowane od 1 stycznia 2005
roku do 31 maja 2006 roku, z ktorych wyselekcjonowano 400 publikacji
o odpowiednim nasyceniu tresci. W pracy skoncentrowano si¢ na aktywnosci
sprzedazowej koncerndéw, pomijajac tematyke dotyczaca komisji sledczej ds. PKN
Orlen, problemy kadrowe na stanowisku prezesa PKN-u, czy konflikt spotki
z Unipetrolem. Uwage skupiono na kontaktach z klientami i ze spotecznoScia
lokalna, ktore stanowily najczestszy powod istniejacych konfliktow.

Na podstawie przeprowadzonej analizy pokazano, ktéry z koncerndéw
najlepiej radzi sobie z kryzysami, kto ma najlepsze, a kto najgorsze kontakty
z mediami i z czego to wynika, w jaki sposob wielkie koncerny w czasie kryzysu
lub po nim potrafia odwroci¢ w jakis sposdb uwage medidow, czy pozwalaja sobie
na kardynalne bledy w komunikacji. Probie badawczej poddano koncerny
paliwowe prowadzace sprzedaz detaliczng w Polsce: Lotos (w tym: Slovanft
i Esso), PKN Orlen, Shell, Statoil, BP (British Petroleum), Nestle, JET.
W badaniach nie uwzgledniono stacji prywatnych, poniewaz nie posiadaja one
komorek komunikacji zewnetrznej. Skoncentrowano si¢ na duzych organizacjach
z wyrazna struktura i odregbnymi dzialami komunikacji i PR. Z analizy materiatow
prasowych wynika, ze migdzy 2005 a 2006 rokiem kazdy z koncernow
paliwowych obecnych na polskim rynku spotkat si¢ z sytuacja dotyczaca ich
produktow, ktora mogta mie¢ negatywny wptyw na wizerunek firmy (tabela 4).
Procentowy udzial publikacji na temat danej firmy jest wprost proporcjonalny do
liczby stacji paliw przez nia posiadanych. Wigcej stacji to wigksze
prawdopodobienstwo wystapienia problemu im wigksza firma, tym wigksza jej
znajomos¢, a wigc i zainteresowanie mediow.

% Kryzys medialny to sytuacja, w ktorej nawet blaha, lokalna informacja moze wywola¢ masowa
reakcje w mediach, gdy niewielki wydawatoby si¢ problem przenika do $wiadomos$ci masowego
odbiorcy, wywoluje skutki negatywne dla catej firmy
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TABELA 4. Liczba artykutéw informujacych o problemach poszczegélnych koncernéw w okresie 01
stycznia 2005 r. — 31 maja 2006 r.

Nazwa sieci Liczba artykuléw Proc;:;?ﬁgg}idnal
Orlen 49 33,8 %
BP 28 19,3%
Shell 27 18,6 %
Orlen / Lotos 19 13,1%
Statoil 14 9,6 %
Lotos 5 3,5%
Jet 2 14%
Nestle 1 0,7 %
Razem 145 100 %

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie publikacji prasowych.

Publikacje prasowe wskazywaly, ze PKN Orlen i Lotos zostaly posadzone
o zmowe¢ dotyczaca jednoczesnego zakonczenia produkcji i sprzedazy benzyny
uniwersalnej U95. Firmy zdecydowatly si¢ bowiem na ten krok tego samego dnia —
1 stycznia 2005 roku. W opinii Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
zbiezno$¢ ta nie byla przypadkowa — koncerny chcialy w ten sposéb wykluczy¢
sytuacje, w ktorej po wycofaniu U95 przez jednego z producentéw luka w rynku
zostanie przejeta przez drugiego gracza. Na lamach prasy zarowno Orlen jak
i Lotos uzywaly tych samych argumentdéw na swoja obrong — byla nia
nicoplacalno$¢ produkcji, co zreszta bylo zgodne z prawda. W przekazach
prasowych dotyczacych zmowy wymieniano obydwie firmy, jednak to Orlen byt
czesciej atakowany — jako monopolista oraz firma juz dwukrotnie karana przez
Urzad. Po tygodniu temat przestal by¢ poruszany w prasie, nie poinformowano
rowniez czy sytuacja wyjasnita si¢. Obydwie spoiki jeszcze raz pojawily si¢ na
lamach prasy w kontekscie potencjalnego kryzysu. W zwiazku z restrukturyzacja
firmy Zarzad Orlenu postanowit zredukowa¢ drastycznie liczbe regionalnych biur
spolki, co zaowocowato sporem ze zwiazkami zawodowymi. Z kolei w Rafinerii
Gdanskiej nalezacej do Grupy Lotos wybucht pozar.

W okresie objetym badaniem publikowano setki artykutow na temat PKN
Orlen poswigconych zagadnieniom korporacyjnym, czgsto poruszajacym
kontrowersyjne tematy, jak komisja §ledcza ds. Orlenu, aresztowanie bylego
Prezesa Andrzeja Modrzejewskiego, problemy z zakupem Unipetrolu, gigantyczna
odprawa dla Zbigniewa Wrdbla czy niespetna miesigczna praca Jacka
Walczykowskiego na stanowisku Prezesa Spotki. Dlatego do badania
zaklasyfikowano 49 materiatow, ktére bezposrednio dotyczyly Orlenu jako
koncernu zajmujacego si¢ sprzedaza paliw.

Najwigkszy zagraniczny gracz na polskim rynku detalicznej sprzedazy
paliw — BP, zetknat si¢ z calg seria drobnych, lokalnych problemow, ktore gtéwnie
dzigki ztej strategii komunikacyjnej firmy przerodzity si¢ w problemy na skalg
ogolnopolska. Poza problemami z budowa stacji i konfliktem z mieszkancami
nagto$niono sprawg wadliwych zabezpieczen na stacjach, przyjmujacych rézne
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formy. Shell Polska zetkngta si¢ gltownie z problemami prawnymi. Wiladze
Biategostoku wprowadzily niezgodnie z prawem zakaz sprzedazy alkoholu na
stacjach benzynowych. Shell jako pierwsza firma paliwowa obecna na lokalnym
rynku postanowila udowodni¢, ze prohibicja zostala wprowadzona nielegalnie
i weszta w spor sadowy z miastem. Tytuly artykulow mogly sugerowac, ze to Shell
dazy do sporu zradnymi, dopiero w tresci pojawily si¢ informacje o nieréwnej
walce jaka sa zmuszone prowadzi¢ stacje benzynowe z Ratuszem. Sprawe
w Najwyzszym Sadzie Administracyjnym wygrat ostatecznie Shell.

Drugi przypadek dotyczacy Shell to aresztowanie kierownictwa Shell Gaz
Polska za obrot nielegalnym paliwem i ,pranie pienigdzy”. Chociaz afera
dotyczyla spdtki corki, niezwiazanej z siecia stacji paliw Shell, to mogta
negatywnie wplyna¢ na cala marke — prasowe naglowki informowaty
jednoznacznie: ,,Pranie gazu w Shellu”zg, ,Koniec gangu Shella”so, ,,Aresztowani
pracownicy Shella™",

W odréznieniu od prawnych problemow Shell, norweski Statoil borykat si¢
Z lokalna spolecznoscia i administracja. w prasie pisano
o niejasnosciach zwiazanych z handlowaniem dziatkami Statoil oraz o protescie
mieszkancow Koszalina przeciwko budowie kolejnej stacji paliw (dopiero
z dokladnej analizy artykulu wynika, Ze ostatecznie winny budowie stacji
benzynowej na osiedlu jest urzad miasta, ktory wydal nie do konca stuszna
decyzje, a nie sam koncern).

Wplyw kryzysu na firme oraz sposoby radzenia sobie z sytuacja kryzysowa

Kazdy, nawet pozornie blahy czynnik moze mie¢ wplyw na odbidr firmy
przez otoczenie. Na wizerunek koncernu paliwowego fatalnie moze wplynaé nie
tylko skandal z podrabiana benzyna, czy napad uzbrojonej grupy bandytow.

Kiedy ukryty kryzys urasta do rozmiaréw skandalu, nie ma to zazwyczaj zwiazku
Z rzeczywistymi przyczynami, ale jest wynikiem braku lub slabej jakoS$ci
informacji. Falszywa, niekontrolowana informacja wptywa takze na intensywnos¢
przebiegu kryzysu. Przyktadem moze by¢ proba zatopienia platformy wiertniczej
przez koncern Shell w 1995 roku. Opinia publiczna uwierzyla ekologom, ze jest to
grozne dla $rodowiska. Stalo si¢ tak miedzy innymi dlatego, ze aktywisci
Greenpeace celowo wykorzystywali nieprawdziwe informacje. Informowali na
przyktad, ze platforma ma by¢ zatopiona w Morzu Poélnocnym, chod
W rzeczywisto$ci miata by¢ zatopiona w Atlantyku. Przeniesienie zagrozenia blisko
brzegow Niemiec dawalo jednak wigksze poczucie zagrozenia. W efekcie,
szczegolnie w Niemczech, fala poparcia dla Greenpeace byta bardzo duza. Ponad
80% zmotoryzowanych Niemcéw zadeklarowalo gotowos¢ bojkotu stacji

% pranie gazu w Shellu (PAP) [w:] ,,Dziennik £6dzki”, 07.09.2005, s. 4
¥ Koniec gangu Shella (KRAS) [w:] ,,Super Express”, 07.09.2005, s. 2
31 Aresztowani pracownicy Shella [w:] ,,Dziennik Polski”, 24.05.2005, s. 3
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paliwowych Shell. Jednocze$nie drastycznie wzrosta liczba zglaszanych alarmow
bombowych na tych stacjach®.

Negatywne informacje rozprzestrzeniaja si¢ szybko, a zte i powtarzalne -
jeszcze szybceiej. Bardzo czesto staja sig¢ poczatkiem kryzysu. Ten z kolei tatwo
moze zburzy¢ wizerunek firmy budowa budowany przez lata dzigki dziatalnos$ci
charytatywnej, CSR®, czy dbanie o wysoka jako$¢ produktu. Wiasciwa
komunikacja z otoczeniem podczas kryzysu ma najwigkszy wplyw na wyjscie
firmy z trudnej sytuacji.

W sytuacji kryzysowej przedsigbiorstwa doswiadczaja zwigkszonego
zainteresowania ze strony mediow, dlatego rozpowszechnianie prawdziwych
i precyzyjnych informacji staje si¢ zadaniem priorytetowym. Szybka, bezbtedna
i jasna odpowiedz jest podstawa w kontrolowaniu przebiegu kryzysu.
Zapobieganiu kryzysom shuzy biezaca orientacja co do stabych i mocnych stron
organizacji, a takze monitoring otoczenia. Na jego podstawie moga zostaé
opracowane scenariusze sytuacji kryzysowych, uwzgledniajace rdézny rozwdj
wydarzen oraz programy prewencyjne. Systemy wczesnego ostrzegania maja za
zadanie umozliwi¢ wprowadzenie zmian, zanim zagrozenie dla firmy stanie sig¢
realne. Wyniki, w formie cyklicznych raportéw, powinny trafia¢ do rak osob
odpowiedzialnych za prewencjg i zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi. Informacje
w nich zawarte moga poshuzy¢ do wprowadzenia zmian zarowno w same;j firmie,
jak i w jej otoczeniu®”.

Istnieje kilka najwazniejszych elementow, jakie powinny by¢ stosowane
niezaleznie od branzy i rodzaju kryzysu, w momencie, gdy kryzys jest juz faktem.
Kazdy kryzys wymaga szybkiej reakcji, poniewaz jego poczatek jest kluczowy dla
catego przebiegu procesu. Wazna jest ocena skali problemu, decyzja, kto bedzie si¢
kontaktowat z mediami, kto z pracownikami, zorganizowanie informatorow,
ewentualnej akcji ratowniczej, wydanie o$wiadczenia dla mediow itp.
Informowanie mediéow to bardzo wazna zasada gwarantujaca kontrole sytuacji
i posiadanie wplywu na percepcje naszego kryzysu przez odbiorcoéw, a nie media.
Osoba odpowiedzialna za zarzadzanie kryzysem powinna posiada¢ zaufanie wiadz
firmy imie¢ staly doptyw informacji z rynku, czemu migdzy innymi stuzy
monitoring mediow.

Zelazna zasada jest rowniez podawanie tylko sprawdzonych, pewnych
informacji. W public relations liczy si¢ prawda i szczera postawa. Jakiekolwiek
drobne nawet klamstwo moze si¢ sta¢ doskonala pozywka dla medidw. Szczerosé
obowiazuje wobec wszystkich — mediow, pracownikow, udziatowcow, czyli wobec
catego otoczenia firmy.

% p, Masztalerz, Ekologiczne klamstwa ekowojownikéw. Rzecz o szkodliwosci Kamliwej propagandy
ekologicznej, Wydawnictwo Chemiczne, Wroctaw 2000, s. 32

% Corporate Social Responsibility: to odpowiedzialnosé spoteczna biznesu — koncepcja, dzieki ktorej
przedsigbiorstwa na etapie budowania strategii dobrowolnie uwzgledniaja interesy spoteczne
i ochrong $rodowiska, a takze relacje z réznymi grupami interesariuszy (www.proto.pl).

3 W. Rydzak, Zarzqdzanie informacjq w sytuacjach kryzysowych, PWN , Warszawa 2006, s. 284-285
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W sytuacji kryzysowej obowiazuja trzy zasady etyczne: otwartoSci,
prawdoméwnos$ci i partnerstwa. Ich przestrzeganie mozna uzna¢ za jeden
z warunkow opanowania kryzysu. Pierwsza zasada ,powiedz szybko
i 0 wszystkim” odnosi si¢ do otwartosci komunikowania si¢ przedsigbiorstwa od
pierwszego momentu wystapienia kryzysu. Stosunek otoczenia do kryzysu
rozstrzyga si¢ zdaniem niektorych badaczy w 3-4 godziny, wedhig innych opinii
w czasie 45 minut do 12 godzin. Druga zasada etyczna — prawdy, szczero$ci
wypowiedzi — w sytuacji kryzysowej ma fundamentalny wptyw na wiarygodno$é
wypowiedzi— w sytuacji kryzysowej ma fundamentalny wpltyw na wiarygodno$é
przekazu i reakcj¢ otoczenia. Wychwycenie przez opini¢ spoteczna lub
dziennikarzy prob ktamstwa moze skutkowac¢ gwattownym spadkiem zaufania nie
tylko do osoby, ktora dopuscita si¢ manipulacji, ale takze firmy, ktéra ona
reprezentuje. Trzecia zasada etyczna, obowiazujaca w public relations, to
partnerskie traktowanie otoczenia — drugiej strony procesu komunikowania®.

Caly czas nalezy pamigta¢ o tym, ze sposdb reagowania na kryzys jest
o wiele wazniejszy niz samo wydarzenie — dobre poradzenie sobie z problemem,
szczero$é, otwarto$¢, przyznanie si¢ do btedu, cheé naprawienia sytuacji i jej
poprawienia, zapobiezenia jej w przysztoSci umocni wiarygodno$¢ naszej firmy, jej
wizerunek jako solidnej i silnej, gotowej zmierzy¢ si¢ otwarcie z problemem
organizacji. Dzigki otwartej komunikacji i wspolpracy z otoczeniem porazke
mozna zamieni¢ w sukces. Najgorsze, czego mozna si¢ dopusci¢ w sytuacji
kryzysowej to zaatakowaé druga stron¢ konfliktu - media, klientow, itp. Grozié
podaniem do sadu, nie dopuszczaé¢ dziennikarzy do informacji. Podobnie jak atak,
dziala wycofanie i obrazanie si¢ - zamykajac si¢ w firmie dajemy do zrozumienia,
ze mamy co$ do ukrycia, nawet jesli w rzeczywistosci jest inaczej. Otoczenie nie
bedzie dociekato rzeczywistych przestanek - oprze si¢ na tym, co widzi lub na
informacjach, jakie sa mu podawane. Jesli ich nie zdobedzie - wymys$li swoja
wersje zdarzen samodzielnie. Dlatego wazne jest by by¢ partnerem mediow, a nie
ich przeciwnikiem.

Komunikat wystosowany do mediow wymaga spetnienia pewnych norm.
Winien opiera¢ si¢ na sprawdzonych faktach, by¢ wiarygodny, pokazujacy
zaangazowanie Ww jak najszybsze rozwigzanie problemu. Komunikat musi
zawiera¢: podstawowe fakty, dziatania zmierzajace do usunigcia skutkoéw oraz
troske o poszkodowanych®. Natomiast po opanowaniu kryzysu — pokazanie checi
do zmian na lepsze. Musimy tak samo zadba¢ o trzy newralgiczne dla nas grupy
odbiorcow: media, bo od nich zalezy jak zachowa si¢ opinia publiczna; naszych
klientow — obecnych i potencjalnych oraz pracownikéw, ktorzy czgsto w czasie
kryzysu czuja si¢ zagubieni, poniewaz pomija si¢ ich w informowaniu, a przeciez
stanowia wazne ogniwo.

% W. Rydzak, op. cit., s. 287-288
% B, Faliszek, Na celowniku mediéw, [w:] ,,Rynek Podrozy”, 01.05.2006, s. 42
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Komunikacja to nie tylko mowienie ale i stuchanie. Wazne, aby shucha¢
nie tylko pytan zadawanych przez dziennikarzy. Dobrze jest da¢ mozliwosé
zadawania pytan czy wypowiedzenia si¢ klientom — réwniez tym niezadowolonym
— od nich mozna uzyska¢ najcenniejsze informacje, co nalezy poprawi¢, w czym
tkwil nasz dotychczasowy najwigkszy btad. Kryzysy sa nieuniknione, ale mozliwe
do opanowania — wszystko zalezy od jakosci komunikacji firmy jej otoczeniem,
jakim sa zaréwno media, klienci, opinia publiczna, udziatowcy i pracownicy. Przy
odpowiedniej postawie i dziataniach w czasie kryzysu firma moze nie tylko wyjs¢
z niego bez duzych strat, ale rGwniez ma szans¢ na umocnienie swego wizerunku
i wiarygodnos$ci w oczach innych.
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Streszczenie

W branzy PR-owej coraz czgiciej tocza si¢ dyskusje na temat metod pomiaru rezultatow dziatan
public relations. Institute for Public Relations prowadzi cykliczne badania dotyczace metod
ewaluacji. Ich wynikiem jest miedzy innymi aktualizowany na biezaco stownik termindow
dotyczacych metod mierzenia skutecznosci dziatan public relations. Ewaluacja jest warunkiem
koniecznym nie tylko do prawidlowej oceny jakosci pracy dzialu PR lub agencji PR, ale do
prowadzenia odpowiedzialnej i celowej komunikacji z otoczeniem zewngtrznym i wewngtrznym.
Rosnie coraz bardziej prestiz PR jako zawodu, a kolejne osiagnigcia techniki, nowe technologie
komputerowe, kreatywno$¢ ludzi PR sprawiaja, ze coraz wyrazniej widac, jak wiele moze skorzystaé
przedsigbiorstwo, ktore postawito na public relations.

Abstract

The methods of measuring PR activities results are being widely discussed in PR business. The
Institute for Public Relations conducts regular studies concerning the evaluative methods. As a result
they regularly update the Dictionary of PR Measurement and Research terms. Evaluation is
a necessary procedure to assess a PR department or a PR agency and develop a responsible and
purposeful internal and external communication strategy. The prestige of PR profession is growing
and new technologies joined with PR people’s creativity show how beneficial PR could be for an
organization.
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Marzena Trajer

Upowszechnianie informacji rynkowej
Popularization of market information

W gospodarce rynkowej informacja jest szczegdlnie ceniona wartoscia.
Beynon-Davies definiuje informacje jako przyrost wiedzy, ktory moze byé
uzyskany na podstawie danych. Informacja rynkowa umozliwiajaca trafha oceng
sytuacji na rynku oraz podejmowanie racjonalnych decyzji gospodarczych jest
podstawowym czynnikiem funkcjonowania kazdego przedsigbiorstwa rolniczego.
Rolnicy wykorzystuja informacje m.in. podejmujac decyzje o zmianie planu
produkcji, dlugoterminowych decyzjach inwestycyjnych oraz gdzie, kiedy i jak
sprzedawaé¢ swoje produkty. Podobnie firmy zajmujace si¢ handlem produktami
rolnymi, firmy przetworcze, a takze panstwo, jako tworca rozwigzan prawnych
i regulacyjnych, oczekuja informacji, ktore ulatwiaja podejmowanie decyzji.

”Informacja rynkowa jest tez niezb¢dna przy prowadzeniu studiow, analiz
i badan naukowych wspierajacych praktyczna dziatalno$¢ podmiotow na rynku,
proces ksztalttowania i implementacji polityki rolnej oraz proces nauczania
i upowszechniania wiedzy. Kazdy, kto zaangazowany jest w produkcje, zakup,
sprzedaz, a takze konsumpcjg jest zainteresowany dostgpem do dobrej i szybkiej
informacji rynkowej. Tworzenie i udostgpnianie takiej informacji wymaga catego
systemu gromadzenia, przetwarzania, formulowania i udostgpniana danych
o poszczegdlnych elementach rynku - cenach, podazy i popycie oraz o innych

warunkach ksztattujacych sytuacje rynkowa™.

Instytucjonalne zrodla informacji rynkowej w rolnictwie

Integralng czgScia systemu informacji w rolnictwie sa instytucje
uczestniczace w procesie gromadzenia, przetwarzania i upowszechniania
informacji. Szeroki dostgp do danych zapewnia Gtowny Urzad Statystyczny, ktory
na mocy prawa jest instytucja o najwigkszych mozliwosciach pozyskiwania
danych. Obecnie GUS bezptatnie udostgpnia na swoich stronach internetowych
wiele zestawien dotyczacych wybranych produktow rolnych i spozywczych,
a takze opracowan, w tym Biuletyn Statystyczny’. GUS posiada m.in. wybrane
informacje miesigczne i roczne: o cenach produktow rolnych, cenach producentéw
wyrobow spozywczych i cenach detalicznych towarow zywnosciowych. Jest to
jedynie czes¢ informacji bedacych w posiadaniu tej instytucji, pozostate dane

1J. Krajewski, B. Borkowski, Organizacja, regulacje i informacja na rynku rolnym Unii
Europejskiej, Wyd. SGGW, Warszawa 2002, s. 67
2 www.stat.gov.pl
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niepublikowane mozna uzyska¢ odptatnie. Odpowiednikiem Gtownego Urzedu
Statystycznego na szczeblu wspolnotowym jest EUROSTAT, ktory zbiera
i przetwarza statystyki krajowe w jeden poréwnywalny system. Zestawienie
danych ze wszystkich krajow czlonkowskich ulatwia oceng sytuacji na unijnym
rynku rolnym jako catosci.

Kolejnym zrédlem informacji w Polsce jest Zintegrowany System
Rolniczej Informacji Rynkowej (ZSRIR), ktory funkcjonuje w Ministerstwie
Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, w oparciu o ustawe z dnia 30 marca 2001 r. o rolniczych badaniach
rynkowych. ZSRIR dostarcza reprezentatywnych danych o poziomie cen
rynkowych (zbdz, wieprzowiny, wotowiny, drobiu, jaj spozywczych, roslin
oleistych, owocow i warzyw $wiezych, artykutldéw mleczarskich, baraniny, cukru,
pasz i chmielu) nie tylko analitykom rynku, ale takze wielu innym jego
uczestnikom. Informacje te mozna pozyskac dzigki powszechnemu i bezplatnemu
dostgpowi do publikowanych biuletynéw informacyjnych na stronie internetowej
MRIRW?. Z uwagi na kilkuletni juz okres gromadzenia danych przez ZSRIR, sa
one przydatne do prowadzenia analiz zmian i zalezno$ci zachodzacych na rynku
rolnym. Poréwnywalne dane sa zbierane rowniez w innych krajach Wspolnoty.

Notowania z ofert sprzedazy, zakupu oraz z dokonanych transakcji na
krajowych gietdach, udostepnia bezplatnic na swoich stronach internetowych
Warszawska Gielda Towarowa, ktora zajmuje si¢ sprzedaza towarow pochodzenia
rolniczego oraz rozliczaniem transakcji zawieranych na rynku kontraktow
terminowych (futures) i opcji, a takze Gietda Rolpetrol, zajmujaca si¢
posrednictwem m.in. w obrocie zbozem i migsem.

Przy ocenie rynku i przewidywaniu sytuacji rynkowej niezbedna jest
znajomos¢ legislacji, a zatem istotnym zrédtem informacji sa akty prawne unijne
i krajowe, stanowiace jeden z elementow informacji rynkowej. Akty prawne UE sa
na biezaco publikowane w Dziennikach Urzedowych Unii Europejskiej (Official
Journal) i bezptatnie udostepniane na portalu Komisji Europejskiej w systemie
EUR-Lex*. Kolejnym waznym zrodlem instytucjonalnym jest Departament Shizby
Celnej Ministerstwa Finanséw, ktory udostgpnia szczegdétowe miesigczne dane
dotyczace wolumenu, warto$ci oraz kierunkéw eksportu i importu towardéw rolno-
spozywczych.

System informacji w rolnictwie, poza gromadzeniem i przechowywaniem
danych, ma za zadanie dodatkowo przetwarza¢ te dane i przekazywaé je
uzytkownikom. W celu dostarczania tych informacji sa prowadzone badania
i analizy nad wystepujacymi na rynku zaleznosciami i zachodzacymi zmianami
koniunkturalnymi, na podstawie ktorych tworzone sa prognozy sytuacji rynkowe;.
Analizy i prognozy sa opracowywane zardwno przez instytucje, uczelnie, osrodki
naukowe i jednostki rzadowe, jak rowniez przez firmy prywatne na potrzeby

3 www.minrol.gov.pl
* www.eur-lex.europa.eu

240



wilasne i na uzytek innych odbiorcéw. Przygotowanie analiz i prognoz sytuacji na
rynkach rolnych wymaga specjalistycznej wiedzy i do§wiadczenia. Aby zwigkszy¢
uzyteczno$¢ informacji, niezbgdna jest jej interpretacja stowna, jak roéwniez
odniesienie si¢ do danych z wczesniejszych okresow lub porownanie ich z innymi
danymi dotyczacymi towarow lub rynkéw. Do instytucji, ktore bazujac na danych
zbieranych przez ww. zrodta upowszechniajace informacj¢ rynkowa, nalezy m.in.
Fundacja Programéw Pomocy dla Rolnictwa (FAPA), ktéra korzystajac z serwisu
REUTERS dysponuje szerokim zakresem danych o rynkach zagranicznych.
Fundacja ta posiada biezacy dostgp do notowan z najwazniejszych gietd
swiatowych. Opracowania FAPA mozna otrzymywaé poczta elektroniczna, po
wypehieniu formularza subskrypcji.

Szeregu informacji o polskim rynku rolnym dostarczaja tez rdznego
rodzaju instytucje 1 organizacje dzialajace w obszarze rolnictwa i posiadajace
dostep do informacji pierwotnej w =zakresie wykonywanych czynno$ci. Na
przyktad na stronie Gléwnego Inspektoratu Weterynarii podawane sa warunki
przywozu produktow, listy zaktadéw zatwierdzonych do handlu na terenie UE,
polskich przedsiebiorstw uprawnionych do wywozu na rynki krajow trzecich oraz
zakladéw w krajach trzecich uprawnionych do przywozu towarow na teren UE, jak
rowniez informacje o stanie chordb zakaznych zwierzat. Z kolei cenne informacje
dotyczace rynku drobiarskiego posiada Krajowa Rada Drobiarska.

Analitycy rynkéw rolnych w ramach zagranicznych zrodel informacji
rynkowej wymieniaja najczesciej firmy specjalizujace si¢ w analizach konkretnego
rynku rolnego. Szacunki $wiatowych zbiorow zboz, z podziatem na kraje i gatunki,
oraz mig¢dzynarodowych obrotow zbozami przygotowywane sa przez USDA
(Unitet States Departament of Agriculture) oraz Migdzynarodowa Rade Zbozowa
IGC (International Grains Council). Szacunki zbiorow zboz dla UE sporzadza
takze Komisja Europejska oraz francuska firma analityczna Strategie Grains. Na
rynku cukru prognozy (poza USDA) opracowuja m.in.: migdzynarodowa
organizacja analizujaca rynek cukru Internaltional Sugar Organization ISO,
niemiecka firma analityczna F.O. Licht, Czarnikow - firma handlowa, Kingsman
SA - firma konsultingowa. Szacunki §wiatowej produkcji sporzadza rowniez FAO
i OECD. Portal UE (Circa - Communication and Information Resource Centre
Administrator) udostgpnia m.in. informacj¢ zbiorcza w odniesieniu do zapasow
interwencyjnych  produktéw  rolno-spozywczych ze  wszystkich krajow
cztonkowskich.

Bardzo wazna rol¢ w procesie upowszechniania analiz rynkowych pelni
Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywno$ciowej - Panstwowy Instytut
Badawczy. IERiIGZ-PIB opracowuje w cyklach miesiecznych - ,,Rynek Rolny”
i w cyklach potrocznych analizy sytuacji podazowo-popytowej na rynkach rolnych
oraz perspektywy rozwoju tych rynkow. W opracowaniach Instytutu przedstawiany
jest takze stan i perspektywy handlu zagranicznego artykulami rolno-
SpOZywczymi.
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Zadania Agencji Rynku Rolnego w systemie upowszechniania
informacji rynkowej

Istotna rol¢ w systemie upowszechniania informacji pelni takze Agencja
Rynku Rolnego, ktora jako akredytowana unijna agencja platnicza, administrujac
mechanizmami Wspolnej Polityki Rolnej (WPR) i mechanizmami krajowymi,
udziela beneficjentom wsparcia finansowego z wykorzystaniem $rodkow unijnych
i krajowych, a takze prowadzi dzialania niezwiazane bezposrednio z wyplatami
srodkow finansowych. Agencja, szeroko upowszechnia informacje zwiazane
z realizacja mechanizméw Wspolnej Polityki Rolnej i krajowych oraz warunkami
udzialu w tych mechanizmach. Informacje odnosnie warunkéw udziatu
beneficjentow w ramach administrowanych mechanizméw dostgpne sa na stronie
internetowej ARR®.

Zgodnie z wustawa, ARR zajmuje si¢ rowniez gromadzeniem,
analizowaniem, przetwarzaniem i udostgpnianiem informacji dotyczacych rynkéw
podstawowych produktéow rolnych i zywno$ciowych®. Agencja, realizujac ten
obowiazek, udostepnia informacje w cotygodniowym raporcie ,, Sytuacja na rynku
podstawowych  produktow  rolniczych”. W raporcie tym przekazywane
i upowszechniane sa biezace informacj¢ o sytuacji na rynkach: zb6z, migsa, mleka
1 przetwor6w mlecznych, w tym najnowsze informacje o krajowych cenach
targowiskowych, krajowych i unijnych cenach skupu surowcow i zbytu produktow
rolno-zywnosciowych oraz krajowych i $wiatowych cenach gietdowych. W celu
jak najszybszego przekazania informacji zainteresowanym uczestnikom rynku
rolnego, w raportach tygodniowych sa zamieszczane biezace informacje
0 dziataniach ARR prowadzonych na danym rynku oraz wchodzacych w zycie
rozporzadzeniach Komisji Europejskiej lub uregulowaniach krajowych z tego
zakresu.

Analitycy rynkowi ARR co miesiac przygotowuja réwniez obszerniejsze
opracowania ,,Informacja o sytuacji na rynku rolnym i Zywnosciowym
z elementami tendencji rozwojowej”, w ktorych wykorzystywane sa dane GUS
i Departamentu Stuzb Celnych Ministerstwa Finansow. W opracowaniach tych
w szerszym zakresie niz w raportach tygodniowych omawiane sa mechanizmy
Wspdlnej Polityki Rolnej realizowane w Polsce i w catej UE. W raportach
miesigcznych poza sytuacja na rynku zbéz, migsa oraz mleka i przetworow
mlecznych przedstawiana jest tez sytuacja na rynku cukru. W analizach
miesigcznych prezentowane sa dane o wielkosci skupu i poziomie cen produktéw
rolnych, obrotach w handlu zagranicznym oraz okresowo szacunki zbiorow zboz
i wyniki badan stanu poglowia zwierzat gospodarskich. Opracowania zawieraja

® www.arr.gov.pl
® Ustawa z 11 marca 2004 r. o Agencji Rynku Rolnego i organizacji niektorych rynkéw rolnych
(tekst jedn. Dz. U. z 2007 r. Nr 231. poz. 1702, z p6zn. zm)
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takze informacje o realizacji przez ARR mechanizméw interwencyjnych oraz
o cenach produktéw rolno-zywno$ciowych na rynkach zagranicznych. Miesigczne
analizy zamieszczane sa na stronie internetowej ARR.

W  ramach  dziatan  analityczno-prognostycznych ~ w  agencji
przygotowywane sa takze kwartalne prognozy cen skupu podstawowych
produktéw rolnych (pszenicy, zyta, zywca wieprzowego i wolowego oraz mleka
i masta). Prognozy przygotowywane sa na podstawie opinii niezaleznych
ekspertdéw wchodzacych w sktad Zespotu ds. Prognozowania Podstawowych Cen
Produktéw Rolniczych. W oparciu o dane GUS, IERIGZ-PIB, FAMMU/FAPA,
KE, ZSRIR, USDA, dane wiasne analitykow rynkowych i inne dostgpne zrdodta
informacji (np.: serwisy rzadowe innych krajow) w ARR przygotowywana jest
informacja opisowa dotyczaca prognoz z horyzontem 6-miesigcznym dla rynku
zb6z, migsa oraz mleka i jego przetworow. Dane te sa prezentowane w raporcie
»Prognoza cen rynkowych podstawowych produktow rolniczych”. Raport
udostgpniany jest rowniez zainteresowanym odbiorcom na stronie internetowej
ARR oraz przekazywany bezposrednio do urzeddéw centralnych (MRiRW, MF,
MG, MPIPS, Kancelarii Prezesa Rady Ministrow), jak réwniez do Sejmu, Senatu,
Krajowej Rady Izb Rolniczych, urzedéw wojewddzkich, osrodkéw doradztwa
rolniczego, zwiazkoéw zawodowych rolnikow itp’.

INFORMACIE O MECHANIZMACH
WSPOLNEJ POLITYKI ROLNE)

INFORMACIE O BIEZACEJ SYTUACII
NA PODSTAWOWYCH RYNKACH ROLNYCH

PROGNOZY SYTUACJI RYNKOWE)

RYSUNEK 1. Wybrane grupy opracowan Agencji Rynku Rolnego
Zrodto: M. Trajer, H.-Wysoka , Dzialania informacyjne i analityczne Agencji Rynku Rolnego, Biuletyn
ARR nr 11, 2009.

Wymienione wyzej opracowania ARR sa wykorzystywane m.in. przez
prasg rolnicza, telewizje, radio oraz cytowane przez portale rolnicze.

Rola mediow w upowszechnianiu informacji rynkowej

Informacje na temat rolnictwa przekazywane przez S$rodki masowego
przekazu znajduja szeroki krag odbiorcow, zaréwno wsrod rolnikow, jak
i instytucji rolniczych. Chociaz radio i telewizja sa waznymi $rodkami przekazu,
Wspolczesnie internet stal si¢  kolejnym medium pelniacym funkcje
upowszechnieniowa. Wpltyw tego medium, jako narze¢dzia komunikacji jest istotny,
poniewaz stwarza mozliwos¢ dotarcia z informacja do odbiorcow znacznie

" Sprawozdanie z dziatalnosci Agencji Rynku Rolnego w 2008 roku. s. 158.
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szybciej niz radio, telewizja, czy prasa. Problematyka dotyczaca dziatalno$ci
rolniczej znajduje swoje miejsce m.in. w rolniczych audycjach emitowanych
w telewizji ogolnopolskiej, a takze w magazynach informacyjnych w programach
regionalnych i sieciach kablowych.

Na uwage zashuguje Redakcja Audycji Rolnych Programu 1 Telewizji
Polskiej, ktora zajmuje sig¢ nie tylko sprawami rolnictwa i wsi, ale takze tym, co
dzieje si¢ wokoét rolnictwa. Audycja z wieloletnia tradycja jest program ,, Tydzien”
emitowany w kazda niedzielg. Wydarzenia i problemy o najwigkszym znaczeniu
dla polskiej wsi i rolnictwa sa komentowane przez zapraszanych do studia
politykéw, zwiazkowcow oraz rolnikow. ,, Tydzien” ma stata widownig siggajaca
1 mln osob. Archiwalne wydania programu mozna obejrze¢ w internecie®. Inna
audycja rolna jest ,,Agrobiznes”. W programie tym podawane sa m.in. informacje
dla rolnikow, mieszkancow wsi, handlowcow, a takze dla przedsigbiorcow
pracujacych w otoczeniu rolnictwa. W kazdej audycji widzowie znajduja aktualne
informacje o cenach (z gietd, rynkéw hurtowych, targowisk) z kraju i z zagranicy
oraz informacje z Sejmu, Senatu, Kancelarii Prezydenta, Rzadu i organizacji
rolniczych. Audycja trwa 10 minut i jest nadawana codziennie od poniedziatku do
piatku. Archiwalny program widzowie moga réwniez obejrze¢ w internecie’. Na
uwage zashuguje takze program ,,Smaki polskie”, bedacy promocja kuchni polskiej
i propagujacy dziedzictwo kulturowe réznych regiondow naszego kraju.

W przesziosci, telewizja publiczna w swojej ofercie programowej
z zakresu rolnictwa nadawata wigcej audycji rolniczych niz obecnie. Nalezat do
nich program ,,Dzien dobry w sobot¢”, ktorego celem bylto pobudzenie aktywnosci
odbiorcow w roznych dziedzinach, od dzialalno$ci gospodarczej po urzadzanie
domu i ogrodu. Ciekawa pozycja byty rowniez audycje, ktore dostarczaty wiedzy
na temat zmian i przeobrazen na terenach wiejskich, wynikajacych z naszego
cztonkostwa w Unii Europejskiej. Dostosowaniu polskiego rolnictwa do wymogow
UE po$wigcona byta audycja ,,Tak jak w Unii”. W kolejnej audyc;ji ,,Europa bez
miedzy” mozna bylo odnalez¢ informacje o nowych decyzjach Komisji
Europejskiej, o polskich przepisach dostosowujacych polskie prawo do unijnego
oraz o najwazniejszych wydarzeniach dotyczacych polskiego 1 unijnego
rolnictwa'®. Audycje te nie wystepuja juz w raméwce telewizji publicznej.
W ofercie programowej powinny si¢ znajdowac jednak audycje poswigcone ww.
zagadnieniom. W publikacjach poswigconych mediom autorzy zwracaja uwage na
obszary, ktérym media nie poSwigcaja wiele uwagi. A zatem ,.konstruujac oferte
programowa dla mieszkancéw wsi i ich otoczenia spoteczno-gospodarczego,
szczegolnie w wypadku Telewizji Polskiej, nalezy pamigtac, ze jest to widownia

8 www.tydzien.tvp.pl

® www.agrobiznes.tvp.pl

0 E. Jaska, Media a instrumenty marketingu terytorialnego, [W:] Rozwdj obszaréw Wiejskich -
wizerunek medialny, (red.) K. Krzyzanowska, Agencja Reklamowo-Wydawnicza Arkadiusz
Grzegorczyk, Warszawa 2009, s. 40
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lojalna wobec nadawcy publicznego, chociaz niewielka. Cenne byloby, zatem
wprowadzenie audycji poswigconych réoznym formom pozarolniczej dziatalnosci
gospodarczej na obszarach wiejskich, np. agroturystyce, sprawom samorzadowym,
ekologii, a takze pozyskiwaniu i wykorzystaniu unijnych $rodkow przeznaczonych
na rozwoj obszarow wiejskich™*.

Informacja rolnicza upowszechniana jest takze w ogolnopolskich
audycjach radiowych. Tematy dotyczace zagadnien rolniczych poruszane sa czgsto
na antenie Polskiego Radia w Programie 1, w audycji ,,Poranne Rozmaito$ci
Rolnicze” o godzinie 05:05. Jest to jedyna audycja rolnicza nadawana codziennie
od poniedzialku do soboty. Jezeli rolnicy lub inni stuchacze zainteresowani
tematyka rolna nie wystuchaja tej audycji bardzo wczesnym rankiem, moga
wystuchaé porannych wiadomosci rolniczych takze w internecie'. W tabeli 1
przedstawiono wybrane audycje, tytuly prasowe oraz rolnicze portale internetowe.

TABELA 1. Noéniki informacji rynkowej w mediach
Medium Audycje, tytuly prasowe, rolnicze portale internetowe

Telewizja (TVP S.A)

Radio (PR S.A)
Prasa rolnicza

Agrobiznes, Tydzien, Smaki polskie, Rok w ogrodzie,

Poranne Rozmaitos$ci Rolnicze,

Gazeta Chtopska, AGRO-SERWIS, Agro-Trendy, Rynek Spozywczy,
Gospodarka Migsna, Gazeta Cukrownicza, Przeglad Mleczarski,
Przeglad Zbozowo-Mtynarski, Przemyst Spozywczy, Aura, Bydlo,
Farmer, Gazeta Sotecka, Hoduj z glowa, Nasza Rola, Ochrona roslin,
Polskie Drobiarstwo, Poradnik Gospodarski, Poradnik Rolniczy,
Rolniczy Przeglad Techniczny, Sad Nowoczesny, Siewca Wielkopolski,
Topagrar, Trzoda Chlewna, Wie$ Jutra, Zagroda, Poradnik Plantatora
Buraka Cukrowego.

www.ppr.pl, www.odr.net.pl,www.agroplon.pl, www.agroinfo.pl,
www.rolniczy.com, www.portalspozywczy.pl, www.rolnictwo.com.pl

Portale rolnicze

Internetowe strony
gield towarowych

www.wgt.com.pl, www.rolpetrol.com.pl, www.zrrt.com.pl,
www.netbrokers.pl, www.agrohandel.pl,

Internetowe gieldy i
aukcje rolnicze

www.rolnicza.pl, www.gieldarolna.pl, www.rolgielda.pl,
www.zir.pl/gielda, www.kontroling.pl/igow, www.rolnik.com.pl,
www.rolnicza.pl

Internetowe strony
m.in. instytucji
rolniczych

www.minrol.gov.pl, www.arimr.gov.pl, www.arr.gov.pl,
www.anr.gov.pl, www.ior.poznan.pl, www.iung.pulawy.pl,
www.ibmer.waw.pl, www.coboru.pl,

Zrodto: opracowanie whasne.

Odbiorcy zainteresowani rolnictwem moga takze $ledzi¢ informacje podawane na
stronach portali rolniczych, m.in.: Pierwszy Portal Rolny w Polsce, ktéry ma
formute newsoéw oraz artykutow. Prezentuje najnowsze informacje
z sektora rolniczego, w tym decyzje Ministra Rolnictwa, informacje
0 wprowadzeniu nowych przepisow UE. Wiadomosci sa pogrupowane w dziaty

1 E Jaska, op. cit., s. 40-41
12 f :
www.polskieradio.pl
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(produkcja roslinna, maszyny, hotele i agroturystyka). Podobng formute ma Portal
Doradztwa Rolniczego (www.odr.net.pl), gdzie dodatkowo newsy i artykuly sa
pogrupowane regionami®®. Inne portale rolnicze zaprezentowano w tabeli 1.

Preferowane i wiarygodne Zrédla informacji w opinii badanych

W 2009 roku na zlecenie Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencji
Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, Agencji Nieruchomos$ci Rolnych oraz
Kasy Rolniczego Ubezpieczenia Spotecznego zostato przeprowadzone przez PBS
DGA Sp. z o.0. badanie ,,Polska wie$ i rolnictwo 2009”. Badanie miato zasigg
ogoblnopolski i zostato zrealizowane na reprezentatywnej probie mieszkancow wsi
(1120 respondentéw, w tym 303 ,nierolnikow™ i 817 ,rolnikow”*®)” Wyniki
badania wskazuja m.in. na zréznicowanie zrodet informacji oraz potwierdzaja
kluczowa rolg¢ w procesie informowania, jaka pelni m.in. telewizja publiczna
i instytucje otoczenia rolniczego Cytowane wyzej badanie potwierdzito, ze do
preferowanych zrédet informacji naleza te, ktére cechuje najlatwiejszy
i jednocze$nie najszybszy do nich dostgp. Na pierwszym miejscu, 42%
respondentdw, wskazato telewizj¢ publiczna. Dla uzytkownikéw informacji
rolniczej, szczegdlne na terenach wiejskich, znanym, a takze preferowanym
zrodlem przekazu informacji jest urzad gminy oraz urzad powiatowy. Duze
znaczenie maja rowniez broszury informacyjne i ulotki, tzw. specjalne informatory.
Powinny one by¢ dostepne w urzedach gmin, miast, a na wsiach takze u soltysa
i w sklepie. W grupie preferowanych zrodet, znajduje sie rowniez internet i prasa.

telewizja publiczna ] 420
urzad gminy, | o
urzad powiatowy | 1 25%
specjalne informatory I 19%
internet 1 17%
prasa ogélnopolska [ 15%

0% 20% 40% 60%

WYKRES 1. Preferowane zrodta informacji
Zrodto: Polska wies i rolnictwo 2009, Wyd. MRIRW, Warszawa, 2009, s. 69.

BM. Kleisz-Osmarnska, Internet w zarzqdzaniu gospodarstwem rolnym,Gazeta Chiopska nr 13/2009 r.
1 Nierolnicy” to osoby zamieszkujace na obszarach wiejskich i ubezpieczone w ZUS. Dodatkowo
z uwagi na cel i charakter pytan zawartych w kwestionariuszu badawczym ,,nierolnicy” byli losowo
wybierani wylacznie sposrod osob mieszkajacych w bezposrednim sasiedztwie aglomeracji miejskiej.
Byto to proba kwotowo-celowa, po 50 respondentéw w kazdym z 6 regionéw Polski.

%5 Rolnicyto osoby ubezpieczone w KRUS i prowadzace dziatalnos¢ rolnicza. W badaniu zostata
zrealizowana proba kwotowo-celowa, po 50 badanych na wojewodztwo.
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Duze znaczenie w upowszechnianiu informacji maja instytucje publiczne
i podmioty funkcjonujace oraz $wiadczace ustugi doradcze dla sektora rolnego.
Przeprowadzone badanie wskazato, ze pod wzglgdem wiarygodnos$ci najwigkszym
zaufaniem beneficjentow od kilku lat ciesza si¢ urzedy gmin, ktore sa okreslane
jako wiarygodne i kompletne zrédto informacji (80% badanych respondentow).
Najlepiej ocenionym medialnym zrodtem informacji jest telewizja publiczna
(78%). Wysoko jest oceniana roéwniez prasa branzowa, ktéra jako catkowicie
wiarygodna 1 do$¢ wiarygodna okresla 68% badanych. W pierwszej dziesiatce
wiarygodnych Zrédet informacji znalazta si¢ réwniez Agencja Restrukturyzacji
i Modernizacji Rolnictwa, ktora dwoch na trzech respondentow okre§la jako
catkowicie wiarygodne Iub do$¢ wiarygodne Zrodlo informacji. Bardzo dobrze sa
oceniane roOwniez instytucje otoczenia rolnictwa: Osrodki Doradztwa Rolniczego
(65%),16Agencja Rynku Rolnego (59%) oraz Agencja Nieruchomos$ci Rolnych
(53%)™.

prasa branzowa _ 9% | 49%
urzad gminy _ 9% ] 61%
ARIMR _ — | 51%
sottys 59, ] 63%
telewizja publiczna 59, ] 63%
radio publiczne _ % ] 67%
ODR _ . | 52%
urzad powiatowy _ 19 ] 58%
Banki Spotdzielcze _ 1% ] 55%
0% 50% 100%
O Dos¢ wiarygodne @ Calkowicie wiarygodne

WYKRES 2. Wiarygodno$¢ zrodet informacji
Zrodto: Polska wies i rolnictwo 2009, Wyd. MRIRW, Warszawa, 2009, s. 68.

Przeprowadzone badanie pokazuje réwniez, ze w §rodowiskach wiejskich
dokonuja si¢ dynamiczne zmiany w zakresie korzystania z internetowych form
przekazu. W ciagu ostatnich czterech lat zdecydowanie wzrosta liczba oséb
posiadajacych komputer, korzystajacych z niego oraz korzystajacych z internetu.
Mieszkancy wsi sa otwarci na nowe formy komunikacji - 53% rolnikow 1 26%
pozostatych mieszkancow wsi deklaruje cheé korzystania z portalu internetowego

18 Polska wies i rolnictwo 2009, Wyd. MRiRW, Warszawa 2009, s. 68-69
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shuzacego upowszechnianiu wiedzy na temat rozwoju obszaréw wiejskich. Jednak
nalezy zaznaczy¢, ze jako medialne zrodla przekazu informacji wsrod
mieszkancow wsi duza popularnoscia nadal ciesza si¢ telewizja i radio.
Respondenci chetnie stuchaja audycji dotyczacych rolnictwa oraz ogladaja rolnicze
programy telewizyjne. Ponad 80% rolnikow deklaruje ogladanie dostgpnych
programéw dotyczacych rolnictwa, natomiast prawie 30% stuchanie rolniczych
programéw radiowych®’.

Nalezy zatem dazy¢ do jak najszerszego przekazywania biezacych
informacji rolniczych, w tym informacji, o dokonanych, jaki i planowanych
zmianach w legislacji z zakresu polityki rolnej. Informacje te z kolei maja wptyw
na decyzje gospodarcze podejmowane w sektorze rolnym m.in.: przez rolnikow,
przedsigbiorcdw, eksporterow i innych uczestnikéw rynku rolnego.
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Streszczenie

Informacja rynkowa jest podstawowym czynnikiem funkcjonowania kazdego przedsigbiorstwa
rolniczego, bowiem umozliwia oceng sytuacji na rynku oraz podejmowanie decyzji gospodarczych.
Integralng czg$cia systemu informacji w rolnictwie sa instytucje uczestniczace w procesie
gromadzenia, przetwarzania i upowszechniania tej informacji. W artykule zostaly przedstawione
instytucjonalne zrodta informacji rynkowej, w tym dzialalno§¢ informacyjna Agencji Rynku Rolnego
oraz rola medidéw w upowszechnianiu informacji rynkowej. Na podstawie badania ,,Polska wie§
i rolnictwo 2009” przedstawiono preferowane i wiarygodne zrddta informacji. Kluczowa rolg
w procesie informowania pelni telewizja publiczna i instytucje otoczenia rolniczego. Wysoko
oceniana zostata rolnicza prasa branzowa. Wyniki badania wskazaly, ze w §rodowiskach wiejskich
dokonuja si¢ dynamiczne zmiany w zakresie korzystania z internetowych form przekazu.

Abstract

No agricultural producer can operate without an access to market information. It is indispensable
when it comes to assess market situation or take business decisions. The information system in
agriculture involves institutions responsible for collecting, processing and distributing market
information. This paper presents such institutions as Agricultural Market Agency and the role of
media in disseminating market information. The research study “Polish village and agriculture 2009”
presents the most preferred and most reliable sources of information. The key role in the information
distribution system is performed by public television and agriculture support institutions. The study
also points to a high position of agricultural branch newspapers and dynamic changes concerning the
use of the internet information sources.
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Szkolenie jako jeden z elementow ksztaltowania zasobow
ludzkich we wspolczesnych organizacjach
Training as one of human resources instruments in modern
organizations

Czlowiek we wspotczesne] organizacji stanowi jeden z wazniejszych
czynnikéw warunkujacych jej rozwdj. Konkurencyjno$¢ organizacji i osiagane
przez nig sukcesy nie zaleza tylko 1 wylacznie od jej potencjalu finansowego czy
posiadanych zasobow rzeczowych, lecz przede wszystkim od kapitatu ludzkiego
jakim dany podmiot dysponuje. Ludzie sa najwazniejszym i najcenniejszym
zasobem organizacji, ktory aby mogla rozwija¢ si¢ musi dysponowaé wiedza,
kwalifikacjami, umiejetno$ciami na odpowiednio wysokim poziomie. W tym celu
firmy musza podejmowaé decyzje dotyczace racjonalnych, systematycznych
i zaplanowanych dziatan ukierunkowanych na pozyskiwanie i utrzymanie
pracownikéw posiadajacych zaréwno wiedze jak i1 kwalifikacje niezbedne do
realizacji celow, ktore dana organizacja chce osiagnaé. Umiejetne pozyskiwanie
1 zarzadzanie potencjalem spotecznym organizacji wymaga profesjonalnego
doboru personelu, umiegj¢tnego motywowania go, wprowadzania sytemu szkolen
umozliwiajacego pracownikom rozwdj i doskonalenie zawodowe tak, aby
ksztaltowaé w nich potrzebg pracy w organizacji i na rzecz tej organizaciji.

Istota szkolen

Rosnace zapotrzebowanie na szkolenia na rynku powoduje wzrost
zainteresowania problematyka szkoleniowa i pojawianie si¢ wielu nowych definicji
tego pojecia. Zwykle mianem szkolenia okre$la si¢ ,,wiele roznorodnych dziatan
i form doskonalenia umiejetnosci, podnoszenia wiedzy i kwalifikacji w bardzo
roznych obszarach. Najczesciej chodzi tu o rozwijanie umiejgtnosci u osob
dorostych, zwlaszcza o podnoszenie kompetencji zwiazanych z wykonywana praca
lub umozliwiajacych podjecie nowego zajecia”'. Wedtlug M. Armstronga szkolenie
jest czescig procesu rozwoju zasobow ludzkich i oznacza systematyczna zmiang
zachowania, dzigki wiedzy, ktéra jest wynikiem ksztalcenia, otrzymywania
instrukcji, rozwoju i doswiadczenia®. Szkolenia stanowia bardzo wazny element
przygotowania jednostek do wykonania zadan i zawoddéw stworzonych przez

1 M. Laguna, Szkolenia, Gdafiskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 13
2 M. Armstrong, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Wyd. Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 448
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spoteczenstwo. Celem szkolenia jest zdobycie przez jego uczestnikow
umiejetnosci, ktoére mogliby wykorzysta¢ do réznych zadan. Szkolenie to
systematyczne nabywanie i doskonalenie wiedzy, umiejgtnosci, postaw
niezbednych do skutecznego wykonywania okre§lonego zadania lub pracy.
Szkolenie ma za zadanie podwyzszy¢ poziom wykonywania zadan pracy
w kontekscie zawodowym?®. Poprzez szkolenie nalezy rozumieé proces zdobywania
nowej wiedzy teoretycznej i umiejetnosci praktycznych, podnoszenie kwalifikacji
oraz zmiang zachowan i postaw u osob dorostych w celu przygotowania ich do
zawodu, do wymagan wynikajacych z zadan organizacyjnych i technologicznych
oraz do poprawy efektywnosci i wydajnosci pracy zatrudnionych pracownikow.

Caloéciowa realizacja ksztalcenia, w zalezno$ci od przyjetych celow,
miejsca ksztalcenia, grupy zawodowej, do ktorej szkolenie si¢ odnosi, srodkow
i czasu jakimi organizacja dysponuje, moze przybieraé réznorodne formy*. Biorac
pod uwage cel, dla ktorego przeprowadzane jest szkolenie pracownikéw mozna
wyrozni¢ dwa jego zasadnicze rodzaje:

e szkolenie stymulacyjne — to szkolenie przeprowadzane z zamiarem
wywolania nowosci organizacyjnych i technologicznych oraz w celu
rozwiazania konkretnego problemu lub probleméw pojawiajacych sig
w danej firmie poprzez szkolonych pracownikow,

e szkolenie zintegrowane — to szkolenie taczace teorie z praktyka w celu
natychmiastowego wykorzystania nabytej wiedzy i umiejetnosci przez
szkolonych pracownikow na stanowiskach pracy”.

Ze wzgledu na adresata szkolenia lub zleceniodawce mozna wyrdzni¢ dwa kolejne
rodzaje:

e szkolenia zamknigte — to ,,szkolenia projektowane na potrzeby konkretnej
firmy, przeznaczone wylacznie dla jej pracownikdéw, a zamknigte dla osob
spoza niej”6. Poprzez takie szkolenia szkoli si¢ zaréwno pracownikdéw
danego dzialu lub jednostki organizacyjnej, jak i niewspotpracujace ze
soba na co dzien osoby. O koniecznosci wykonania takich szkolen
decyduje kierownictwo firmy. Szkolenia te sa obowiazkowe, finansowane
przez przedsigbiorstwo i realizowane w godzinach pracy na terenie firmy,
w specjalnie do tego zagospodarowanych placowkach, w zewngtrznych
firmach szkoleniowych, ewentualnie w wynaj¢tym osrodku szkoleniowym.
W zaleznos$ci od stopnia zorganizowania szkolen zamknigtych przez firmy
specjalistyczne, mozna wyrdzni¢: szkolenie tworzone i realizowane prze
firme w ramach jej mozliwosci finansowych i organizacyjnych, szkolenie

). Patrick, Szkolenia, [w:] Psychologia pracy i organizacji, (red.) N. Chmiel, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 116

* K. Wojtaszczyk, Szkolenie i rozwdj zasobéw ludzkich, Wyd. ABSOLWENT, £6dz 2001, s. 11

® E. Dobrodziej, Szkolenie i doskonalenie zawodowe w zakladzie pracy, Biblioteczka Stuzby
Pracowniczej, Zeszyt 79, Oficyna Wydawnicza Postgpu Organizacyjnego, Bydgoszcz 1994, s. 8-9

® M. Laguna, op. cit., s. 84
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przygotowane przez firm¢ zamawiajaca, ale realizowane przy pomocy
trenerow zewngtrznych oraz szkolenie przygotowywane i realizowane
w cato$ci przez firmg specjalistyczna;

e szkolenia otwarte — to szkolenia nieobligatoryjne, tworzone i realizowane
przez zewngtrzne firmy szkoleniowe, opracowujace wlasna oferte szkolen,
w ktorych moga bra¢ udziat zaréwno osoby indywidualne, jak
i pracownicy okreslonej organizacji, ktora moze w catosci lub czgsciowo
pokry¢ ich koszty. Do szkolen otwartych, ktore odbywaja si¢
w pomieszczeniach firm szkoleniowych lub wynajetym os$rodku
szkoleniowym, naleza: krétkie kursy, studia podyplomowe, kursy
korespondencyjne i internetowe’.

TABELA 1. Rodzaje szkolen

Kryterium podzialu Rodzaje szkolen

Okres zycia zawodowego pracownika | Szkolenia przygotowujace
Szkolenia dostosowawcze
Szkolenia przekwalifikujace

Miejsce szkolenia Szkolenia w miejscu pracy
Szkolenia w oderwaniu od pracy
Cel szkolenia Szkolenia wzbogacajace wiedzg

Szkolenia wzbogacajace umiejgtnosci
Szklenia wzbogacajace postawy

Liczba uczestnikow szkolenia Szkolenia indywidualne
Szkolenia grupowe
Metoda nauczania Szkolenia oparte na aktywnych metodach nauczania

Szkolenia wykorzystujace pasywne metody nauczania
Grupy zawodowe uczestniczace w | Szkolenia kadry kierowniczej

szkoleniu Szkolenia pracownikéw wykonawczych

Zrodto: K. Wojtaszezyk, Szkolenie i rozwoj zasobow ludzkich, Wyd. ABSOLWENT, Lodz 2001,
s. 12.

Rozpoznawanie i analizowanie potrzeb szkoleniowych

Najistotniejsza kwestia dotyczaca przygotowywania a nastgpnie
przeprowadzania szkolen jest rozpoznawanie potrzeb szkoleniowych pracownikow
oraz potrzeb samej firmy. Dzigki temu mozna uzyskac nastgpujace informacje: czy
przygotowywane szkolenie jest odpowiednie dla pracownikéw oraz firmy jako
catosci, a takze czy szkolenie odnosi si¢ do konkretnych obszarow, w ktorych
pojawit si¢ problem. Informacje dotyczace rozpoznawania potrzeb szkoleniowych
zostaty zaprezentowane w tabeli 2.

Po okresleniu potrzeb szkoleniowych, nastepna znaczaca formalno$cia jest
analiza tych potrzeb poprzez ustalenie najbardziej efektywnych i adekwatnie
dobranych sposobow ich zaspokojenia. Na tym etapie bierze si¢ pod uwage, czy

" M. Laguna, op. cit., s. 17-18
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dane potrzeby musza by¢ obligatoryjnie zaspokojone, w przypadku gdy wydatki
tego szkolenia znacznie przerastaja niewielkie potrzeby lub gdy szkolenie nie
wplynie wyraznie na pozniejszy rozwoj firmy.

TABELA 2. Rozpoznawanie potrzeb organizacyjnych, grupowych i indywidualnych na trzech

oziomach efektywnosci

Poziom

Obszar potrzeb

efektywnosci Potrzeby Potrzeby grupowe Potrzeby
organizacyjne indywidualne
P1 Osiaganie Wspolna praca Bycie kompetentnym
Wdrazanie: dobre zaktadanych celow zmierzajaca do na poziomie obecnych
wykonanie pracy organizacji osiagnigcia aktualnych | wymagan
celow i standardow

P2
Doskonalenie: lepsze
wykonywanie pracy

Woyznaczanie nowych
celow i ich osiaganie

Zespoty ustawicznego
doskonalenia

Umiejgtnosé
wykorzystania
procesow
systematycznego,
ustawicznego
doskonalenia

P3

Wprowadzanie
innowacji: szukanie
nowych i lepszych
sposobow wykonania

Zmiana celow i
strategii

Praca przekraczajaca
dotychczasowe
granice, tworzenie
nowych relacji oraz
nowych produktow i

Umiejgtno$¢  innej,
bardziej  kreatywnej
pracy a takze poczucie
wspolnego celu

pracy ustug
Zrodto: T. Boydell, M. Leary, ldentyfikacja potrzeb szkoleniowych, Oficyna Ekonomiczna, Dom
Wydawniczy ABC, Krakow 2001, s. 28, 135, 156.

Rozpoznanie i1 okreslenie potrzeb szkoleniowych umozliwia potwierdzenie
lub zaprzeczenie istnienia danego problemu, pozwala takze odnalez¢ inne wadliwe
zagadnienia lub dylematy, o ktérych egzystencji firma nie wiedziata. Proces ten
daje przede wszystkim niezbite dowody na to, ze szkolenie (szkolenia) w danym
momencie istnienia firmy lub u danej osoby jest wskazane lub konieczne
a przeznaczone $rodki nie zostang zainwestowane bezcelowo. Pokazuje réwniez,
w ktorej sferze firmy niezbedne jest szkolenie, co zapewnia jej wydajny przebieg
i obniza koszty.

Istnieje kilka korzysci sktaniajacych do przeprowadzenie tego procesu
w firmach, a mianowicie: dokladne okreslenie rodzaju i rozmiaru problemu
(problemoéw), okreslenie skali danej potrzeby, wskazywanie rozwiazania i pomoc
w okresleniu celu (celow) szkolenia®. Niestety istnieja takze minusy w procesie
rozpoznawania i okre$lania potrzeb szkoleniowych, nalezy do nich potrzeba
zatrudnienia wykwalifikowanej i uprawnionej osoby oraz maksymalne
wykorzystanie czasu jej pracy. Pamigta¢ nalezy jednak, ze dobrze wykonany

8 L. Rae, Planowanie i projektowanie szkoleri, Oficyna Wydawnicza, Krakéw 2003, s. 17-18
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proces okreslenia i analizy potrzeb jest fundamentem wszystkich nastgpnych
dziatan zwiazanych ze szkoleniem pracownikow.

Proces szkolenia personelu jest procesem ztozonym, w ktorym od
poprawnosci jednego etapu zalezy poprawnos¢ nastgpnego. Powoduje to, ze kazdy
szczebel tego procesu musi by¢ jednakowo wazny w odniesieniu do catosci.
Rozpoznanie i okreslenie potrzeb szkoleniowych jest bardzo istotnym elementem
tego procesu.

Za rozpoznawanie 1 okreslanie potrzeb szkoleniowych w firmach
odpowiedzialni sa albo poszczegdlni pracownicy albo konkretny dziat lub
wspolpracujace ze soba dziaty. Obecnie, jak juz wczeSniej wspomniano, coraz
czesciej zdarza si¢ instytucjom i réznym przedsigbiorstwom korzysta¢ z usthug
zewngetrznych firm szkoleniowych, na ktérych w takiej sytuacji spoczywa
odpowiedzialno$¢ za identyfikacjg potrzeb szkoleniowych. W ostatnim czasie na
rynku polskim powstato wiele firm doradztwa personalnego i firm szkoleniowych,
ktore dzigki poszarzaniu swojej oferty szkolen coraz czesciej biora czynny udzial
w procesie rozwoju potencjalu spotecznego w organizacjach. Jednakze
w przypadku istnienia zaplecza finansowego i organizacyjnego firma sama
przeprowadza ten proces.

W pierwszym i najprostszym schemacie rozpoznawania potrzeb
szkoleniowych istnieje osoba, ktora szuka rdéznego rodzaju informacji, bada je
a nastepnie formutuje wnioski odno$nie potrzeb szkoleniowych po uprzedniej
interpretacji potrzeb. Natomiast mozliwe jest, ze czynno$¢ zbierania i analizowania
informacji spoczywa juz na tzw. ,doreczycielu danych”, ktéry informacje
przekazuje calej firmie lub uczacym si¢ osobom, by sami zinterpretowali
i wyciagneli konkluzje. Inny jeszcze sposob identyfikacji potrzeb szkoleniowych
charakteryzuje si¢ istnieniem ,,0soby wspierajacej”, ktdra niesie pomoc uczacym
si¢ w przygotowaniu indywidualnych metod gromadzenia, rozwazania
i interpretowania pewnych wiadomosci oraz w dochodzeniu do osobistych
wnioskow. Ostatni zaproponowany model koncentruje si¢ gléwnie na trenerach
i personelu sekcji personalnej, ktorzy sa konsultantami wewngtrznymi,
udzielajacymi wsparcia w wykreowaniu organizacji uczacej sig, pomagaja takze
menadzerom liniowym w zbieraniu danych i przejmuja ich role®.

Z reguly polityka szkoleniowa, czyli dziatalno§¢ celowa, zaplanowana
i zorganizowana, w ktorej przypadkowos¢ podejmowanych decyzji ograniczona
jest do minimum, opiera si¢ na kooperacji specjalistow z dzialu personalnego
z kierownikami liniowymi. Zdarzaja si¢ jednak sytuacje, gdy odpowiedzialnos¢ za
szkolenia przejmuja wylacznie kierownicy liniowi badz tylko personel dzialu
szkolen. Obecnie, w dobie rozkwitu firm doradztwa personalnego i firm
szkoleniowych, coraz czeg$ciej organizacje zlecaja prowadzenie szkolen wilasnie
takim firmom.

° T. Boydell, M. Leary, Identyfikacja potrzeb szkoleniowych, Oficyna Wydawnicza, Wyd. ABC,
Krakow 2001, s. 53-54
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Przeniesienie w cato$ci odpowiedzialnosci za tworzenie i przeprowadzanie
szkolen na kilka podmiotéw jest rozwiazaniem bardzo praktycznym. Przykladem
takiego zastosowania moze by¢ ,kwintet szkoleniowy” stworzony przez
brytyjskiego konsultanta ds. szkolen Leskiego Rae, ktory ,,sklada si¢ z wyzszej
kadry kierowniczej, menadzerow liniowych, menadzerow ds. szkolen, trenerow
i uczacych sig, czyli uczestnikow szkolenia”. Kazdy z uczestnikow tej grupy bierze
udzial nie tylko w rozpoznawaniu i badaniu potrzeb szkoleniowych, ale takze
w calym procesie szkolenia, w stosunku do ktérego ma okreslone obowiazki.
Wyzsza kadra kierownicza zarzadza przeprowadzenie rozpoznania i analiz¢ potrzeb
szkoleniowych, przydziela $rodki (niezbgdne do przeprowadzenia szkolen) oraz
interesuje si¢ wynikami, wymagajac przedstawienia oceny potrzeb i1 réznego
rodzaju raportow. Menadzer liniowy diagnozuje potrzeby szkoleniowe oraz
uczestniczy w ocenie rezultatow szkolenia. Natomiast menadzer ds. szkolen
utrzymuje staly kontakt z wyzsza kadra kierownicza, koordynuje proces okreslania
potrzeb szkoleniowych, wybiera treneréw lub firmy majace przeprowadzié
szkolenia, czuwa nad ich sprawnym i wlasciwym przebiegiem, a takze przedstawia
swoim przetozonym wyniki identyfikowania potrzeb szkoleniowych. Trener
(trenerzy) nie tylko rozpoczyna rozpoznanie i analiz¢ potrzeb szkoleniowych, ale
takze bierze w nim udzial i udziela pomocy w tym procesie menedzerom
liniowym, pomaga tez w znalezieniu rozwiazania danych problemoéw, ktore nie
wymagaja szkolenia. Przestawia menedzerom liniowym mozliwe i dostepne
programy szkolen i rozwoju, ktore pozniej przygotowuje. Trener lub zespot
trenerski jest takze odpowiedzialny za przygotowanie raportdéw dotyczacych
procesow identyfikacji. Natomiast 0soby szkolone, bedace czeScia ,.kwintetu
szkoleniowego” odgrywaja znaczaca rol¢ w procesie identyfikacji. Ich dziatalnosé
polega na udzielaniu szczerych odpowiedzi na pytania zadane w ankietach,
skrupulatnym wypetnianiu ankiet oraz na osobistym kontakcie z osobami
prowadzacymi rozpoznanie i analize potrzeb szkoleniowych. Do ich zadan nalezy
takze zdobywanie wiedzy na temat procesu oceny oraz pomoc na wszystkich jego
etapach, poznanie celu, dla ktérego przeprowadzane sa poszczegdlne etapy, oraz
sposobu wykorzystania udzielonych informacji®.

Sprawna i prawidlowa wspotpraca , kwintetu szkoleniowego” wymaga od
jego cztonkdéw czasu, zaangazowania, poparcia i akceptacji dla wspolnych dziatan,
ktorych zasady nie powstaja z dnia na dzien, lecz stanowia rezultat dtuzszej pracy
wszystkich cztonkow.

Okreslenie potrzeb szkoleniowych a w szczegolnosci tych, ktore
W rzeczywistosci wystepuja jest procesem bardzo skomplikowanym i niewatpliwie
niebagatelnym z punktu widzenia firmy jako catosci. Do przeprowadzenia tego
procesu potrzebne sa roéznego rodzaju informacje, pozyskiwane zwykle albo
z planu strategicznego przedsigbiorstwa (gdyz polityka szkoleniowa jest

. Rae, op. cit., 5. 19-20
256



nierozerwalnie potaczona z ogélng 1 personalng strategia firm) albo od
pracownikow firmy na kierowniczych stanowiskach, badz od firm szkoleniowych,
ktore oferuja konkretne szkolenia dla poszczegoélnych przedsigbiorstw. Mozna
rownocze$nie wymieni¢ inne, rzadziej stosowane zrodla informacji, na podstawie
ktérych odbywa si¢ identyfikacja potrzeb szkoleniowych, nalezy zaliczy¢ do nich:
okresowe oceny pracownicze, opisy stanowisk pracy, standardy kwalifikacyjne,
wywiady z pracownikami, przetozonymi, klientami, strukturalne ankiety
anonimowe, metodg zdarzen krytycznych, obserwacj¢ pracownikow, testy wiedzy,
umiejetnosci czy tez testy psychologiczne. Pozostaje wymieni¢ jeszcze kilka
istotnych Zrodet wiadomosci, z ktorych korzystaja osoby przygotowujace
szkolenia, sa nimi dokumenty tworzone w konkretnych jednostkach
organizacyjnych firmy, dane w zyciorysach, formularzach osobowych oraz
ksiegach kadry kierowniczej i ksiegach kwalifikacyjnych™.

Dzigki tym zrédlom danych trenerzy lub zewnetrzne firmy szkoleniowe
moga skutecznie poszukiwaé i1 bada¢ potrzeby szkoleniowe, co w konsekwencji
przyczynia sie do sprawniejszego i efektywniejszego przygotowania oraz
wykonania szkolen. Natomiast wilasciwie dobrane, kompetentnie i starannie
przeprowadzone szkolenie bedzie przynosito zamierzone efekty, przyczyniajac si¢
do rozwoju catej firmy.

Rozpoznanie i analiza potrzeb szkoleniowych jest procesem ztozonym,
ktorego prawidtowy przebieg zalezy od wielu czynnikow, przede wszystkim od
wiedzy, umiejetno$ci 1 zaangazowania trenerow w identyfikacj¢ potrzeb
szkoleniowych, od poprawnie i dokfadnie zdiagnozowanych potrzeb
szkoleniowych.

Wedlug L. Rae mozna wyrozni¢ sze$¢ etapow rozpoznania i analizy potrzeb
szkoleniowych. Naleza do nich:

e Zzgloszenie problemu dotyczacego wydajnosci pracy personelu lub decyzja
o wprowadzeniu nowych zadan oraz sprecyzowanie oczekiwan,

e planowanie metod i technik rozpoznania oraz analizy potrzeb,

e Ocena potrzeb, tacznie z opisem stanowiska i1 opisem zadan,

e oOcena sytuacji ze wzgledu na wiedzg, umiejetnosci 1 postawy
pracownikéw. Podczas tego etapu RAPS  zostang ustalone
i przeanalizowane wszystkie btedy i niedociagnigcia pracownikow oraz ich
niewlasciwe zachowania,

e pordéwnanie wynikow etapéw 1-3 z wynikami etapu 4 oraz porownanie
stanu obecnego z zalozonym optymalnym wynikiem pozwoli na okreslenie
tzw. luki szkoleniowej i ustalenie potrzeb szkoleniowych,

e na podstawie ustalonych potrzeb szkoleniowych mozna okresli cele

szkoleniowe oraz tre$é¢ programu’?.

1 K. Wojtaszczyk, op. cit., 5.10
2. Rae, op. cit., s. 28
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Projektowanie szkolen

»Obecne 1 przyszte zapotrzebowanie na dodatkowa wiedze i umiejetnosci
pracownikow rozpoznaje si¢ za pomoca zestawu metod zwana analiza potrzeb
szkoleniowych (Reed-analysis)”™. Jest to etap rozpoczynajacy caly proces
szkolenia pracownikow w przedsigbiorstwie, w trakcie ktorego firmy zbieraja
i analizuja informacje na temat potrzeb personelu i calej organizacji, ktore nalezy
zaspokoi¢ w celu sprawniejszej i skuteczniejszej pracy wszystkich czlonkéw
organizacji a przez to jej samej. Po zakonczeniu tego etapu mozna przystapi¢ do
opracowywania szkolenia, w trakcie ktérego nalezy podja¢ decyzje o wielu
waznych elementach, takich jak:

e cele — jaki bedzie gtowny cel szkolenia, jakich konkretnych kompetencji
ma ono dotyczy¢, czego powinni nauczy¢ si¢ uczestnicy;

e tresci — czego bedzie dotyczylo szkolenie, jakie tematy powinno objaé;

e trenerzy — ilu trenerow trzeba bedzie zaangazowaé, z jakim
przygotowaniem i kompetencjami, jak beda oni pracowac;

e czas — ile czasu potrzeba, aby rozwina¢ potrzebne kompetencje, jak dlugo
powinny trwaé poszczegolne sesje, jak nalezy je roztozy¢ w czasie;

e miejsce — gdzie najlepiej przeprowadzi¢ szkolenie, czy lepiej bedzie, jesli
odbedzie si¢ ono w miejscu pracy, w wybranym osrodku szkoleniowych
czy tez w terenie;

e pomoc — jakie pomoce audiowizualne i materialy szkoleniowe beda
potrzebne, aby proces uczenia si¢ przebiegat efektywnie™.

Dzigki analizie potrzeb szkoleniowych mozna okresli¢ szczegdtowo, jakie
problemy wystepuja w firmie, jakie braki widoczne sa w umiejgtnosciach, wiedzy
czy zachowaniach i postawach pracownikow oraz czy te braki mozna uzupetié
poprzez szkolenie. W wyniku rozpoznania i okreslenia potrzeb indywidualnych,
grupowych 1 organizacyjnych mozna wskaza¢, czego powinni nauczy¢ si¢
poszczegolni pracownicy wykonujacy okreslone zadania, a to stanowi fundament
wyznaczania celow szkoleniowych.

Okreslenie celow szkolenia stanowi niezwykle wazny element procesu
opracowywania programu szkoleniowego. Cele szkolenia wplywaja na tresc,
sposob zaprojektowania oraz ocen¢ programu szkoleniowego. Wazne jest, aby
jasno okresli¢, jakie umiejgtnosci powinien naby¢ uczestnik szkolenia. Wyrdznia
si¢ trzy elementy, ktore sa niezbgdne do sformutowania celu szkolenia:

® po pierwsze, nalezy okres§lic zachowanie, ktérego nauczanie stanowi

cel szkolenia. Wazne jest, aby okresli¢ rodzaj zachowania, ktory
zostanie uznany za dowdd tego, ze uczestnik szkolenia osiagnal
wyznaczony cel;

B L. Rae, op. cit,, s. 10
M. Laguna, op. cit., s.84
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e po drugie, nalezy dokladnie zdefiniowaé¢ pozadane zachowanie,
opisujac istotne warunki, w ktérych to zachowanie powinno
wystepowac;

e po trzecie, nalezy okresli¢ kryteria zadowalajacego poziomu
wykonania pracy, opisujac wyniki, jakie powinien uzyskaé¢ uczestnik
szkolenia, aby poziom wykonania przez niego pracy zostal uznany za
zadowalajacy™.

Wyzej wymienione trzy aspekty celu szkoleniowego nalezy precyzyjnie okreslic.
Zmiany w ktorymkolwiek punkcie prowadza do zmian umiejgtnoscei,
a w konsekwencji do modyfikacji programu szkoleniowego. Sformutowanie celu
umozliwia nie tylko zdefiniowanie pozadanego wyniku nauczania, ale takze
szczegotowe okre§lenie umiejetnosci, jakie powinien naby¢ uczestnik szkolenia.
Odgrywa to istotna role na etapach projektowania, przeprowadzania i dokonywania
oceny szkolenia.

Mozna wyrozni¢ dwa rodzaje celow: cel podstawowy, glowny, ktory
wskazuje ogolny kierunek dazen oraz cel szczegdtowy lub tez koncowy, wylaniany
z celu glownego, okreslajacy precyzyjnie wyniki, ktore maja by¢ osiagniete™.
Istnieja zaré6wno zwolennicy, jak i przeciwnicy wyznaczania celow. Dla tych
pierwszych cele skutecznie pomagaja w tworzeniu szkolen, natomiast oponenci
uwazaja cele za zbedne elementy, ktore wylaczni przeszkadzaja w organizowaniu
szkolen. Pamigta¢ nalezy jedynie o tym, ze sformutowane cele powinny by¢ realne,
mozliwe do spetnienia, poniewaz ich niemozno$¢ wykonania moze prowadzi¢ do
rozczarowania uczestnikow, do poczucia, ze nie nabyli oczekiwanej wiedzy czy
umiejetnosci, do bezsensowno$ci samego szkolenia, straconego czasu i kosztow.
Zdaniem L. Rae cel powinien okreslac:

e co uczacy si¢ powinni wiedzie¢ lub umie¢ wykonywa¢ na koncu
programu, czyli jaka powinna zaistnie¢ zmiana i jaka powinna by¢ roznica
pomigdzy stanem poczatkowym i koncowym — mamy wigc tu do czynienia
Z rezultatami;

e w jaki sposdb uczestnicy szkolenia moga si¢ wykaza¢ nabyta wiedza —
chodzi wigc o warunki;

e normy, jakie beda musieli spetni¢, aby potwierdzi¢ swoje kompetencje —
a wigc pewne standardy;

e czas konieczny do osiagniecia celow — zndéw chodzi o warunki®'.

Kolejnym elementem znaczacym dla wszystkich dzialan dotyczacych
planowania szkolen jest tre§¢. Tre$¢ szkolenia powinna by¢ w cato$ci ustalona na
podstawie analizy potrzeb ksztatcenia i potrzeb szkoleniowych oraz recenzji tego,
€O powinno zosta¢ ukonczone, aby uzyska¢ wyznaczone cele szkoleniowe. Istota

15, Patrick, op. cit., s. 127
. Rae, op. cit., s. 89
¥ Tamze, S. 88.

259



doboru tresci polega na tym, aby tematy szkolen harmonizowaty z potencjatem
0s6b szkolonych, tak aby mogli oni zdoby¢ wiedzg, umiejgtnosci czy kwalifikacje
rzeczywiscie im potrzebne™.

Program szkolenia powinien by¢ tak zaprojektowany, aby uczenie si¢ byto
dla uczestnikow szkolenia jak najlatwiejsze. Polega on na zorganizowaniu
srodowiska sprzyjajacego uczeniu si¢ tak, aby uczestnicy szkolenia przyswoili
sobie wiedz¢ i umiejgtnosci oraz potrafili je wykorzysta¢ do podwyzszenia
poziomu wykonywania pracy.

Czynniki, ktére wptywaja na sposob zaprojektowania szkolenia, mozna
podzieli¢ na trzy grupy:

e rozne rodzaje treSci programu szkoleniowego moga si¢ wigzaé

z odmiennymi kategoriami uczenia sig¢, ktore wymagaja réznych
sposobow zaprojektowania programu szkoleniowego;

e druga grupe czynnikdw wplywajacych na sposob zaprojektowania
szkolenia okresla si¢ mianem metod 1 strategii szkoleniowych, ktore
maja za zadanie porzadkowac, organizowaé scala¢ tre$¢ szkolenia
w taki sposdb, aby powstat skuteczny program nauczania;

e trzecia grupa czynnikdw wiaze si¢ z cechami osobowos$ci uczestnika
szkolenia (wiek, poziom inteligencji, szybko$¢ uczenia sig)™.

Tradycyjnie to wlasnie druga grupe czynnikOw utozsamia si¢
z projektowaniem szkolen. Zawiera ona wiele rozmaitych zasad, wsrod ktorych
nalezy wymieni¢: przeprowadzenie wstgpnego szkolenia; zastosowanie ¢wiczen;
przekazanie uczestnikowi szkolenia wskazowek w postaci demonstracji i porad
stownych; rozbicie danego zadania na cze$ci, w celu lepszego zrozumienia;
roztozenie programu szkoleniowego w czasie (zaplanowanie przerw migdzy
sesjami); ,,douczanie”, czyli kontynuowanie szkolenia po wyuczeniu danej
umiejgtnosci — zapewnia to stabilny poziom wykonywania zadan oraz uodparnia na
stres w miejscu pracy.

Nastegpna, bardzo wazna kwestia przy planowaniu i projektowaniu szkolen
jest podjecie decyzji, kto bedzie realizowat szkolenie — czy specjalistyczna firma,
czy konkretne osoby zatrudnione w przedsigbiorstwie zdolne przeprowadzi¢ takie
szkolenie. Oczywiscie zalezy to od potrzeb, ktore trzeba zaspokoié
u poszczegdlnych osob 1 calej organizacji, od mozliwosci finansowych
i organizacyjnych firmy oraz od jej dotychczasowego doswiadczenia.

Po podjeciu decyzji o wykorzystaniu zewngtrznej firmy szkoleniowej
nalezy wybraé konkretnego wykonawce szkolenia. Obecnie, przy tak ogromnym
i stale rozwijajacym sig¢ rynku firm prowadzacych szkolenia lub firm doradztwa
personalnego, wazne jest znalezienie sposrod nich odpowiedniej organizacji, ktéra
dysponuje duzym i potwierdzonym do§wiadczeniem i jest na tyle elastyczna, azeby

8 M. Laguna, op. cit., s. 84
197, Patrick, op. cit., 5.130
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dostosowaé wlasne propozycje szkolen do potrzeb swoich klientow. Przy wyborze
firmy szkoleniowej bierze si¢ pod uwage gléwnie to, czy w ofercie istnieje
wlasciwe szkolenie Iub c¢zy organizacja jest w stanie je przygotowaé
i przeprowadzi¢. Po drugie trzeba ustalic, czy koszt danego szkolenia nie
przekracza potrzeb do zaspokojenia. Warto tutaj dodaé, ze przedsiebiorstwa
o stabilnej sytuacji finansowej nie musza liczy¢ si¢ tak bardzo z wydatkami na
rozwoj zasobow ludzkich, jak firmy borykajace si¢ z trudnosciami plynnosci
finansowej, chcace pomimo to wzbogaci¢ potencjal swojego personelu. Przy
wyborze organizatora szkolenia bierze si¢ rowniez pod uwage mozliwosci
zorganizowania takiego szkolenia, tzn. czy firma specjalistyczna posiada
niezbedny i wykwalifikowany zesp6t ludzi, odpowiedni sprzet i warunki do
prowadzenia szkolenia.

Gdy przedsigbiorstwo dysponuje odpowiednim zapleczem organizacyjnym
i platniczcym moze pozwoli¢ sobie na tworzenie 1 realizowanie szkolen
wewngetrznych albo w samej firmie albo w specjalnie do tego zagospodarowanych
placéwkach, czgsto przylegtych do siedziby firmy. Taka firma na poczatku tworzy
swoja bazg trenerska, czyli szkoli poszczegdlnych pracownikow, ktorzy sa zdolni
prowadzi¢ szkolenia w firmie a nastgpnie zleca im prowadzenie okreslonych
szkolen. Niestety wybdor odpowiednich osob, ktore rozwijatyby wiedze,
umiejetnosci czy uzdolnienia zatrudnionych oséb w firmie nie jest taki prosty.
Trzeba tak dobra¢ zespot trenerski, aby poszczeg6lni jego cztonkowie dobrze sie
rozumieli i1 potrafili nie tylko wspotpracowac z grupa szkolonych podmiotdw, ale
takze ze soba. Oczywiscie jest to bardzo trudny i znaczacy wybor dla calej
organizacji, poniewaz jako$¢ pracy trenerow decyduje w znacznym stopniu
o0 wynikach uzyskiwanych na szkoleniach. Dlatego trenerzy powinni nie tylko
posiada¢ ogromna wiedze czy umiejetnosci, ale takze zdolno$¢ przekazywania ich
uczestnikom szkolenia.

Niektore szkolenia, w zalezno$ci od rodzaju i zastosowanych metod
szkoleniowych, moga by¢ prowadzone przez jedna osobg, im bardziej ztozone
wymagaja wiedzy 1 zaangazowania kilku osob, wsérod ktérych niewatpliwie
powinien znalez¢ si¢ koordynator prac zespotu, aby czuwac nad cato$cia przebiegu
szkolen?.

Projektujac szkolenie nie wolno zapomnie¢ o precyzyjnym obliczeniu
czasu trwania szkolenia i okre§leniu terminu jego realizacji. Ustalajac datg
szkolenia nalezy wzia¢ pod uwage okres, w ktorym znajduje sig¢ firma (czas
goraczkowych prac czy okres spokoju), obowiazki pracownikéw wynikajace
z zajmowanego stanowiska, godziny rozpoczgcia i zakonczenia zajeé oraz miejsce
samego szkolenia.

Czas trwania szkolenia zalezy w znaczacej mierze od jego tresci, jednakze
mozna jego trwanie skroci¢ lub wydtuzy¢ stosujac odpowiednie metody nauczania.

2 . Patrick, op. cit., s. 97-98
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Dodatkowo czas szkolenia uzalezniony jest od kompetencji, jakie uczestnicy maja
naby¢ w jego trakcie lub od ich zakresu. Chodzi tutaj o dostosowanie czasu do
ztozono$ci przekazywanej wiedzy czy umiejetno$ci. Mowiac 0 czasie trwania
szkolenia trzeba rowniez wspomnie¢ 0 czasie przerw, ktore sa niezbgdne
W procesie uczenia a pozwalaja nie tylko odpoczaé i posili¢ sig, ale takze sa okazja
do rozméw na temat poruszanych zagadnien na szkoleniu Oraz moga sprzyjac
integracji grupy. Czas szkolenia nalezy réwniez tak rozlozy¢, aby swoim
materialem nie przytlaczat uczestnikow, dlatego szkolenia o niskim poziomie
trudnosci przeprowadza si¢ podczas kilku dni. W przypadku jednak dhugich
i ztozonych szkolen, ktérych nie da si¢ przeprowadzi¢ bez odpowiednich przerw
ich trwanie rozklada si¢ na kilka dni z odpowiednimi odstgpami np.
tygodniowymi®.,

Z reguly przyjeto sig¢ wymienia¢ szkolenia na stanowisku pracy lub poza
stanowiskiem pracy. Oczywiscie w zalezno$ci od miejsca szkolenia mozna
zastosowaé rozne techniki czy metody szkoleniowe, ktorych typologia jest dosé
obszerna i tworzona w zalezno$ci od przyjmowanych przez autoréw kryteriow.
Przyjrzyjmy si¢ blizej klasyfikacji technik szkoleniowych z podzialem na
najwazniejsze metody wykorzystywane na stanowisku pracy i poza nim.

TABELA 3. Techniki szkolenia w zaleznosci od miejsca przeprowadzania szkolen

Techniki na stanowisku pracy Techniki poza stanowiskiem pracy
Coaching Wyktad
Rotacja na stanowisku pracy Analiza przypadku
Zarzadzanie projektem Konferencja
Wzorowanie sie Seminarium
Instruktaz na stanowisku Prezentacja
Mentoring Odgrywanie rol
Powierzanie zadan zleconych Cwiczenia
Dyskusja
Demonstracje i pokazy

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: M. Armstrong, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2002; G. Lukaszewicz, Rozwdj kompetencji pracownikow [w:] Rozwoj
pracownikéw. Przestanki, cele, instrumenty, (red.) A. Szatkowski, Wyd. POLTEX, Warszawa 2002
oraz D.P. Schultz, S.E. Schultz, Psychologia a wyzwania dzisiejszej pracy, PWN, Warszawa 2002.

Widoczny od kilkunastu lat znaczny postgp technologiczny znalazt takze
swoje odzwierciedlenie w nowych technikach szkolenia ludzi. Szkolenia oparte na
technologii, dzigki swojej elastycznosci, latwosci i dostgpnosci dla podmiotow
szkolonych proponuja trenerom szkoleniowym czy instruktorom nowe mozliwos$ci,
np. przelamywanie barier czasu i miejsca. Mozna wymieni¢ kilka metod
szkoleniowych opartych na technologii, zalicza si¢ do nich: materiaty audio-wideo,

21 . Patrick, op. cit., 5.101
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szkolenia oparte na programach komputerowych i technikach multimedialnych
oraz kursy szkoleniowe przez internet®.

Po wyborze odpowiednich metod podczas projektowania szkolenia mozna
przystapi¢ do ostatniego etapu, jakim jest wybor wiasciwych pomocy i materiatow
szkoleniowych. Dzigki nim uczestnicy szkolenia moga szybciej i wydajniej
zdobywac¢ wiedze, umiejetnosci, kompetencje czy uzdolnienia, dlatego ich wybor
musi by¢ przemyslany. Warto pamigtac, ze zbyt duza lub zbyt mata liczba pomocy
audiowizualnych nie sprzyja uczeniu sig, wigc nalezy takze pomysle¢ nad tym,
kiedy dane wykresy, tabele itd. zaprezentowaé¢ i w czym, dzigki nim mozna pomoc
osobom szkolonym.

Wsréd dostepnych rodzajow pomocy i materiatdow szkoleniowych mozna
wyréznié:

e pomoce audiowizualne — tablica czarna, tablice kartonowe, rzutnik folii,
slajdy, filmy video, nagrania audio, projektor multimedialny,

e materialy interaktywne — podsumowanie szkolenia, zeszyty d¢wiczen,
instrukcje do ¢wiczen, arkusze informacji zwrotnej i samooceny, quizy,

e roznego rodzaju testy,

e niekonwencjonalne pomoce i materiaty — arkusze szarego papieru, gazety,
sznurki, farby®.

Po podjeciu decyzji o celach i treSciach szkolenia, doborze odpowiednich
treneréw, okresleniu czasu trwania szkolenia i terminu jego realizacji, wybraniu
miejsca oraz metod szkolenia, a takze pomocy i materiatow audiowizualnych
mozna przystapi¢ do realizacji przedostatniego etapu cyklu szkoleniowego, czyli
przeprowadzenia szkolenia. To teraz zaplanowane wcze$niej szkolenie dochodzi
do skutku, przybiera realny ksztatt i odbija si¢ w do$wiadczeniu konkretnych
uczestnikow®. To dzieki wczeéniejszym dobrze dobranym i dopasowanym
elementom realizacja szkolenia moze przebiega¢ bez zaklocen. Oczywiscie
w zaleznosci od rodzaju szkolenia, jego wykonanie bedzie przybierato inny ksztalt,
dlatego w fazie realizacji szkolenia niezbgdne jest czuwanie nad jego sprawnym
prowadzeniem, koordynowanie pracy trenerow, szczegdlnie w wypadku wigkszego
programu szkoleniowego. W sytuacji, gdy wystapi jaki§ problem nalezy zmieni¢
niektore elementy skltadowe programu, aby szkolenie ptynnie moglo przebiec,
a uczestnicy nie tylko nabyli nowa wiedzg, ale takze byli zadowoleni.

Ocena rezultatow szkolenia

Etapem wienczacym proces szkolenia jest ocena rezultatow szkolenia,
ktéra pozwala sprawdzi¢, czy ustalone cele przyniosty zamierzone efekty

2 K. Wojtaszczyk,, op. cit., 5.15
2M. Laguna, op. cit., s. 106-114
2 Tamze, s. 120
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i okresli¢, co nalezy jeszcze poprawi¢ lub jak mozna udoskonali¢ dane szkolenie,
by stato sig bardziej wartoSciowe i przynosito lepsze wyniki. Kompleksowa ocena
satysfakcji pracownikow, efektow szkolenia dla pracownikéow oraz oplacalnosé
szkolenia z punktu widzenia catej firmy powinna by¢ planowana juz podczas
przygotowywania i opracowywania programu szkolenia wraz z podjeciem decyzji
za pomoca jakich metod i narzedzi beda zdobywane oraz analizowane informacje
niezbedne do oceny szkolenia.

Wsréd dostgpnych modeli oceny szkolenia najczesciej stosuje sie¢ model
D. Kirkpatrik, ktory zawiera cztery poziomy korzy$ci, w oparciu o ktore
przeprowadza sig analizg efektow szkolenia:
e poziom reakcji — opinie i odczucia szkolonych dotyczace przebiegu
szkolenia — na ile program szkoleniowy przypadt uczestnikom do gustu,
e poziom wiedzy (uczenia si¢) — dotyczy faktycznie przyswojonego zakresu
wiedzy,
e poziom zachowania - dotyczy wykorzystania zdobytej wiedzy
i umiejetno$ci w wykonywanej pracy,
e poziom rezultatbw — analiza rezultatéw szkolenia z punktu widzenia
funkcjonowania firmy — wyraza si¢ m.in., redukcja kosztow,
podnoszeniem jako$ci pracy, ilo§ciowym wzrostem pracy>.
Wszystkie poziomy sa ze soba powiazane, dlatego tez oceng programu szkolenia
mozna przeprowadzi¢ na kazdym z tych pozioméw oddzielnie lub przechodzac od
jednego poziomu do drugiego. Uzyskanie na wszystkich poziomach ocen
pozytywnych oznacza, ze szkolenie zostato przeprowadzone wiasciwie, natomiast
w sytuacji, gdy na trzech pierwszych poziomach ocena jest pozytywna, a ha
ostatnim poziomie nie osiagni¢to wytyczonych celdow, moze to oznaczaé, ze
konkretne przedsigwzigcie szkoleniowe w danych warunkach nie jest optacalne.
Najlepiej, wiec w przysztosci zrealizowany program szkolenia zastapi¢ innym?.

Do badania rezultatéw szkolenia stosuje si¢ roznorodne narze¢dzia pomiaru:
testy, kwestionariusze, obserwacje, samodzielne podsumowania efektéw uczenia
sig, obserwacje prowadzone przez przetozonego, wywiady z przelozonym, analize
krytycznego zdarzenia oraz metody oceny poprawy funkcjonowania dzialu Iub
firmy. Istnieja takze narzedzia stosowane po zakonczeniu szkolenia, poprzez ktore
motywuje si¢ pracownikow do wykorzystywania zdobytych wiadomosci czy
umiejetnosci w praktyce. Naleza do nich: odniesienie do praktycznego
zastosowania, indywidualne plany dzialania, notatnik szkoleniowy, zadania
domowe, egzamin, spotkania grupy, spotkania podsumowujace z przetozonym,
ocena $rednio- i dtugoterminowa, stosowanie nagrod zewnetrznych?.

% K, Wojtaszczyk, op. cit., s. 21

% G. Lukasiewicz, Rozwdj kompetencji pracownikéw [w:] Rozwdj pracownikow. Przestanki, cele,
instrumenty, (red.) A. Szatkowski, Wyd. POLTEX, Warszawa 2002, s. 69

7M. Laguna, Szkolenia..., op. cit., s. 130-135
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Jednakze, aby dokonaé oceny szkolenia, ktorego celem byto rozszerzenie wiedzy
i kompetencji, udoskonalenie umiejgtno$ci oraz zmiany w zachowaniach
i postawach nalezy wczesniej pozna¢ ich poziom u pracownikdéw przed
szkoleniem. W tym celu dokonuje si¢ oceny przed rozpoczeciem programu
szkoleniowego lub na jego poczatku, stosujac testy sprawdzajace poziom wiedzy,
oceny wiedzy lub umiejgtnosci oraz samooceny wiedzy i umiejgtnosci. Oceny
efektywnos$ci szkolenia mozna dokonywaé jeszcze w trakcie trwania programu
szkoleniowego uzywajac do tego takich metod, jak: podsumowania w kilku
stowach, ,znaczki”, podsumowania sesji, podsumowania w notatnikach
szkoleniowych; a takze po zakonczeniu programu szkoleniowego dokonujac
pomiaréow wiedzy, umiejetnosci, zachowan i postaw (ktorych ocena zostata
przeprowadzona przed rozpoczeciem programu szkoleniowego lub na jego
poczatku), aby pozna¢ jakie sa postepy lub jakie zaszty zmiany u przeszkolonych
pracownikow®. Po zakofczeniu szkolenia mozna takze dokonywaé oceny
efektywnosci szkolenia po uptywie np. trzech miesigcy (ocena $rednioterminowa)
albo po uplywie dziewieciu lub dwunastu miesiecy od zakonczenia programu
szkoleniowego (ocena dlugoterminowa).

Oceniajac program szkolen nalezy przeprowadzi¢ zarowno oceng jakosci
szkolenia, jak i ocene efektywnoS$ci szkolenia. Ta pierwsza pozwala uczestnikom
szkolen oceni¢ trenerow (ich wiedze, sposéb i zaangazowanie w przekazywanie
informacji), aspekty szkolenia (przygotowane materiaty, zastosowane techniki itp.)
oraz czy szklenie spehito ich oczekiwania i byto dla nich interesujace. To etap
procesu szkoleniowego, w ktérym odbywa si¢ ocena szkolenia a nie szkolonego.
Natomiast ocena efektywno$ci szkolenia pozwala oceni¢ szkolonego z poziomu
zdobytej wiedzy, kwalifikacji czy umiejgtnoSci, zmiany zachowan i postaw. Ten
etap ocenia réwniez, w jakim stopniu szkolenie zrealizowalo wcze$niej ustalone
cele, pozwala okre$li¢, czy srodki przeznaczone na szkolenie i zwiazane z nim
koszty zwrocity si¢ — w postaci podwyzszenia umiejetnosci 1 efektywniejszej
pracy”.

Przy ocenie szkolenia nalezy pamigtaé, ze szkolenie wywotuje reakcje,
ktéra prowadzi do uczenia sig, a ta z kolei powoduje zmiang zachowan w pracy,
ktéra daje okreslone efekty na poziomie jednostki lub organizacji®*’. Nie zawsze
jednak poprzez szkolenia uda sig¢ zrealizowaé wcze$niej zatozone cele, poprawic
wyniki pracy czy usprawni¢ wykonywanie zadan przez pracownikow. Moze to by¢
wynikiem zlego podejscia do szkolen przez osoby tworzace lub przeprowadzajace
szkolenia, zmniejszenia waznosci niektorych elementow w pordéwnaniu do innych
lub nawet nieprawidtowo przeprowadzone szkolenie.

2| Rae, op. cit., 5. 195-212
M. Laguna, op. cit., s. 126
% M. Armstrong, op. cit., s. 468

265



Bledy proceduralne szkolen

Na kazdym etapie tworzenia i przeprowadzania szkolen moga wystapi¢
roznego rodzaju nieprawidlowosci lub nawet bledy, bedace wynikiem
nieodpowiedniego ustosunkowania si¢ do szkolenia. Bledy takie nie tylko moga
niepomyslnie wptynaé na osoby szkolone, ale takze na cala firme, przynoszac
odmienne rezultaty od zamierzonych®,

Do najbardziej typowych zalicza sig:

e brak lub niewlasciwe sprecyzowany cel szkolenia,

e notoryczne pomijanie przy szkoleniach pewnych pracownikéw, przez co
czuja si¢ oni niedoceniani; w dluzszym okresie moze przyczyni¢ si¢ to do
pogorszenia efektow ich pracy,

e niedostrzeganie lepszych efektow pracy po szkoleniu, w efekcie —
frustracja i niezadowolenie pracownika,

e niewlasciwe dobrana w danej sytuacji metoda szkolenia - technika, ktora
byta skuteczna w jednym przypadku, nie moze by¢ traktowana jako
uniwersalna,

e niewlaSciwe oczekiwania, co do efektow szkolenia - nie mozna na
przyktad sadzi¢, ze w wyniku przeprowadzonego kursu uzyska si¢ zmiany
w osobowosci pracownika,

e traktowanie szkolenia jako alternatywy zatrudnienia innego pracownika®.
Wymienione powyzej btedy proceduralne wystepuja czesto w réznego rodzaju
organizacjach, w ktérych jest prowadzona polityka personalna czy szkoleniowa,
jednak posiadanie informacji przez trenerow lub osoby organizujace szkolenia na
temat ewentualnego wystapienia takich btedow powoduje, ze sa oni w stanie
niwelowa¢ konsekwencje pojawienia si¢ ich a co najwazniejsze nie pozwoli¢ na
ich wystapienie w przysztosci

Dzialalno$¢ szkoleniowa w firmie Leroy Merlin

Przedsigbiorstwa chcac uzyskiwaé przewage konkurencyjna na rynku
musza zatrudnia¢ coraz bardziej wyksztatconych i zdolnych pracownikéw. Koszty
przeszkolenia zatrudnionych pracownikéw moga by¢ znacznie mniejsze niz koszty
ponoszone na rekrutacje i selekcje nowego zespotu pracowniczego. Dlatego tez
coraz cze$ciej firmy kieruja swoich pracownikéw na szkolenia, co wigcej same
staraja si¢ tworzy¢ indywidualne kursy i odpowiednio dobrana i wykwalifikowana
grupe trenerow szkoleniowych. Nie jest to tylko zwiazane z redukcja kosztow, lecz
przede wszystkim z mozliwos$cia uzyskania lepszych produktow czy ustug a przez
to lepszej pozycji wsrdd konkurentow.

% G. Lukasiewicz, op. cit., S. 53
82 Tamze, s. 53
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Firma Leroy Merlin rozpoczgla dziatalnos¢ w roku 1923 we Francji. Od
1979 jest stowarzyszona z grupa Auchan, nalezaca do rodzinnej grupy finansowej
AFM. W maju 2005 grupa Leroy Merlin zmienita swa nazwg na GROUPE ADEO.
Pod koniec 2005 roku GROUPE ADEO posiadata juz okoto 300 sklepow na catym
$wiecie, zatrudniajacych ponad 33 tys. pracownikow. Do grupy tej na Swiecie
naleza duze sklepy dla majsterkowiczow - Leroy Merlin, $rednie sklepy dla
majsterkowiczéw - Bricocenter, AKI, OBI i Weldom we Francji oraz Bricoman,
czy sklepy typu Hard Discount. W Polsce firma Leroy Merlin rozpoczeta
dzialalno$¢ w 1994 roku, a w 1996 otworzyta pierwszy market w Piasecznie pod
Warszawa. W 2009 Leroy Merlin miata juz 35 sklepéw w duzych miastach kraju
0 powierzchni handlowej od 5,5 do 18 tys. m.kw. Polityka firmy jest promowanie
i wspieranie lokalnych dostawcoéw i przedsigbiorcow. To dlatego okolo 80%
towaré6w oferowanych w sklepach Leroy Merlin pochodzi od sprawdzonych
polskich producentow i dystrybutorow®,

Zgodnie z polityka ogolng i personalng firmy Leroy Merlin za kreowanie
i urzeczywistnianie strategii szkolen odpowiedzialny jest Dzial Szkolen
wspolpracujacy z zespotem trenerdéw szkoleniowych firmy a bedacy ogniwem
Dyrekeji Zasobow Ludzkich. Dziat Szklen zajmuje si¢ udostgpnianiem calemu
personelowi firmy instrumentow, dzigki ktérym pracownicy moga zdobywacé
wiedze, rozwija¢ swoje umiejetnosci i kwalifikacje osiagajac przy tym osobisty
sukces 1 przyczyniajac si¢ do zwigkszenia potencjatu i wzrostu pozycji firmy na
rynku. Misja Dzialu Szkolen jest takze utrzymywanie dobrych relacji
z zewngtrznymi firmami szkolacymi oraz wybor z ich oferty odpowiednich szkolen
dla swoich pracownikéw. Kierownikowi Dziatu Szkolen podlegaja: Koordynator
ds. Szkolen, ktéry koordynuje i organizuje szkolenia oraz pigciu Szefow Projektu
Szkoleniowego, ktérzy tworza moduly szkoleniowe, prowadza i monitoruja
szkolenia. Kazdy Szef Projektu Szkoleniowego zajmuje si¢ inna grupa szkolen:
szkolenia informatyczne 1 kierownikéw Dzialu Handlowego, szkolenia
produktowe, Akademia Orlat i Program Menedzerski, szkolenia Dzialu Kas,
szkolenia doradcéw handlowych. Prowadzenie szkolen z zakresu rekrutacji
i selekcji oraz koordynacja przedsigwzie¢ rozwoju personelu, takich jak: §ciezki
kariery, rozwdj absolwentow wyzszych uczelni odbywa si¢ w Dziale Rekrutacji
i Rozwogu Personelu, w ktorego sktad wchodzi Specjalista ds. Zasobow
Ludzkich*,

Firma Leroy Merlin nastawiona jest gldwnie na szkolenia wewngtrzne,
ktore skracaja czas i koszty poniesione na rozwdj swoich zasobow ludzkich oraz
sprawiaja, ze firma koncentruje si¢ na wyszkoleniu kadry trenerskiej z wlasnych
pracownikéw, ktorzy znaja strategi¢ personalna firmy, wspotpracownikow oraz
zwyczaje, zalety 1 wady firmy, co powoduje wzrost efektywno$ci prowadzonych
szkolen. Na zakonczenie kazdego szkolenia przeszkolona grupa osob otrzymuje do

% O firmie, www. leroymerlin.pl
% Na podstawie materialow wewnetrznych firmy Leroy Merlin
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wypehienia tzw. arkusz ewaluacyjny szkolenia, w ktorym wyraza swoja opinig¢ na
temat organizacji i atmosfery szkolenia, umiejgtnosci prowadzenia, wiedzy
i zaangazowania trenera oraz na temat skladowych programu szkolenia tj.
zawarto$¢ tematyczna szkolenia, przygotowane materiaty (foliogramy, skrypty itp.)
i zastosowane metody (przyktady, ¢wiczenia itp.). Dziat Szkolen tworzy dwa razy
do roku plan szkolen (plan sze$ciomiesigczny), wedtug ktérego realizowane sa
p6zniej szkolenia obowiazkowe dla pracownikow. Czgste tworzenie planu pozwala
na systematyczne dostosowywanie si¢ firmy do potrzeb swego personelu
i umozliwia poprawe programow szkolen.

Obecnie w warunkach wolnego rynku, nowych technologii, mechanizacji
i informatyzacji zycia, w sytuacji duzego bezrobocia i sytuacji koniecznosci
wielokrotnej zmiany pracy, a co si¢ z tym wiaze jej charakteru, obowiazkow
i kompetencji ludzie musza nieustannie poszerza¢ swoja wiedze, uaktualniac ja,
zdobywac¢ nowe kwalifikacje, umiejetnosci 1 doswiadczenia. Konieczne jest ciagte
dostosowywanie si¢ do zmian zachodzacych na rynku pracy tak aby méc na nim
zaistnie¢ i by¢ konkurencyjnym w stosunku do innych oséb. Konieczno$é
uczestniczenia w roznego rodzaju formach doskonalenia zawodowego jest rowniez
konsekwencja zmian w strukturze zawodow. Jedne zawody zanikaja badz maja
marginalne znaczenie na rynku pracy natomiast powstaja nowe. Zjawisko to jest
gtéwnie efektem przechodzenia od produkcji towardéw do sfery ustug, ktora nabiera
coraz wigkszego znaczenia.

Wskutek prowadzonych szkolen firmy zwiekszaja wiedze, kwalifikacje
i umiejetnosci swoich pracownikow co korzystnie wplywa na rozwoj firmy.
Obecnie pracodawcy patrza na doskonalenie zawodowe pracownikow
organizowane w ramach firmy przez pryzmat inwestycji dlugoterminowych, a nie
jak kiedys tylko kosztow.
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Streszczenie

Coraz agresywniejsza konkurencja, nieustanne zmiany na rynku, post¢gp naukowo — techniczny
i dokonujace si¢ przeobrazenia spoteczno — ekonomiczne spowodowaty, ze przedsigbiorstwa zaczgly
dostrzega¢ znaczenie szkolen dla realizacji celdw organizacji jako calosci. W opracowaniu
przedstawiono najwazniejsze etapy sktadajace si¢ na polityke szkoleniowa organizacji: rozpoznanie
potrzeb szkoleniowych pracownikow oraz potrzeb samej firmy, wyznaczanie celow szkoleniowych,
projektowanie szkolenia i oceng jego rezultatow. Zaprezentowano rowniez przyktad realizowanej
polityki szkoleniowej w firmie Leroy Merlin.

Abstract

An increasingly aggressive competition, changeable markets, technological and scientific progress
and socio-economic changes have made the organizations recognize the role of trainings in reaching
company goals. This paper presents three key stages in implementing a training policy in an
organization: recognizing the company’s and its employees’ training needs, setting training goals and
assessment of results. The theoretical discussion is illustrated with an example of the training policy
implemented in Leroy Merlin.
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Kontrola nadawcow przez Krajowa Rade¢ Radiofonii
I Telewizji.
The control of broadcasters by the National Broadcasting
Council

Decyzje Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji dotyczace m.in. ukarania
Telewizji Polsat za naruszenie przepiséw ustawy o radiofonii i telewizji wywotaty
publiczna dyskusje na temat wolnosci stowa i swobod dziennikarskich. W zwiazku
warto przyblizy¢ przepisy ustawy o radiofonii i telewizji dotyczace zasad
emitowania audycji radiowych i telewizyjnych.

Podstawowe zasady emitowania audycji radiowych i telewizyjnych

Wolnos¢ stowa jest jedna z podstawowych wolnos$ci zagwarantowanych
przez prawo polskie. Wynika to przede wszystkim z norm konstytucyjnych, ktore
zapewniaja kazdemu obywatelowi ,,wolno$¢ wyrazania swoich pogladow oraz
pozyskiwania i rozpowszechniania informacji”. Zgodnie z Konstytucja ,,cenzura
prewencyjna Srodkow spolecznego przekazu oraz koncesjonowanie prasy sa
zakazane”. Nastgpstwem tych przepisow jest art. 13 ustawy o radiofonii
i telewizji, zgodnie z ktérym za program wylaczna odpowiedzialno§¢ ponosi
wylacznie nadawca. Do wskazanych norm nalezy jeszcze doda¢ art. 10
Europejskiej Konwencji Praw Cztowieka, ktory gwarantuje kazdemu obywatelowi
»prawo do wolnosci wyrazania opinii. Prawo to obejmuje wolno$¢ posiadania
pogladow oraz otrzymywania i przekazywania informacji i idei bez ingerencji
wiadz publicznych i bez wzgledu na granice panstwowe”.

Swoboda nadawcow nie jest wolnos$cia bezwarunkowa. Ustawa zawiera
szereg przepisOw ograniczajacych swobode nadawcow w  tworzeniu
i zestawianiu programu. Mozemy tu wydzieli¢ szereg dyrektyw ksztaltujacych
program, przy czym mamy tu ograniczenia dotyczace wszystkich nadawcoéw oraz
dyrektywy dotyczace nadawcow publicznych.

Zacznijmy od ograniczen dotyczacych wszystkich nadawcow. Ustawa
o radiofonii i telewizji zawiera kilka dyrektyw programowych, ktére wprowadzaja
ogolne zasady dziatalnosci nadawcow oraz zakreslaja pewne ramy tworzenia
audycji. Zgodnie z ustawa:
¢ audycje (inne przekazy) nie moga propagowac dzialan sprzecznych z prawem,

z polska racja stanu oraz postaw i pogladow sprzecznych z moralnoscia
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i dobrem spotecznym, w szczegélnosci nie moga zawieraé tresci
dyskryminujacych ze wzgledu na rasg, pte¢ lub narodowos¢,

e powinny one szanowaé przekonania religijne odbiorcow, a zwlaszcza
chrzescijanski system wartos$ci; u nadawcow publicznych audycje powinny
respektowaé chrzescijanski system wartosci, za podstawe przyjmujac
uniwersalne zasady etyki,

e nie moga one sprzyja¢ zachowaniom zagrazajacym zdrowiu lub
bezpieczenstwu oraz zachowaniom zagrazajacym srodowisku naturalnemu,

e nie moga zagraza¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi
niepelnoletnich, w szczegdlnosci zawiera¢ tresci pornograficznych Iub
W sposob nieuzasadniony i nadmierny eksponujacych przemoc (moga by¢
emitowane pomi¢dzy godz. 23.00 a 6.00).

Jak wida¢ z powyzszego zestawienia mamy tu wymieszanie kilku
rodzajéw norm — normy prawne (dzialania sprzeczne z prawem) i klauzule
generalne (polska racja stanu). Pojecia tu uzyte sa nieostre i obowiazek ich oceny
nalezy do nadawcy, ktory pod katem nakazoéw 1 zakazow zawartych w ustawie
powinien tworzy¢ programy. Natomiast oceny dzialalnoSci nadawcy dokonuje
KRRIiT. Uzyte tu sformutowania maja charakter pozaprawny. I stad — jak podkresla
si¢ w literaturze — ich ocena moze by¢ oparta wylacznie na konkretnych
przypadkach. Co jest jeszcze ciekawe — nie ma tu obowiazku obiektywizmu
i prezentacji zréznicowanych pogladow (u nadawcy publicznego obowiazek taki
moze wynika¢ z art. 21 urt., ktory nakazuje rzetelnie ukazywac cata roznorodnosé
wydarzen i zjawisk w kraju i za granica, sprzyja¢ swobodnemu ksztattowaniu si¢
pogladow obywateli oraz formowaniu si¢ opinii publicznej, umozliwiaé
obywatelom 1 ich organizacjom uczestniczenie w zyciu publicznym poprzez
prezentowanie zréznicowanych pogladéw i stanowisk oraz wykonywanie prawa do
kontroli 1 krytyki spotecznej).

O nieostro$ci przepisow moze §wiadczy¢, komentarz do tego przepisu
piora prof. J. Sobczaka ,,Ustawodawca nie wyjasnia (... ) tresci uzytych przez
siebie terminow takich jak ,racja stanu”, ,,dobro spoteczne”, ,,moralnos¢”,
»chrzescijanski system warto$ci” — z natury wieloznacznych , ani tego jak
powinien zachowa¢ si¢ nadawca, aby nie naruszy¢ dyspozycji art. 18 u.o.r.t.
Innymi stowy nie wskazano jak nalezy interpretowaé takie pojecia (... ) jak:
»propagowac”, ,szanowacé”, zagraza¢”. Wbrew pozorom i te okre$lenia nie sa
jednoznaczne i daja mozliwos¢ réznorodnych interpretacji. W tej sytuacji moga si¢
rodzi¢ watpliwosci, czy nadanie ,,Makbeta” Szekspira nie bedzie uznane za
propagowanie zabojstwa, a wigc dzialan sprzecznych z prawem; czy emitowanie
»Romea i Julii” nie zostanie uznane za propagowanie pogladow sprzecznych
z moralnoscia , gdyz ukazuje mito$¢ przedmatzenska nieletnich, obrazajac w ten
sposob uczucia religijne odbiorcéw; wreszcie czy ,,Klatwa” Wyspianskiego nie
zostanie odebrana jako godzaca w Koscidt, a posrednio w uczucia religijne;
wreszcie czy ,,Hamlet”, z uwagi na liczne zabdjstwa w sztuce tej ukazane, nie
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zagraza psychicznemu i uczuciowemu rozwojowi dzieci i mtodziezy oraz czy
w zwigzku z tym nie powinien by¢ audycja rozpowszechniana po godzinie 23. (...)
Wolno zywi¢ nadziejg, ze nadania wspomnianych wyzej klasycznych dziet
Szekspira, czy Wyspianskiego nikt nie uzna za sprzeczne z brzmieniem art. 18
u.o.rt!

Kolejny problem to normy moralne, ktore s zroznicowane w zaleznosci
od srodowiska oraz niejednokrotnie odr¢bne od norm prawnych. Normy moralne
maja na ogot charakter ogdlnikowy, nie podlegaja skodyfikowaniu. Normy prawne
maja charakter bardziej szczegdtowy i precyzyjny. Normy moralne nie zawsze
pokrywaja si¢ z normami prawnymi i czyny, ktore potgpiamy jako niemoralne nie
podlegaja penalizacji®.

Obowiazek poszanowania uczué¢ religijnych — mozna interpretowaé jako
,konieczno$¢ zachowania szczegdlnej wrazliwosci w zakresie kwalifikowania do
spofecznych przejawow™.

Od samego momentu powstania, kontrowersje budzit obowiazek natozony
zarbwno na nadawcow  komercyjnych i  publicznych  przestrzegania
chrzescijanskiego  systemu  wartosci.  Przepisowi  postawiono  zarzut
niekonstytucyjnosci. Wnioskodawcy stwierdzili w uzasadnieniu wniosku, iz
przedmiotem ich zastrzezen i watpliwo$ci nie sa same "wartosci chrzescijanskie",
lecz nadanie tym  wartoSciom charakteru normatywnego. Zdaniem
Whioskodawcéw narusza to konstytucyjna zasade wolnoSci wyrazania opinii
dedukowana (...) przez poddanie jej niedopuszczalnym ograniczeniom. (...) Akty
prawa mig¢dzynarodowego w zadnym wypadku nie przewiduja ograniczenia
wolno$ci wyrazania opinii z punktu widzenia prymatu jakiegokolwiek systemu
wartosci. Kwestionowana ustawa pozostaje w sprzeczno$ci z wolnoscia wyrazania
opinii, poniewaz narzucanie jednostce przez panstwo swoistego rozumienia tej
zasady, poddaje te¢ wolno$¢ ograniczeniom ze $wiatopogladowego punktu
widzenia. Zdaniem Wnioskodawcow odchodzac od aksjologii demokratycznego
panstwa prawa i wlasciwych mu zobiektyzowanych kryteridw, ustawa arbitralnie
ustala, ze jeden sposrod wielu istniejacych warto$ci, a mianowicie "chrzescijanski"
system warto$ci, ma stanowi¢ kryterium dopuszczalno$ci rozpowszechniania
programdéw. W konsekwencji oznacza to, ze nadawca programu wyznajacy inna

1J. Sobczak, Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Krakéw 2001, s. 249. Trzeba w tym
miejscu przypomnieé, ze w uchylonym ,,Rozporzadzeniu KRRiT z 21 listopada 1994 r. w sprawie
szczegbtowych zasad rozpowszechniania przez radio i telewizje audycji, ktore moga zagrazaé
psychicznemu, uczuciowemu lub fizycznemu rozwojowi dzieci i miodziezy” istnial przepis
umozliwiajacy emitowanie takich audycji, jezeli jest to uzasadnione ich wysoka wartoscia
artystyczna, dokumentalng, informacyjna lub waga historyczna i o ile nie narusza regut Kodeksu
karnego.

2 |bidem, s. 253

3s. Piatek, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 1994, s. 53
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filozofig lub doktryng moze by¢ ograniczony w swojej wolnosci wyrazania opinii,
gloszenia i rozpowszechniania pogladow.

Trybunal Konstytucyjny skarge oddalit. W uzasadnieniu TK stwierdzit
m.in., ze ,,zakaz ustanowiony w art. 18 ust. 2, tak jak przepis ten rozumie Trybunat
Konstytucyjny (...), zachowuje (...) konstytucyjne wymagania. U jego podstaw lezy
ochrona wolno$ci sumienia i wyznania wyrazajaca si¢ réwniez w zakazie
naruszania uczu¢ religijnych. (...) Uczucia religijne, ze wzgledu na ich charakter,
podlegaja szczegodlnej ochronie prawa. Bezposrednio powiazane sa bowiem
z wolno$cia sumienia i wyznania, stanowiaca warto$¢ konstytucyjna. (...) Dlatego
tez dziatania naruszajace uczucie religijne moga by¢ przedmiotem zakazu
ustawowego takze wowczas, gdyby byly podejmowane za pomoca $rodkow
shuzacych realizacji wolnos$ci stowa. (...) Regulacja zawarta w art. 18 ust. 2 ustawy
o radiofonii i telewizji, wbrew twierdzeniom Wnioskodawcow, nie roznicuje
zakresu ochrony w zaleznosci od systemu warto$ci danego wyznania. Jak juz
Trybunal Konstytucyjny stwierdzit, wskazanie na chrzescijanski system warto$ci
ma wylacznie przyktadowy charakter. Nie narusza wiec w Zaden sposob
konstytucyjnej zasady réwnosci, dotyczy bowiem ochrony uczué religijnych, bez
wzgledu na rézne wyznania™”,

Orzeczenie to spotkato si¢ z krytyka w literaturze. W. Lang w glosie
krytycznym napisal m.in. ,,wyzszy stopien tre$ciowej okreslonosci klauzuli
"warto$ci chrzescijanskie" [przewidzianej w art. 18 ust. 2 i 21 ust. 2 pkt 6 ustawy
z 1992 r. o radiofonii i telewizji] (w poréwnaniu z innymi klauzulami generalnymi)
narusza zasady pluralistycznej demokracji oraz zasadg¢ rownosci wszystkich
podmiotéw wobec prawa, odsyla bowiem do jednego wyrdznionego ustawowo
standardu kulturowego i moralnego. Jest to standard, ktory nie zostal wyrdzniony
w Konstytucji i nie jest jedynym standardem kulturowym funkcjonujacym
w spoleczenstwie™.

W tym miejscu nalezy zwrdcié uwage na jeszcze jeden aspekt ochrony
uczu¢ religijnych, a mianowicie uczucia osob niewierzacych. Prof. J. Sobczak
podkreslil, ze pod ochrona ustawy ,,pozostaja takze ateisci, gdyz obojetnos¢ wobec
religii jest takze uczuciem religijnym (Sci$lej biorac areligijnym, czasem
antyreligijnym). Tak wigc za sprzeczne z prawem uzna¢ nalezy nie tylko
wysmiewanie prawd wiary czlowieka wierzacego, lecz takze proby
dyskryminowania niewierzacych, wyszydzania ich postawy wobec religii,
wywierania presji, aby przyjeli jakas religie (nawrocili sig)”®.

Kolejny zakaz dotyczy emisji programéw, ktore moga zagraza¢ rozwojowi
dzieci i mlodziezy. Przepis generalny urt. (audycje lub inne przekazy, zawierajqce
sceny lub tresci mogqce mie¢ negatywny wplyw na prawidlowy fizyczny,
psychiczny lub moralny rozwoj matoletnich (...) moga by¢ rozpowszechniane

4 Orzeczenie TK z 7 czerwca 1994 roku, K17/93, - OTK nr 1, poz. 11z 1994 r.
Sw. Lang ,,Gtos do orzeczenia TK z 7 czerwca 1994 roku”, Panstwo i Prawo nr 3/ 1995 ., s. 93
®J. Sobczak, op. cit., s. 255
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wylqcznie w  godzinach od 23 do 6), znalazt swoje doprecyzowanie

w rozporzadzeniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji’. Zgodnie z zatacznikiem

3 do tego rozporzadzenia, matoletni ponizej lat 18 nie powinni oglada¢ audycji lub

innych przekazoéw zawierajacych sceny lub tresci:

® pokazujace jednostronnie przywileje zycia dorostych przy rownoczesnym
pomijaniu obowiazkoéw, pracy, zobowiazan, i waznych zyciowo decyzji przy
pomijaniu ich konsekwencji, zawierajace spoteczne usprawiedliwianie agresji,
wulgarnosci, uprzedzen i negatywnych stereotypow spotecznych, pokazywanie
seksu, agresji i tamania norm moralnych jako zrodta sukcesu zyciowego;

e prezentujace wadliwy obraz natury ludzkiej polegajacy na szukaniu tylko
egoistycznych przyjemno$ci, dazeniu do sukcesu za wszelka ceng
z wykorzystywaniem innych osob dla wilasnych celow, usprawiedliwiajace
przemoc, traktujace seks jako zroédto dominacji;

e prezentujace obrazy naturalistycznego seksu zwlaszcza potaczonego
z przemoca 1 przymusem, patologicznych form zycia seksualnego, a takze
obrazy agresji, zwlaszcza przedstawionej w sposob naturalistyczny i brutalny;

e prezentujace postacie atrakcyjne (np. pod wzgledem urody, bogactwa,
sukcesu), a postepujace w sposob moralnie naganny, agresywny, nieuczciwy
i wulgarny, bez zadnej oceny niewltasciwo$ci takiego zachowania oraz
nagradzanie przejawow spotecznej patologii.

Tego typu przepisy obowiazuja takze w innych krajach europejskich.
Ciekawe jest w tym KonteksScie zestawienie zasad ochrony nieletnich w niektoérych
krajach europejskich. Pokazuje ono, Zze rozwiazania przyjete w naszym sg do$é
restrykcyjne (czas ochronny od 6.00 do 23.00).

" Rozporzadzenie KRRIT z dnia 23 czerwca 2005r. w sprawie kwalifikowania audycji lub innych
przekazéw mogacych mie¢ negatywny wplyw na prawidtowy fizyczny, psychiczny lub moralny
rozw6j matoletnich oraz audycji lub innych przekazow przeznaczonych dla danej kategorii wiekowej
matoletnich, stosowania wzoréw symboli graficznych i formut zapowiedzi - Rozporzadzenie ukazato
si¢ w Dzienniku Ustaw Nr 130 z dnia 15 lipca 2005r., poz. 1089.
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TABELA 1. Zasady ochrony nieletnich w wybranych krajach europejskich

Kraj Zasady
Austria . przed 20.15 programy powinny sprzyja¢ rodzinnemu ogladaniu
. filmy kinowe adresowane do widzow pow. 16 lat powinny by¢ nadawane po 22.00
Belgia e filmy fabularne, ktore moglyby mie¢ ujemny wptyw na rozwdj dzieci ponizej 12 roku zycia
moga by¢ emitowane z odpowiednim oznakowaniem, ktore jest widoczne przez caty czas
emisji. Po 22.00 oznakowanie moze pojawiaé si¢ przez pierwsza minut¢ emisji, a potem
przez 15 sek. po kazdej przerwie.

e  filmy o charakterze erotycznym lub zawierajace wiele scen przemocy musza by¢ nadawane

z caty czas widocznym oznakowaniem, bez wzglgdu na czas emisji
Dania e w publicznej telewizji wprowadzono nieformalnie ochronny czas nadawania do 21.00; dla
pozostatych nadawcow jest to 24.00
. z czasu ochronnego sa zwolnione programy zakodowane
Finlandia | ¢  programy nicodpowiednie dla dzieci moga by¢ nadawane po 21.00
Francja e filmy kinowe adresowane do widzow powyzej 12 lat, tak jak i audycje telewizyjne, mogace
by¢ szkodliwe dla matoletnich powinny by¢ nadawane po 22.00.

e ich wczesniejsza emisja  jest mozliwa ( z wyjatkiem wtorkow, piatkow 1 dni
poprzedzajacych dni wolne od pracy) pod warunkiem, ze przez caly czas jej trwania bedzie
widoczne oznakowanie. Kanatom zakodowanym zostawiono wolny wyboér z tym, ze
nadawca jest zobowiazany do przestrzegania tego, aby programy dla mtodej widowni oraz
nadawane zaraz po nich zwiastuny nie zawieraty szkodliwych tresci,

e filmy kinowe przeznaczone dla widowni powyzej 16 lat, jak i programy o charakterze
erotycznym lub zawierajacym sceny przemocy mogace zagrozi¢ matoletnim ponizej 16 lat
powinny by¢ nadawane po 22.30. Zwiastuny tych filméw nie moga by¢ nadawane przed
20.30. Tego rodzaju audycje nie moga by¢ nadawane przez kanaty zakodowane w $rody
przed 20.30 oraz w soboty lub niedziele rano.

. zwiastuny filméw zawierajace sceny przemocy nie moga by¢ nadawane w odkodowanej
czg$ci programu, oraz w $rody przed 20.30 a w soboty i niedziele rano.

Niemcy e audygcje, ktore moga zagrozi¢ matoletnim moga by¢ emitowane od 23.00 do 6.00

e  filmy przeznaczone dla widowni od 16 lat moga by¢ emitowane od 22.00 do 6.00

. filmy przeznaczone dla widowni od 18 lat moga by¢ emitowane od 23.00 do 6.00

. wyjatki sa mozliwe jedli jest to emisja zakodowana, aczkolwiek zgodg wydaja kompetentne
ciala landowe wspdlnie z Biurem ds. Ochrony Mtodziezy i Programow

Grecja e  programy mogace zagrozi¢ matoletnim powinny by¢ nadawane po 21.00
. audycje zawierajace tresci zagrazajace matoletnim powinny by¢ nadawane po 24.00

Irlandia e audycje przeznaczone dla dorostych moga by¢ nadawane wytacznie po 21.00

Wiochy programy, ktore zostaly zakwalifikowane jako nieodpowiednie dla dzieci w wieku do 14 lat
musza by¢ nadawane jedynie od 22.30 do 7.00. (dotyczy réwniez reklam)

Holandia e  filmy, ktore sa sklasyfikowane przez NICAM jako przeznaczone dla widowni powyzej 12

r. Zycia powinny by¢ nadawane po 20.00

. filmy sklasyfikowane jako ,,16 i powyzej” powinny by¢ nadawane po 22.00

Portugalia | programy z szokujacymi scenami przemocy oraz te sklasyfikowane jako ,,16 i powyzej” powinny
by¢ emitowane po 22.00 pod warunkiem, ze bgdzie im towarzyszyto akustyczne ostrzezenie i
symbol ostrzegawczy widoczny przez caly czas

Hiszpania | programy, ktore moga zagrozi¢ matoletnim moga by¢ nadawane po 22.00

Szwecja programy nieodpowiednie dla dzieci powinny by¢ nadawane po 21.00

Wielka' kanaly naziemne maja wyznaczony czas ochronny pomigdzy 5.30 a 21.00. Nadawcy kablowi i

Brytania satelitarni programy dla dorostych moga nadawa¢ po 21.00, za wyjatkiem specjalnie

zakodowanych kanatow (dwojaki rodzaj czasu ochronnego: 20.00 i 22.00)

Zrodto: opracowanie whasne.
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Dyrektywy programowe skutkujace sankcjami karnymi KRRiT
w przypadku ich przekroczenia

Pierwsza grupa dotyczy zasad nadawania reklam. Podstawowa rdznica
pomiedzy nadawcami publicznymi, a nadawcami  koncesjonowanymi
(komercyjnymi) jest zakaz przerywania przez tych pierwszych audycji, w celu
nadania bloku reklamowego. Ogodlne zasady emisji reklam sa nastgpujace:

e reklamy powinny by¢ wyraznie wyodrgbnione w programie i oznaczone
w sposob nie budzacy watpliwosci, ze sa reklamami i nie pochodza od
nadawcy,

e reklamy nie moga zajmowaé wigcej niz 15%, a reklamy nadawane lacznie
z telesprzedaza, z zastrzezeniem punktu 3, wigcej niz 20% dziennego czasu
nadawania programu i nie wigcej niz 12 minut w ciagu godziny,

e Dbloki programowe po§wigcone wylacznie telesprzedazy nie moga zajmowaé
w programie wigcej niz 3 godziny dziennego czasu nadawania programu, przy
czym minimalny czas trwania takiego bloku wynosi 15 minut, a liczba tych
blokéw nie moze przekraczac 8.

Ustawa o radiofonii i telewizji okre$la takze warunki, jakie musza spetniaé
reklamy emitowane w mediach elektronicznych. Przede wszystkim zostaly
wskazane wymogi ogdlne, zgodnie z ktérymi reklamy nie moga
e narusza¢ godnos$ci ludzkie;j,

e zawiera¢ tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rase, pte¢ lub narodowosc,

e rani¢ przekonan religijnych lub politycznych,

e zagraza¢ fizycznemu, psychicznemu lub  moralnemu  rozwojowi

niepelnoletnich,

e sprzyja¢ zachowaniom zagrazajacym zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie

srodowiska.

Ustawa reguluje takze kwestie zwiazane z reklama poszczegolnych
towardw i ustug. Zgodnie z obowiazujacymi normami zakazana jest reklama:

e  wyrobow tytoniowych, rekwizytow tytoniowych, produktow imitujacych

wyroby lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwiazanych z uzywaniem tytoniu,

e ustug medycznych i lekow wydawanych wylacznie z przepisu lekarza,

e gier losowych i1 zakladow wzajemnych, z wyjatkiem gier liczbowych, loterii

pienigznych i fantowych,

e napojow alkoholowych, z wyjatkiem piwa, ktorego reklama jest dozwolona

pod warunkiem, ze nie jest kierowana do matoletnich lub prowadzona poprzez

budowanie skojarzen z atrakcyjnoscia seksualna, relaksem lub wypoczynkiem,
sportem, nauka, praca lub sukcesem zawodowym, zdrowiem lub sukcesem

zyciowym, za$ reklamy te sa nadawane pomigdzy 20.00 a 6.00.

Zakazana jest takze kryptoreklama i reklama podprogowa. Ustawa
o radiofonii reguluje takze kwestie zwiazane z reklamami skierowanymi do dzieci
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i mtodziezy. Stworzone przepisy byly poprzedzone dlugimi dyskusjami toczonymi
przez prawnikéw i psychologdéw dziecigcych. Trzeba bowiem pamigtaé, ze dzieci
sa duza grupa celowa dla producentéw, a w zwiazku z tym i1 dla agencji
reklamowych. Ustawodawca (wzorem unormowan europejskich) staral sig
stworzy¢ przepisy, ktore zmusza reklamodawcow do uwzglednienia przy
tworzeniu spotow reklamowych specyfiki wieku dziecigcego.

W Polsce — podobnie jak w Unii Europejskiej - podkre$la sie, ze reklamy
adresowane do dzieci lub wykorzystujace dzieci w charakterze aktorow powinny
unika¢ wszystkiego, co mogltoby przynies¢ szkodg ich interesom, oraz uwzgledniaé
szczegolny charakter tej grupy widzow. Przepisy ustawy o radiofonii i telewizji
okreslaja ogolne zasady, jakie musza spetnia¢ reklamy kierowane do matoletnich.
Calkowicie zostaly zakazane reklamy:

e nawolujace bezposrednio niepetnoletnich do nabywania produktéw lub ustug,

e zachecajace niepetnoletnich do wywierania presji na rodzicow lub inne osoby
w celu sktonienia ich do zakupu reklamowanych produktoéw lub ustug,

e wykorzystujace zaufanie niepetnoletnich, jakie poktadaja oni w rodzicach,
nauczycielach i innych osobach,

e ukazujace w nieuzasadniony sposob niepetoletnich w niebezpiecznych
sytuacjach.

Ustawa nie zakazuje kierowania reklamy do dzieci, zakazuje natomiast
wykorzystywania ich latwowiernos$ci, a to pojecie jest trudno definiowalne. Mozna
przyjac, ze jest to stan wynikajacy z braku do$wiadczenia lub wiedzy. Tak wigc
reklama wykorzystujaca te wlasciwosci u dzieci famie prawo. Reklamy kierowane
do dzieci tworza wlasny bajkowy $wiat. Stad mozna si¢ zgodzi¢ z postulatem, ze
lepiej byloby zakazywaé jej naduzywanie niz catkowicie zakazywaé reklam
wykorzystujacych tatwowiernos¢ dzieci (co praktycznie jest nie do zrealizowania
przy reklamie zabawek)®,

Kolejna dyrektywa programowa ograniczajaca swobode nadawcoéw
dotyczy zasad przerywania audycji reklamami. Spotykamy tu dwie grupy norm.
Pierwsza dotyczy catkowitego zakazu przerywania audycji w celu nadania
reklamy. I tak nie mozna przerywa¢ w celu nadania reklam lub telesprzedazy:
serwisOw informacyjnych i magazynéw na temat aktualnych wydarzen, audycji
o tresci religijnej, audycji publicystycznych, dokumentalnych, jezeli sa krétsze niz
30 minut oraz audycji przeznaczonych dla dzieci.

Ustawodawca zrdznicowat takze zasady dotyczace emisji reklam, ze
wzgledu na status nadawcy, gdyz nadawcy publiczni moga emitowaé reklamy
wylacznie pomig¢dzy audycjami. Wyjatkiem sg transmisje zawodéw sportowych
zawierajace przerwy wynikajace z przepiséw ich rozgrywania, transmisje innych
wydarzen zawierajacych przerwy oraz w audycje skladajace si¢ z autonomicznych

8 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Warszawa
2001, s. 164
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cze$ci. Wowczas reklamy lub telesprzedaz moga by¢ nadawane wylacznie w tych
przerwach lub pomigdzy poszczegdlnymi czesciami. Przepis ten umozliwit
nadawcom publicznym nadawanie reklam np. w przerwach meczu, bez sztucznego
laczenia si¢ ze studiem, co poczatkowo mialo miejsce. Wowczas mieliSmy do
czynienia z sytuacja lekko absurdalna — rozpoczynata si¢ przerwa, nastgpowato
btyskawiczne polaczenie ze studiem, gdzie prowadzacy wyglaszat kilka zdan,
nastgpnie byly reklamy, znowu studio i rozpoczynata si¢ kolejna czg$§¢ meczu.
Najwigcej watpliwosci w tym przepisie budzi sformulowanie o audycjach
skladajacych si¢ z autonomicznych czgsci. Obecnie trwa spor wokoét audycji
emitowanej przez TVP ,,Zal6z sig”, czy emisja reklam, pomigdzy poszczegdlnymi
czgSciami narusza, czy tez nie przepisy ustawy o radiofonii i telewizji. Spor poki
CO nie rozstrzygniety.

Jak wyglada kwestia emisji reklam przez nadawcow koncesjonowanych.
Przede wszystkim nalezy podkresli¢, ze audycje mozna przerwa¢ w celu nadania
reklamy, jezeli nie stanowi to uszczerbku dla wartosci audycji oraz nie narusza
praw autorskich. Przypominam, t¢ norme¢, gdyz mam powazne watpliwosci, czy
dzielenie ekranu podczas pokazywania napisow koncowych w czasie filmu w celu
nadania zapowiedzi programowych (autopromocji, a wiec takze specyficznej
formy reklamy) nie narusza praw tworcow muzyki wykorzystywanej w filmie. Jak
na razie nikt nie podjat w na forum publicznym tego tematu.

Powr6¢my do zasad przerywania audycji reklamami. Filmy fabularne
i telewizyjne (z wyjatkiem serii, seriali i audycji dokumentalnych trwajace ponad
45 minut moga by¢ przerywane w celu nadania reklamy lub telesprzedazy
wylacznie jeden raz podczas kazdych pelnych 45 minut. Kolejne przerwy w celu
nadania reklamy lub telesprzedazy sa dopuszczalne, jezeli film trwa co najmniej 20
minut dtuzej niz dwa lub kilka pelnych 45-minutowych okresow.

Niektorzy nadawcy koncesjonowani starali si¢ ominaé ten przepis, poprzez
wydhuzenie filmu. Jezeli film trwat np. 108 minut (a wigc 18 minut wigcej niz dwa
45-minutowe okresy) po przerwie na reklame powtarzano ostatnie dwie minuty
pokazane przed przerwa. Praktyki takie zostaly zakazane. Nalezy podkresli¢, ze
takie praktyki stanowia rowniez naruszenie praw autorskich.

Piszac o ograniczeniach swobody nadawcow w emisji reklam, nalezy
przypomnieé¢ przepis rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji’
dotyczacy oséb wystepujacych w reklamach. Zgodnie z przepisem rozporzadzenia
w reklamach nie moga wystgpowac osoby, ktore prowadzity audycje informacyjne
i publicystyczne lub audycje dla dzieci w okresie krotszym niz trzy miesiace przed
nadaniem reklamy. Podobny przepis znajduje si¢ w Dyrektywie o telewizji

® Rozporzadzenie KRRIT z 3 czerwea 2004 roku w sprawie dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy
w programach radiowych i telewizyjnych.
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ponadgranicznej'® oraz w Europejskiej Konwencji o Telewizji Ponadgranicznej™.
Zgodnie z tymi przepisami w reklamach nie moga wystgpowa¢ wizualnie lub
ustnie osoby, ktore regularnie prezentuja programy informacyjne, jak dzienniki czy
magazyny aktualno$ci. Jak wida¢ roznica jest zawarta w okresie karencji. Przepisy
rozporzadzenia w tym zakresie byly podwazane podczas publicznej dyskus;ji
wywotanej kilka lat temu, kiedy okazato sig, ze nadawcy telewizyjni odmowili
emisji reklam Telekomunikacji Polskiej, w ktorych wystepowala Krystyna
Czubowna. Pojawily si¢ wowczas glosy, ze Krajowa Rada nie moze samodzielnie
rozszerza¢ norm ustawy. Jednak nalezy podkresli¢, ze ustawodawca pozostawit tu
wolng reke KRRIT (oczywiscie byla ona ograniczona normami prawa
europejskiego). Odpowiedni przepis ustawy o radiofonii i telewizji nakazuje
KRRIT wydanie rozporzadzenia okreslajacego m.in. wymagania dotyczqce 0sob,
ktorych  glos  lub  wizerunek  jest  wykorzystywany —w  reklamach,
z uwzglednieniem zakresu ograniczen w prowadzeniu przez nie innych audycji
w programach radiowych i telewizyjnych.

Telekomunikacja uznata wowczas swoj btad i nie doszto do kontroli
sadowej rozporzadzenia KRRiT. Piszac o ograniczeniach nadawcoéw, nalezy
przypomnie¢, ze czas reklamowy musi by¢ sprzedawany réznym podmiotom
gospodarczym. Jeden podmiot nie moze wykupi¢ wiecej niz 35% rocznego czasu
reklamowego.

Kary nakladane na nadawcow

Krajowa Rada, od momentu powstania, podjeta ok. 80 decyzji o nalozeniu
kar na nadawcow. Pierwsza grupa decyzji o ukaraniu byla spowodowana
naruszeniem przepisOw reklamowych. Najcze$ciej dotyczyly one przekroczenia
dopuszczalnego czasu reklam. Tu ukaranymi podmiotami byli zaréwno nadawcy
koncesjonowani jak i publiczni. Tego typu decyzje nie budza kontrowers;ji
1 najcze$ciej, sa wykonywane przez nadawcéw (kara zostaje wplacona). I tutaj
zdarzaly si¢ wyjatki — Telewizja POLSAT S.A. zaskarzyla do Sadu Okregowego
W Warszawie, decyzje z 2003 roku o natozeniu kary, za naruszenie przepisow
ustawy o radiofonii i telewizji o dopuszczalnym czasie emisji reklam w ciagu
godziny. Sad na poczatku biezacego roku oddalit odwotanie nadawcy.

Druga grupa decyzji nakladajacych kary dotyczy ukrytych przekazow
reklamowych. Zgodnie z ustawa o radiofonii i telewizji reklama ukryta jest
»przedstawianie w audycjach towardéw, ushig, nazwy, firmy, znaku towarowego

 Dyrektywa Unii Europejskiej z dnia 30 czerwca 1997 roku zmieniajaca Dyrektywe Rady nr
89/552/EWG,

w sprawie koordynacji niektorych przepisow prawnych i administracyjnych panstw cztonkowskich,
dotyczacych wykonywania dziatalno$ci w zakresie nadawania programéw telewizyjnych(97/36/WE).
" Europejska Konwencja o Telewizji Ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989
roku, Dziennik Ustaw nr 32 poz. 160 z 1995 r.
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lub dziatalnosci przedsigbiorcy bedacego producentem towaru lub $wiadczacego
ustugi, jezeli zamiarem nadawcy, w szczeg6lno$ci zwigzanym z wynagrodzeniem
lub uzyskaniem innej korzysci, jest osiagnigcie efektu reklamowego oraz jezeli
mozliwe jest wprowadzenie publicznosci w blad co do charakteru przekazu.
W literaturze tematu podkresla si¢ czgsto niebezpieczenstwa jakie kryja w ukrytych
przekazach reklamowych Reklama taka bywa trudno rozpoznawalna, poniewaz
pozbawiona jest wyraznych zwiazkow z przedsigbiorca lub ustugodawca. Unika
tez wrazenia, ze zachgca do nabycia towarow lub ustug. Reklama ukryta jakby
,usypia” czujno$¢ potencjalnego konsumenta, ktory codziennie reklame traktuje
nieufnie lub wreez ja odrzuca™".

Przyktadem moze by¢ kara natozona na TVP S.A. w 2003 roku, kiedy to
podczas otwarcia nowego studia zostal wyemitowany przekaz kryptoreklamowy
firmy LOGO DESIGN. Nadawca zaplacit wowczas kare. Kara za kryptoreklame
zostata nalozona takze na Telewizj¢ POLSAT, za emisj¢ w trakcie losowania
Totalizatora Sportowego, ukrytej reklamy loterii pienieznych totalizatora ,,Nasi
Przyjaciele”. Zdarzenie miato miejsce w 2004 roku. Nadawca ztozyt odwotanie do
sadu, ktory, w styczniu biezacego roku, zwrocit mu wniosek.

Najwigksze zainteresowanie opinii publicznej budza kary naktadane za
emisj¢ audycji i filmow, ktorych tres¢ moze mie¢ negatywny wplyw na
psychiczny, fizyczny czy moralny rozwoj niepelnoletnich, a takze za naruszenie
przepisu o poszanowaniu uczu¢ religijnych odbiorcow. Bardzo czesto przy okazji
takich decyzji KRRiT rozpoczyna si¢ dyskusja o granicach swobody tworcow
i nadawcow. Wigkszo$¢ tych spraw konczy si¢ w postgpowaniu sadowym,
nickiedy nawet przed Sadem Najwyzszym. Jak trudne sa to sprawy niech $wiadczy
sprawa filmu Spike’a Lee ,,Jungle Fever”. Film ten zostal wyemitowany w tzw.
czasie chronionym (6.00 — 23.00) przez dwie stacje — Canal+ oraz TV 4. W ciagu
czterech miesiecy ten sam sad (orzekajac w réznych sktadach) wydat dwie
rozbiezne decyzje — utrzymat decyzj¢ o ukaraniu TV 4 oraz uchylit decyzjg o karze
natozonej na Canal+. Ta druga decyzja zostala uchylona dopiero w drodze kasacji
ztozonej do Sadu Najwyzszego.

Decyzji o ukaraniu nadawcéw za emisje¢ filmow szczegdlnie brutalnych
bylo wigcej. Zapoczatkowala je decyzja o ukaraniu Telewizji POLSAT za
wyemitowanie filmu ,,Ostry poker w Malym Tokio” w godzinach wysokiej
ogladalnos$ci (czytelnikom, ktérzy nie ogladali filmu niech wystarczy informacja
o scenie gwattu dokonanej na mtodej dziewczynie, gwattu zakonczonego ucigciem
glowy ofiary). Mimo, ze film zdecydowanie naruszat przepisy ustawy o radiofonii
i telewizji, nadawca nie zgodzil si¢ z nalozeniem kary w wysokosci 300 000 zi
i odwotat si¢ do sadu. W dwa lata po wydaniu decyzji, w 1999 roku zostata
zawarta ugoda, w wyniku ktérej nadawca zaptacit 220 000 zl, z czego 100 000 zt
przekazat na cele charytatywne.

2 R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzynarodowym.
Orzecznictwo, Warszawa — Poznan 2001, s. 91
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Jedna z zabawniejszych spraw byla pomylka stacji Canal+, ktora
wyemitowala film erotyczny ,,Zazel”, przy czym zamiast wersji soft, wyemitowano
wersje hard-porno. Spowodowato to natychmiastowa reakcj¢ Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji i na nadawce natozono kar¢ w wysokosci 30 000 zi.
Nadawca odwotat si¢ do sadu. Decyzja i odwotanie miato miejsce w 1998 roku.
Przez cztery lata nie byly wyznaczane rozprawy w tej sprawie. Dopiero w 2002
roku udato sig¢ zawrze¢ ugode (nadawca zaptacit kar¢ w petnej wysokosci, ale bez
odsetek za okres czterech lat). Niestety ta sprawa pokazuje przewleklosc
postgpowania przed polskimi sadami. W przypadku kar naktadanych na nadawcow
za ztamanie przepisoéw, taka przewlektos¢ moze powodowaé poczucie bezkarnosci.

Sady wydaja takze orzeczenia — delikatnie mowiac - kontrowersyjne. Tak
bylo w przypadku kary natozonej na TVP S.A. za emisj¢ francuskiego filmu
»W matni” (tytul oryginalny ,,Canicule”, tytut angielski ,,Dog day”). W recenzji
zamieszczonej na jednym z portali filmowych napisano o tym filmie m.in.
,brutalne francuskie kino akcji, nawigzujace do popularnych amerykanskich
wzorcow™™. Film jest nie tyle brutalny, co bardzo brutalny. Mimo to nadawca
ztozyt odwotanie od decyzji KRRiT. Sad (prawdopodobnie nie ogladajac filmu)
oparl si¢ na decyzji bieglego psychologa, ktory w filmie nie zobaczyl niczego
zdroznego, co mogloby negatywnie wplywac na rozwoj niepetnoletnich i decyzje
KRRIiT uchylit. Decyzja ta zostatla zmieniona przez Sad Najwyzszy na drodze
kasacji.

Szeroka dyskusj¢ wywotata decyzja KRRiT o natozeniu kary na Telewizj¢
POLSAT za emisje audycji ,,Kuba Wojewodzki”. W audycji zaproszona do studia
Kazimiera  Szczuka  parodiowala  zatozycielke  Podworkowych — Koétek
Rézancowych, osobe cigzko chora - Magde Buczek. Kara w wysokosci 500.000
ztotych, spowodowala pytania o granice wolnosci stowa. Publicznie postawiono
pytanie, czy parodiowanie dziewczynki zatrudnionej w Radiu Maryja obraza
uczucia religijne widzoéw. Nalezy zauwazy¢, ze widzowie tak specyficznego
programu jak talk show Kuby Wojewoddzkiego raczej nie sa stuchaczami Radia
Maryja i prawdopodobnie ich uczucia nie zostaty obrazone. Jednak uzasadnienie
decyzji Krajowej Rady jest przekonujace. Dlaczego? Konstrukcja uzasadnienia jest
oparta nie tylko na przepisach ustawy o radiofonii i telewizji, ale przede wszystkim
na przepisach ustawy prawo prasowe. Audycja ,,Kuba Wojewddzki” nie jest
audycja emitowana ,,na zywo”, tak wigc autorzy — zgodnie z prawem — powinni
sprawdzi¢ m.in. kto jest przedmiotem kpin i parodii. Wystarczyto wpisa¢ na
wyszukiwarke internetowa hasto ,,Madzia Buczek” i bodajze juz w pierwszym
adresie mozna bylo zobaczy¢ zdjecie cigzko chorej dziewczynki. Mozna
przypuszczac, ze gdyby autorzy i goscie programu wiedzieli z kogo si¢ $mieja,
woweczas ten fragment pewnie nie wszediby do programu. KRRiT w uzasadnieniu
decyzji odwolala si¢ do orzecznictwa sadow polskich w zakresie starannos$ci

B www. filmweb.pl
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dziennikarskiej. Sad I instancji, rozpatrujac skargg Telewizji POLSAT, na decyzje
KRRIiT, skargg oddalit i podtrzymat decyzj¢ o natozeniu kary. Ale zacznijmy od
poczatku, czyli przepisow o radiofonii i telewizji. W decyzji zarzucono nadawcy
naruszenie artykutlu 18 ust. 1 i 2, ktéry zakazuje propagowania w mediach
elektronicznych postaw sprzecznych z moralnoscia i dobrem spolecznym,
a szczegolnosci zawierajacych tresci dyskryminujace, ze wzgledu na rase, ptec,
narodowos$¢. Zgodnie z przytaczanym przepisem audycje powinny takze szanowac
uczucia religijne odbiorcow.

Trzeba przypomnie¢, ze przepis ten byl w momencie uchwalenia
zaskarzony do Trybunatu Konstytucyjnego, ktory uznal, ze nie jest on sprzeczny
z ustawa zasadnicza. W uzasadnieniu TK stwierdzit m.in., Ze ,,zakaz ustanowiony
w art. 18 ust. 2, tak jak przepis ten rozumie Trybunatl Konstytucyjny (...),
zachowuje (...) konstytucyjne wymagania. U jego podstaw lezy ochrona wolnosci
sumienia 1 wyznania wyrazajaca si¢ rowniez w zakazie naruszania uczué
religijnych. (...) Uczucia religijne, ze wzgledu na ich charakter, podlegaja
szczegolne] ochronie prawa. Bezposrednio powiazane sa bowiem z wolnoScia
sumienia 1 wyznania, stanowiaca wartos¢ konstytucyjna. (...) Dlatego tez dzialania
naruszajace uczucie religijne moga by¢ przedmiotem zakazu ustawowego takze
wowczas, gdyby byly podejmowane za pomoca Srodkéw stuzacych realizacji
wolnosci stowa™.

Komentujac ten przepis prof. S. Piatek zwrocil uwage, ze zobowiazanie
nadawcy poszanowania uczu¢ religijnych odbiorcow, oznacza koniecznosé
zachowania szczegdlnej wrazliwosci w zakresie kwalifikowania materialow
emisyjnych przeznaczonych do publikacji®.

W tym miejscu nalezy odnie$¢ si¢ do bardzo nieostrego sformutowania
»tresci  sprzeczne z dobrem spolecznym”. W komentarzu do ustawy
prof. J. Sobczak ,,Pojecie ,,dobra spotecznego” zblizone jest do uzywanego
w prawie karnym i cywilnym terminu ,interes spoteczny”, cechuje je jednak
wigkszy tadunek emocjonalny, potaczony z wyraznym naciskiem na element
warto$ciujacy — ,,dobro”. Dziataniem sprzecznym z dobrem spotecznym bedzie
postgpowanie nie lezace w interesie ogoélnym, godzace w ten interes ,,zarowno
w sensie materialnym jak i duchowym”. Propagowaniem postaw i pogladow
sprzecznych z moralno$cia i dobrem spotecznym jest niewatpliwie ukazywanie
w dodatnim $wietle, pochwalanie badz usprawiedliwianie takich pogladow
i postaw™™™®.

W tym miejscu nalezy zwroci¢ uwage na duza site oddzialywania mediéw
elektronicznych, a co za tym idzie na konieczno$§¢ zachowania tym wigkszej
staranno$ci przy tworzeniu audycji. Przypomnie¢ nalezy takze orzeczenie Sadu
Najwyzszego z 7 wrzesnia 1973 roku (I CR 374/72), w ktérym stwierdza sig, ze

 Orzeczenie TK 2 7.06. 1994 r., K17/93, — OTK nr 1, poz. 11 z 1994 r.
153, Piatek, op. cit., s. 53
16 ). Sobczak, op. cit., s. 254
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zasigg przekazu telewizyjnego i masowos$¢ jego odbioru wymagaja szczegolnej
ostroznosci 1 wystrzegania si¢ naruszania czci kogokolwiek. Jezeli audycja
telewizyjna nadawana byla ,,na zywo” w warunkach, w ktorych reporter nie mogt
zapobiec tresci wypowiedzi poszczegolnych rozmoéwcow, to za te tresé
odpowiada¢ moze tylko rozmowca. Jezeli audycja zostata najpierw nagrana
i dopiero po pewnej adjustacji nadana, za jej tres¢ odpowiadaja redaktorzy™’.

Odpowiedzialno$¢ za tres¢ taczy si¢ nierozerwalnie z obowiazkiem
zachowania nalezytej staranno$ci przez dziennikarzy. W tej sprawie Sad
Najwyzszy wielokrotnie zajmowal stanowisko, zawsze podkreslajac koniecznosé
przestrzegania przez autorow materiatbw prasowych, audycji radiowych
i telewizyjnych koniecznosci przestrzegania obowiazku wynikajacego z art. 12
prawa prasowego. Wystarczy przywola¢ jedno orzeczenie wydane prawie
dwadziescia lat temu, w ktérym Sad Najwyzszy stwierdzil, iz podkre$lenie w art.
12 ust. 1 prawa prasowego obowiazku dziennikarza do zachowania ,,szczegdlnej
starannos$ci i rzetelnoSci” przy zbieraniu i wykorzystaniu materialow prasowych
oznacza kwalifikowang staranno$¢ i rzetelnos¢. Nie moze to by¢ normalna, zwykta
staranno$é i rzetelno§é, ale niezwykla'®. Warto o tym pamicta¢ w dobie coraz
wigkszej tabloidyzacji medidow.
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Streszczenie

Pamigtajac o sile oddziatywania mediow elektronicznych nalezy mie¢ na uwadze konieczno$¢
zachowania staranno$ci przy tworzeniu audycji. W artykule przypomniano podstawowe zasady
emitowania audycji radiowych i telewizyjnych, dyrektywy programowe skutkujace sankcjami KRRiT
w przypadku ich przekroczenia oraz kary natozone na nadawcoéw przez KRR iT.

Abstract
Due to the great influential power of mass media a TV or a radio program should be created with
utmost care and consideration. This paper presents the basic regulations concerning broadcasting TV

and radio programs, programming directives whose violation results in imposing sanctions and fines
imposed on broadcasters by the National Broadcasting Council.
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