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Wstep

Dzisiejszy pejzaz medidw i komunikowania mozna okresli¢ jako przechodzenie od
form bardziej pionowych, autorytarnych, paternalistycznych do nastawionych na
uczestnictwo i dialog wzorédw poziomych. System hierarchiczny charakteryzujacy
sie jednostronnym przeptywem informacji: ,,géra — doét” zastepuje struktura ho-
ryzontalna, respektujgca podmiotowosc uczestnikéw procesu komunikowania
i zaktadajgca wymiennosé ich rél. Chodzi przede wszystkim o aktywnosé odbior-
cow, dostepnosc, zaangazowanie i swobode decydowania o tym, jak, gdzie i kie-
dy dochodzi do konsumpcji przekazu medialnego.

Cechami podstawowymi mediéw umozliwiajgcych uczestnictwo s3:

— wykorzystanie spotecznosci sieciowych;

— umozliwianie uzytkownikowi komentowania, tworzenia, zmiane, wspéttwo-
rzenie i dzielenie zwartosci;

— wprowadzanie zawartosci tworzonej przez uzytkownikéw do sfery ,,zawarto-
$ci profesjonalnej”;

— dostosowywanie zawartosci do potrzeb, wiedzy i zainteresowan oraz kompe-
tencji uzytkownikéw.

Podczas gdy w mediach tradycyjnych przekaz byt dostarczany masowej pu-
blicznosci bez jej udziatu, w przypadku nowych mediéw najwazniejszym ele-
mentem jest interaktywnosc¢ i czynne uczestnictwo w dziataniach spotecznosci
internetowej, , kreatywna sprawczos¢ (ang. agency) konsumentdéw” rozumia-
nych jako konsumenci-obywatele, wspéttwdrcy i cztonkowie ,,zaangazowanych,
samodzielnych kultur medialnych” i okreslanych jako prosumers, viewsers i pro-
dusers?.

Krystalizuje sie coraz silniej sektor medidw tzw. trzeciego stopnia, tj. media
dziatajgce, w przeciwienstwie do poprzednich dwdéch w komunikacji typu ma-
ny-to-many?, ktérego powstanie byto mozliwe dzieki technologii cyfrowej. Jeze-
li w przypadku medidw pierwszego stopnia mielisSmy do czynienia z komunika-
Cja one-to-one (e-mail, telefon, tekst, SMS, komunikatory), gdzie np. niezwykfa
szybkos$é rozpowszechniania telefonu komdérkowego wywotata pytania o zmiany
form i wykorzystania jezyka werbalnego i podtrzymywania silnych i stabych rela-
cji spotecznych, to w komunikacji many-to-many, mimo takich spektakularnych

! L. Gorman, D. McLean, Media i spoteczeristwo. Wprowadzenie historyczne, Krakéw 2010.
2 Zob. K.B. Jensen, Media convergence, London 2010.
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sukceséw jak Wikipedia, programy open-source, blogosfera, sieci spoteczne,
WCigz pojawia sie otwarte pytanie dotyczgce spotecznych praktyk integrujacych
polityke, ekonomie i kulture.

Oczywiscie komunikacja typu many-to-many miata swoich poprzednikéw
zaréwno na poziomie synchronicznym, np. rynek, stadion sportowy, jak i asyn-
chronicznym, np. w postaci graffiti czy komunikacji w obrebie wspélnot lokal-
nych. Z kolei drugi stopiet medidw — one-to-many, zwigzany przede wszystkim
z dziataniem medidw masowych, ale tez z ksigzkga, prasg, wideo, Web 1.0, strong
internetowg, scigganiem nagran, podcastingiem itd. w gruncie rzeczy podkreslat
integrowanie sie dwdch typédw komunikacji: one-to-many z one-to-one lub do-
datkowo jeszcze z trzecim, okreslanym mianem: few-to-few, przy czym to ostat-
nie odnositoby sie do dwustopniowego przeptywu informacji i idei®.

W refleksji naukowej na temat nowych mediéw wyraznie przenosi sie ciezar
z produkcji medialnej, tekstéw i odbiorcéw na narzedzia lub urzadzenia wykorzy-
stywane do komunikowania lub przekazywania informacji; dziatania i praktyki,
w jakie angazuja sie jednostki w procesie komunikowania lub przekazywania in-
formacji; oraz uktady spoteczne lub formy organizacyjne, jakie ewoluowaty wo-
két tych urzadzen i praktyk”s.

Jednoczesnie Lievrouw i Livingstone wskazujg na zasadnicze niedociggnie-
cia w licznych analizach nowych mediéw, krytykujac je za to, ze ograniczaja sie
wtasnie do poziomu urzgdzen czy tez techniki w waskim znaczeniu tego stowa.
Tymczasem, azeby zrozumie¢, co sprawia, ze dane urzgdzenie medialne lub for-
ma zawartosci sg identyfikowane jako nowe, nie wystarczy zastanowic sie, czy
rzeczywiscie sg one nowe, lecz dlaczego ludzie uwazajg je za takie. Innymi sto-
wy, krytyczng kwestig w wypadku nowych medidw jest wptyw nowych narzedzi
i urzgdzen oraz nowych form aktywnosci i praktyk komunikacyjnych na porzadek
spoteczny i spoteczne formy organizacyjne lub tez , sposoby organizacji i zarza-
dzania stosowane w odniesieniu do nowych technologii i praktyk medialnych”>.

Rewolucje technologiczng zapoczgtkowat komputer osobisty. Polegata ona na
tym, ze PC ,,zaprosit” do generowania innowacji zwigzanych z komputerem, przy
czym generatywnos$¢ rozumiano jako ,,zdolno$é technologii do wywotywania
zmiany nieprzewidzianej, powodowanej przez liczne, zréznicowane i nieskoor-
dynowane publicznosci”®.

Podobnie byto z internetem. Ta supersie¢ nie znajduje precedensu w dzie-
jach medioéw i komunikacji. Jest jednak nie tylko supersiecig komunikacyjna, lecz

3 P. Lazarsfeld, E. Katz, Personal influence, New York 1955.

4 L.A. Lievrouw, S.M. Livingstone, The handbook of New Media, London 2005, s. 2.
5 Ibidem.

& Ibidem, s. 34.
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réwniez niezwykle bogatym, nieporéwnywalnym z zadnym innym, swiatowym
zasobem informacyjnym. Ale tez jest czyms wiecej. Dzieki aktywnosci uzytkow-
nikéw, jest zywiotowo rozwijajgcy sie nowa technologia komunikacyjng i infor-
macyjng. Zrodzit sie, jak trafnie dowodzi K. Krzysztofek, jeszcze w kregu logiki
yracjonalizmu maszyny”’. Stat sie nie tylko sposobem budowania sieci, lecz row-
niez, a moze przede wszystkim, sam w sobie sprawng siecig komunikacyjng i ol-
brzymim zasobem informacyjnym stuzgcym bardzo réznym celom i funkcjom.

Obecnie, dziatajgc zgodnie z logika sieci, wszedt w drugg faze rozwoju, i po-
zostaje, przytaczajgc O’Reillego — w kregu ,architektury uczestnictwa”?. Ogdlnie
biorgc, wzrost jego znaczenia wynika z rozszerzania sie dostepu do sieci, zwiek-
szajgcej sie liczby internautdéw, zwtaszcza tych, ktérzy korzystajg z tgczy szeroko-
pasmowych umozliwiajgcych transmisje i odbior tresci multimedialnych.

W kazdym razie obydwie wspomniane technologie, komputer osobisty i in-
ternet, okazaty sie generatywne czy generujace nie tylko inne technologie i apli-
kacje, ale zmienity zasady oraz formy uczestnictwa w mediach i ludzka praktyke
korzystania z medidow.

Obecnie mamy do czynienia z drugg falg zmian technologicznych, ktéra
umozliwita powstanie internetowych serwiséw spotecznosciowych oraz wielkich
projektow aranzowanych przez uzytkownikéw i na podstawie tworzonych przez
nich tresci, ktére najczesciej okresla sie jako Web 2.0. Zjawisko to jest korzystne
spotecznie w tym sensie, ze zacheca do zaangazowania i wspotpracy. W tej sytu-
acji rozne bariery techniczne, ekonomiczne i polityczne tracg na znaczeniu, zas
niepowstrzymane tworzenie tresci w sieciach wywotuje inne procesy spoteczne,
z ktérych bodaj najwazniejsze to: rewolucja organizacyjna, kryzys autorytetéw
i tradycyjnych ,starych” instytucji publicznych, mobilnos¢ i nomadycznosé, mi-
gracje sieciowe itd.

Nie znamy dzisiaj wszystkich skutkdow ,,mediamorfozy”, ktérej jestesmy swiad-
kami. Pojawiajg sie nowe obawy i nasilajg wczesdniejsze, siegajgce okresu sprzed
rozwoju nowych medidow. U podstaw tych drugich lezy tendencja w kierunku
coraz wiekszej komercjalizacji, ktorej efektem jest ,utowarowienie” internetu.
Coraz bardziej niepokojgce sg tez kwestie rozpowszechniania tresci szkodliwych
wychowawczo, naruszania prywatnosci i utraty tozsamosci w sieci i wiele innych
zjawisk niekorzystnych spotecznie.

W tej sytuacji mozna wskazaé kilka obszaréw wymagajacych podjecia badan
empirycznych jako kontekstu spotecznego dziatania nowych mediéw.

7 K. Krzysztofek, Internet uspoteczniony. Web 2.0 jako zmiana kulturowa, [w:] Nowe media
i komunikowanie wizualne, red. P. Francuz, S. Jedrzejewski, Lublin 2010.

8 T.O'Reilly, What is Web 2.0_Design Patterns and Business Models for the Next Generation
of Software, http://www.oreilly.com.
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W krajobrazie medidow widac coraz bardziej swoistg hybrydyzacje — prywat-
ne staje sie publicznym, popularny i elitarny obieg kultury zazebiajg sie, fikcja
miesza sie z ukazywaniem rzeczywistosci. Reality TV jest jednym z wielu przy-
ktadow takiego tamigcego konwencje gatunku. Istniejgce w internecie zréznico-
wanie form i styléw — fora, blogi, serwisy spotecznosciowe itp. — wskazuje na
pilng potrzebe doktadnej i krytycznej analizy proceséw i zasobdw zaangazowa-
nych w budowe, interpretacje i ocene tych hybrydowych przekazéw i gatunkdw.
Takich analiz, opracowan krytycznych potrzebujg praktycy pracujacy w mediach,
decydenci polityczni, ale takze opinia publiczna, aby méc krytycznie odnosi¢ sie
do oferty programowej, poszukujgc takiej, ktéra gwarantuje autentycznos¢, za-
ufanie i odpowiednig jako$¢ produkcji®.

W zwigzku z rozwojem Web 2.0 studia nad odbiorem obejmujg coraz czesciej
takie kategorie jak zaangazowanie, interakcje, uczestnictwo, skupiajac sie na wy-
tworach tzw. zwyktych ludzi, odbiorcéw, ktérzy wszakze z ,jedynie odbiorcow”
przeobrazajg sie w dostawcéw tresci, wydawcow, nadawcdw, jako np. blogerzy,
uczestnicy foréw, grup dyskusyjnych, cztonkowie spotecznosci internetowych.
Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze wiele badan podejmowanych w tym nurcie nie
docenia znaczenia struktur mediéw tzw. gtéwnego nurtu, wagi doswiadczenia
zawodowego ich personelu, jego umiejetnosci zawodowych, a réwnoczesnie lek-
cewazy media alternatywne i media typu community, tym samym wzmacniajgc
nader optymistyczne przekonania o mozliwosciach i realiach, w jakich przebiega
proces uczestnictwa w mediach. Zasadnicze pytanie dotyczy wiec tego, do jakie-
go stopnia nowe media i technologie komunikacyjne i informacyjne sg rzeczywi-
Scie uzytecznymi narzedziami dla uzytkownikow?®,

Wreszcie podejmowane w wielu osrodkach badania nad wykorzystaniem ICT
(technologie informacyjne i komunikacyjne) analizujg czynniki wptywajgce na
dyfuzje, srodki i konsekwencje nowych technologii i ich zastosowan (np. tele-
fony komdrkowe, narzedzia Web 2.0). Z punktu widzenia istotnej tutaj perspek-
tywy spotecznego ksztattowania technologii warto badaé, w jaki sposdb zwykli
uzytkownicy uczestniczg w procesie innowacji technologicznych. Wptyw nowych
technologii komunikacyjnych i informacyjnych widoczny jest zwtfaszcza wéwczas,
gdy odbiorcy odchodzg od odbioru kanatéw ogdlnego zainteresowania w kie-
runku niszowych. Podwazajg zresztg w ten sposdb znaczenie wielkich korporacji
medialnych, ktdre zarzadzajg kanatami ogélnego zainteresowania.

® S, Livingstone, The challenge of changing audiences: or, what is the audience researcher
to do in the age of the Internet?, ,European Journal of Communication” 2004, 19(1),
75-86.

10 N. Carpentier, Participation and interactivity: changing perspectives. The construction of
an integrated model on access, interaction and participation, [w:] New Media Worlds,
red. V. Nightingale, T. Dwyer, Oxford 2007, s. 214-230.
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Istnieje tez wyrazna potrzeba badania, w jaki sposéb media i technologie ko-
munikacyjne wptywajg na spoteczne wymiary audytorium, jak wiele sieci spo-
tecznych staje sie przedmiotem wyboru, jak wiele stabych, zmiennych w istocie
relacji spotecznych motywowanych jest przez wspdlne interesy lub styl zycia,
a zbudowanych bardziej heterarchicznie niz hierarchicznie. Tymczasem stanowia
one wyrazne wyzwania dla konwencjonalnych reprezentacji audytoriow, pojmo-
wanych jako masa, spotecznos$¢ i podstawowa grupa spoteczna. Badania nad
CMC (komunikacja za posrednictwem komputera), np. badania e-maili, czatow,
SMS, MMS, komunikatoréw, dostarczajg waznych informacji dla badaczy audy-
torium, poniewaz t3czg sie z wiedzg o relacjach spotecznych, wspdlnotach wirtu-
alnych i sieciach spotecznych.

Artykuty zgromadzone w publikacji wychodzg w pewnej mierze naprzeciw za-
rysowanym wyzej potrzebom badawczym. S3g rezultatem badan empirycznych
podejmowanych w réznych osrodkach badawczych, a dotyczacych praktyki wy-
korzystywania nowych mediéw, zwtaszcza tej ich odmiany, o ktérych coraz cze-
Sciej mowi sie jako o mediach spotecznych.

Kazimierz Krzysztofek formutuje w swoim artykule teze, ze tak wszedzie
obecne i natarczywe nowe media wtgczajg ludzi, zndw w kontekst neoplemien-
nej — monitorowanej i (samo)monitorujacej sie grupy spotecznej, ktéra chce
o nich wszystko wiedzie¢ i ktéra im siebie narzuca, ograniczajgc prywatnosé, in-
tymnos¢, indywidualizm.

Marta Dorenda-Zaborowicz szuka odpowiedzi na pytanie, czym wtasciwie
jest marketing polityczny w kontekscie dziatania nowych mediéw. Wiele wska-
zuje na to, ze strategie, metody i instrumenty marketingu politycznego sprowa-
dzajg polityka do rangi zwyktego reklamowanego towaru lub ustugi, a odbiorce
— do roli nieSwiadomego konsumenta. Odpowiadajac na nie, autorka analizuje
zjawisko marketingu politycznego poprzez pryzmat narzedzi oraz roli odgrywa-
nej przez nie we wspotczesnych systemach politycznych.

Z kolei Pawet Kuczma stawia teze o zmniejszajacych sie efektach dziatan
marketingowych w internecie i w zwigzku z tym o potrzebie istnienia Srodkow,
ktdrych skutecznosé bedzie wieksza, i wykorzystywaniu w tym celu platform spo-
tecznosciowych. W ten sposdb marketing znalazt kolejny kanat, dzieki ktéremu
moze skutecznie dociera¢ do konsumentdw.

Marek Sokotowski przedstawia specyficzne zjawisko socjologiczne, jakim jest
poszukiwanie partneréw w sieci i zawieranie zwigzkdw przez internet.

Cyberprzestrzen stata sie dzis miejscem, ktére w szczegdlny sposéb sprzyja
i ufatwia nawigzywanie kontaktéw miedzyludzkich, w tym réwniez wchodzeniu
w zwigzki uczuciowe. Poszukiwanie mitosci w sieci nie budzi juz, tak jak przed
kilkoma laty, wiekszych kontrowersji, dlatego tez wiele oséb decyduje sie na taki
krok i podejmuje dziatania, ktére majg doprowadzi¢ do znalezienia wymarzone-
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go partnera. Dlaczego to czynig, czym sie kierujg — oto pytania, na ktdre autor
probowat znalez¢ odpowiedz, projektujgc wiasne badania sondazowe.

Artykut Oliwii Tarasewicz-Gryt jest probg scharakteryzowania retorycznych
aspektéw nowych medidw, ujetych w perspektywie zaproponowanej przez m.in.
Lva Manovicha, Briana McNaira i Maryle Hopfinger. Gtéwnym celem artykutu
jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy ,rekonfiguracja komunikacji”, jaka
dokonuje sie w nowych mediach, sprawia, ze konieczne staje sie ponowne roz-
wazenie i dostosowanie retorycznych kategorii do zmieniajacej sie sytuacji ko-
munikacyjnej.

Katarzyna Kopecka-Piech prezentuje wyniki badan konwergencji medidow
z wykorzystaniem teorii graféw stanowigcych jednoczesnie test nowej metody
badania nowych mediéw. Grafy jako matematyczne reprezentacje sieci ukazujg
przeptyw tresci jako zasadniczy element konwergencji w obrebie wybranej stacji
telewizyjnej (TVN).

Jolanta Hajdasz odbiega nieco od problematyki poprzednich tekstow, ale po-
dejmuje problem niezwykle istotny. Autorka zastanawia sie bowiem, czy i w jakim
stopniu Polska jest przygotowana na przejscie do telewizji cyfrowej naziemnej,
ile implementacja naziemnej telewizji cyfrowej kosztowa¢ bedzie gospodarstwo
domowe i czy istniejg mozliwosci obnizenia tych kosztédw. Po drugie, jak propo-
nowana zmiana technologii transmisji wptynie na zawartos¢ programowa, czy
nie bedzie tak, ze w momencie wytgczenia dotychczasowej telewizji analogowe;j
okaze sie, ze najciekawsze programy, nawet te dostepne dzis w kanatach bez-
ptatnych, znajda sie wytacznie na ptatnych platformach. Wreszcie, co nie mniej
wazne, kto skorzysta na cyfryzacji, zwtaszcza kto i w jaki sposdb ,,zagospodaruje”
tzw. dywidende cyfrowa, tj. wolne czestotliwosci opréznione przez dotychczaso-
wych uzytkownikéw migrujgcych do technologii cyfrowej.

W ostatnim artykule tomu Radostaw Sierocki analizuje zatobe narodowa
po katastrofie smolenskiej jako wydarzenie medialne rozgrywajace sie rowniez
w przestrzeni nowych mediéw, w tym przypadku w serwisie filmowym YouTube.
Przedmiotem analizy czyni autor ,teksty medialne” zblizone charakterem i formg
do materiatéw telewizyjnych.

Stanistaw Jedrzejewski
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Nowe media fotalne
- infruz w naszych domach

Wprowadzenie

Przestanie tego artykutu kryje sie w twierdzeniu, ze nowe media stajg sie coraz
bardziej intruzyjne, jak ,wiedzma, ktdra wszystko wie i we wszystko sie wtrgca”.

Nowe media sg pierwszg generacjg mediow, ktére , decentralizujg nachal-
nos$¢” — kazdy moze ,wchodzi¢ z butami” w zycie jednostki, monitorujgc jej re-
lacje spoteczne, pozbawiajgc intymnosci (jesteSmy w kazdej chwili narazeni na
fotografowanie nas czy rejestrowanie naszego gtosu). Nie ma bariery publikowa-
nia: kazdy podtgczony do sieci moze produkowac heksabajty danych i informacji,
ktére nas zalewaja. Nachalnos¢ bywa w nas samych, co ujawnia sie w przemoz-
nej potrzebie podgladactwa.

Mozna powiedzie¢, ze niektére formy nekania sg dzietem samych algoryt-
mow. Kiedy znajomi z Facebooka, z ktédrymi tgczy mnie mniej lub bardziej luzna
znajomosé, chcg mnie dotaczyé do listy przyjaciot”, to ja wiem (bo wielokrotnie
pytatem znajomych, ktorzy zaprzeczali), ze robi to sam algorytm tego portalu,
ktory zna grono moich znajomych (z listy adresowej), mimo ze nie jestem don
zalogowany. Kto$ jednak te algorytmy tworzy, zatem sprawstwa czy wspotspraw-
stwa nie mozna zrzuca¢ na algorytm.

Kultura doznan

System, ktérego sitg napedows jest konsumpcja, w pewnej fazie rozwoju popada
w sprzecznos¢, ktéra wyraza sie w krzywej dzwonowej: im wiecej doznan i prze-
zy¢ zwigzanych z konsumpcja, tym wiecej bodzcow, ktére majg jg wzmagac, ale
tym wieksze nienasycenie, , pragnienie pragnienia”. Mechanizm krzywej dzwo-
nowej ujawnia sie w tym, ze jej wznoszenie sie kryje w sobie maksymalizacje sa-
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tysfakcji, ale w ktoryms$ momencie satysfakcje réwnowazg sie z przykrosciami. Te
drugie manifestujg sie miedzy innymi nachalnoscig oddziatywan na konsumenta,
ktéra odbiera mu wiele z konsumpcyjnych satysfakcji.

Ten model kapitalizmu byt efektywny w fazie realizacji potrzeb materialnych,
w warunkach wygtodzonego rynku; doskwiera za$ w stadium, ktére charaktery-
zujg spoteczenstwa wysoko rozwiniete, dla ktdrych wazniejsze stajg sie potrzeby
postmaterialne nastawione na jako$¢ zycia. Kapitalizm skoncentrowany na za-
spokajaniu potrzeb materialnych jest kapitalizmem peryferyjnym i taki panuje
poza krajami kapitalistycznego centrum, m.in. w Polsce. Daje wiele satysfakgcji lu-
dziom odczuwajgcym konsumpcyjne deprywacje: kazde nowe dobro czy ustuga
przynosi zadowolenie, spetnienie, ale ptfaci sie za to cene w postaci namolnosci
oddziatywania na psychiczng strukture jednostki.

By¢ moze moje spojrzenie na taki kapitalizm jest skazone nadmiernym su-
biektywizmem kogos, kto — jak autor tych stéw — wyrastat i byt ksztattowany
przez system, ktéry programowo nastawiony byt antykonsumpcyjnie i byt ustro-
jem narzucajgcym sie ideologicznie i propagandowo. Ale nawet w tym totalita-
ryzmie skala penetracji przez media byta mniejsza niz dzi$ w hiperkapitalizmie,
w ktérym poziom perswazji reklamowej i nie tylko o cechach agitacji przekracza
poziom agitacji ideologicznej komunizmu. Na ogét w przypadku reklamy nie mé-
wimy jednak o indoktrynacji, uwaza sie bowiem, ze perswazja czy presja kon-
sumpcyjna jest gwattem bez ideologicznej zawartosci.

Problemem jest nie tyle konsumpcja, co hiperkonsumpcja, ktdra w pewnych
swych przejawach promuje kulture ludycznego gadzetu, czyli mnozenie dodat-
kowych funkcji przedmiotéw, nadawanie konsumowanym produktom cech wy-
réznikéw, czy ozdobnikéw statusowych (,,pokaz mi, co konsumujesz, a powiem
ci, kim jestes”), cech sztucznej przestarzatosci przedmiotom skadingd sprawnym
i solidnym. Stowem , kultura bajeréow”. W kulturze gadzetu chodzi o zaspokajanie
czesto sztucznie kreowanych potrzeb, a wiec nie tyle o samo posiadanie ddbr,
a ich konsumowanie i pozbywanie sie, maksymalizacje przezytego doswiadcze-
nia — Erlebniskultur®. To oddaje istote konsumpcji, ktora jest efektem synergicz-
nym mechanizmoéw rynkowych, wolnosci wyboréw oraz wolnego transferu débr
materialnych i symbolicznych — multifreedom i multichoice. Codzienno$¢ zorien-
towana jest na terazniejszos¢. Czerpac z zycia petng garscig, nastawiaé sie na
nowe doznania i przezycia. Erlebnis potrzebuje gadzetu, nowosci.

PéZny czy ponowoczesny kapitalizm to rozkwit przemystéw kultury, ktére za-
spokajajg zawsze wazng dla ludzi sfere emocji, doznan i przezyé. Przed ich eks-
pansjg przemysty dostarczajgce dobr materialnych konkurowaty ze sobg przede
wszystkim jakoscig i ceng produktéw. Kiedy jako$¢ stata sie porownywalna, trze-

! G.Schulze, Erlebnisgesellshaft. Kultursoziologie der Gegenwart, Frankfurt/M. 1992.
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ba byto odwota¢ sie do innych technik wywierania wptywu na ludzi — wtasnie do-
starczajgc im mocniejszych doznan, a takze ,,sprzedajgc” tozsamosé, co stato sie
racjg ich bytu. Zdaniem George’a Steinera, jesli konkuruje sie w sferze doznan,
to kultura staje sie swoistg grg w kasynie — podobnie jak w kasynie coraz wyzsza
stawka wymazuje wspomnienie po poprzedniej, tak w kulturze silniejsze dozna-
nie wymazuje stabsze?. Jest to proces kumulacyjny o cechach narkoleptycznych.
To wyjasnia przyczyny angazowania catego aparatu zmystowego odbiorcy, tablo-
idyzacji mediow i przemystéw kultury.

Nowos¢ musi goni¢ nowos¢, wymaga naktaddéw na nauke (stosowang), rozwaj
i wdrozenia. Zwrot tych naktadow jest mozliwy tylko przez dtugie serie produk-
cyjne. Ze wzgledu jednak na czynnik nowosci — seria musi by¢ krétka w czasie.
Dlatego musi by¢ zarazem rozlegta w przestrzeni — marketing i sprzedaz w ska-
li globalnej. Miedzy hiperkonsumpcjg a innowacyjnoscig zachodzi pozytywne
sprzezenie. Tylko takie wywotuje zmiany — pierwsza napedza drugg, a ta intensy-
fikuje pierwsza. To wyjasnia powody, dla ktérych kapitalizm infoglobalny jest tak
innowacyjny i kognitywny, tak zalezny od wiedzy.

Nie mam watpliwosci co do tego, ze reklama wspétczesna, zwtaszcza w ka-
pitalizmie peryferyjnym, jak polski, ma juz niewiele wspdlnego z komunikacja
spoteczng, jaka pierwotnie miata by¢ i gdyby w dzisiejszej postaci miata dopiero
powstaé, to prawdopodobnie — jak twierdzi autor ksigzki Buyology — zostataby
uznana za nielegalng m.in. z powodu zaangazowania w te praktyki dzieci®.

To jest troche myslenie ahistoryczne, ktdre czasami jest jednak potrzebne,
zeby zdaé sobie sprawe np. z ewolucji norm. Gdyby Jan Pawet Il glosit swo-
je nauki w czasach inkwizycji, to zostatby niewatpliwie spalony na stosie. Dzi$
perswazja w reklamie to w czystej postaci techniki wywierania wptywu z uzy-
ciem wszelkich mozliwych form manipulacji. Jesli w ciggu dnia stysze na antenie
pewnej rozgtosni warszawskiej, ktorej targetem sg ludzie wyksztatceni, kilkana-
Scie razy w ciggu dnia, kilkadziesigt komunikatéw tygodniowo reklamujacych
zel intymny dla kobiet, to wiem, ze jako stuchacz jestem traktowany jak ges,
ktdrej wpycha sie w gardziel pokarm po to, zeby po paru tygodniach jej watroba
osiggneta wystarczajacy poziom marskosci, dzieki czemu smakosze beda mogli
sie raczyc fois gras. Jest w tym co$ z goebbelsowskiej filozofii propagandy: tysigc
razy powtarzany werbunek odbierany jest jako prawda. Odbiorca jest czarng
skrzynka faszerowang danymi i informacjami, ktére ma przetworzy¢ i podjgc
odpowiednig decyzje zgodnie z oczekiwaniami nadawcy (reklamodawcy). Tym
mozna ttumaczy¢ wielokrotnie powtarzanie nazw i cen produktow, ktére sie nam

2 Za: Z. Bauman, Life in Fragments. Essays in Post-Modern Morality, Oxford 1995, s. 266—
267.

3 M. Lindstrom, Buyology. Truth and Lies about why We Buy, London 2010.
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namolnie wciska. To tez wyjasnia, dlaczego reklamy s3 gtosniejsze od innych
programow.

Ta czarna skrzynka jest stale napetniana m.in. za przyczyng potegowego
rozktadu relacji w sieciach, ktéry sprawia, ze zatacznik do listu elektronicznego
zawierajacy filmik reklamowy, wirus komputerowy czy spam w krétkim czasie
moze potencjalnie dotrze¢ do miliarda odbiorcéw. Temat ten stat sie centralnym
punktem uwagi badaczy w ramach tzw. memetyki, teorii replikacji kultury, kon-
trowersyjnego kierunku badan zainicjowanego przez Richarda Dawkinsa, autora
konceptu ,,samolubnego genu”*, a rozwijanej przez catkiem powaznych autorow,
m.in. Susan Blackmore z Oksfordu®, autorke ksigzki Maszyna memowa, czy Ri-
charda Brodie’ego, autora pracy Wirus umystu®. Niektdrzy specjalisci uwazajg, ze
cztowiek stat sie swoistg maszyng stuzgcg jedynie rozprzestrzenianiu, a w rezul-
tacie przetrwaniu memoéw. Memy uzywajg ludzkiego mézgu jako maszyny kopiu-
jacej — twierdzi Blackmore. A internet tylko to poteguje, poniewaz nie jesteSmy
w stanie go kontrolowac jako uzytkownicy.

Najsilniejsze memy, najbardziej kompulsywnie odbierane, oddziatujg na po-
pedowq strukture odbiorcy. Sg nimi te, ktére lokujg sie na najnizszym szczeblu
drabiny potrzeb i ktére odwotujg sie do potrzeb fizjologicznych — zaspokojenia
gtodu, seksu itp. Do najbardziej skutecznych w sensie oddziatywania memetycz-
nego zaliczane sg takie przekazy, ktére operujg wzmocnieniami pozytywnymi
i negatywnymi odwotujgce sie do behawioralnej koncepcji cztowieka, obiecujg
nagrody i przyjemnosci.

Intruzyjnoscé nie jest ,,sprawka” Big Brothera, ktdry pompuje w nas $mieci. Nie
jest to tez ,nowy, wspaniaty swiat”, w ktérym wszyscy czujg sie dobrze, bo niewi-
doczny jest jego opresyjny wymiar. Wrecz przeciwnie, on jest widoczny, cho¢ nie
dla wszystkich. Najblizsza istoty wydaje sie metafora Matrixa — zycie w programie
nie przez nas napisanym, z czego wiekszos¢ nie zdaje sobie sprawy.

Jean Baudrillard nazywa to obscenicznoscig hiperrzeczywistosci. Jest ona ob-
sceniczna dlatego, ze media czynig jg bardziej widzialng niz rzeczywistos¢ fizycz-
ng. Google Earth czy Google Street nie ,widz3” jeszcze wszystkiego, ale w przy-
sztosci nic sie przed nim nie ukryje w tréjwymiarowej cyfrowej kopii swiata. To
zagraza ekologii kultury, prowadzi do skazenia srodowiska duchowego. Jednak
w porédwnaniu z kwestig ochrony srodowiska naturalnego mato kto bije na alarm.
To jest wydzieranie tajemnic Swiatu i ludziom. Hyperrealité to samopokaz.

Przydatne w dociekaniu przyczyn intruzyjnosci mediéw jest zjawisko redun-
dancji informacyjnej. Teorie sieci wyjasniaja, jak przez potegowy rozktad relacji

4 R. Dawkins, The Selfish Gene, New York 1976.

> S. Blackmore, Maszyna memowa, seria: Nowe horyzonty, ttum. N. Radomski, Poznan
2002.

& R. Brodie, Wirus umystu, ttum. P. Turski, Warszawa 1998.
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dokonuje sie multiplikacja (duplikacja, tryplikacja, kwadruplikacja, kwintyplikacja
itp.) zawartosci. Bezprecedensowe mozliwosci techniczne piractwa, kopiowania
(kopiuj i wklej), nasladowania owocujg wyktadniczym przyrostem infomasy. Me-
dia stajg sie omni- i ubimediami. Od dawna, w odniesieniu do mediéw maso-
wych, zadawano pytanie, czy nie mamy do czynienia z przemediatyzowaniem,
ktére rodzi afazje, zaburzenie komunikacji. Mozliwosci ekspansji niechcianych
przekazéw na ,,cyfrowym pastwisku” globalnym sg niezmierzone. Jesli raz wpro-
wadzi sie co$ do komputera, to moze to by¢ powielane i multiplikowane bez
konca. Olbrzymia czes¢ intelektualnej potencji ludzkiej idzie na wymyslanie urzg-
dzen, ktére nie robig nic innego, jak tylko zwiekszajg podaz informacji. Czymkol-
wiek zajmuijg sie dzi$ rzady, biznes i wszyscy inni uzytkownicy sieci, przechodzi to
przez sieciowy komputer. Jest to globalne namnazanie przestrzeni informacyjnej
z pomoca prawdziwie niewidzialnej, bo ,cyfrowej reki” rynku. Z tego punktu wi-
dzenia, mozna powiedzie¢, ze chcacy to wykorzystaé¢ do perswazyjnych strategii
mogg w kazdej chwili uruchomié¢ cyfrowy kombajn do produkcji niechcianych
przekazow.

Okresla sie to zbiorczg nazwg redundancji, czyli nadmiaru danych i informacji
w stosunku do tego, co konieczne; to permanentny backing up — ilo$¢ informacji
przekraczajgca minimum wymagane do funkcjonowania danego systemu. Cze-
sto celowe zwiekszenie redundancji danych jest uzasadnione celem utatwienia
ich odtworzenia po cze$ciowej utracie czy uszkodzeniu, co ma istotne znaczenie
dla bezpieczenistwa funkcjonowania systemoéw. W dzisiejszych czasach nadmia-
rowos¢, zarowno pozgdana, jak i niepozadana, jest cechg kazdego systemu infor-
macyjnego przesytajgcego okreslone dane cyfrowe.

Redundancja cyfrowa jeszcze bardziej przyspiesza multiplikacje informac;ji,
dzieki takim ich cechom, jak podatnos¢ na przetwarzanie, tatwa i tania repli-
kowalno$¢ oraz transmisyjnos¢, a takze potencjalna niezniszczalnos¢. Sytuacja
nadmiaru danych powstaje m.in. na skutek migracji tresci miedzy platformami
informacyjnymi, co opisat H. Jenkins w swojej ksigzce Kultura konwergencji (te
same teksty w kilku przestrzeniach medialnych — na nosnikach materialnych —
prasa, w ofercie radia i telewizji oraz internecie, co produkuje terabajty infoma-
sy, ktéra w mniejszej lub wiekszej skali ma dotrze¢ do odbiorcy)’. Hipermedium —
komputer podtgczony do sieci — stwarza niezwykte mozliwosci replikacji tekstow:
samplingu, recyklingu, krzyzowania, hybrydyzowania, spojlowania czy wrecz ba-
stardyzowania tresci, stowem — niemal nieograniczonej produkcji paratekstow.

Ta intruzyjnosc jest cechg przestrzeni kreowanej przez media. Im wieksze na-
sycenie w media, tym wieksze ,,pole razenia”. Im komunikacja jest bardziej ucy-

7 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, ttum. M. Bernato-
wicz, M. Filiciak, Warszawa 2007.
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frowiona, tym tatwiej dotrze¢ do kazdego uzytkownika z przekazami, z ktorych
coraz wiecej jest niechcianych. Wrecz emblematycznym przyktadem namolnosci
jest spam. Pandemia spamu z dnia na dzien sie rozszerza; wedle najnowszych
szacunkow w obiegu sieciowym krazy wiecej reklamy w mailach niz normalnej
poczty elektronicznej.

Inwazja spamu jest moim zdaniem nieunikniona, ma ona bowiem Zrédfa sys-
temowe. Decentralizacja, komercjalizacja, deregulacja wszystkiego sprawia, ze
mamy do czynienia z rewolucjg organizacyjna: na rynkach globalnych i w niszach
gospodarczych rosng jak grzyby po deszczu dziesigtki tysiecy nowych podmio-
téw, ktére — aby zaistniec i przetrwac¢ — muszg walczy¢ o naszg uwage.

Spam doskonale nadaje sie na symbol kazdego niechcianego przekazu, nie
tylko w internecie, ale takze w mediach w ogdle oraz przestrzeni publicznej, bo
on jest wszedzie — w realu i wirtualu. Radia nie musze stuchac¢ ani tez ogladac
telewizji. Ale musze korzystac z poczty elektronicznej, bo to moje narzedzie pra-
cy. Oczywiscie, mozemy sie zbuntowac i nie otwiera¢ skrzynki pocztowej przez
kilka dni, ale musimy korzysta¢ z przestrzeni fizycznej, w ktérej atakuje nas na
kazdym kroku jakis$ billboard. Na co dzien nie zdajemy sobie sprawy, ze nie jest to
juz przestrzen publiczna. Kto ma prawo oddawac bez naszej zgody wtadze sym-
boliczng nad dobrem wspdélnym, jaka jest przestrzen? Specjalisci od demokracji
jako$ na ten temat sie nie wypowiadaja.

Nie ma juz prawie miejsc wolnych od szeroko rozumianego reklamowego
spamu: wylewa sie ze skrzynek pocztowych, zasmieca klatki schodowe, atakuje
nas nad pisuarem, szyderczo wyziera spod szklanych blatéw kawiarnianych sto-
likdw; sg juz gdzies w swiecie taksdwki z monitorami widocznymi dla pasazeréw
tylnego siedzenia.

Wskutek demonopolizacji systemédw medialnych informacja przestata by¢
dobrem rzadkim: od rzadkosci przeszlismy do jej nadobfitosci. Paradoksalnie
jednak nadmiar informacji wywotuje podobne skutki co jej niedobér. Pogtebia
sie wspomniana redundantnos¢, ktéra jest cecha systemu obfitujgcego w srodki
produkcji i dystrybucji informaciji.

Nadmiarowosc¢ uktadéw w systemach technicznych to multiplikacja bezpieczen-
stwa. Redundancja w komunikacji i obiegach kulturowych to powtarzalnos$¢ tresci
masowych, zwtaszcza reklamowych ,pompowanych” do milionéw gtéw. Nadmiar
informacji moze zamulaé, ale wiele z nich moze by¢ przydatnych w przysztosci.

W praktyce jednak redundancja oznacza produkcje spamu, a przedzieranie
sie przezen wymaga coraz lepszych informacyjnych by-passow. Bedg to ciggte
zmagania miedzy twdrcami programoéw filtrujgcych a spamem generowanym
przez same programy.

A przeciez nie tak miato byé. Mozna sie byto spodziewa¢ bardziej przyjazne-
go spoteczenstwa informacyjnego. Byly ku temu podstawy, kiedy raczkujgca
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sie¢ byta zaludniona pozytywnymi postaciami, co napawato optymizmem. Ale
sie€ rozlata sie szeroko. Im bardziej sie demokratyzowata, tym bardziej Swiat ze
wszystkimi dobrymi i ztymi cechami wdzierat sie do niej. Rzeka rozlana szeroko
traci swoja gtebie. Zycie kwitnie na ptyciznach, ale jest nurt, do ktérego jednak
tylko nieliczni maja odwage wejs¢. Wedle prawa Theodore’a Sturgeona 90%
wszystkiego to Smieci. Rosnie koszt dotarcia do tych lepszych 10%. Potrzeba co-
raz doskonalszych ,silnikdw czyszczacych” infomase — ,,rude informacyjng”. Jak
zrzucic z siebie te 90% i dotrze¢ do reszty? Tylko nieliczni tego chcg i mogg to
osiggnac.

Gdyby chodzito tylko o klasyczne rozsytanie spamu z pojedynczych adreséw, to
tez bytoby dokuczliwe, ale do opanowania. Problem jest powazniejszy, bo zwigza-
ny z nielegalnym wykorzystywaniem komputerdw jako zombie, co blizej przedsta-
wit Krzysztof Gienias®. Jak podaje autor, powotujac sie na wiarygodne Zrédta, okoto
30% spamu jest przesytane z przejetych maszyn. Stale pracujg maszyny, ktdrych
zadaniem jest trafi¢ na IP, ktére potem sprzedaje sie firmom reklamowym.

Mozna powiedzieé, ze spam jest metaforg ,wciskania” wszystkiego, co ma
pobudzi¢ konsumpcje: kart kredytowych, kredytéw konsumpcyjnych, najrézniej-
szych gadzetéw, bombardowania SMS-ami o fikcyjnych nagrodach i wygranych
na loteriach, w ktérych adresat w ogéle nie brat udziatu. To ostatnie to juz szczyt
nachalnosci ocierajgcej sie o oszustwo.

Moze ludzie i system sg tacy sami, tylko narzedzia sg bardziej niebezpieczne,
mogg wyrzadzi¢ wiecej szkdd. Internet w rekach nieodpowiedzialnego uzytkow-
nika to brzytwa w rekach matpy. A olbrzymi potencjat internetu klonuje te mat-
py do niewyobrazalnej ilosci. Mozliwe, ze internet przerasta juz ludzka skale, co
sprawia, ze tracimy kontrole nad narzedziem, ktére raz uzyte, wyrzadza szkody
wbrew intencjom tych, ktorzy je uruchamiaja.

Moze po prostu technologie informacyjne jako narzedzie globalne muszg by¢
takie. Kapitalizm jest globalny, ale nie ma globalnej moralnosci, ktéra zapewnia-
taby governance. Jest wprawdzie netykieta, ale to nie to samo, to bardziej kodeks
drogowy niz system etyczny. Nie mozna jej nie doceniaé, ale tez przeceniac.

By¢ moze wyolbrzymiam problemy. Jak dotad wiekszos¢ jako$ sobie radzi ze
spamem, choc¢ z rosnacg irytacja. Z drugiej strony jednak ciezko sie oprzeé wra-
zeniu, ze kazdy z nas korzystajacy intensywnie z technik informacyjnych staje sie
przecigzonym weztem informacyjnym.

Nie jestem przeciwnikiem reklamy, ona moze by¢ kreatywna, dowcipna, pobu-
dza¢ ludzi, promowac dobre wzorce, i tak sie czesto dzieje. Widocznie w peryferyj-
nym kapitalizmie jeszcze nie moze byc¢ taka, a moze juz w ogdle nie moze by¢ inna.
W internecie jest ona namolna na wiekszosci portali, ktérymi rzadzi ,terror klikal-
nosci”. Jest to Swiadome dezorientowanie odbiorcy tytutami wiadomosci lub frag-

8 K. Gienias, Drugie , zycie” komputera, ,,Computerworld”, 23 lutego 2004.
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mentami tytutdw, aby sktoni¢ go do otwarcia komunikatu. Jest to szerszy problem
tabloidyzacji starych i nowych mediéw, ktére per fas et nefas walczg o odbiorce,
aby przetrwaé na rynku za cene Smieciowego dziennikarstwa. Jedynej szansy upa-
trujg w ,,podkrecaniu” doznan zwigzanych z odbiorem przekazéw.

Moéwi sie od jakiegos$ czasu o ekonomii uwagi. Uwaga jest dzi$ w rozwinietych
gospodarkach najrzadszym dobrem. Ekonomia to flow of attentions. Im wiecej
uwagi skieruje sie ku sobie, tym wiecej ma sie wtadzy. Niektdrzy ludzie nigdy szcze-
gblnie nie zabiegali o pienigdze i dzi$ sg tacy, ktdrzy nie zabiegajg o pozyskanie
uwagi. Ale podobnie jak pienigdze byly zawsze niezbedne do przetrwania, zwtasz-
cza w czasach kapitalizmu, tak samo uwaga bedzie konieczna do przezycia.

W krajach wkraczajgcych w gospodarke informacyjng rosnie liczba tych, ktérzy
majg pozyskiwac uwage. Stad coraz wieksza walka o deficytowy zaséb, jakim jest
ludzka uwaga. Stad rosngcy wrzask wokét nas i stad tez potrzeba coraz silniejszej
tuby, zeby przekrzycze¢ ttum albo znalez¢ inny niz tuba sposéb na odwrdcenie
jego uwagi od innych i zwrdcenia jej ku sobie. W przemysle filmowym owa tuba
to tzw. blockbuster effect (dostownie wybuch bomby, ktéra ma zagtuszy¢ wszyst-
ko inne, przynajmniej na chwile). To miedzy innymi 10 000 cityboardéw rekla-
mujacych jakis kasowy film, najczesciej amerykanski, w kilkuset najwazniejszych
miastach $wiata jednoczes$nie. Ten zgietk przenosi sie do internetu, bo dziata
tu prawo podcisnienia: on nie jest jeszcze nasycony, ale coraz bardziej zapetnia
intruzyjnymi przekazami. Generalnie jednak uwazam, ze to nie tylko czyjas zfa
wola, ale takze sama logika systemu kaze wszystkim aktorom tej gry produkowa¢é
nadmiar informacji, w tym niechciane;.

Uwaga to nie tylko problem ekonomii, to takze dobro spoteczne i indywidu-
alne. Od niej zalezy funkcjonowanie rodziny, grup, spotecznosci. Instynkt dziecka
kaze mu zabiegac o uwage rodzicéw; instynkt i odpowiedzialnosé rodzicéw kazg
mu jg okazywac. Uwaga jest dobrem ograniczonym, bo kazdy ma ograniczong
jej pule, tak jak i ograniczong pule zycia. Dlatego coraz wiecej ludzi ceni sobie
ten zaséb. Jesli bowiem pozwolimy jg pozyska¢ jednym, na przyktad mediom, to
zabraknie jej dla innych, najblizszych: dla zony, meza, dzieci, rodzicéw, wspdlno-
ty itp. W rodzinach toczy sie konkurencja o wzajemng uwage miedzy telewizjg
a dzie¢mi, telewizjg a rodzicami czy tez w wielu innych kombinacjach.

W Ameryce toczy sie bezpardonowa walka o, jak wyliczono, 30 000 godzin,
ktdre przecietnie przeznacza na media dwudziestolatek w ciggu swego zycia od
niemowlectwa (baby TV, filmy rysunkowe, internet) do wieku dorostego. O te
30 000 godzin uwagi walczg politycy, gwiazdy rocka, sportowcy — wszyscy. Walka
o telewidza to takze walka o ksztattowanie cztowieka, wdrozenie go do jakiejs
roli: raczej nie roli patrioty, obywatela, matki, meza, zony, rodzica, cérki, syna
itp., lecz konsumenta. Konsumenta wszystkiego: towardw, symboli, polityki, kul-
tury informacji i rozrywki.
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O uwage walczy sie wszedzie; cztowiek jest obiektem ataku fowcow uwagi.
Juz sg reklamy na kurzych jajach, bo po co ma sie marnowac tyle powierzchni,
tym bardziej ze czas w mediach nie jest z gumy, a przestrzeni, z ktérej mozna
atakowac uwage, jest jeszcze duzo. Mistrzem w przycigganiu uwagi w niekon-
wencjonalny sposéb byt Oliviero Toscani, image-maker Bennetona.

Caty przemyst talk show to, jak powiada Georg Franck®, walka o receptywnos¢
ludzi: o ,przerobienie” ich stabosci, na przyktad potrzeby voyeuryzmu, na uwa-
ge. Wystarczy do tego szczypta ekshibicjonizmu, zeby zacheci¢ do podgladactwa.
Mozna tym karmi¢ medialnego smoka.

Ekonomia uwagi to ciggta pogon za innowacyjnoscig, jak powiada inny spe-
cjalista z tej dziedziny°. Bo nie mozna juz praktycznie pozyska¢ uwagi, powtarza-
jac to, co inni wczesniej wymyslili. ,W antykwariacie trzeba mieé ciggle co$ no-
wego”, jak mawiajg bukinisci; musi to byé ekonomia bezustannej oryginalnosci.
Taka uwaga jest dobrem wymiennym. Komercyjne media i przemysty rozrywki
kupuja ja po to, aby jg z zyskiem odsprzedaé przemystowi reklamowemu. Z tego
media zyjg — ze sprzedawania audytoriéw, czytelnikéw i widowni ogtoszeniodaw-
com. Nasza uwaga nie jest im raczej potrzebna do przekazu wartosci.

Rosnie ilos¢ automatycznie generowanych danych, w tym smieci. Grzezniemy
w wysypisku danych, odpadach informacyjnych, z ktérymi nie wiadomo, co ro-
bi¢. Akumuluje sie niepotrzebne dane w hurtowniach w nadziei na recykling, ze
kiedys sie przydadzg, ze dzieki nowej wiedzy mozna je na nowo zinterpretowad,
bo za kazdym razem — znajgc nowe konteksty — co$ innego z nich wynika. Ale
rezultat jest taki, ze jesteSmy coraz bardziej zasmieceni jako jednostki, organi-
zacje, panstwo i spoteczeristwo w koricu. W ktéryms momencie mamy bowiem
do czynienia juz nie z nadmiarem, ktéry jeszcze da sie zmierzy¢, a z bezmiarem,
ktdrego mierzy¢ juz nie sposéb. Wtedy wiacza sie negatywne sprzezenie zwrotne
jak w termostacie: przekroczenie mozliwosci percepcji i analizy, ucieczka od nad-
miaru: im wiecej danych, tym mniejsza korzys¢ z ich analizowania.

Ucyfrowiona codziennosc

Intruzyjnos¢ medidw jest zwigzana z inwazjg codziennosci do przestrzeni cyfro-
wej. Zmiany kulturowe pod wptywem miekkich technologii majg rézne wektory,
ktdrych nie sposdb tu scharakteryzowaé, poniewaz dotyczg wszystkich aspektéw
zycia spotecznego. Za jedng z najwazniejszych uznaje owa inwazje codziennosci.

®  G. Franck, Okonomie der Aufmerksamkeit, Miinchen-Wien 1998.

10 M. Goldhaber, The Attention Economy. The Natural Economy on the Net, www.well.com.
user/mgoldh/, fragment ksigzki.
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Ma ona olbrzymie konsekwencje dla nauk spotecznych i jest czescig szerszego
zjawiska, ktore wykracza poza sieci komputerowe, ale wtasnie w nich najszybciej
narasta. Ten zwrot bywa nazywany ,trzecig socjologig” albo socjologig codzien-
nosci!, ktorg w aspekcie sieciowym zajmuje sie etnografia wirtualna.

Sgrensen Kierkegaard orzekt, ze nowoczesnos¢ wyniosta na piedestat ,, praw-
dziwego, zwyktego cztowieka”, z jego codziennymi problemami. Powodem wzro-
stu znaczenia codziennosci jest radykalna indywidualizacja jednostki i umiesz-
czanie przez nig swoich spraw w centrum jej zycia. W internecie oprécz tego,
co zawsze dziato sie w sieciach miedzyludzkich, dzieje sie o wiele wiecej dzieki
nowym technologiom, a takze za sprawg nowego podejscia do takich kwestii, jak
prywatnosc i intymnosé. Ta codziennos$¢ to upublicznianie niemal wszystkiego:
mitosci, macierzynstwa, ciata (ilez ciato wymaga codziennie czynnosci — w odroz-
nieniu od intelektu — ktére do niedawna nalezaty do sfery intymnej, a teraz sg
upubliczniane w internecie), podrozy, zakupéw (jak nigdy wczesniej wypetniajg
one czas wolny), zabawy, humoru, emocji, porad, religii, mitdw, kulinaridéw, wie-
dzy lokalnej, jezyka, stylow zycia, sztuki ludowej, tanca, relacji miedzyludzkich,
sposobow ekspresji i koddw znaczen, subkultur, osobistych narracji, historii itp.
Wczesniej codzienno$é nalezata do sfery prywatnej, w sieci stata sie ona ogdl-
nodostepna. Zycie codzienne to proces ciggtej komunikacji w niewielkich mikro-
spotecznosciach, wczesniej terytorialnych, dzis takze wirtualnych. Grupy lokalne
nie byty w przesztosci ze sobg skomunikowane, dzi$ interfejsy moga sie zlewac
w jeden wielki multi-network, a to juz nadaje zjawisku wymiar globalny, co zna-
czy, ze nie moze ono juz mie¢ wymiaru czysto prywatnego.

Dla wielu ludzi ukazujacych swa codziennos¢ staje sie ona najwazniejszym
wymiarem zycia. Wskaznikiem nowych form zycia codziennego sg zmiany w sfe-
rze jezyka potocznego czatowanie, esemesowanie i ememesowanie, blogowa-
nie, blipowanie, surfowanie, cyberrandkowanie itp. To sygnaty zmian w zyciu
codziennym??,

Jak zadne inne medium wchtaniajg codziennos$¢ mikroblogi (Twitter i jego pol-
skie klony z Blipem na czele). Skrétowos¢ staje sie najwazniejszg z cnot. Zawia-
zuje sie relacje w serwisach spotecznosciowych, na przyktad na Facebooku, i one
przenoszg sie do mikroblogdw, gdzie przekazy skracajg sie do 140-znakowych
mysli. W radykalnej postaci jest to tylko jedno stowo. To juz jest hipermikroblo-
ging. Ludzie wybierajg medium, ktére stawia najmniejszy opér. Kazdy zywy or-
ganizm dazy do zdobycia pokarmu jak najmniejszym kosztem energetycznym.
Oszczedne mikroblogi to ekonomia ,informacyjnego zerowania”. Publicystka

11 P, Sztompka, M. Bogunia-Borowska, Socjologia codziennosci, Krakéw 2008.

12 p, Sztompka, Nowe formy zycia spotecznego a nowy ksztaft teorii socjologicznej, [w:]
J. Mucha et al., Co nas fqczy, co nas dzieli, Zielona Géra 2008, s. 214.
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,Wall Street Journal” Elizabeth Bernstein, ktdra obserwuje zycie spoteczne w sie-
ciach, wysyta taki oto komunikat do przyjaciét: ,kocham was z catego serca”.
Ale guzik mnie obchodzi, ze mieliscie urwanie gtowy w poniedziatek, ze wasze
dziecko szorowato zeby przez pét godziny, a pies zzart trutke na mréwki. Te stowa
maowig wprost: mikroblogowanie to mato znaczaca paplanina. Paplanina jednak
to takze komunikacja, ktéra uruchamia miliardy zdarzen i dziatarh spotecznych.

Silny jest trend do przechowywania wszystkiego i coraz gtebszego wyszukiwa-
nia informacji. Mézg w toku ewolucji nauczyt sie zapominacd to, co nie jest istotne
do przetrwania. Sztuczne systemy informacyjne tego nie potrafig. Caty wysitek
tworcow takich systeméw szedt na ,,pamietanie”, a nie selektywne ,,zapomina-
nie”, bo do tego potrzeba refleksyjnosci, a to z kolei wymaga zmystu krytycznego,
inteligencji.

Mamy wiec do czynienia ze swoistym paradoksem, a moze tylko sprzecz-
noscig? Z jednej strony uwiecznianie pamieci zapisanej cyfrowo, z drugiej za$
— jej pustynnienie w ludziach: pandemia Alzheimera w reprokulturze (kulturze
reprodukowanej). Pamiec sie skraca, sptyca czy wrecz niszczy, absolutyzuje sie
wieczng obecno$¢, zakopuje gteboko korzenie kultury. Z powodu nattoku co-
dziennych wrazen i doznan ,wczoraj” dla pokolenia sieciowego jest tym, czym
dla poprzedniego pokolenia byto przed tygodniem, czy przed miesigcem, a dla
jeszcze wczesdniejszych — przed rokiem. Te kulture 24h. society amerykanski so-
cjolog, S. Bertman nazywa hiperkulturg — wtadza ,teraz” (power of now). Dtu-
gofalowos¢, stacjonarnosé, trwanie, pamiec, wglad w szerszy kontekst, ustepuja
miejsca szybkiej cyrkulacji, symplifikacji tekstu, kiczowi, tandecie, niedbatosci,
krdétkotrwatosci, natychmiastowosci, sensacji, impulsom, transparencji, noma-
dycznosci, skréceniu momentu napiecia uwagi (coraz krotsze przekazy — poje-
dynczy obraz rzadko trwa na wizji dtuzej niz kilka sekund). Pewne elementy wy-
padajg, kultura eksploduje terazniejszoscig®. Dostarczanie kultury instant — do
natychmiastowego spozycia i wydalenia — oznacza gruntowng zmiane: zastepuje
dawny okres inkubacji kulturowe;j*.

W hiperkulturze chodzi o to, aby jak najszybciej stworzy¢ i sprzeda¢ nowosé
na skale globalng. Produkuje sie duzo i szybko, poniewaz to ma by¢ instant, wiec
nie jest przeznaczone do dtuzszej eksploatacji. Chodzi bowiem o to, zeby na krét-
ko mieé nowa wersje czegos, dopoty, dopdki nie bedzie nastepnej, co zapachnie
Swiezoscig — cool, jazzy, edgy, zajefajnie... Mamy do czynienia z hipercyrkulacja
symboli w ,przestrzeni przeptywédw”, aby uzy¢ okreslenia wprowadzonego do
obiegu przez Manuela Castellsa®®.

13 S, Bertman, Hyperculture. The Human Cost of Speed, Westpoint 1998.
14 Por. D. Muggleton, Wewngtrz subkultury, przet. A. Sadza, Krakdéw 2004.

15 Por. M. Castells, Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoteczen-
stwem, przet. T. Hornowski, Poznan 2003.



26 Kazimierz Krzysztofek

Herbert Irving Schiller, niezyjacy juz krytyk kultury masowej, napisat przed laty,
ze w emisjach telewizyjnych stosuje sie w USA time compression machine — nie-
zauwazalne dla oka przyspieszanie przesuwania klatek filmu; co daje dodatkowy
czas na reklame: przy 4% przyspieszenia filmu zyskuje sie okoto 5 minut na rekla-
my w przerwach. To samo robi sie ze skrotami meczéw. Oto i podwdjna korzys¢:
oszczednosc czasu i atrakcyjniejsze, bo szybsze widowisko sportowe, w jednym?®,

Z jednej strony mamy zatem kulture instant do natychmiastowego spozycia
i wydalenia. Z drugiej strony narasta zjawisko, ktdre spedza sen z oczu milionom
netteréw, a mianowicie to, ze ,Internet nie zapomina [...] jest niemal egzysten-
cjalnym zagrozeniem dla naszej mozliwosci zaczynania od nowa, przezwycieza-
nia btedéw przesztosci [...]. Bég wymazuje grzechy tym, ktérzy je odpokutowali,
cybersfera rzadko czysci nasze konta, a jej nadzorcy sg surowsi od Wszechmoc-
nego”Y’. To z jednej strony utatwia ,mapowanie ludzkiego mrowiska”, wskutek
rejestrowania jego ruchéw, ale z drugiej strony uniemozliwia zacieranie sladéw.

Victor-Mayer Schoenberger w ksigzce Wymazac. Cnota zapominania w epoce
cyfrowej*® zauwaza, ze spoteczenstwa tradycyjne zapominajg przewiny swoich
cztonkow, co pozwala funkcjonowac grupie. Hiperspoteczenstwo, ktdre wszystko
rejestruje, wigze nas trwale ze wszystkim, co dotad zrobiliSmy*°. Zdaniem Gor-
dona Bella i Jima Gemmella (Totalne przypominanie: jak rewolucja e-pamieci
zmienia wszystko)?°, wkroczylismy w epoke, w ktdorej skazani jestesmy na state
przebywanie w chmurze danych o nas samych, co zmienia kondycje ludzka.

Wiek hiperkomunikacji

Z obiektywnej perspektywy mozna moéwic o totalizacji zycia przez media, swo-
istej nadmediatyzacji?’. Kolonizujg one zycie ludzi, zawtaszczajgc je w catym cyklu
zyciowym — od fazy nabywania podstawowych kompetencji komunikacyjnych,
przez dorostosc, az po trzeci wiek. W odrdznieniu od medidéw masowych, ktére
bombardowaty wielomilionowe audytoria i widownie tymi samymi przekaza-

6 Por. H.l. Schiller, Media, Technology and the Market: The Interacting Dynamic, [w:] Cul-
ture on the Brink: Ideologies of Technology, red. G. Bender, T. Druckrey, Seattle 1994,
s. 31-46.

17 ). Rosen, Sie¢ bez przebaczenia, ,,Gazeta Wyborcza” z 7-8.08.2010, s. 18-19.

18 V.-M. Schoenberger, Delete: The Virtue of Forgetting in the Digital Age, Princeton 2009.
19 ). Rosen, Sie¢ bez przebaczenia, op. cit., s. 18-19.

20 G. Bell, J. Gemmell, Total Recall: How the E-Memory Revolution Will Change Everything,
New York 2009.

Por. szerzej: K. Krzysztofek, Totalizacja Zycia w spoteczeristwie bogatym w media, [w:]
Kultura medialnie zaposredniczona, red. W. Chyta, Poznan 2010.
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mi, co nazywano kulturg push, nowe media cyfrowe pozwalajg na poszukiwa-
nie, indywidualizacje i personalizacje (kultura pull), ale nachalnos¢ przekazéw
towarzyszacych temu poszukiwaniu (wszelkiego rodzaju reklama internetowa)
upodabnia ten rodzaj komunikacji do push. Pod tym wzgledem nowe media nie
sg nie tylko ekstensjami zmystow, ale takze intensjami — nastawionymi na pene-
trowanie wnetrza odbiorcy. Rozcigga sie na catos¢ zycia, zagarniajgc i warunku-
jac zywotnos¢ wytwadrczego kontekstu, staje sie totalna. Tysigce firm dostarczajg
nam elektroniczne produkty do rozrywki i wiedzy; ten biznes zmienia sposdb
naszego zycia. Media i przemysty kultury sg sprawcami tego, jak ludzie pracuja,
ucza sie, bawia. Juz nie rodzina, nie szkoty, a biznes wyrabia w nas takie cnoty, jak
produktywnos¢, elastycznosé i orientacja globalna.

Dla jednych sg to radosci, dla innych przecigzenia homini sapientis, a moze
jedno i drugie. Dokonuje sie gwattowna transformacja, ktéra obejmuje wszystkie
dziedziny zycia i wymaga adaptacji od ludzi i instytucji. Bo natura info-tech to z jed-
nej strony przyrost wolnosci, z drugiej wszakze kontrola, szybkos$¢ i wtadza, czyli
cechy, ktére nie sg ludziom przyjazne i do ktérych nietatwo sie przystosowac. Na-
cisk na ciggte nabywanie nowych umiejetnosci i kompetencji, czyli poszerzanie
kapitatu ludzkiego wzmaga bdle adaptacji.

Nasz nowoczesny umyst jest jednowymiarowy i redukcjonistyczny. Technika
pcha nas do normalizacji wszystkiego, wzrostu za wszelkg cene i szybkosci. Im
szybciej przeptywa informacja przez maszyny, tym szybciej musi ona funkcjono-
wac w moézgu cztowieka.

Claude Levi-Strauss w Smutku Zachodu juz na poczatku lat 80. wyrazat obawy,
Ze nie zyjemy w epoce nazbyt ptodnej za przyczyna nadmiernie intensywnej ko-
munikacji, ktéra nie daje czasu na przetworzenie wartosci, a tylko ich konsump-
cje w stanie prefabrykowanym.

Cztowiek w erze hiperkomunikacji jest pod statg presjg czasu, kompetencji,
tworczosci. Im wiecej high tech, ktéra przysparza coraz wyzszego PKB i zaste-
puje prace ludzka, tym mniej czasu. Potencjat akceleracji odczuwamy na sobie
w postaci epidemii wiruséw czy spamu. JesteSmy bezradni wobec tej szybkosci
tak jak wobec fali tsunami. Odczuwam to na sobie: dzieki komputerowi znacznie
przy$pieszytem prace, ale czasu mam coraz mniej. Kiedy sie pisato gesim piérem
czy staldowka, byto duzo czasu do namystu, bo co chwile trzeba byto maczac je
w katamarzu. Piéro wieczne czy dtugopis przyspieszato pisanie. W poréwnaniu
z nimi maszyna do pisania to byt rewolwer wystrzeliwujgcy stowa, ale mozna
byto przynajmniej pomysle¢ przy zmianie kartki, a poza tym trzeba byto sie za-
stanowié przy formutowaniu zdania, zeby nie przepisywaé catej strony na nowo.
Na komputerze pisze sie szybko duzo stédw, czesto bezmysinie, bo tatwo je potem
poprawi¢, stad ksigzki sg coraz grubsze. Czasu mamy coraz mniej takze dlatego,
ze rozwoj technologii wymaga nabywania przez nas coraz wiecej kompetencji, na
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przykfad, zeby umiec te nowinki personalizowaé, co z kolei dostarcza mnéstwa
nowych doznan, ktére pozerajg jeszcze wiecej czasu. Nierozstrzygniete i watpli-
we, czy rozstrzygalne, jest pytanie, czy musimy dac sie ponies¢ fali; korzystaé
z przyjemnosci, jakie oferujg technologie, zanurzy¢ sie w rozrywce, grach, zy¢
chwilg, nieustannie czego$ doswiadczaé. Jest to eskapizm; ucieczka od wysitku
mierzenia sie z wyzwaniami, folgowanie zachciankom i popedom.

Przychodzi jednak chwila, kiedy trzeba sie ,zresetowac”. W akceleratorze
wielkiej mocy dobrze czujg sie czgstki elementarne, ale nie ludzie cierpigcy na
swoistg ,,chorobe hiperkomunikacyjng”. Coraz czesciej jest to zmeczenie siecia-
mi, z ktérych trudno sie wytgczy¢. Oczywiscie, nie na tyle jeszcze, aby mowic
o postnetwork society. Reakcjg na fast food jest slow food, reakcjg bywa tez fun-
damentalizm.

Intruzyjnos¢ nowych medidw nie jest znakiem tylko najnowszych czaséw. Od
kiedy pojawit sie telefon, byt on cudownym wynalazkiem dajgcym poczucie kon-
taktu ze swiatem. Z czasem jednak, gdy ulegt umasowieniu, ujawnifa sie jego
intruzyjna natura. Wymyslono wiec remedium — automatyczng sekretarke, ktéra
miata rejestrowac kontakty pod naszg nieobecnos¢ w domu, ale jej drugg funkcja
byto , przechwytywanie” rozmoéw niechcianych. Z czasem intruzyjnos¢ mediéw
objawita sie w otwarte]j przestrzeni. Pierwszym intruzem w przestrzeni pozado-
mowej byto radio — wspaniaty wynalazek, ale w wersji tranzystorowej otwierajg-
ce epoke medidw nomadycznych, doskwierajgce ludziom w réznych miejscach,
zwfaszcza na plazach. Ale i w tym przypadku znaleziono remedium — walkmana.

Intruzyjnos¢ oceniam jako jeden z wazniejszych problemdw kultury XXI w.
Nazwe po imieniu: jest to problem zawirusowanej kultury. Na poczatku nowo-
czesnosci spoteczenistwa dostep do informacji byt pozgdanym atrybutem spo-
teczenstwa demokratycznego i ochrony przed totalitaryzmem. Przez stulecia
ludzie walczyli o prawo do informacji, bo walczy sie o prawo do czegos, gdy ma
sie poczucie deprywacji, pozbawienia tego czegos$, z czego bierze sie tapczywosc
w jego zdobywaniu. | wywalczyli: majg informacje na zgdanie. Dzi$ nadmiar bitéw
dtawi spoteczenstwo. Prawo do informacji ustepuje miejsca prawu do ochrony
przed jej zalewem, nachalnoscig w bombardowaniu nimi. Umberto Eco wyrazat
przekonanie, ze obfitos¢ informacji moze je zniszczy¢. Miedzy dysponowaniem
milionami megabajtéw informacji na jakis temat, a niedysponowaniem nimi nie
ma wielkiej réznicy. Dzi$ walczymy o prawo do niezalewania nas niechciang in-
formacjg. W miejsce info on demand pojawia sie demand of no info.

Czy nie przetozy sie to na tesknote za spoteczeristwem postinformacyjnym,
czyli prawem do ciszy. Co zatem stato sie z informacjg, ktéra byta naszym przyja-
cielem, a teraz obraca sie przeciwko nam?

Infokapitalizm, jaki zapanowat dzi$ na swiecie, jest zapewne systemem naj-
lepszym, choéby dlatego, ze jako jedyny przetrwat, ale czy nie staje sie systemem
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coraz mniej przyjaznym ludziom? Nie byt przyjazny u swych poczatkéw, w okre-
sie pierwotnej akumulacji, ale z czasem sie humanizowat, by przybra¢ w Il po-
towie XX w. na rozwinietym Zachodzie bardzo ludzkie oblicze, zwtaszcza na tle
komunistycznego konkurenta. Zastanawiajgc sie nad ontologicznym statusem
intruzyjnosci, dochodze do konkluzji, ze jej ekspansja lezy w naturze kapitalizmu
epoki infoglobalizacji.

Zaznacze, ze nie chodzi mi o reklame w ogdle, bo ta jest nieodtgcznym atrybu-
tem rynku, a o reklame w postaci wszedzie wciskajgcego sie spamu, ktéry ogra-
nicza nasze mozliwosci wyboru, a przeciez to wtasnie wybdr miat by¢ najwazniej-
szg ofertg kapitalizmu po zniszczeniu imperium zta i triumfie ,krélestwa dobra”.
Reklama od swojej podstawowej (i uczciwej) funkcji informacyjnej przeszta do
zachecania (kuszenia, kreowania zachcianek), ktére w wielu przypadkach stajg
sie manipulacja (reklamy skierowane do dzieci czy tzw. reklamy ,wyrafinowa-
ne”). Postugiwanie sie reklama przez instytucje spoteczne (reklama rozszerzona
na sfery zycia niebedgce pierwotnie ,na sprzedaz”) prowadzi do ich reifikacji.

Podsumowanie

Dyskusja, jaka przetacza sie w literaturze przedmiotu i w mediach w kontekscie
krytykiiobrony kultury komercyjnej, ujawnia ostro zarysowane stanowiska, z kto-
rych jedno stoi na gruncie obrony interesu nadawcy do oferowania tego, czego
sobie zyczy odbiorca, czyli wolnosci robienia pieniedzy na mediach i przemystach
kultury, drugie za$ chce im narzucic jakies hamulce w trosce o dobro publiczne.
Ta druga orientacja skazana jest jednak na porazke, wszelkie powsciggi narzucane
z zewnatrz okazg sie nieskuteczne, miedzy innymi dlatego, ze prawo jest niedo-
skonate, nie wyznacza ostrych granic w kwestii przemocy czy pornografii. A prze-
moc i erotyzm to gtéwne wehikuty komercji w kulturze popularnej. Teoretycznie
mozna sie jeszcze odwotywac do spotecznej odpowiedzialnosci nadawcéw, ale
i to jest iluzoryczne w sytuacji ostrej, czesto nachalnej walki o publicznosc¢ jako
mieso reklamowe, gdy nie wartosci czy zdrowie moralne spoteczeristwa, a prawa
rynku sg gtéwnym regulatorem tej kultury. Trudno wiec sie dziwi¢, ze nie zasada
pro publico bono, a pro mercato bono rzadzi doborem oferty. Bytbym jednak za
tym, zeby nazywadé to po imieniu i nie mydli¢ oczu wolnoscig informacji, bo nie
0 nig dzi$ chodzi, a o wolno$¢ handlu informacja.

Intelektualisci bijg na alarm — spoteczeristwo wiedzy to mrzonka, bedzie tylko
garstka ,wiedzacych”, reszta zas to konsumtariat — proletariat epoki poprzemy-
stowej, jak go nazywajg A. Bard i J. S6derqvist??, zalgorytmizowany przez reklame.

2 A, Bard, J. Soderqvist, Netokracja, Warszawa 2007.
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Konsumentéw fatwiej sie kontroluje, reklama ma zastgpi¢ kontrole sprawowa-
ng przez rodzine, szkote. Ten konsumtariat jest obiektem intruzyjnosci, bo kon-
sumpcja stata sie ,miarg wszechrzeczy”, bez niej system wali sie w gruzy. Same
za$ media sg intruzyjne, bo to jest kwestia ich przetrwania; sg nagradzane za
nia doznan i przezyé, to one przed tym nie stronig. Przed rozwieraniem sie luki
kompetencyjnej miedzy kognitariatem i konsumtariatem ogtupianym masowg
rozrywka przestrzegajg intelektualisci. Pogtebianie sie tej luki grozi bowiem wy-
alienowaniem sie ,wiedzgcej elity” z reszty spoteczenstwa. Przebywanie w wiezy
z kosci stoniowej moze i daje poczucie bycia elitg, ale oddala od ludzi, ktérzy nie
sg W stanie zrozumiec jezyka wartosciowej kultury.

Taki jest koszt sprowadzenia uzytkownika do roli konsumenta, ktérego trzeba
osaczy¢, aby dotrze¢ z werbunkiem i perswazjg; to jest konsumpcyjny algorytm
systemu, bez ktdrego nie madgtby on przetrwac?. Z rdézinych badan wynika, ze
rosnie poziom irytacji uzytkownikéw internetu zwigzanej nie tylko z inwazja spa-
mu, ale takze intruzyjnej reklamy (pop-up, bannery i inne reklamy uprzykrzajgce
nazywane teaserami), ktorg coraz trudniej wytgczy¢. Psychologowie wskazuja, ze
to natrectwo jest skuteczne, wbrew temu, co sie potocznie sgdzi. Gdyby nie byto
skuteczne, to by z takich reklam zrezygnowano.

Czy liberalizm i indywidualizm ufundowane na dziedzictwie oswiecenia i jego
rozumieniu wolnosci, zdolnosci krytycznego osgdu warto$ciowania rzeczy, zja-
wisk, ludzi i proceséw nie dobiegajg kresu? Czy nie za wiele obiecywalismy so-
bie po indywidualizacji, autonomii jednostki? Prawda i wolno$¢ sg organicznie
zwigzane z indywidualizacja. Dzisiejszy age of self w sieci to juz jednak inny in-
dywidualizm niz ten promowany przez oswieceniowg misje. Indywidualizm ma
dzi$ cechy ,personalizmu narcystycznego”: wyrdznienie sie z ttumu (,patrz na
mnie”), ekscentryzm, ,badzZ sobg albo przepadnij”.

Spoteczenstwo konsumpcyjne daje wiele satysfakcji, ale ptaci sie za to cene.
Ceng za monitorowany komfort zycia jest intruzyjno$¢ mediéw. Wiele z poruszo-
nych tu probleméw czeka dopiero na zbadanie, przede wszystkim przestepcza
natura tych dziatan, ktdrg sie tu nie zajmuje: nekanie w sieci znane pod angielski-
mi nazwami cyberbullying i cyberstalking, a takze naruszanie naszej prywatnosci
i intymnosci przez upowszechnianie zgromadzonych wczesniej o nas danych.

Problem jest jednak bardziej ztozony, poruszamy sie troche po niepewnym
gruncie. Hipoteza o nachalnosci nowych mediéw obarczona jest pewnym uprosz-
czeniem. Z pozycji obserwatora z zewnatrz, Swiadomego technik oddziatywania
na konsumtariat, moze sie wydawac, ze mamy do czynienia z przemocg symbo-

3 Szerzej zob. K. Krzysztofek, Skonsumowany konsument, czyli samokonsumujqgce sie spo-
teczenstwo, [w:] W. Muszynski, M. Sokotowski, Homo Creator czy Homo Ludens. Nowe
formy aktywnosci i spedzania wolnego czasu, Torun 2008, s. 191-207.
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liczna. W planie subiektywnym nie musi tak by¢: miliony ludzi sg nieSwiadome
tej przemocy, jak dtugo nieswiadomy byt proletariat. Istotny jest tu takze czynnik
wieku nowe pokolenia w takim srodowisku informacyjnym, szerzej — kulturo-
wym, wyrastajg i jest ono dla nich catkowicie naturalne, oswojone. Nie majg oni
poczucia medialnego osaczenia zniewolenia

Niejeden twdrczy, aktywny odbiorca medidw czuje sie wrecz nagrodzony; za-
dowolony, ze zostat pochtoniety przez atrakcyjne nowe media, ktdre wypetniaja
mu zycie i nie pozostawiajg miejsca na nude czy depresje. Mfode pokolenie sie
nie buntuje, bo zyje w czasie wielkiej przemiany i to zaspokaja jego potrzebe
innowacji, a do tego ma techniki interaktywne — opium cyfrowe. Spoteczenistwo
w wieku hiperkomunikacji to 24h society. Zycie w takim spoteczenstwie jest dla
ludzi aktywnych superciekawe: dostarcza mndstwa doznan i przezyé, tysiecy
atrakcji, wsrdd ktérych internet jawi sie jako sezam. Szkoda czasu na sen. Ro-
snaca liczba kanatéw informacyjnych stwarza odbiorcy sytuacje hiperwyboru.
Mnozenie dziatarh w obu przestrzeniach —realnej i wirtualnej, przyspieszenie ryt-
mu zycia, wypetnia prdznie istnienia, cztowiek nie zadaje sobie , gtupich” pytan
0 sens zycia.

Nalezy zatem z pewng ostroznoscig méwic¢ o przemediatyzowaniu wczesniej
bogatego w tradycyjne, nietechniczne $rodki komunikowania spoteczenstwa. Te
hipoteze nalezatoby zweryfikowac empirycznie, ale wczesdniej trzeba bytoby wy-
pracowad jakie$ overmediatization indicators. Faktem jest, ze obok olbrzymiej
ilosci impulséw ptyngcych ze zmiennego otoczenia przyrodniczego (coraz bardziej
ztozonego, m.in. na skutek czynnikdw antropogenicznych klimat, globalne ocieple-
nie i in.) bezmiar impulséw otrzymujemy z ,,dzungli” spotecznej i technologiczne;j,
dzieki niesamowitemu zwielokrotnieniu zrédet i kanatéw informacyjnych.

Na poziomie wiedzy potocznej sadzi sie, ze osiggneliSmy juz stan catkowite-
g0 nasycenia czy nawet przesycenia danymi i informacjg. Ba, takie opinie gtosza
takze znawcy problemu przybierajgc swe twierdzenia w teoretyczny sztafaz, na-
zywajac ten nadmiar stanem informacyjnej metastazy. Termin ten zapozyczony
z wokabularza medycyny, Scislej: onkologii, oznacza w tym przypadku niekontro-
lowane mnozenie sie ognisk generowania informacji, podobne do emergencji
stanéw kancerogennych. Trafnie zauwaza E. Bendyk, ze stan nazywany nadmia-
rem danych zawsze towarzyszyt cztowiekowi, poniewaz jego aparat percepcyjny
zawsze byt za mato wydolny, aby wchtonac olbrzymie ilosci impulséw ptynacych
z otoczenia.

Zyjemy i dziatamy w akceleratorze. Im szybciej przeptywaja dane przez kom-
putery, tym szybciej powinny byé analizowane, a wyniki tej analizy dociera¢ do
naszej Swiadomosci. Powoduje to przyrost i przerost informacji i nowej wiedzy.
Dziata tu mechanizm kumulacji, pozytywne sprzezenie zwrotne: im wiecej wie-
dzy, tym wiecej nowej informacji, ergo tym wiekszy jej dalszy wzrost. Rosnie
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przestrzen dostepnych mozliwosci gromadzenia wiedzy. Mozna to takze nazwac
spiralg kognitywna: im wiecej informacji zintegrowanych z posiadang juz wiedza
i jg poszerzajgcych, tym wiecej otwiera sie nowych zrédet sygnatéw, ktére ,,prze-
stajg milcze¢”

W spoteczenstwie demokratycznym z otwartym dostepem do informacji,
wspartym nadto nowymi technologiami rozsiewczymi niepomiernie wzrasta wo-
lumen informacji. Skraca sie czas podwajania danych i informacji, ktére mamy
do dyspozycji. Sprawnos¢ dziatania zalezy od dostepu do informacji, tymczasem
coraz wieksza ztozonos¢ Swiata wymaga coraz wiekszej ilosci informacji.

Mamy do czynienia ze zmiang spoteczng polegajgcg na detradycjonalizacji
i dezintegracji owocujacej powstaniem nowego modelu zindywidualizowanej
jednostki poszukujgcej multifreedom i hiperchoice.

Ta jednostka — homo optionis — dazy do ciggtego pozyskiwania nowych zaso-
bow, udostepniania, nieraz sprzedawania tych, ktdre posiada, sama dla siebie
stajgc sie punktem odniesienia. Nawet jesli wchodzi do ,,nowych plemion”, to
nie nabiera tozsamosci kolektywnej, a buduje indywidualizm sieciowy. Jesli za$
sie uspotecznia, to chwilowo i po to, aby przez rzesze samoorganizujacych sie
podmiotéw tworzy¢ spotecznosci zadaniowe do realizacji okre$lonego celu®.
Francuski socjolog Jean-Claude Kaufmann okresla kulture czasu wolnego jako
demokracje zycia prywatnego — poprzedni cykl demokratyzacji dotyczyt wielkich
struktur — spoteczennstwa masowego — relacji obywatela do panistwa, dzi$ iden-
tyfikacja ta przebiega w relacji do réznych grup, mniejszosci itp., tam powstajg
nowe tozsamosci — zinstytucjonalizowany indywidualizm; jednostka musi pro-
wadzié zycie na wtasna reke®.

Dla jednych sg to radosci, dla innych przecigzenia homini sapientis, a moze
jedno i drugie. Dokonuje sie gwattowna transformacja, ktéra obejmuje wszystkie
dziedziny zycia i wymaga adaptacji od ludzi i instytucji. Bo natura info-tech to z jed-
nej strony przyrost wolnosci, z drugiej wszakze kontrola, szybkos¢ i wtadza, czyli
cechy, ktére nie sg ludziom przyjazne i do ktérych nietatwo sie przystosowac. Na-
cisk na ciggte nabywanie nowych umiejetnosci i kompetencji, czyli poszerzanie
kapitatu ludzkiego, wzmaga jednak bdle adaptac;ji.

2 M. Olcon-Kubicka, Indywidualizacja a nowe formy wspdlnotowosci, Warszawa 2010.

% J-C. Kaufmann, Ego. Socjologia jednostki. Inna wizja cztowieka i konstrukcji jednostki,
Warszawa 2004.
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Marta Dorenda-Zaborowicz

Nowe media
w stuzbie marketfingu politycznego

W strone odbiorcy - marketing, komunikacja, internet, blog

Zycie polityczne w demokracjach zachodnich, nawet jesli rozpatrujemy je poza
okresami kolejnych elekcji, przypomina permanentng kampanie wyborczg —
kolejne posuniecia politykdw i specjalistow od public relations obliczone s na
utrzymanie zwolennikéw, przyciggniecie niezdecydowanych oraz przekonanie
przeciwnikow. W ogdlnej Swiadomosci spotecznej obecny jest obraz mediow jako
kanatu, poprzez ktdry politycy, wspomagani przez profesjonalistéw w dziedzi-
nie marketingu politycznego, przekazujg komunikaty majgce na celu osiggniecie
wyborczego sukcesu. Czy jednak ta wielokrotnie powtarzana opinia jest stusz-
na? Czy marketing polityczny sprowadza polityka do rangi proszku do prania,
a odbiorce — do roli nieswiadomego konsumenta? Ponizszy podrozdziat postuzy
analizie zjawiska marketingu politycznego poprzez pryzmat narzedzi, jakimi sie
postuguje, oraz analizy roli, ktérg owe narzedzia odgrywajg we wspotczesnych
systemach politycznych. Stanowi on m.in. prébe odpowiedzi na pytanie, czy stu-
Z3 one wylacznie pozyskaniu elektoratu, czy tez petnig inne, niezwigzane z wy-
borami, a istotne dla funkcjonowania demokracji zadania? Analiza zmian, jakie
zaszty w postrzeganiu komunikacji oraz marketingu politycznego, wymaga takze
redefinicji klasycznych kategorii, ktérymi postuguja sie marketing polityczny oraz
komunikacja — poje¢ nadawcy, komunikatu oraz odbiorcy. Dokonujgc takiego
przeformutowania, nie mozna poming¢ tematu nowych narzedzi, ktérymi sto-
sunkowo niedtugo postugujg sie powyzsze dziedziny. Przedstawienie oraz wyja-
$nienie wyzej wspomnianych poje¢, ich definicji operacyjnych oraz zwigzkdéw za-
chodzacych miedzy nimi, a takze osadzenie ich w kontekstach, w ktérych mozna
je rozpatrywac, umozliwi przeprowadzenie analizy przywotanych zagadnien oraz
sformutowanie ptynacych z niej wnioskow.
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Omnipotencja politycznego marketingu

Wyksztatcenie sie nowych kanatéw komunikacji masowej, rozwdj technik ba-
dania opinii publicznej, ewolucja systemu politycznego, dywersyfikacja spote-
czenstw wptywajg na poszukiwanie nowych metod organizowania oraz prowa-
dzenia kampanii politycznych, efektywnie wptywajacych na te opinie. Wskutek
powyzszych zmian podmioty rywalizacji politycznej zmuszone sg do ,organiza-
cyjnego i technologicznego usprawniania kampanii i ksztattowania oferty poli-
tycznej zgodnie z zatozeniami orientacji marketingowej”*. Jak wiec definiuje sie
zjawisko, ktére — rzekomo lub rzeczywiscie — determinuje ksztatt wspodfczesnej
polityki? Jerzy Muszynski okresla marketing polityczny w $cisle ekonomicznych
kategoriach, uznajgac, iz sg to ,réznorodne dziatania rynkowe, zmierzajgce do
wprowadzenia okreslonego towaru na rynek, w celu jego sprzedazy. W tym
sensie marketing stanowi dyscypline naukowg, opisujgcg owe przedsiewziecia
i dziatania oraz wyjasniajacg, jak nalezy postepowac, aby wyprodukowac i wpro-
wadzi¢ na rynek okreslony towar, znalez¢ nabywce i zaprezentowaé mu ten to-
war z takim skutkiem, aby nabywca towar ten zakupit”2. Zdaniem Muszynskiego,
w analizowanym tu przypadku produktem jest wiasnie polityka. Grazyna Ulicka
takze sktania sie ku paradygmatowi ekonomicznemu, definiuje jednak marke-
ting polityczny w kategoriach blizszych naukom politycznym, rozumiejgc przez
to pojecie ,zespodt teorii, metod i praktyk spotecznych majgcych na celu przeko-
nanie obywateli, by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub projektowi poli-
tycznemu”3, Zastosowanie zréznicowanych kategorii dla obu dziedzin wydaje sie
zasadne z uwagi na fakt, ze bezrefleksyjne ujednolicenie rynkowego oraz poli-
tycznego ujecia marketingu ,stanowi zbytnie uproszczenie, ktére [...] jest mitem
pojawiajgcym sie w prasie i wynikajgcym ze stosowane] praktyki angazowania
do kampanii politycznych specjalistéw zajmujgcych sie marketingiem gospodar-
czym”“. Bezposrednie stosowanie kategorii rynkowych w odniesieniu do sceny
politycznej upraszcza oraz trywializuje marketing polityczny.

Marek Mazur traktuje go jako proces spoteczny, tworzacy zycie polityczne
poprzez kreowanie wizerunku kandydatéw, partii politycznych i ich programéw.
Uznaje on, iz ,,marketing polityczny jako forma komunikacji perswazyjnej stat sie

! K. Churska, Marketing polityczny jako instrument demokracji masowej, [w:] Marketing
polityczny. Szansa czy zagrozenie dla demokracji, red. P. Pawetczyk, Poznan 2007, s. 15.

2 J. Muszynski, Teoria marketingu politycznego, Warszawa 2004, s. 19.

3 G. Ulicka, Wptyw marketingu politycznego na zmiany w Zzyciu publicznym paristw demo-
kratycznych, [w:] Trudna sztuka polityki. Szansa, ryzyko, btgd, red. T. Klementewicz, War-
szawa 1996 (Studia Politologiczne), s. 157.

4 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk
2005, s. 19.
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istotnym, jesli nie najistotniejszym, sposobem wptywania na postawy i zachowania
ludzi, zatem ta forma perswazji jest faktem politycznym, jak réwniez spotecznym”>.
Owo ksztattowanie postaw ma miejsce takze w skali makro, przyjmujgc postac
wptywania na opinie publiczng, przy czym ,marketing polityczny pojmuje sie jako
szeroki wachlarz mozliwosci komunikacji politycznej, gdzie najwazniejszym pod-
miotem jest wyborca, a proces komunikacji jest wielokierunkowy. Odrzuca sie przy
tym negatywny obraz dziatann marketingowych jako manipulacji”’®, obecny w obie-
gowej opinii, wedle ktdrej polityka nie polega na przekazywaniu komunikatéw, lecz
zawoalowanym oddziatywaniu na podswiadomos¢ jej podmiotow.

Najistotniejszg funkcjg marketingu politycznego wskazywang przez Muszyni-
skiego jest ,,mozliwos¢ skutecznego narzucania przez jednych ludzi swojej woli
innym”?, przy czym podkresla on, ze dla zachowania skutecznosci dziatan marke-
tingowych trzy elementy muszg wystgpic tgcznie: narzucanie woli, skutecznos¢
presji oraz mozliwo$é wykonywania okreslonego dziatania wtadczego. Réwniez
rynkowe podejscie do marketingu politycznego reprezentuje Karolina Churska,
choé nie skupia sie ona wytacznie na bezposrednim przetozeniu konkretnych
dziatan marketingowych na zdobycie wtadzy. Philip Kotler okresla marketing jako
nieustanny proces, zorientowany na nabywce, polegajgcy m.in. na ,projektowa-
niu przysztego stanu potrzeb i stopnia ich zaspokojenia”®. Zaspokajanie potrzeb
wyborcéw nie jest jednak, rzecz jasna, wartoscig autoteliczng — ,,celem tak poj-
mowanej dziatalnosci jest maksymalizacja zysku politycznego poprzez dotarcie
do jak najwiekszej czesci rynku”®. Marketing polityczny — niezaleznie od tego,
czy takie sg zamiary tych, ktérzy wykorzystujg te dziedzine do realizacji wtasnych
celéw — spetnia takze mniej instrumentalnie pojmowane funkcje — oprdcz per-
swazji stuzy réwniez informacji. Marketing polityczny ma za zadanie, , oprécz
wypetnianej przezen istotnej funkcji informacyjnej, przekonywaé¢ wyborcéow do
kupna débr politycznych, stad jest on traktowany jako rodzaj komunikowania
perswazyjnego — polegajacego na formutowaniu idei i wyrazaniu ich za pomoca
stéw i obrazéw”°. Przypisuje sie mu funkcje ksztattowania postaw oraz wptywa-
nia na opinie i zachowania ludzi przez zastosowanie okreslonych metod, ,,popra-
wit [on] tresé, jakosc i skutecznos¢ komunikacji pomiedzy wyborcami a partia-
mi”t. Z jednej strony mozna wysungc¢ tu zarzut umasowienia polityki, jednakze

5 M. Gacek, Socjologiczne aspekty marketingu politycznego w Polsce, [w:] Marketing poli-
tyczny. Szansa czy zagrozenie dla demokracji, op. cit., s. 176.

5 Ibidem, s. 180.

7 Ibidem, s. 15.

8 K. Churska, Marketing polityczny..., op. cit., s. 16.

° Ibidem, s. 18.

10 B, Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wroctaw 1990, s. 30.

11 K. Churska, Marketing polityczny..., op. cit., s. 22.
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z drugiej — umozliwia to wtasciwy wspdtczesnym demokracjom powszechny do
niej dostep (ktérego zasadnos¢ nie podlega ocenie w niniejszej pracy), ,.czyni
z odbiorcéw produktéw politycznych grupe nieporéwnanie szerszg, niz uczynitby
to hermetyczny jezyk polityki. Tym samym [...] dziedzina wczesniej elitarna ma
szanse na umasowienie, na zdemokratyzowanie, a wiec na spetnienie podstawo-
wego warunku tego, co zwykliémy okreslaé mianem witadzy ludu”*2. Marketing
polityczny sprzyja zatem zwiekszeniu powszechnosci uczestnictwa obywateli
w zyciu publicznym oraz — w zatozeniu — sprawia, iz uczestnictwo to jest bardziej
Swiadome oraz oparte na wiedzy, nie za$ ,brutalnej manipulacji”*3. Jego rolg jest
ponadto ,wywotanie w wyborcy potrzeby uczestnictwa w elekcji [...] i oddania
gtosu na okreslong site polityczng, tozsama na ogdt z nadawcg komunikatu wy-
borczego”. Opisane wyze] zjawisko nie oznacza, iz marketing polityczny zaciera
podziat na rzadzgcych oraz rzagdzonych — nadal ,,stanowi narzedzie w rekach tych
pierwszych, za pomocg ktorego oddziatuje sie na tych drugich”*>. Podziat ten wy-
daje sie mie¢ ,,charakter uniwersalny, bedgcy konsekwencjg tradyc;ji, socjalizacji
i roznych modeli kultury politycznej, dominujacych w konkretnym panstwie”?.
Swoistym paradoksem, mimo iz stat sie on nieodtgczng czescig zycia polityczne-
go, jest fakt, ze to rzadzeni, choé, przez swe decyzje odgrywajacy bardziej istot-
ng role, podlegajg nieustannemu wptywowi rzgdzacych. Do legitymizacji owego
wpltywu takze przyczynia sie marketing polityczny, ,,umozliwiajgc dotarcie do
masowego odbiorcy i podporzgdkowujgc mozliwosciom jego odbioru tresc i for-
me komunikatéw politycznych”?’. Na aspekt legitymizacji systemu politycznego
wskazuje takze Gacek, podkreslajac, iz marketing polityczny wptywa na nig ,,nie
tylko na poziomie normatywnym [...], ale przede wszystkim na poziomie zacho-
wan i przekonan”:, Jesli bowiem dla wspdtczesnego marketingu politycznego
kluczowy jest odbiorca, to jego aprobata dla okreslonych zjawisk stanowi cel, do
ktdrego nalezy dazyc.

12 p, Pawetczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poznann 1998,
s.91.

13 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznan 1998, s. 64.

14 M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek Il Rzeczpospolitej,
Torun 2004, s. 74.

15 K. Churska, Marketing polityczny, op. cit., s. 21.

16 M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne, op. cit., s. 55.

17 p. Pawetczyk, Marketing polityczny w dyktaturze mas, [w:] Problemy wspdtczesnej demo-
kracji w ujeciu socjotechnicznym, red. P. Pawetczyk, Poznan 2005, s. 100.

18 M. Gacek, Socjologiczne aspekty marketingu politycznego w Polsce, op. cit., s. 177.
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Po pierwsze - komunikacja

Warunkiem sine qua non dziatania marketingu politycznego jest zaistnienie ko-
munikacji. Niezaleznie od tego czy rozpatrujemy jej aspekt werbalny, niewerbal-
ny, uSwiadomiony czy tez nie, to wfasnie ona tgczy nadawce przekazu marke-
tingowego z jego odbiorcg. Wspodfczesnie to nie Swiatopoglad ani nawet oferta
polityczna stanowig o poparciu, jakie uzyskuje kandydat. Musi on umie¢ nawig-
za¢ odpowiedni kontakt z wyborcami, niezbedna jest biegtos¢ w sztuce komu-
nikowania. Stato sie ono kluczowg kategorig wielu dziedzin zycia spotecznego,
a jego waga jest powszechnie podkreslana — ,komunikowanie samo z siebie stato
sie spoteczng cnota. Zyjemy w dobie, ktéra zaktada, ze bedziemy komunikatywni
bez wzgledu na indywidualne i kulturowe odrebnosci. Ogdlny imperatyw spo-
teczny brzmi: im wieksza jest intensywno$¢ komunikowania, tym lepiej”*. Im-
peratyw ten narzucit na nauki polityczne koniecznos$é wypracowania wtasciwych
dla owej dyscypliny metod komunikacji, stanowigcych zaledwie czes¢ rozlegtego
obszaru komunikacji miedzyludzkiej®.

W szerszym zakresie mozemy zatem moéwi¢ o komunikowaniu publicznym,
funkcjonujgcym w spoteczestwach demokratycznych i gwarantujgcym realiza-
cje jego podstawowych zasad — jawnosci, dostepu do informacji i jej swobodne-
go przeptywu?t. Dzieki ich spetnieniu interes spoteczny jest realizowany oraz legi-
tymizowany. Pierre Zémor okresla komunikacje publiczng jako ,komunikowanie
formalne zachodzace w okreslonej przestrzeni komunikacyjnej (informacyjnej),
majace na celu przekazywanie i wymiane informacji o publicznym zastosowaniu
oraz podtrzymywanie wiezi spotecznych przez odpowiedzialne za ten proces in-
stytucje publiczne”?2. Komunikacja publiczna dotyczy jednak w gtéwnej mierze
zinstytucjonalizowanego wymiaru owego zjawiska i ,,obejmuje ogdt organizacji
publicznych dziatajgcych w ramach okreslonego terytorium panstwowego, ich
publicznosci oraz sieci interakcji zachodzacych miedzy nimi w czasie i przestrze-
ni”2. Bernard Berelson proponuje rozbudowang, deskryptywng definicje komu-
nikacji publicznej, zawierajgca co najmniej piec¢ czynnikdw, ktére musza by¢ brane
pod uwage: , jest to pewien rodzaj komunikacji, dotyczgcy okreslonych tematdw,

19 ). Volek, Niezamierzone skutki ,komunikacyjnej ideologii”, [w:] Media masowe w demo-
kratyzujgcych sie systemach politycznych. W drodze do wolnosci stowa i mediéw, red.
B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2006, s. 40.

20 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania, op. cit., s. 135.

2|, Trzecieniecka-Schneider, O porozumiewaniu sie w demokracji, [w:] Demokracja dla
wszystkich, red. J. Pluta, E. Stawowy, S. Wilkanowicz, Krakéw 1993, s. 78.

2 p. Zémor, La communication publique, Paris 1995, s. 5.

2 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego,
Wroctaw 2002, s. 19.



L0 Marta Dorenda-Zaborowicz

poddanych uwadze konkretnych oséb, w sprecyzowanych okolicznosciach, wy-
wotujgcych dany efekt”?. Ranga, jaka zyskata komunikacja poprzez swdj rozwoj,
nie pozwala juz na jej postrzeganie w prostych kategoriach przekazywania infor-
macji miedzy jednostkami — odbywa sie ona za posrednictwem wyspecjalizowa-
nych instytucji oraz kanatéw przekazu. Juz jedna z pierwszych definicji komuniko-
wania kfadzie nacisk na fakt, ze jego cel stanowi ,rozpowszechnianie przekazow
symbolicznych wsrdd licznych, heterogenicznych i przestrzennie rozproszonych
odbiorcéw”?, natomiast Denis McQuail uscisla, iz ,,petniejsze znaczenie tego ter-
minu zawiera w sobie pojecia reakcji, podzielania i interakcji”?. Stanley Deetz
rozwija powyzszy watek, rozpoczynajgc wywdd na temat krytycznej teorii komu-
nikacji od podwazenia pogladu, ze komunikacja sprowadza sie do przekazywania
informacji¥’. Zaznacza on, ze ,to, co sprawia wrazenie obiektywnej informaciji,
tak naprawde jest ksztattowaniem znaczen, [...] a komunikacja to ciggty proces
ich symbolicznego konstruowania”?. Stefan Jerzy Rittel, cho¢ wbrew Deetzowi
uznaje komunikacje za proces przekazywania informacji, takze ktadzie nacisk
na semiotyczny wymiar owego zjawiska®. Jan Maria Szymanski podkresla nato-
miast, ze , komunikacja jest zawsze transformacjg koddéw, przekazujemy nie sto-
wa, nie mysli, lecz symbole [...]”*°. Nie bez powodu zatem przejecie kontroli nad
komunikacja stanowi istotny cel dla nadawcédw komunikatéw — nie tylko przeka-
zujg oni okresdlong wiedze, lecz takze sugerujg jej interpretacje.

McQuail proponuje cztery kategorie, do ktérych odnosityby sie powyzsze
ujecia komunikacji. Pierwszg z nich jest odwotujacy sie do wczesnych teorii ko-
munikowania masowego, model transmisji, w ktéorym stanowitoby ono prostg
sekwencje zdarzen, przebiegajaca na linii: nadawca, komunikat, kanat, odbiorcy.
Model ten skorygowali Bruce Westley oraz Malcolm Mac Lean, zauwazajac, ze
,komunikator” odgrywa raczej role posrednika, przekazujgc odbiorcom nie tyle
komunikat, ktory sam stworzyt, ile ten, ktéry otrzymat®. Nieskomplikowang, me-
chanistyczng wizje komunikowania zawartg w pierwotnej wersji modelu przeta-

24 B. Berelson, cyt. za: D. McQuail, Towards a sociology of mass communications, London
1972, s. 45.

% M. Janowitz, The study of mass Communications, [w:] International Encyclopedia of the
Social Sciences, t. 3, New York 1968, s. 41.

% D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 72.

27 E. Griffin, Podstawy komunikacji spotecznej, Gdansk 2003, s. 290.

8 S, Deetz, Democracy in an Age of Corporate Colonization: Developments in Communica-
tion and the Politics of Everyday Life, New York 1992, s. 68.

2 S.J. Rittel, Komunikacja polityczna. Dyskurs polityczny. Jezyk w przestrzeni publicznej, Kiel-
ce 2003, s. 55.

3 .M. Szymanski, Zycie systeméw, Warszawa 1991, s. 184.

31 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, op. cit., s. 85.
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muje wiec odzew ze strony odbiorcéw. Inne spojrzenie na komunikacje prezen-
tuje model rytualny (ekspresyjny) — ,wigze [on] komunikacje z pojeciami takimi,
jak podzielanie, uczestnictwo, zrzeszenie, wspdlnota, posiadanie wspdlnych wie-
rzen; [...] koncentruje sie nie na przekazywaniu komunikatéw w przestrzeni, lecz
na trwaniu spofeczeristwa w czasie; nie na akcie wysytania informacji, lecz na re-
prezentacji wspdlnych przekonan”32. Komunikowanie rytualne opiera sie zatem
na wspolnocie rozumienia i emocji. Nie odnosi sie do zadnych utylitarystycznych
celéw, jest natomiast celebracyjne i dekoratywne®. Trzeci model komunikowa-
nia to model rozgtosu stuzacy przyciggnieciu uwagi, ktadacy wiekszy nacisk na
nadawce niz na sam komunikat. Ostatnig wyszczegdlniong przez McQuaila kon-
cepcja jest model recepcji, oparty na procesie kodowania i dekodowania infor-
macji zgodnie ze strukturg znaczen oraz wiedzg posiadang przez odbiorcow. To
wtasnie model recepcji wydaje sie bezposrednio zwigzany z przyjetg wspotcze-
$nie metodg komunikowania w polityce.

Komunikowanie polityczne

Komunikowanie polityczne stanowi wezszg, a jednoczes$nie znacznie mniej pre-
cyzyjnie okreslong kategorie. Nie jest zwigzane przepisami prawa, lecz pozosta-
wia nadawcom komunikatéw wieksza dowolnosé w ich formutowaniu. Badanie
komunikacji politycznej moze przysparza¢ problemdw z uwagi na trudnosé,
z jaka wigze sie precyzyjny podziat miedzy dziataniami nalezgcymi do tej wtasnie
dziedziny a niezwigzanymi z politykg lub tez tymi, ktdre same w sobie stanowia
polityke**. Komunikacja polityczna zajmuje sie ,,formutowaniem oferty politycz-
nej i przekonywaniem do jej stusznosci, opierajac sie na technikach marketingo-
wych”®. Wedtug Michaela Rusha, polega ono na ,transmitowaniu relewantnych
politycznie informacji miedzy elementami systemu politycznego, co skutkuje
dalszg wymiang tresci pomiedzy systemem politycznym a spotecznym”. Doris
Graber uznaje komunikacje polityczng za , konstruowanie, wysytanie, otrzymy-
wanie oraz przetwarzanie informacji, ktéore mogtyby wywierac istotny wptyw na
polityke”*. Dominique Wolton nazywa komunikowanie polityczne ,dziedzing

32 |bidem.

3 Ibidem, s. 86.

3 0. Jarren, Politik Und Politische Offentlichkeitsarbeit in der modernen Gesellschaft, Zurich
1994, s. 31.

3 Ibidem, s. 23.

3 M. Rush, Politics and Society. An Introduction to Political Sociology, Sydney 1992, s. 153.

37 D. Graber, Crime news and the public, New York 180, s. 47.
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trzech dyskurséw: dyskursu przedsiebiorcéw, dziennikarzy i politykow”*. Dzie-
dzina ta bywa utozsamiana z marketingiem politycznym, reklama, manipulacja,
jednakze jest ona bezposrednio zwigzana z funkcjonowaniem demokracji i me-
didw masowych. W jaki sposéb bowiem bytoby mozliwe ich istnienie bez dzia-
fania komunikacji politycznej na wielka skale? Komunikacja polityczna stanowi,
obok wyboréw powszechnych i wolnych mediéw, trzeci filar demokracji*®. Wage
komunikowania politycznego na tej ptaszczyznie podkresla rdwniez Michael Ar-
bib, twierdzac, ze ,budowa systemdédw masowej komunikacji sprzyja takim war-
tosciom jak demokracja, autonomia jednostek, prawo do informacji, swobodny
do niej dostep czy poufnos$é oraz bezpieczeristwo danych”*. Funkcje omawiane-
go zjawiska w kontekscie istnienia systemdw demokratycznych podkreslajg takze
kanadyjscy badacze, Richard Nadeau oraz Frédérick C. Bastien: ,,komunikowanie
informacji politycznych lezy u podstaw wartosci demokratycznych, poniewaz po-
zwala obywatelom zrozumie¢ swiat, w ktérym zyjg, pozna¢ wyzwania, ktérym
musi sprostac ich spoteczenistwo, oraz podejmowaé swiadome decyzje”*. Nie
mozna go zatem sprowadzac jedynie do roli narzedzia marketingowego, stuzgce-
go wypromowaniu politycznego ,,produktu”.

Badajac komunikowanie polityczne, Thomas Dye oraz Harmon Zeigler zwrdcili
szczegblng uwage na aspekt legitymizacji systemu politycznego, dokonujgcej sie
wiasnie przez komunikowanie polityczne. Zdaniem autorow, mediatyzacja poli-
tyki powodujaca przeniesienie punktu ciezkosci z demokracji partyjnej na me-
dialng zmusza wtadze polityczng do podejmowania walki o zaufanie obywateli
oraz do poszukiwania akceptacji dla podejmowanych decyzji i dziatan, co czyni
system prawomocnym. Nawigzujgc do idei legitymizacji, Wolton postuluje, by
uznaé¢ komunikowanie za ,,znaczgce zagadnienie teorii demokracji”#?, przyznajac
mu wage réwna kulturze, nauce i wtadzy. Komunikowanie polityczne w aspek-
cie podmiotowym nie dotyczy jednak wytacznie wtadzy — dzieki informacji me-
dialnej daje ono masowej publicznosci mozliwos¢ uczestnictwa w kampaniach
politycznych®. Scisty zwigzek polityki z komunikacjg podkresla takze Jacques
Gerstlé, twierdzac, ze ,polityka nie mogtaby istnie¢ bez komunikowania, a nie-
komunikujace sie spoteczenstwo stanowitoby bezmysiny twor”#4. Podgzajgc tym

3 D. Wolton, Internet et apreés, Paris 2000, s. 24.

3 Ibidem, s. 40.

4 M. Arbib, Wspdfpraca informatyczna a spoteczeristwo cybernetyczne, ,Projektowanie
i Systemy” 1983, nr 4, s. 106.

4 R. Nadeau, F.C. Bastien, La communication électorale, [w:] La communication politique.
Etat des savoirs, enjeux et perspectives, red. A.M. Gingras, Québec 2005, s. 161.

42 |bidem, s. 25.
4 T. Dye, H. Zeigler, American Politics in the Media Age, Los Angeles 1983, s. 7.
44 ). Gerstlé, La Communication politique, Paris 1992, s. 13.



Nowe media w stuzbie markefingu polifycznego 43

tokiem rozumowania, mozna przytoczy¢ koncepcje Ulricha Saxera, wyrdzniaja-
cego w obrebie komunikacji politycznej dwa zjawiska — tworzenie polityki oraz
jej prezentowanie*. Tworzenie polityki odbywa sie poprzez wprowadzanie do
centrum decyzyjnego nowych tematdw, natomiast jej prezentowanie polega na
,wymianie symboli i wiadomosci, bedgcych produktami systemu politycznego
lub majacych na niego wptyw, pomiedzy aktorami politycznymi i instytucjami,
publicznoscig oraz mediami”“¢. Owa dychotomia oznacza zatem, ze , komuniko-
wanie polityczne jest centralnym mechanizmem formutowania, tgczenia, odna-
wiania i realizacji spotecznie uwarunkowanych decyzji, przy czym jest nie tylko
srodkiem polityki, lecz samo w sobie jest polityka”*’. Saxer bytby wiec sktonny
sprowadzi¢ catos¢ zycia politycznego oraz spotecznego na ptaszczyzne komuni-
kowania, uznajac, ze kazde nasze dziatanie jest umotywowane otrzymaniem lub
potrzebg nadania komunikatu.

Wyrdznienie z obszaru komunikowania komunikacji politycznej oznacza, ze
spetnia ona szczegdlne funkcje w tej wtasnie dziedzinie zycia spotecznego. Ide-
alistyczng wizje komunikacji politycznej przedstawia McQuail. Jego zdaniem
komunikowanie ma gwarantowac przede wszystkim wolnos¢ w relacjach mie-
dzy nadawcami a odbiorcami przekazu; komunikacja powinna by¢ obojetna ze
wzgledu na tres¢, niepozgdane sg takze mechanizmy kontroli. Kazdej jednostce
przystuguje prawo do rozpowszechniania i zdobywania informaciji, lecz nigdy nie
jest ono absolutne — ograniczajg je prywatne interesy innych ludzi i dobro wspél-
ne spoteczenstwa. Kolejnym z zadan komunikacji jest zapewnienie réznorodnosci
— maksymalnego zréznicowania tresci przekazywanych spoteczenistwu, zaréwno
w danym momencie, jak i w dtuzszej perspektywie czasowej. Komunikowanie
powinno réwniez stuzyé rzetelnemu przekazywaniu informacji — obiektywizmo-
wi, zrwnowazeniu, oddzieleniu faktdw od opinii. Integracja i harmonia spotecz-
na, skupianie uwagi na grupach marginalizowanych, dbatos¢ o moralnos¢, dobre
obyczaje oraz porzgdek kulturowy, przejawiajgca sie odzwierciedlaniem i wyra-
zaniem jezyka oraz kultury ludzi, ktérym stuzg media, to ostatnia z najistotniej-
szych funkcji komunikowania wyszczegdlnionych przez McQuaila“.

4 U. Saxer, System, Systemwandel und politische Kommunikation, [w:] Politische Kommuni-
kation in der demokratischen Geselschaft, red. O. Jarren, U. Sarcinelli, U. Saxer, Opladen-
Wiesbaden 1998, s. 25.

4 R.B. Meadow, Political Communication: The Construction of a Model, ,,European Journal
of Communication” 1990, nr 1, s. 28.

47 U. Saxer, System, Systemwandel und politische Kommunikation..., op. cit., s. 33.

4 D. McQuail, Mass Communication and the public interest. Towards social theory for media
structure and performance, [w:] Communication, red. D. Crowley, D. Mitchell, London
1994.
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W inny, nieco blizszy praktyce sposdb, ujmujg role komunikowania w polityce
niemieccy autorzy: Otfried Jarren, Heribert Schatz, Hartmut Weller. Ich zdaniem,
komunikacja polityczna odgrywa kluczowa role w procesach politycznych na kaz-
dym z szes$ciu zaproponowanych przez nich etapéw®. Naleza do nich: artykulacja
zagadnienia, jego definiowanie, rozwdj, wcielanie w zycie rozwigzan, podsumo-
wanie i ocena. Pierwsze stadium polega na przedstawieniu intereséw zrdznico-
wanych aktordw, na uscisleniu problemu, jego sformutowaniu i ujednoliceniu.
Komunikacja zachodzi jednak nie tylko pomiedzy samymi grupami artykutuja-
cymi problem — biorg w niej udziat takze media, ktére wtaczajg sformutowane
tematy do zagadnien poruszanych przez opinie publiczng. W warunkach, w kto-
rych srodki masowego przekazu okreslajg wage danego problemu, ich rola staje
sie decydujaca. Kolejny etap procesu decyzyjnego wymaga uznania problemu
przez aktorow gry politycznej za istotny oraz mozliwy do rozwigzania. Zostaje on,
takze przy uczestnictwie mediow, przeksztatcony w temat publiczny, wokét kto-
rego toczy sie dyskusja, podtrzymywana lub wygaszana przez srodki masowego
przekazu. Rozwdj postawionego zagadnienia toczy sie raczej wéréd wyspecjalizo-
wanych aktoréw — ekspertéw, autoréw ocen i analiz—i to w gtdwnej mierze mie-
dzy nimi zachodzi komunikacja, przedstawiciele medidw odgrywaja tu niewielka
role z wyjgtkiem dziennikarzy wyspecjalizowanych w okreslonych dziedzinach
lub petnigcych role ekspertéw. Wcielanie w zycie rozwigzan zaistniatego proble-
mu odbywa sie na poziomie ustawodawstwa oraz konkretnych rozwigzan praw-
nych —komunikacja nadal ma miejsce pomiedzy gtdwnymi aktorami gry politycz-
nej, ekspertami, grupami nacisku. Media przekazujg do publicznej wiadomosci
okreslone propozycje, jednak znaczenie komunikacji politycznej na ptaszczyznie
pomiedzy Srodkami masowego przekazu a ,przecietnymi” odbiorcami nie jest
istotne. Komunikowanie odgrywa znacznie wiekszg role w ostatnim stadium pro-
cesu, kiedy to realizowane rozwigzania oraz wywotane przez nie konsekwencje
podlegajg ocenie. Nastepuje wowczas artykulacja kolejnych problemoéw oraz
poszukiwanie srodkéw zaradczych, ktére poprzez komunikacje polityczng stajg
sie przyczynkiem do rozpoczecia kolejnego cyklu procesu decyzyjnego. Powyz-
sze funkcje moga byé przez uczestnikdow procesu komunikacyjnego realizowane
zardwno w sposob niestrategiczny — oparty na wspotpracy i wzajemnym koor-
dynowaniu dziatan oraz strategiczny — polegajgcy na dazeniu kazdej ze stron do
osiggniecia wtasnego celu i realizacji partykularnych intereséw, nawet kosztem
pozostatych uczestnikéw procesu komunikowania®.

Komunikacja polityczna w kontekscie public relations ma za zadanie tworzyc
korzystne relacje miedzy organami wtadzy a odbiorcami nadawanych komunika-

4 0. Jarren, H. Schatz, H. WeRler, Medien und politischer Prozess, Opladen 1996, s. 13.
50 J. Habermas, Teoria dziatania komunikacyjnego, Warszawa 1999, s. 165.
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téw. W sktad tej funkcji wchodzi kreowanie atmosfery zaufania, dbanie o wtasci-
wy wizerunek nadawcy, troszczenie sie o jego odpowiedni odbidr i akceptacje.
Wsréd funkcji komunikacji politycznej wyrdznia sie takze funkcje perswazyjng,
majacag na celu osiggniecie okreslonych celdéw ekonomicznych, takich jak pozg-
dane zachowania konsumpcyjne (przektadajgce sie na ptaszczyzne marketingu
politycznego). Nalezy jednak zauwazyé, ze komunikacja publiczna stuzy raczej
umacnianiu istniejgcych opinii niz wywotywaniu ich zmiany>t. Powigzana z funk-
cjg perswazyjng jest ponadto reklamowa, propagandowa oraz wyborcza rola ko-
munikacji. Nalezy takze wspomniec o funkcji edukacyjnej, legitymizowanej przez
fakt rozpowszechniania informacji, do ktérych kazdy z cztonkdédw spoteczeristwa
powinien posiadac¢ swobodny dostep. Ten aspekt komunikacji podkresla Wolton,
ktory, nawigzujgc do oswieceniowych ideatdw, zauwaza, ze ,to w imie wolnosci
i rownosci jednostek kazda informacja powinna by¢ dostepna kazdej osobie jako
srodek poznania rzeczywistosci i dziatania. Jest ona nieroztgczna z ideg rownosci
oraz powszechnosci”*2. Mysl ta wigze sie z aspektem komunikowania jako srodka
legitymizacji systemu politycznego — proces ten nie jest mozliwy, jesli przeptyw
informacji dotyczy jedynie nielicznych. Wolton stawia takze inng hipoteze odno-
$nie komunikacji, jej natury i odgrywanej przez nig roli, rozwazajgc pytanie, czy
komunikowanie sprowadza sie jedynie do rozwoju technik oraz postepu. Autor
zastanawia sie, czy techniki komunikowania nie odgrywajg dzi$ tak istotnej roli
z uwagi na fakt, iz odzwierciedlajg, symbolizujg oraz katalizujg podziaty kulturo-
we, tworzgce sie w spoteczenstwie®. Miatyby one zatem istotniejsze zadanie niz
tylko transmisja informacji.

Aktorzy komunikowania politycznego

Forma dziatania spotecznego, ktérg stanowi komunikacja polityczna, nie mogta-
by zaistnieé, gdyby nie jej uczestnicy. Wedtug Tomasza Gobana-Klasa, , podsta-
wowa triada procesu komunikowania” obejmuje ,twdrce, wytwor i odbiorce”*,
co na ptfaszczyznie ,,0gdlnego modelu komunikowania jako transmisji”*> oznacza
nadawce, przekaziodbiorce. Definicje komunikacji wyszczegdlniajgca jej aktorow
proponuje takze Marie-Hélene Westphalen, natomiast Claude Shannon i Warren

51 JT. Klapper, The Effects of Mass Communications, New York 1960, s. 49.
52 D. Wolton, Internet et aprés..., op. cit., s. 98.

3 Ibidem, s. 35.

% T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe: teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Warszawa 1999, s. 53.

5 Ibidem, s. 54.
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Weaver wtgczajg w proces komunikacji oprécz nadawcy, odbiorcy oraz samego
komunikatu takze zaktdcenia, ktdre mogg wptyngc na odbiorce lub sam przekaz,
zmieniajgc go lub jego recepcje®®. Jirgen Habermas wyrdznia aktoréw peryferii
systemu politycznego oraz aktorédw centrum. Wéréd aktoréw peryferii wyszcze-
golnia on obywateli, aktoréw spoteczenstwa obywatelskiego oraz aktoréw posia-
dajacych wiadze. Aktorzy centrum to osoby bezposrednio zwigzane z systemem
wtadzy. Analiza zwigzkéw pomiedzy uczestnikami komunikowania, komunikatem
a odbiorcg jest wedtug Harolda Laswella niezbedna dla zrozumienia samej defi-
nicji komunikowania oraz sposobu, w jaki ono funkcjonuje*. Trudnos¢ w definio-
waniu aktoréw komunikacji politycznej wynika z faktu, iz posiadajg oni wtasne
cele oraz interesy, a takze artykutujg i reprezentujg interesy innych podmiotéw.
Co wiecej, w zwigzku z powyzszym, z jednej strony stanowig oni podmioty pro-
ceséw politycznych, natomiast z drugiej — czynnie uczestniczg w procesach ko-
munikacyjnych. Niezaleznie od tego, czy sg to aktorzy indywidualni, kolektywni
czy korporacyjni, dgzg oni do osiggniecia zatozonych celéw poprzez postugiwanie
sie narzedziami komunikacji. Aktorzy angazujg obywateli w procesy decyzyjne,
a takze tgczg spoteczenstwo i panstwo, przekazujgc problemy i decyzje ze sfery
spotecznej do sfery panstwowej®, co nie bytoby mozliwe bez komunikacji poli-
tycznej, stanowigcej nosnik postulatow oraz decyzji. Komunikowanie to odbywa
sie w sposdb dwustronny — nastepuje ciggta wymiana informacji miedzy obiema
sferami. Komunikacja miedzy aktorami sprzyja wytworzeniu wspdlnej przestrze-
ni, co wywotuje , efekty integracyjne, scalajgce spotecznosé, oraz [przyczynia sie]
do wyiszego stopnia identyfikacji obywateli ze spoteczeristwem”**. Nalezy tu
podkreslié, ze tym, co odrdznia publicznos¢ medialng od aktoréw komunikaciji,
jest fakt, iz publicznosc¢ nie posiada struktury, organizacji dziatania oraz orientacji
na cel; jest ona jedynie odbiorcg oferty medialnej, ktéra jednak wykazuje pewng
aktywnosé, np. poprzez udziat w wyborach. Za przestrzen komunikowania poli-
tycznego mozna natomiast uznac opinie publiczng. Wedtug Jiirgena Habermasa,
stanowi ona sie¢ komunikacyjng, opartg na pogladach oraz opiniach, ktére podle-
gajg syntezie oraz konkretyzacji®. Podobnie okresla opinie publiczng Jirgen Ger-
hards, rdwniez uznajac, ze sktada sie ona z ,,duzej liczby wiezi komunikacyjnych,

% H.Yildiz, Internet: un nouvel outil de Communications multidimmensionnel, [w:] L’Internet
en politique des Etats-Unis a I’Europe, red. V. Serfaty, Strasbourg 2002, s. 277.

57 D. Wolton, Internet et apreés..., op. cit., s. 103.

%8 0. Jarren, P. Donges, Politische Kommunikation in der Mediengesselschaft, t. 1, Wiesba-
den 2002, s. 140.

% W. Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badari empirycznych
na temat mediéw masowych w polityce, Krakéw 2006, s. 63.

€ J. Habermas, Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej, Warszawa 2007, s. 293.
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do ktoérych dostep jest wolny, nie wymaga formalnego cztonkostwa i w ktérych
mamy do czynienia z aktorami politycznymi oraz publicznoscig. Opinia publiczna
stanowi synteze opinii jednostkowych”¢t. Habermas, uzywajgc okreslenia ,,0by-
watelska opinia publiczna”, ktadzie nacisk na powigzania miedzy obywatelami
a aktorami systemu politycznego, urzeczywistniajgce sie wtasnie poprzez kanaty
komunikacyjne opinii publicznej, tworzacej przestrzen dla zaistnienia proceséw
politycznych oraz przekazywania ich skutkdw. Istotny staje sie tu zwigzek opinii
publicznej z aktorami komunikacji, aby w petni zrealizowaé swoje cele, musza
oni zaistnie¢ w przestrzeni komunikacyjnej wykreowanej przez opinie publiczng,
skfoni¢ jg do przyswojenia okreslonych pogladdw. Konieczne jest tu przyciagnie-
cie uwagi publicznosci, wykazanie relewancji poruszanych problemdéw i prze-
konanie odbiorcéw do zajmowanych pozycji za pomocg zastosowania technik
komunikowania perswazyjnego. Jak twierdzi Marek Hetmanski, ,zakres komu-
nikacji nie tylko wyznacza granice [...] danej grupy czy spotecznosci, lecz przede
wszystkim decyduje o efektywnosci jej dziatania”®?. Spoteczno$é ta funkcjonuje,
poniewaz dziatania w jej obrebie wywotywane sg przez przekazywane komuni-
katy. Autor rozcigga koncepcje komunikacji na kazdg akcje i zjawisko spoteczne,
a ,,obieg informacji, jej magazynowanie i przekazywanie oraz tworzenie nowej
wiedzy determinujg strukture spoteczng”®. Mozna zatem poréwnac koncepcje
Hetmanskiego analizujgcego komunikacje w skali makro do mysli Saxera takze
sprowadzajgcego wszelkie dziatania i motywacje do komunikowania, jednakze
odnoszgcego swag analize do jednostek.

Komunikacja elektroniczna

W kontekscie wptywu, jaki informacja wywiera na owg strukture, z pewno-
$cig warto przytoczy¢ teorie Marshalla McLuhana, Zze ,to nie wytgcznie tresé,
lecz réwniez natura medium komunikacyjnego ksztattuje strukture spotecz-
ng. Kazdy nowy przekaznik zmienia cztowieka i poszerza skale jego mozliwo-
$ci dziatania, a wiec tworzenia nowych wiezi”®. Wiezi te, z uwagi na rozwdj
technik komunikacyjnych, nabierajg nowego wymiaru i zaczynajg spetniaé
nowe, wczesniej nieznane funkcje. Ogdt tych relacji nazwano komunikacjg

61 J. Gerhards, Offentlichkeit, [w:] Politische Kommunikation in der demokratischen Gesel-
schaft, op. cit., s. 694.

62 M. Hetmanski, Internet jako srodek tworzenia i komunikowania wiedzy, [w:] Internet. Fe-
nomen spoteczeristwa informacyjnego, red. T. Zasepa, Czestochowa 2001, s. 70.

& Ibidem.

8 M. McLuhan, Przekaznik, czyli przedtuzenie cztowieka, [w:] Wybdr pism, Warszawa 1975,
s. 45.
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elektroniczng®. Okreslenie to ,opisuje fenomen porozumiewania sie ludzi za
posrednictwem elektronicznych mediow”®, ktérego gtéwng funkcjg, istotniejszg
niz zadanie informowania, jest ekspresja oraz oddziatywanie na odbiorce, wy-
wieranie na niego okreslonego wptywu. Nacisk ktadzie sie nie tyle na korzysci po-
znawcze, co spoteczne i psychiczne®. Divina Frau-Megs, analizujgc komunikacje
polityczng przebiegajgcy przy uzyciu nowych technologii oraz bez uciekania sie
do nich, dochodzi do wniosku, ze komunikowanie, do ktérego wtaczone zostajg
urzadzenia elektroniczne, znacznie zmienia dialog miedzy politykami a obywate-
lami, zmieniajgc nature relacji miedzy nimiz partycypacyjnej na reprezentacyjna®.
Stanislas Magniant oraz Bruno Villalba takze odnoszg komunikacje elektroniczng
do ptaszczyzny polityki, podkreslajgc znaczenie komunikacji elektronicznej jako
instrumentu wtadzy symboliczne]. Twierdzg oni, ze kazdy postep technologiczny
w dziedzinie komunikacji oznacza poszerzanie przestrzeni publicznej®.

Komunikacje elektroniczng mozna bez watpienia uznaé za forme ,nowego
komunikowania politycznego””°, wykraczajacego poza klasyczne funkcje komu-
nikacji. Retoryka polityczna coraz czesciej sprowadza sie do ,retoryki audiowi-
zualnej”’*. W jaki wiec sposdb media jako aktor komunikacji, takze komunikacji
politycznej, wpisuja sie w owa , retoryke audiowizualng”?

Imperium mediow

Media i system medialny to, wedtug Ulricha Saxera, ,aktorzy spoteczni i aktorzy
komunikowania politycznego; [...] samodzielne $rodki komunikowania spoteczne-
go, ale takze [...] element zasobéw kulturowych nowoczesnego spoteczeristwa, nie
tylko jako obserwatora, ale réwniez jako katalizator zmian spotecznych. W sensie
politycznym [sg one] posrednikiem w formutowaniu i wyrazaniu réznego typu in-
tereséw spotecznych”’2, Przez swdj zasieg stanowig ,,najlepszy srodek do transmisji

8  Por. T. Shortis, The language of ICT, New York 2001.

). Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, Warszawa 1994, s. 59.

57 Ibidem, s. 95.

% D. Frau-Meigs, La démocratie entre représentation et participation @ Internet.gov, [w:]
L’Internet en politique des Etats-Unis a I’Europe, op. cit., s. 256.

8 S. Magniant, B. Villalba, Mobilisations politiques locales et nouvelles technologies de I'in-
formation et de la communication, [w:] L'Internet en politique des Etats-Unis a I’Europe,
op. cit., s. 139.

70 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania..., op. cit., s. 129.
1 J.M. Cotteret, Gouverner c’est paraitre, Paris 2002, s. 46.

72 U. Saxer, Der Forschungsgegenstand der Medienwissenschaft [w:] Medienwissenschaft,
red. J.F. Leonhard, H.W. Ludwig, D. Schwarze, E. Strallner, Berlin 1999, s. 6.
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relewantnych informacji od jednego do pozostatych elementéw systemu politycz-
nego””, co z kolei umozliwia zachodzenie proceséw komunikacyjnych.

Winfried Schulz, badajgc zwigzki miedzy komunikowaniem masowym a po-
litykg, wyrdznia trzy najistotniejsze funkcje polityczne petnione przez media:
funkcje informacji, wspoétdziatania w ksztattowaniu opinii oraz kontroli i krytyki.
Wskazuje takze na ich postrzeganie jako forum debaty publicznej oraz jako re-
prezentanta obywateli, artykutujgcego ich interesy. Schulz sygnalizuje ponadto,
ze zadaniem medidéw jest rowniez kreowanie przestrzeni dla dziatarh opinii pu-
blicznej oraz strukturyzacje i hierarchizacje tematow, ktdrymi sie ona zajmuje.
Ujmujac funkcje mediéw w szerszej perspektywie i podkreslajgc ich sciste zwigz-
ki z procesem komunikowania, mozna stwierdzi¢, iz medium stanowi ,technicz-
ne narzedzie transmisji przekazu”?*. Przez dtugi czas badania powyzszej dziedziny
skupiaty sie jedynie na komunikacie i jego cechach; dopiero Marshall McLuhan
zwrocit uwage na fakt, ze tym, co oddziatuje na odbiorce, jest nie tylko komu-
nikat, ale takze sposéb, w jaki jest on prezentowany’, oraz interakcje, jakie za-
chodza miedzy nim a kanatem, poprzez ktéry jest transmitowany. Stawia to pod
znakiem zapytania koncepcje pasywnego odbiorcy, zmieniajgc go w jednostke,
ktéra wybiera przyswajane komunikaty ,zgodnie z wtasnymi intencjami, nieko-
niecznie za$ z intencjami nadawcy”’¢. Media nie muszg by¢ zatem postrzegane
jako narzedzie manipulacji, a odbiorcy — jako jej bezrefleksyjny przedmiot.

Nie ulega watpliwosci, ze ,srodki masowego przekazu mediatyzujg polityke””’.
Do najistotniejszych przejawdw mediatyzacji, a zarazem do funkcji politycznych
petnionych przez media nalezy zaliczy¢ gromadzenie oraz selekcje informacji,
a nastepnie przekazywanie ich nieograniczonej publicznosci; kontrole dostepu
aktorow politycznych do sfery publicznej, co determinuje zasieg ich dziatania
oraz wywieranego przez nich wptywu; interpretacje biezgcych wydarzen, ich
ocene oraz nadawanie tej ocenie odpowiedniego statusu. To wiasnie przekazy-
wanie faktow uznaje sie za najbardziej pozadane zadanie mediéw masowych.
Stuzy ono socjalizacji politycznej obywateli, promuje ich swiadomg partycypa-
cje polityczng, wyksztatca umiejetnos¢ formutowania krytycznych opinii oraz
»przyczynia sie do wzrostu kompetencji politycznej obywateli”’. Zgodnie z kon-
cepcja gratyfikacji, podkreslajacej wage rozwoju osobowosci odbiorcy i wiedzy,
samodzielnie przezen nabywanej, ksztattowanej i wykorzystywanej, nie jest on

3 M. Gacek, Socjologiczne aspekty marketingu politycznego w Polsce, op. cit., s. 178.
74 W. Schulz, Komunikacja polityczna..., op. cit., s. 13.

5 M. McLuhan, War and Peace in the Global Village, San Francisco 1997, s. 92.

6 W. Schulz, Komunikacja polityczna..., op. cit., s. 25.

7 Ibidem, s. 30.
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biernym obiektem manipulacji oséb postugujgcych sie mediami, lecz traktuje
je jak zrédto informaciji, do ktérego siega, powodowany wtasng wolg”. Funkcjg
mediéw nie jest wiec jedynie dostarczanie informacji, lecz takze zaspokajanie
potrzeb odbiorcow — oprdcz potrzeb informacyjnych, takze tych zwigzanych z so-
cjalizacjg polityczng — spotecznej integracji i interakcji®.

Srodki masowego przekazu w spoteczeristwach demokratycznych petnig tak-
ze funkcje ,,systemu mediacyjnego”, artykutujgcego oraz kanalizujgcego potrzeby
i interesy obywateli, wiaczajgc je w procesy decyzyjne. Wystepujg zatem w roli
»Zwierciadta opinii publicznej, adwokata intereséw obywateli, organu narodu,
posrednika w procesie ksztattowania woli politycznej”:. Zbiorem podobnych me-
tafor postuguje sie McQuail, wskazujac na funkcje medidw, bedacych: ,,oknem,
ttumaczem, interaktywnym pofaczeniem, drogowskazem, filtrem, lustrem, ekra-
nem”®, Funkcje spetniane w tym kontekscie przez media s3 tak istotne, ze nie-
ktorzy badacze sktaniajg sie ku opinii, ze obywatele nie sg w stanie uczestniczy¢
w zjawiskach i procesach spotecznych bez odwotania sie do mediéw masowych?®3.
Mobilizujg one spoteczerstwo i sg w stanie kierowac jego nastrojami odnosnie
do witadzy oraz aktoréw systemu politycznego, regulujg rowniez eskalacje skut-
kow owej mobilizacji. Wyrazajg takze wtasne interesy, dbajg o realizacje swoich
potrzeb® i sprawujg funkcje kontroli i krytyki zastanej rzeczywistosci®®. Na inny
aspekt funkcjonowania mediéw we wspdtczesnych demokracjach zwraca uwage
Wolton, sprzeciwiajgc sie obecnej w potocznej swiadomosci omnipotencji me-
didw masowych i sygnalizujac, ze nakfadane na nie pewne ograniczenia moga
stac sie gwarantem systemu demokratycznego®.

Niezwykle istotnymi funkcjami mediéw sg funkcje polityczne. Aktywnos¢ po-
lityczng medidéw mozna okresli¢ mianem ,polityki symbolicznej”. Relacje miedzy
mediami a wfadzg nazywane sg interdependencjg, symbiozg, interpenetracjg;
niejednokrotnie zaciera sie rdznice miedzy pojeciem polityki oraz komunikacji lub
definiuje pierwszg jako druga®’. Media w istotny sposdb ksztattujg i przeobrazajg
procesy polityczne, takie jak socjalizacja polityczna, partycypacja, odbiér pro-

% K.E. Rosengren, S. Windahl, Media matter. TV use in childhood and adolescence, New
York 1989, s. 169.

8 W. Schulz, Komunikacja polityczna, op. cit., s. 79.

8 |bidem, s. 129.

8 D. McQuail, Mass Communication Theory, London 1987, s. 51.

8 D, Fuchs, Die Struktur politischen Handelns in der Ubergangsphase, [za:] W. Schulz, Komu-
nikacja polityczna, op. cit., s. 130.

8 Ibidem.

8  Ibidem, s. 40.

8 D. Wolton, Internet et aprés..., op. cit., s. 71.

8  Ibidem, s. 182.
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bleméw politycznych, wcielanie w zycie decyzji. Dzieje sie tak przede wszystkim
poprzez funkcje informacyjng oraz publicystyczng mediéw masowych, w ramach
ktdrej nie nastepuje jedynie prosta transmisja informacji, lecz nadawanie jej
odpowiedniej zawartosci, definiowanie tematdw, ,nadawanie sferze publicznej
struktury i dynamiki wedtug wtasnych regut koncentrowania uwagi”®. W odnie-
sieniu do sceny politycznej rola medidw masowych nie polega jedynie na nada-
waniu informacjom okreslonego sensu i przedstawianiu go opinii publicznej, lecz
rozpoczyna sie juz w momencie, w ktérym tematy i problemy zostajg uznane za
istotne i witgczone w procesy polityczne. Realizowanie powyzszej funkcji sktada
sie na kreowanie politycznej rzeczywistosci — wybor wydarzen, ktore uznaje sie
za warte zaprezentowania odbiorcom oraz uwypuklanie znaczenia mato istot-
nych faktéw, co wywotuje kolejne dziatania polityczne®. Nazwane przez Lorenza
»,aparatem do obrazowania swiata”*°, media konstruujg obraz postrzeganej przez
nas rzeczywistosci, takze politycznej. Wedtug McQuaila ,,posiadajg one kontro-
le nad zrédtami prawdy [...], bedgc w stanie przyznawaé lub odbiera¢ im pra-
womocnosc¢”?t. Ustalajg one priorytety i decydujg, ktére z wydarzen nie zyskaja
statusu godnych uwagi. Jak zauwazajg Maxwell McCombs oraz Sheldon Gilbert,
media masowe ,,nie odzwierciedlajg pogladdw opinii publicznej, ale je ksztattu-
ja”%. Funkhouser twierdzit nawet, iz komunikaty oferowane przez media nie s3
w zaden sposdb powigzane z rzeczywiscie najpilniejszymi wydarzeniami, a jedy-
ng funkcjg przez nie realizowang jest ksztattowanie opinii publicznej®. Powyzszy
mechanizm nazywamy zjawiskiem agenda-setting. Wedtug teorii agenda-setting
media masowe wskazujg na tematy zyskujgce publiczne zainteresowanie oraz na
miejsce, ktdre zajma w hierarchii waznosci problemdw politycznych. Media maja
wptyw zaréwno na to, jakie tematy spoteczeristwo powinno uznac za godne za-
interesowania, jak i na range, jakg im przypisze®*. Zjawisko to trafnie skomento-
wat Walter Lippmann: ,Zadna relacja okre$lonego wydarzenia nie odzwierciedla
wiernie rzeczywistosci. Kazde jego ujecie przez obserwatora stanowi interpreta-
cje”*. Wtasnie dzieki komunikacji politycznej nadawcy majgcy dostep do odpo-
wiednich kanatéw przekazu, sg w stanie narzucié opinii publicznej pod rozwage

8  |bidem, s. 183.
8 D. Easton, A systems analysis of political life, New York 1965, s. 143.

% K. Lorenz, Die Riickseite des Spiegels. Versuch einer Naturgeschichte menschlichen Erken-
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%1 D. McQuail, Towards a Sociology of Mass Comunications, op. cit., s. 12.

92 M. McCombs, S. Gilbert, News Influence on our picture of the world, [w:] Perspectives on
media effects, red. J. Bryant, D. Zillmann, New York 1986, s. 86.

9 Za: W. Schulz, Komunikacja polityczna..., op. cit., s. 37.

% Ibidem, s. 113-119.

% W. Lippmann, Public opinion, New York 2007, s. 61.
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okreslone tematy i sprawic, by to wtasnie je uznata za istotne. Nadeau i Bastien
twierdzg, iz ,,jednym z celdw komunikacji politycznej jest zorientowanie agendy
politycznej na okreslone zadania, przy czym nalezy zaprezentowac je ze scisle
okreslonej strony”®. Autorzy podkreslajg takze fakt, ze na wczesnym etapie ko-
munikowania politycznego wptyw ten byt wywierany bezposrednio, za pomoca
srodkow perswazyjnych. Obecnie wyksztatcit sie system metod stuzgcych zmia-
nie warunkoéw otoczenia, determinujgcych podejmowanie okreslonych decyzji*’.
Komunikacja nie stuzy juz zatem przekonaniu do dokonania pewnego wyboru,
lecz zmianie czynnikéw, na ktérych podstawie zachowujemy sie w okreslony, po-
zgdany przez nadawcéw komunikatu sposéb. Funkcjg mediéw jest nadanie owe-
go komunikatu oraz stworzenie takiej przestrzeni interpretacyjnej, aby zostat on
wtasciwie rozkodowany.

Teoria agenda-setting wigze sie z regulacjami dostepu do sfery publicznej,
naktadanymi przez gatekeeperow — ,odzwiernych”, selekcjonujgcych podmioty
i wysytane przez nie informacje. Rola gatekeeperdw polega na prezentowaniu ak-
toréw komunikacji politycznej ,w réznych rodzajach modalnosci”, stad duze za-
interesowanie tychze petnieniem funkcji sterowania przeptywem komunikatéw
do sfery publicznej. Harold Laswell takze zwraca uwage na éw przeptyw, przy-
pisujagc mediom role obserwatora srodowiska, ktéry broni je przed naptywem
jakichkolwiek czynnikdw, moggcych w negatywny sposéb zmienié jego strukture.
Stanowig ponadto miernik reakcji spoteczenstwa na zachodzace innowacje oraz
»Pprzekazuja dziedzictwo spoteczne z pokolenia na pokolenie”. Paul Felix Lazars-
feld wraz z Robertem Mertonem okreslajg funkcje petnione przez media wedtug
podobnego kryterium: determinujg one hierarchie osdéb i instytucji publicznych
oraz ,wzmacniajg normy spotfeczne przez pietnowanie zachowan wobec nich de-
wiacyjnych”<,

Istotng klasyfikacje funkcji mediéw, opartg z jednej strony na relacjach me-
didw z jednostka, a z drugiej — na skutecznosci dziatan przez owe media po-
dejmowanych, proponuje takze Roland Burkart. Wyrdznia on funkcje spoteczne
— dzieki mediom nabywane sg pewne kompetencje, wzory rél spotecznych, nor-
my, zachowania. Kreowane s3 z jednej strony pewne sposoby dziatania, a z dru-
giej — relacje z otoczeniem. Media przyczyniajg sie do ksztattowania orientacji
spotecznej — umiejetnosci okreslenia roli jednostki w catoksztatcie stosunkéw
spotecznych. W kontekscie wspdtczesnych mediow i ich komercjalizacji warto
takze wspomnie¢ o ich rekreacyjnej funkcji. Istotng grupe zadan realizowanych
przez media stanowia funkcje polityczne. Srodki masowego przekazu stuzg tu

% R. Nadeau, F. C. Bastien, La communication électorale..., op. cit., s. 165.
% Ibidem, s. 175.
% W. Schulz, Komunikacja polityczna..., op. cit., s. 73.
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legitymizowaniu systemu, artykulacji intereséw i ich komunikowaniu stosownym
instytucjom, sg tacznikiem miedzy wtadzg a spoteczenstwem. Przyczyniajg sie
one rowniez do zrozumienia zasad dziatania systemu politycznego oraz przysto-
sowania jednostek do funkcjonowania w jego obrebie, co mozna okresli¢ jako
wspomniang juz funkcje socjalizacji politycznej. Towarzyszy jej ksztatcenie poli-
tyczne, czyli ksztattowanie umiejetnosci ,,rozumienia informacji politycznej” oraz
formutowania krytycznych sadéw. Dziatalnos¢ mediow zwigzana jest takze z sys-
temem ekonomicznym poprzez przyczynianie sie do obrotu pienigdza, przekaz
informacji oraz reklame. Burkart wyrdznia ponadto funkcje integracyjng medidw,
dostrzegajgc w nich — jak u kazdego aktora politycznego — potencjat tworzenia
interakcji. Wszystkie powyzsze zadania spajane sg przez funkcje informacyjna®,
najistotniejszg ze wszystkich petnionych przez srodki przekazu — niezaleznie od
celu, motywacji i okolicznosci, w jakich znajduje sie nadawca, to przekaz okreslo-
nego komunikatu odgrywa nadrzedng role.

Nowe media

Istotng cechg medidw jest proba jednoczesnego zaspokojenia dwdch celéw ko-
munikacji, umiejscowionych na pfaszczyznie indywidualnej oraz zbiorowej, przy
czym punkt ciezkosci nowych medidw zostaje przesuniety w strone ptaszczyzny
indywidualnej*®. Popularnos¢ medidw interaktywnych $wiadczy o adaptacji
srodkow przekazu do ewolucji zachowan i gustow jednostek. Proces ten wywo-
tuje jednak dyskusje odnosnie do ztozonych problemdéw spotecznych, takich jak
relacje miedzy samymi jednostkami, powigzania w ramach wspdlnoty narodo-
wej oraz kulturowe wspdtzaleznosci miedzy narodami®,

Wyrazenie ,nowe media”, cho¢ jest w uzyciu od lat sze$¢dziesigtych ubiegte-
go wieku, nadal wywotuje problemy definicyjne. Autorzy The Handbook of New
Media podejmujg prébe skonstruowania definicji nowych mediéw, osadzajac in-
formatyczne technologie komunikacyjne we wtasciwych im kontekstach spotecz-
nych, a co za tym idzie, faczac trzy grupy elementéw: artefakty oraz urzadzenia
techniczne; dziatania, praktyki i zwyczaje, a takze uktady i organizacje spoteczne
powstate wokét tychze urzadzen i praktyk®2. Leah Lievrouw oraz Sonia Livingsto-
ne zauwazyli jednak, ze podobng definicje odnies¢ mozna do tradycyjnych me-

% Por.: R. Burkart, Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse
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10 D. Wolton, Internet et apres..., op. cit., s. 22.

01 Ibidem, s. 37.
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didw, przy czym zmianie ulegajg desygnaty jej elementow!®. Prébe wyraznego
okreslenia, czym sg nowe media, podjat takze Tomasz Goban-Klas, nazywajac je
mediami telematycznymi (z uwagi na faczenie telekomunikacji z informatykg)*®,
reprezentujgcymi najnowsze stadium rozwoju technologii komunikacyjnych.
Goban-Klas, , definiujgc enumeratywnie nowe media, oznacza [tym mianem] te
srodki stuzgce komunikowaniu sie (w ,,najszerszym sensie”), ktére wykorzystuja
elektronike, a zwtaszcza ukfady scalone i cyfrowe, kodowanie sygnatu do utrwa-
lania i transmisji informacji”**. W innym miejscu zaznacza on, iz media te ,wyko-
rzystujg kilka réznych rodzajéw technologii stuzgcych multimedialnej transmisji
[...], miniaturyzacji urzgdzen, magazynowaniu i odzyskiwaniu informac;ji”. Cecha,
ktdra odrdznia je od znanych wczesniej sSrodkéw przekazu, to przede wszystkim
decentralizacja oraz znacznie szersze grono oséb zajmujacych sie sterowaniem
informacjami. Tworzenie oraz wybér komunikatéw nie podlega wytgcznie zin-
stytucjonalizowanym dostawcom. Istnienie nowych mediéw determinuje takze
wielka przepustowos$é kanatéw transmisji, pozwalajgca omingc¢ ograniczenia ilo-
$ci przekazywanych informacji, jak i koszty ich przekazania. Tym, co najistotniejsze
dla odbiorcow, jest interakcyjnos¢ srodkow przekazu — ,odbiorca moze wybraé,
odpowiedzieé, wymienic informacje oraz byé bezposrednio potgczony z centrum
informacji”*%, a takze elastycznos$¢ w ich formie, tresciach i ich wykorzystywaniu.
Denis McQuail wskazuje na podobny do wyzej opisanego katalog cech nowych
mediow, definiujac je jako technologie oparte na procesorze lub wykorzystujg-
ce komputery. Media te, wedtug McQuaila, sg ze sobg wzajemnie powigzane,
posiadajg hybrydowy charakter, umozliwiajg uzytkownikom interakcje, petnig
funkcje zaréwno prywatne, jak i publiczne, a stopien ich regulacji jest niski'®’.
Ow technologiczny opis nowych mediéw oraz oferowanych przez nie mozliwo-
$ci, cho¢ wydaje sie ,socjologicznie prymitywny”%, jest niezbedny, by przeana-
lizowac oraz zrozumie¢ wptyw, jaki mogg one wywiera¢ na uzytkownikdéw, a — co
za tym idzie — w jaki sposéb mogg by¢ wykorzystywane przez twércéw komuni-
katow. Media ,telematyczne” zmienity takie sposdb pojmowania komunikacji,
przetamujgc dos$é prosty schemat, oparty na istnieniu nadawcy, przekazu oraz
odbiorcy. Jesli rozpatrujemy kulture jako forme komunikowania, mozemy mowic
o cyfrowej rewolucji kulturalnej.
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Nowy typ przekazywania informacji jest zwigzany z gwattownymi zmianami
spoteczno-kulturowymi, powodujgcymi z kolei wzrost i specjalizacje wiedzy po-
siadanej przez odbiorcéw. Media i nowe techniki s3 wobec siebie komplemen-
tarne z punktu widzenia teorii komunikacji, poniewaz odnoszg sie do wspdlnego
modelu zindywidualizowanego spoteczeristwa masowego'®. Coraz bardziej po-
szerza sie obszar nazwany przez Woltona ,polem informacji”, a ,zmiana form
komunikacji zmienia ich zawarto$¢”*°, Odbiorca, a raczej konsument, ma mozli-
wos¢ dokonania wyboru sposrdd szerokiego asortymentu wiadomosci, moze tez
na nie reagowac lub samodzielnie kreowaé. Rolg medidw jest w coraz mniejszym
stopniu zaspokajanie spotecznej potrzeby informacji, zastepowane przez daze-
nie do automatyzacji, organizacji i systematyzacji juz istniejgcej wiedzy oraz kre-
owanie nowej w zaleznosci od popytut't. Pierwotny ideat demokratyzacji ustgpit
wyspecjalizowaniu informacji w zaleznosci od $rodowisk, do ktérych nadawca
ma zamiar dotrzeé.

Wszechobecna siec

Analiza zjawiska nowych srodkéw przekazu skupia sie gtéwnie na internecie —
sprawcy ,,rewolucji, ktora data poczatek nowemu spoteczestwu”**2, Jan Grzenia
twierdzi nawet, iz ,Internet jest [...] jedynym medium majgcym charakter na-
rzedzia komunikacji, poniewaz inne media s3 jedynie srodkami przekazu”. Nie-
jednokrotnie mamy do czynienia ze swoistym determinizmem technologicznym,
wedle ktérego rewolucja na ptaszczyznie technologii wywota podobng —w global-
nej strukturze spoteczenstw. Przechodzi sie od materialistycznej i przedmiotowe;j
koncepcji komunikacji jako narzedzia majgcego stuzy¢ przekazowi informacji do
technologicznej ideologii komunikacyjnej'®. Wigze sie z tym pierwsze zadanie,
jakie stoi przed internetem — przybliza¢ media potencjalnym uzytkownikom, nie
zas$ zbliza¢ ludzi i spoteczeristwa do modeli technologicznych oraz odcig¢ komu-
nikacje od stylistyki przedstawienia. Wolton, prezentujac zadania i funkcje no-
wych mediéw z psychologicznego oraz spotecznego punktu widzenia, podkresla,
ze nalezy promowac z jednej strony otwarcie srodkdw masowego przekazu na
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nowe informacje, a z drugiej — ograniczy¢ ich omnipotencje i wszechobecnos¢.
Dazenie do udoskonalania i unowoczesniania technik komunikacyjnych powinno
zostaé zastgpione lub przynajmniej i$¢ w parze z poszukiwaniem wspotdziatania
miedzy ludZmi i humanizacjg relacji miedzy nimi*4. Przed internetem stawia sie
takze o tyle szczytne i stuszne, ile utopijne cele stanowienia medium nowej $wia-
domosci i solidarnosci, twierdzac, ze rozwdj globalnego spoteczeristwa informa-
cyjnego w nieunikniony sposdb towarzyszy znoszeniu barier ekonomicznych?®.
W odniesieniu do systemu politycznego internet pozwala obywatelom nie
tylko kontrolowa¢ system wtadzy, lecz przede wszystkim definiowaé wtasne oto-
czenie polityczne. Faworyzujgc autonomiczng ekspresje oraz sprzyjajgc rozwo-
jowi ruchéw kontestatorskich®'¢, technologie umozliwiajg wcielanie w zycie de-
mokratycznych ideatéw, wséréd ktérych nieposlednie miejsce zajmuje ustalanie
politycznych priorytetéw matych wspdlnot. Sieci informatyczne stwarzajg mozli-
wosci ominiecia ,, plebiscytowych rytuatéw” stuzacych zarzgdzaniu owymi wspdl-
notami oraz ustalenia ich wtasnej hierarchii zagadnien'¥’. Spetniana jest przy tym
rowniez funkcja socjalizacyjna, jako ze pryncypia sg definiowane nie dla jedno-
stek, lecz dla zbiorowosci, co wymusza wspoétprace'®. Wraz ze wzrostem jakosci
oferowanych ustug podwyzsza sie jakos$¢ zycia wspolnot —ich potrzeby mogg by¢
niezwykle doktadnie badane za pomoca narzedzi takich jak réoznorodne formy
gtosowania, referenda, badanie opinii publicznej, co daje mozliwos$¢é rozwigzy-
wania poszczegdlnych problemdw, wynikajacych z niedoskonatosci systemow
demokratycznych'®. Internet nie tworzy zjawiska, by¢ moze zbyt pochopnie na-
zywanego ,,cyberdemokracjg”, poniewaz nie istnieje ,,cyberobywatel” wirtualnej
przestrzeni. Urszula Jarecka zauwaza, iz ,Internet wytwarza szczegdlng forme
kontaktu, ktéry jest wirtualny, ale »wirtualna wspdlnota« jest nazwg niewta-
$ciwg, [...] mamy do czynienia z wirtualnymi aspektami wspdlnot”!?. Sieciowe
wspélnoty to raczej cze$¢ nowego ,komunikacyjnego wszechswiata”'?, do ktore-
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go przynaleznos¢ jest dobrowolna i oznacza zyskanie nieograniczonej wolnosci,
zZ jej pozytywnymi i negatywnymi aspektami. Manuel Castells podwaza powyzsza
koncepcje, ironicznie uznajac internet za ,globalng elektroniczng agore, ktéra
rozbrzmiewa kakofonig niezadowolenia spotecznego”?2. Zgodnie jednak z teo-
rig Karla Deutscha, obieg informacji jest niezbedny dla funkcjonowania kazdego
rzadu, a wydaje sie, iz jedynie nowe media sg w stanie sprostac ilosci informacji
przeptywajacych miedzy licznymi aktorami politycznymi‘?®. To wtasnie one za-
pewniaja takze zréznicowanie Zréodet wiedzy dzieki swej decentralizacji?*. Wir-
tualna sie¢ moze takze sprzyjaé ulepszeniu systemu przekazywania informac;ji,
charakterystycznego dla systeméw demokratycznych. Jest ona cennym narze-
dziem mobilizacji politycznej — utatwia zjednoczenie réznorodnych grup spotecz-
nych, zmniejsza koszty koordynacji przedsiewzie¢, pozwala rozwigzac¢ problem
rozproszenia terytorialnego jednostek, a wszelkiego typu dziatania nagtasniane
za posrednictwem tego medium spotykajg sie z duzo wiekszym oddzwiekiem.
Sity polityczne i grupy interesu, chcace komunikowaé swoje postulaty, moga
w ten sposéb omingé gatekeeperdw, jakimi sg tradycyjne media?>. Nowe tech-
nologie stuzg oprdcz tego do mierzenia preferencji obywateli, co przyczynia sie
do zwiekszania stopnia partycypacji wyborczej w liberalnych demokracjach®?.
Internet stanowi ponadto cenny kanat przeptywu informacji miedzy rzgdzonymi
a rzadzacymi. Z uwagi na swg powszechnosé, zasieg oraz wptyw przyczynia sie on
do zapewnienia przejrzystosci (fr., ang. transparence) dziatann publicznych, sta-
nowigcg jedna z fundamentalnych wartosci we wspétczesnych systemach demo-
kratycznych. Przede wszystkim jednak zapewnione zostaje narzedzie weryfikacji
poszanowania zasad demokracji oraz umowy spotecznej, przede wszystkim po-
wszechnej rownosci wobec prawa. Odnosi sie ona do uprawnien spoteczeristwa
obywatelskiego, do sprawowania kontroli nad aktorami systemu politycznego
oraz do prawa kazdego obywatela do posiadania opinii na temat dziatalnosci
jego przedstawicieli. Internet zapewnia takze szerszy dostep do informacji oraz
publicznych danych poprzez dostarczanie skutecznych oraz niedrogich narzedzi
przechowywania i dystrybucji informacji. To wfasnie przez powyzsze medium
rzgdzacy mogg lepiej poznaé postulaty oraz punkt widzenia wyborcéw w szyb-
ki, prosty i precyzyjny sposéb. Dzieki przekraczaniu granic geograficznych, spo-
tecznych oraz kulturowych, a takze w specyficznych warunkach petnej wolno-
$ci, mozliwa jest efektywna stymulacja debaty publicznej?’. Funkcje internetu

122 M. Castells, Galaktyka Internetu, Poznan 2003, s. 158.

123 T Vedel, Internet et les pratiques politiques, op. cit., s. 196.

124 Ibidem, s. 192.

125 |bidem, s. 194.

126 R, Tsagarousianou, D. Tambini, C. Bryan, Cyberdemocracy..., op. cit., s. 6.
127 |bidem, s. 193.
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w obrebie systemu politycznego dotyczg takze aspektu kampanii wyborczych.
Medium to stato sie istotnym narzedziem kampanii, pozwalajgc partiom na kon-
trole nadawanego komunikatu i jego adresowanie bezposrednio do wybranej
grupy odbiorcéw, a takze na konstruowanie nowatorskich, interaktywnych form
dotarcia do obywateli??, co sprawia z kolei, ze walka polityczna traci ramy czaso-
we, poniewaz odbywa sie nieustannie, w przestrzeni zajmowanej przez wszyst-
kich aktoréw politycznych'®. Zjawisko to mozna uznaé za korzystne takze dla
nich samych — spetnienie podstawowej zasady wolnego rynku — podejmowanie
decyzji w warunkach petnej informacji przestaje brzmie¢ utopijnie, chog, jak za-
uwaza Marc Clément, ,, dostep do rzetelnej wiedzy za posrednictwem Internetu
wymaga rzetelnej formacji jednostek”**, co oznaczatoby koniecznosé staranne-
go filtrowania dostarczanych tresci.

Wedtug Marka Hetmanskiego ,wiekszos¢ analiz Internetu akcentuje technicz-
ng strone [...] tego medium”**t, Przedstawiajgc zadania nowych medidw w tym
wiasnie kontekscie, mozna je ujgé w trzech kategoriach: funkcji informacyjnych,
odnoszacych sie do wartosci niezbednych dla funkcjonowania ztozonych spote-
czenstw; ekspresyjnych, zaspokajajacych potrzeby swobodnego wyrazania po-
gladéw oraz komunikacyjnych, niezbednych dla zrozumienia duzych ilosci tresci
przeptywajacych ze znaczng predkoscig. Powyzsze funkcje sprowadzajg sie do
sprawnego operowania na ogromnych ilosciach danych. Stuzy on ich nieograni-
czonemu tworzeniu i modyfikowaniu, przechowywaniu, usuwaniu, bez ograni-
czen przestrzennych ani czasowych. Globalna sieé¢ pozwala na ,wymiane i ma-
nipulacje znakami i symbolami: tekstem, obrazem, dZzwiekiem, danymi kazdego
typu”**2, Daje ona jednostce mozliwos¢ swobodnego ksztattowania swoich kom-
petencji, celéow oraz dowolnego kreowania wiezi. Internet ,,podwaza scentrali-
zowane i dostepne jedynie waskiej grupie profesjonalistow narzedzia komunika-
cji”*®. Nieograniczony dostep do baz danych zapewnia realny postep — nie tylko
ogranicza czas zdobycia informaciji, lecz takze pozwala zyska¢ praktycznie kazda
wiedze, natomiast ,interaktywne media instytucjonalizujg prawo do odpowie-
dzi”. Internet ,traktuje sie jako najdoskonalszg z dotychczasowych infrastruktur
komunikacyjnych, ktdra zwielokrotnia efekty wszystkich innych srodkéw tgczno-
$ci i komunikacji”***. Nowe technologie zaspokajajg ponadto potrzebe dziatania,

128 R, Nadeau, F.C. Bastien, La communication électorale..., op. cit., s. 186.
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131 M. Hetmaniski, Internet jako srodek tworzenia i komunikowania wiedzy, op. cit., s. 67.

132 ) .M. Besnier, Laiciser Internet. Les TIC et le temps, ,Raison publique” 2004, nr 2, s. 36.

133 P, Mancini, D. Swanson, Politics, Media and Modern Democracy: An International Study of
Innovations in Electoral Campaigning and Their Consequences, Westport 1996, s. 28.
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realizowang na ptaszczyznie wiedzy, dokumentacji i doswiadczenia oraz rozwija-
ja zdolnosci kreacji, wyobraZnie, poszukiwanie nowego stylu i form wyrazu, co
przyczynia sie do wspéttworzenia wspodtczesnej kultury. Zarazem cechg i funkcja
internetu jest zapewnienie jego uzytkownikom réwnego dostepu do biernego
odbioru informacji oraz srodkdw wyrazu — nie istnieje a priori ustalona hierar-
chia, w czym upatruje sie symptomoéw powstawania nowego spoteczeristwa
sieciowego, wolnego i solidarnego, pozwalajgcego na zaistnienie nowej kultu-
ry®*s. Powyzszg sytuacje mozna poréwnac do targowiska, na ktérym kazdy moze
zaoferowac towar (w tym przypadku — informacje), nie podlegajgc kontroli ani
ograniczeniom. Optymistycznie zaktada sie, iz sprzedawcy s3g uczciwi i wyzuci ze
ztych intencji, a klienci — racjonalni.

Co dalej, czyli blog

Rozpowszechnienie nowych technologii i ich ogdlna dostepnosé, rozprzestrze-
nianie sie wyzej wspomnianej ,nowej kultury” oraz poszukiwanie coraz to cie-
kawszych form ekspresji wywotaty powstanie nowego zjawiska komunikacyj-
nego — blogéw?**¢, czyli internetowych dziennikdéw, ktére moze prowadzi¢ kazdy
uzytkownik, zamieszczajgc dowolne (nie zawsze ograniczone przepisami prawa
oraz zasadami dobrego smaku) tresci. Warto skupic sie wtasnie na blogach, po-
niewaz w najwiekszej czesci (oprocz blogéow tematycznych) sg one forma ko-
munikacji skoncentrowang na nadawcy, stanowigcg domene jego autokreacji
i dajacg w tym zakresie nieskoriczone mozliwosci. Mogg one stanowié pole swo-
bodnej ekspresji, przestrzerh komentowania i krytykowania zastanej rzeczywisto-
$ci. Internetowe dzienniki mogg stuzy¢ autopromocji oraz prowadzeniu dziatan
przeciwko kontestowanym osobom lub zjawiskom. Jak kazda forma komunikaciji,
blogi znalazty takze zastosowanie w kampaniach wyborczych, zaréwno jako for-
ma promocji wizerunku, jak i kolekcjonowania funduszy**’.

Wiadystaw Szostak, analizujgc wykorzystanie systemow informacyjnych oraz
internetu, wyrdznia dwa zasadnicze kierunki jego wykorzystania w polityce — po
pierwsze, wspomina o mozliwosci umieszczania w wirtualnej przestrzeni infor-
macji istotnych dla dziatan politycznych, co czyni z globalnej sieci przestrzen ko-
munikacji politycznej oraz pozwala na sprawne funkcjonowanie opinii publicznej.
Po drugie zas$, internet umozliwia publikowanie réznorakich dokumentéw, stuza-
cych np. edukacji politycznej, propagandzie, agitacji, rozwojowi public relations,

135 D. Wolton, Internet et apres..., op. cit., s. 90.
1% Nazwa pochodzi od angielskich stow web (sie¢) oraz log (dziennik).
137 |, Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006, s. 34—41.
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a zatem promaocji idei, 0séb i organizacji politycznych®:®. W tym ujeciu zjawisko
blogéw politycznych wpisuje sie zatem w oba kierunki wykorzystania internetu.

Podsumowanie

W klasycznym ujeciu marketingu politycznego oraz komunikacji politycznej
za wspoélny mianownik analizowanych dziedzin mozna by uzna¢ odbiorce — to
w jego strone kierowano dziatania, byt on obiektem perswazji lub manipulacji, to
on nabywat wiedze oferowang przez wyspecjalizowanych w kierunku jej ofero-
wania aktoréw. Sytuacja zmienita sie wraz z zaistnieniem oraz wzrastajgcym zna-
czeniem nowych medidéw, co spowodowato przeformutowanie wszystkich sfer,
ktérym owe media dotad stuzyty. Niekompletna okazata sie interpretacja komu-
nikacji politycznej wytacznie w kategoriach dziedziny stuzebnej wobec marke-
tingu, tego zas — za karygodne zjawisko plasujgce sie miedzy sofistykg a prymi-
tywna reklama. Dostrzezono wptyw oraz znaczenie komunikacji dla systemoéw
politycznych, a co za tym idzie — spoteczeristw. Zaburzeniu ulegta dotychczas zna-
na rola odbiorcy komunikatu, zatarta sie granica miedzy nim a nadawcg — mogg
oni jednoczesnie petni¢ obie role, a publiczno$¢ stata sie niejako ,,producentem”
przekazu.
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Pawet Kuczma

Rola narzedzi do analizowania
mediow spotecznosciowych
w marketingu spotecznosciowym

Media spotecznosciowe, oddajgce tworzenie tresci w rece samych uzytkowni-
kow, opanowaty internet. Blogi, mikroblogi, fora, agregatory tresci i portale spo-
tecznosciowe skupiajg setki miliondw osdb, ktére kontaktujg sie ze sobg, tworzac
nowe formy spotecznej aktywnosci, nowe wzorce kulturowe, a nawet nowe for-
my aktywnosci ekonomicznej.

Na $wiecie jest 625 miliondw uzytkownikoéw internetu korzystajgcych z me-
diéw spotecznosciowych (aktywnych uzytkownikow?). Aktywnym uzytkowni-
kiem internetu jest co trzeci internauta i co trzynasty mieszkaniec naszej planety.
W Polsce jest ich 7,9 min2.

Juz w 1989 r. Alain Minc i Simon Nora stwierdzili, ze , »wzrost pofaczen po-
miedzy komputerami a sieciami telekomunikacyjnymi« zastgpi »caty system ner-
wowy organizacji spotecznej [...] radykalnie otworzy nowe horyzonty [...] prze-
ksztatci nasze wzory kulturowe [...] wywrze wptyw na réwnowage ekonomiczng,
stosunki wiadzy«”3. Te prognozy juz sie sprawdzity, chociaz od ich publikacji mi-
neto dopiero kilkanascie lat. Miaty one szanse sie zisci¢ dzieki powstaniu mediéw
spotecznosciowych (Social Media).

1 Aktywni uzytkownicy, czyli tacy, ktérzy kiedykolwiek korzystajgc z internetu: czytali blo-
gi, pisali bloga/blogi, zostawili komentarz na blogu, zamiescili zdjecie lub plik wideo na
stronach stuzacych do dzielenia sie tresciami, ogladali pliki wideo, stuchali tresci audio
(w tym radia) online, stworzyli profil w portalu spotecznosciowym, zarzadzali takim profi-
lem, odwiedzili profil strone znajomego w portalu spotecznosciowym. Jako aktywni uzyt-
kownicy rozumiani sg tym samym tacy, ktorzy korzystajg z medidow spotecznosciowych.
Badane byty osoby w wieku 16-54 lat. Power to the People — Social Media Tracker Wave
4, s. 10-12, http://www.universalmccann.com/wave, dostep: 15.04.2010.

2 Ibidem.

3 D. Barney, Spoteczeristwo sieci, [za:] A. Minc, S. Nora, The Computerization of Society,
Cambrige 1981, s. 17.
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Strony zaliczajgce sie do medidw spotecznosciowych charakteryzujg sie, we-
dtug IAB, , nieodtgczng funkcjonalnoscia, ktéra utatwia wymiane informacji po-
miedzy uzytkownikami w okres$lonej sieci. Charakter medidw spotecznosciowych
pozwala na rozpoczecie komunikacji przez dowolng strone. Jest to gtéwny czyn-
nik odrézniajacy te media od medidw tradycyjnych”4.

Rysunek 1. Uzytkownicy majgcy profil na portalu spotecznosciowym?®

1. fala 2. fala 3. fala 4. fala
2006 2007 2008 2009

Zrédto: Power to the People — Social Media Tracker Wave 4.

Rysunek 2. Aktywni uzytkownicy internetu na swiecie®

90% —@— Czytali blogi
80% s —{@— Pisali bloga/blogi
70% < - Zostawili komentarz na blogu
60% - —3— Zamiescilizdjecie na stronach stuzacych dodzielenia
sie tresciami
50% - == Zamiescili plik wideo na stronach stuzagcychdo
dzieleniasie tresciami
40% =@ Ogladali plikiwideo
[ -
30% === Stuchali tresciaudio (w tym radia) online
0,
20% / ——=— Stworzyli profil w portalu spotecznosciowym
10% ) ) -
Zarzadzali profilemw portalu spotecznosciowym
0% T T T 1
~&— Odwiedzili profil znajomego w portalu
1.fala 2006 2.fala 2007 3.fala 2008 4.fala 2009 spotecznosciowym

Zrédto: Power to the People — Social Media Tracker Wave 4.

4 IAB Social Media Ad Metrics Definitions, s. 4, www.iab.net/media/file/SocialMediaMet-
ricsDefinitionsFinal.pdf, dostep: 20.08.2010.

5 Power to the people..., op. cit., s. 21.
6 Ibidem, s. 10.
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W najwiekszym na swiecie portalu spotecznosciowym Facebook, ktory jest
koronnym przyktadem na zilustrowanie prognozy A. Minca i S. Nory, aktywnych
jest ponad 500 miliondw uzytkownikdéw’. Warto zaznaczyé, ze liczba ta dotyczy
(w wiekszosci przypadkow) realnych oséb?. Rejestrujgc sie na portalach spo-
tecznosciowych, podajg one wiele szczegétowych informacji o sobie. Zdarzajg
sie przypadki, w ktérych uzytkownicy mogg podawadé informacje nieprawdziwe.
Idea portali spotecznosciowych jest jednak inna. Uzytkownicy zaktadajg na nich
konta, zeby kontaktowaé sie ze znajomymi, a do tego konieczne jest podanie
prawdziwych informacji o sobie.

W $wiecie marketingu internetowego, w ktérym marketerom czesto muszg wy-
starcza¢ informacje o szacowane;j liczbie uzytkownikéw i ich profilu®, tak szczegé-
towe dane o uzytkownikach sg nie do przecenienia. Podajg oni bowiem nie tylko
imie, nazwisko, date urodzenia oraz pte¢, ale réwniez m.in. poglady polityczne, wy-
znanie, zainteresowania, aktywnosci, wyksztatcenie, stan cywilny, orientacje sek-
sualng, dane kontaktowe (w tym adres zamieszkania) i wiele innych szczegétéw na
swoj temat. Taki ogrom informacji sprawia, ze firmy chcace trafi¢ do konkretnych
grup docelowych znalazty idealne narzedzie, zeby tego dokonac.

Rysunek 3. Panel stuzgcy do precyzowania grupy docelowej
w portalu facebook.com
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Zrédto: facebook.com, dostep: 10.04.2010.

7 http://www.facebook.com/press/info.php?statistics, dostep: 14.09.2010.

8 W przypadku stron internetowych podawanymi jednostkami sg najczesciej unikalni uzyt-
kownicy (UU) lub realni uzytkownicy (RU).

® Informacje takie sg dostepne np. dzieki badaniom Megapanel czy Google Ad Planner.
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Dzieki tak szczegétowym informacjom zawartym w mediach spotecznoscio-
wych o milionach osdéb stato sie mozliwe prowadzenie badani na niespotykang
dotad skale. Dostep do uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych i ich danych
jest wykorzystywany przez naukowcdw, ale rdwniez marketeréw do prowadzenia
badan. Najczesciej wykonywanymi badaniami na uzytkownikach mediéw spo-
tecznosciowych, czy szerzej internetu, sg badania sondazowe. Coraz wiekszego
znaczenia nabierajg badania niereaktywne, czyli ,badania zachowan spotecznych
nie wptywajgce na te zachowania”'°. Badane s3 juz nie tylko dane uzytkownikow,
ale réwniez to, co sadzg oni na temat marek!!. Analizowane sg wiec informacje
z mediéw spotecznosciowych pochodzgce bezposrednio od uzytkownikdw, two-
rzone przez nich.

Tradycyjne dziatania marketingowe stosowane w internecie sg coraz mniej
efektywne!?. Marketing musiat znalez¢ kolejny kanat, dzieki ktéremu moze do-
trze¢ ze swoim przekazem do konsumentéw. Tym kanatem sg media spoteczno-
Sciowe, bedgce platformami, na ktérych tresci tworzone sg przez samych uzyt-
kownikéw. Dla marketerdw byt to poczgtkowo problem, poniewaz uzytkownikéw
nie mozna wprost kontrolowaé. Nie mozna kontrolowac¢ réowniez tresci, ktore
tworzg i publikuja. Jak sie okazuje, mozna jednak bardzo skutecznie wptywac
zaréwno na tworzone tresci, jak i na samych uzytkownikdw.

Marketing w mediach spotecznosciowych zyskat miano marketingu spotecz-
nosciowego (Social Media marketing)®3, ktéry jest okreslany jako ,tworzenie
spotecznosciom mozliwosci do ich powstawania, komunikowania sie ich czton-
kow, dzielenia sie treSciami, ich wspéttworzenia, dostarczania i odbioru, dzieki
pomocy marki. Powstanie i funkcjonowanie takich spotecznosci skutkuje wy-
tworzeniem pozytywne] preferencji wobec danej marki, a takze tresci i opinii
dotyczacych marki (word of mouth) oraz relacji z markg i z innymi cztonkami
spotecznosci w danym czasie” 4.

Nie kazdy portal spotecznosciowy zbiera tak szczegdtowe informacje o swo-
ich uzytkownikach, jak Facebook. Wielu uzytkownikéw oprdécz zamieszczania su-
chych informacji o sobie, zamieszcza réwniez, co jest o wiele bardziej cenne dla
firm, swoje opinie. Sg to bardzo czesto opinie o produktach i ustugach.

10 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2004, s. 345.

11 Pojecie ,marka” rozumiem na potrzeby tego artykutu szeroko jako moggce odnosic sie do
produktu, ustugi, osoby/grupy oséb lub idei.

12 http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1007321, dostep: 17.10.2009.

13 pojecia marketing spotecznosciowy (social media marketing) nie nalezy myli¢ z pojeciem
marketing spoteczny (social marketing).

14 Na podstawie: S. Pandey, Social Media Marketing and Rol, s. 2, http://www.clickaudit.
com/goto/?141284, dostep: 10.04.2010.
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Wielka zywiotowo$¢é medidw spotecznosciowych oraz wielkie zaangazowanie
twdrcow tresci w serwisach spotecznosciowych nie uszty uwagi firm szukajacych
nowych, skuteczniejszych form dotarcia do konsumenta. Mimo ze duze spotecz-
nosci w internecie sg stosunkowo mtodym zjawiskiem (majg zaledwie kilka lat),
powstaty juz dziesigtki narzedzi do badania zawartosci tresci tworzonych przez
spotecznosci®®. Ograniczenia artykutu nie pozwalajg na oméwienie ich wszyst-
kich, totez konieczne byto dokonanie selekcji. Na polskim rynku w ostatnich mie-
sigcach takich narzedzi pojawito sie kilka. Sg to: Seer, Brandometr oraz Attentio,
ktére zostang zanalizowane w niniejszym opracowaniu. Najbardziej szczegdétowo
zostanie opisane Attentio, majgce najwyzszy stopien zaawansowania.

Wydatki marketingowe finansujace dziatania w mediach spotecznosciowych
rosng i beda ciagle rosnac¢ z roku na rok'. Wraz z profesjonalizacjg marketingu
spotecznosciowego bedg pojawiac sie nowe, zaréwno polskie, jak i adaptowane
na polski rynek i jezyk polski narzedzia. Podstawowag barierg dla wejscia nowych
narzedzi jest dostosowanie ich do lokalnego jezyka oraz lokalnych warunkdéw roz-
woju internetu?’. Przystosowanie narzedzia do lokalnego jezyka jest warunkiem
koniecznym dla podstawowej jego uzytecznosci®®.

Seer

Seer jest narzedziem wykorzystujgcym do monitorowania zrédet internetowych
programy indeksujgce zasoby sieci (crawlery) oraz specjalny czytnik RSS nazy-
wany przez jego twaorcow ,,Radarem Spotecznosciowym”*®. Wykorzystuje on do
analizy tresci pochodzace z blogéw, mikroblogéw, komentarzy, foréw, portali in-
formacyjnych, a takze stron z tresciami wideo i zdjeciami. Narzedzie to jest do-
stepne w jezykach: chinskim, duriskim, niderlandzkim, angielskim, francuskim,
hiszpanskim, niemieckim, wtoskim, japoriskim, koreariskim, polskim, portugal-
skim, rosyjskim, szwedzkim, tajskim oraz tureckim.

Seer umieszcza badane terminy w swoistym ekosystemie (patrz rysunek 4)%°,
Okresla w ten sposéb relacje miedzy tresciami zawierajgcymi badane stowa klu-

15 Lista narzedzi w Aneksie 1.

% http://blogs.forrester.com/interactive_marketing/2009/07/interactive-marketing-nears-
55-billion-advertising-overall-declines.html, dostep: 5.04.2010.

17" Narzedzia stuzagce do monitorowania mediow spotecznosciowych musza uwzgledniaé
role serwiséw spotecznosciowych dominujgcych na danym rynku.

8 Przy czym nie chodzi o ttumaczenie menu narzedzia, ale o uwzglednienie specyfiki lokal-
nego jezyka w badaniu.

¥ Ang. ,Social Radar”.

20 http://www.vml.com/seer/what_is_seer.html, dostep: 20.04.2010.
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czowe, stronami internetowymi, na ktérych te tresci sie znajdujg, oraz dziatania-
mi, jakie badane tresci wywotujg w internecie?l. Wezty, w ktérych spotykajg sie
odnosniki do wielu stron internetowych, to te, ktére majg najwiekszy wptyw na
tresci dotyczgce badanych zagadnien. Seer dostarcza w ten sposdb informacje
na temat najbardziej wptywowych stron dla badanych stéw kluczowych.

Rysunek 4. Wizualizacja ekosystemu Seer

Zrédto: SEER_visualization_details, www.vml.com/seer, dostep: 20.02.2010.

Kolory sfer oznaczajg liczbe adreséw internetowych kierujgcych do danej
strony. Im jasniejszy kolor, tym wieksza liczba adresow internetowych kieruja-
cych do danej strony. Narzedzie ukazuje w ten sposéb potencjat danej strony do
rozprzestrzeniania zawartej na niej tresci. Seer pozwala réwniez na znalezienie
najbardziej aktywnych dyskusji dotyczacych analizowanych zagadnien.

Z narzedzia Seer korzystajg m.in. takie firmy, jak Microsoft, Burger King, Col-
gate, Land Rover, Ernst & Young i Adidas.

Brandometr

Brandometr jest narzedziem powstatym na rynku polskim w grudniu 2009 r. Po-
zwala ono monitorowac tresci zarowno portali internetowych, jak i blogéw, mi-
kroblogow (m.in. Twitter, Blip, Flaker, Pinger), a takze foréw internetowych, grup
dyskusyjnych oraz serwisdw spotecznosciowych.

21 Na przyktad, jesli okreslona wypowiedz na forum internetowym wywota burzliwg dysku-
sje, to Seer zobrazuje to na wykresie.
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Oprdocz samego monitorowania tresci publikacji w internecie, mozliwe jest
réwniez analizowanie ich liczby oraz Zrédet (zob. rysunek 5b). Wystepujaca
w wersji testowej funkcjonalnos$é ,,Hotness” pozwala na wyszukanie publikacji
najbardziej istotnych dla badanych stéw kluczowych (publikacje o najwiekszym
potencjale do rozprzestrzeniania sie, z ktérymi moze sie zapoznaé najwieksza
liczba uzytkownikdow). Interesujgcg funkcjonalnoscig jest sledzenie autorow ge-
nerujacych tresci. Dzieki niej mozliwe jest odnalezienie lideréw opinii, ktdérzy
czesto wypowiadajg sie na badany temat lub odnoszg sie do interesujgcych ba-
dacza marek i wywierajg wptyw na innych uzytkownikdw.

Rysunek 5. Fragmenty panelu administracyjnego Brandometru
a. Lista monitorowanych tresci
b. Zrodta tresci
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Zrédto: brandometr.pl, dostep: 20.01.2010.

W pordéwnaniu z opisywanymi w niniejszym artykule Seer i Attentio, Brando-
metr jest dos¢ prosty, zaréwno w obstudze, ale réwniez jesli chodzi o funkcjonal-
nosci, jakie oferuje. Jest narzedziem nowym, a w zwigzku z tym ciggle udosko-
nalanym.

Attentio Brand Dashboard

Narzedzie Attentio Brand Dashboard pozwala na $ledzenie i analizowanie tresci
internetowych dotyczacych wtasnych marek oraz marek nalezgcych do konku-
rencji. Tresci te sg wychwytywane i analizowane w czasie rzeczywistym, a wiec
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chwile po pojawieniu sie danej informacji lub wypowiedzi w internecie, jest ona
znajdowana przez programy indeksujgce zasoby sieci (crawlery) pracujgce dla

Pawet Kuczma

tego narzedzia i dodana do analizy.

Rysunek 6. Gtéwny panel narzedzia Attentio Brand Dashboard
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Zrédto: www.attentio.com, dostep: 9.12.2009.

Attentio Brand Dashboard generuje wizualizacje trendéw dotyczacych tresci
powstajgcych w internecie (buzzu) wokét produktow i marek, udziatu wypowie-
dzi na temat konkretnych marek na podstawie analizowanych Zrédet, pozwala
réwniez wykrywac¢ nadchodzace wydarzenia, w tym sytuacje kryzysowe (patrz
rysunek 7d)?2. Wszystkie dane mogg by¢ analizowane ze wzgledu na Zrédto ich
pochodzenia, tematyke (rysunek 7c), kraj pochodzenia — zaréwno w ujeciu licz-

bowym, jak i procentowym.

22

Im wieksza jest powierzchnia danego koloru, tym czesciej dany temat jest przedmiotem
dyskusji w serwisach monitorowanych przez Attentio. Wydarzenia nie sg definiowane przed
analizg, ale wykrywane automatycznie na podstawie monitorowanych wypowiedzi.
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Rysunek 7. Informacje dostarczane przez Attentio Brand Dashboard
a. Udziat tresci wytworzonych w internecie wedtug marek
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Rysunek 7 —c.d.
c. Profil tematyczny dostepnych artykutéw
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Rysunek 7 —c.d.
e. WydzZwiek tresci (sentyment)
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Zrédto: www.attentio.com, dostep: 7.05.2010.

Za pomocag tego narzedzia mozliwe jest monitorowanie informacji pochodza-
cych z gtéwnych portali informacyjnych i opiniotwdérczych w danym kraju, por-
tali spotecznosciowych, foréw, blogéw, mikroblogdéw. Ponadto mozna dodawad
nowe Zrodfa.

Analizowanie jest mozliwe rowniez dzieki wartosciowaniu kazdej znalezionej
informacji ze wzgledu na wartos¢ emocjonalng pozytywng badz negatywng (sen-
tyment — zob. rysunek 7e).

Informacje dostarczane przez narzedzia monitorujace tresci w mediach spo-
tecznosciowych, w tym Attentio Brand Dashboard, pozwalajg réwniez na popra-
we dziatalnosci marketingowej, odpowiednie wptywanie na opinie o produkcie
i ochrone reputacji marki.

Attentio posiada funkcjonalnos¢ nazywang Attentio Brand Maps. Jest to
mapa ukazujgca blisko$¢ marek (zob. rysunek 8; w tym przypadku sg to nazwiska
politykdw biorgcych udziat w kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych
w 2008 roku) z kontekstami, w jakich pojawiajg sie najczesciej. Za pomocg Atten-
tio Brand Maps jest rdwniez mozliwe sledzenie zmian tych relacji w czasie.
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Rysunek 8. Attentio Brand Maps
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Zrédto: http://www.youtube.com/watch?v=_9U0qUHpS34&feature=related, dostep: 3.04.2010.

Lista klientow wykorzystujgcych to narzedzie dowodszi, ze jest ono uzyteczne:
Microsoft, Johnson & Johnson, Samsung, Toyota, Lexus, Intel, Disney Pictures,
GfK, Roche Pharmaceuticals, Orange, a takze gtéwne agencje PR oraz agencje
zajmujace sie dziatalnoscig reklamowa w internecie.

Attentio Brand Dashbord jest dostepny w dwudziestu pieciu jezykach (w tym
w wiekszosci jezykdw europejskich).

Podsumowanie

Narzedzia stuzace do analizowania iloSciowego i jakosciowego tresci generowa-
nych w internecie, w tym w mediach spotecznosciowych, stanowig bardzo istot-
ny i szybko rosngcy segment badan marketingowych. Jest to szczegélnie istotne
w zwigzku z rosngcymi wydatkami na dziatania marketingowe w internecie.

Nie sg to jednak narzedzia doskonate. Ich stosowanie niesie ze sobg proble-
my zwigzane z reprezentatywnoscig badanych grup internautéw i tworzonych
przez nich tresci, niskg jakoscig badan wydzwieku tresci?3, zwtaszcza wypowiedzi
ironicznych. Badania w mediach spotecznosciowych mogg by¢ problematyczne
rowniez ze wzgledu na kwestie dotyczgce prywatnosci uzytkownikéw i mozliwe-

3 Rozrdznianie tresci pozytywnych i negatywnych.



Rola narzedzi do analizowania medidw spotecznosciowych... 75

go stopnia ingerencji w wytworzone przez nich tresci. Wyniki analiz sg ponadto
zaburzone dziataniami marketingowymi. Diagnoza zakresu tych dziatan moze
stanowié rowniez problem dla badacza.

Analizowane informacje z portali spoteczno$ciowych pochodzg bezposred-
nio od uzytkownikéw. Dzieki temu pozwalajg réwniez na ulepszanie produktéw
i ustug, a takze oferty politycznej bez kosztownych badan prowadzonych w wa-
runkach laboratoryjnych, np. za pomocg badan w grupach fokusowych, w kto-
rych wypowiedzi sg wymuszone przez sytuacje. Narzedzia do analizy tresci na
platformach spotecznosciowych pozwalajg badaé opinie o markach powstajace
naturalnie, cho¢ czesto nie bez posredniego wptywu samych marketeréw.

Aneks 1. Wybrane narzedzia do analizowania tresci
w mediach spotecznosciowych
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Marek Sokotowski

Mitos¢ w cyberprzestrzeni
Zwiazki partnerskie zawierane online

Wprowadzenie

Internet w realiach pierwszego dziesieciolecia XXI wieku zyskat szczegdlne zna-
czenie ze wzgledu na petnione funkcje spoteczne, ktdre sg wielorakie, ztozone
i wcigz ulegajg rozszerzeniu. Medium to nie jest zwyktym srodkiem przekazu,
ale nowym kanatem komunikacyjnym o nieograniczonych mozliwosciach'. Jedng
z takich mozliwosci jest poszukiwanie partneréw w sieci i zawieranie zwigzkéw
przez internet. Jest to nowe zjawisko socjologiczne, warte gruntownego zbada-
nia, a nasze rozwazania na 6w temat z punktu widzenia metodologicznego s3 je-
dynie sondazem wykonanym na podstawie analizy niewielkiej préby badawczej,
przeprowadzonym wsrdd 96 osoéb.

Nie mineto jeszcze dwadziescia lat, odkad na dobre zaczeliSmy korzystaé
z internetu, a jego rozwdj juz wywotat znaczace zmiany niemal w kazdej sferze
ludzkiej aktywnosci. Cyberprzestrzen to réwniez miejsce, gdzie komunikujemy
0 swojej tozsamosci, redefiniujemy jg lub tworzymy na nowo. Jak zatem wptywa
na korzystajgcych z niego uzytkownikow? Tozsamos$¢ w ponowoczesnosci ulega
rozmyciu, staje sie ptynna i trudna do okreslenia, dlatego tez S. Turkle podkresla,
ze ,w internetowych, cyberprzestrzennych spotecznosciach jesteSmy zawieszeni
miedzy tym, co rzeczywiste, a tym, co wirtualne, posuwamy sie naprzéd, nie-
pewni naszych krokéw, a po drodze wymyslamy samych siebie”?.

Herbert Marshall McLuhan uwazany za autorytet w dziedzinie medidw zastynat
z koncepcji postrzegania swiata jako globalnej wioski. Jednakze podstawowym za-
tozeniem, ktére 6w kanadyjski teoretyk przedstawit w swoich pracach, byto prze-
konanie o determinujgcym oddziatywaniu srodka przekazu na odbiorce. McLuhan

1 Zob. Opus Universale. Kulturowe, edukacyjne i technologiczne przestrzenie Internetu, red.
M. Sokotowski, Elblag 2008.

2 S. Turkle, ToZzsamos¢ w epoce Internetu, [w:] Blaustein. Koncepcja odbioru mediéw, red.
Z. Rosinska, Warszawa 2001, s. 134.
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twierdzit, ze the medium is the message — przekaznik jest przekazem. Sformuto-
wanie to, bedgce wyrazem determinizmu technologicznego, méwi nam o tym, ze
forma przekazu wptywa na pojmowanie tresci, ktdre ksztattujg sposdb myslenia
odbiorcy, wptywajg na jego Swiadomosé. Jednym zas z podstawowych uproszczen,
jakiego dokonat, jest zatozenie, ze podstawowym odniesieniem cztowieka jest jego
srodowisko medialne, ktére posiada tak wielka site sprawczg, iz determinuje kon-
kretne dziatania, ostatecznie prowadzgc do tworzenia nowe] tozsamosci®.

Istniejg jednak odmienne stanowiska dotyczgce medidéw od tego, ktére przy-
jat McLuhan, a jedno z nich prezentujg B. Reeves i C. Nass. Wedtug wspomnia-
nych badaczy, ludzie podchodzg do medidw jak do cztowieka, a nie narzedzia,
jak wskazywata koncepcja McLuhana. Narzedzia za$ sg rzeczami, ktdrych uzycie
wynika z pewnej potrzeby, mozna je odtozy¢, gdy przestang nam stuzy¢. Twierdza
réwniez, ze doswiadczanie rzeczywistosci wirtualnej przy wykorzystaniu mediéw
wywotuje w nas reakcje spoteczne. Media sg zatem czyms wiecej niz tylko narze-
dziami. | chociaz majg $wiadomosc¢ paradoksalnosci owego sformutowania, kté-
re dodatkowo jest sprzeczne ze zdrowym rozsgdkiem, to jednakze dowodzg, ze
»media sg uczestnikami naszego Swiata spotecznego i rzeczywistego”*. Jak w ta-
kim wypadku traktowac internet jako narzedzie stuzgce miedzy innymi zawiera-
niu znajomosci, ktére mogg przerodzi¢ sie w gtebsze uczucie? Cyberprzestrzen
stata sie dzi$ miejscem, ktdre w szczegdlny sposdb sprzyja i utatwia nawigzywa-
nie kontaktéw miedzyludzkich, w tym réwniez — co jest najbardziej fascynujace
— wchodzeniu w zwigzki uczuciowe. Poszukiwanie mitosci w sieci nie budzi juz,
tak jak przed kilkoma zaledwie laty, wiekszych kontrowersji, dlatego tez wiele
0s6b decyduje sie na taki krok w swoim zyciu i podejmuje dziatania, ktére maja
doprowadzi¢ do znalezienia wymarzonego partnera. Dlaczego to czynig, czym
sie kieruja, jakimi motywacjami — oto grupa pytan, na ktére chociaz czesciowo
sprobujemy znalez¢ odpowiedz.

Cybermitosc. Zwiazki uczuciowe w infernecie

Wybor partnera zyciowego wigze sie z przyjeciem przez ludzi pewnych strategii,
ktore dostosowywane sg do warunkow, w jakich przyszto nam zyé. Ten rodzaj
ludzkiego dziatania zwigzany jest z wieloscig i réznorodnoscia rytuatéw, a takze
przepisow regulujgcych aktywnos¢ cztowieka. Jednak, jak zauwaza D. Buss, nie
wszystkie elementy towarzyszgce procesowi doboru partnera potrafimy pojgé

3 J. Ktos, Pomiedzy determinizmem a indeterminizmem, [w:] Definiowanie McLuhana. Media
a perspektywy rozwoju rzeczywistosci wirtualnej, red. M. Sokotowski, Olsztyn 2006, s. 21.

4 B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie, Warszawa 2000, s. 15.
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W sposob racjonalny. Typowe romantyczne wyobrazenia o zwigzku, ktory opiera
sie na uczuciu mitosci, nie zawsze majg odzwierciedlenie w rzeczywistosci. Mi-
tos¢ wystepuje we wszystkich kulturach, kazdy jezyk posiada stowo, ktére okresla
to uczucie, gdyz mitos¢ jest nieodtgczng czescig ludzkiego doswiadczenia, bedac
dostepng kazdemu cztowiekowi®.

Wybor partnera wigze sie z przyjeciem przez ludzi pewnych strategii, ktére
dostosowujemy do warunkéw, w jakich przyszto nam zyé. Wybér strategii po-
stepowania zwigzany jest z cechami ludzi zaangazowanych w dang sytuacje, lecz
rownie duzy wptyw ma kultura, ktorej sg oni uczestnikami.

Zwigzki partnerskie dzielimy na sformalizowane i niesformalizowane. Do tych
pierwszych zaliczamy matzenstwo, zwigzki nieformalne to kohabitacja i konkubi-
nat. Warto rowniez wspomnie¢ o powstawaniu tzw. alternatywnych formach zy-
cia rodzinnego, ktére stajg sie coraz popularniejszymi i bardziej akceptowanymi
w naszym spoteczenstwie, takimi jak np. DINKS (double income no kids) — model
bezdzietnej rodziny, w ktérym matzonkowie zajmujg sie swoimi karierami, spo-
tykany najczesciej wérdd mieszkancéw duzych miast, czy tez model LAT (living
apart together) stanowigcy matzenstwa, w ktorych partnerzy zyjg osobno, majac
wiasne mieszkanie oraz krag towarzyski®.

W przesztosci, w réznych kregach kulturowych, ludzie poznawali sie z sobag
takze w pracy, podrdzy, w czasie wypoczynku lub nauki. Najczesciej byty to rela-
cje bezposrednie i spotkania osobiste, chociaz juz w wieku XVIII i XIX byty osoby,
ktore deklarowaty mitos¢ partnerowi korespondencyjnie, nigdy nie zetkngwszy
sie z nim ,twarzg w twarz”. Wraz z rozwojem techniki zmieniaty sie réwniez spo-
soby zawierania znajomosci i poznawania partnerdw. Jednym z débr nowocze-
snej cywilizacji jest internet, ktéry na poczatku XXI wieku zyskat szczegélne zna-
czenie ze wzgledu na wielorakos¢ petnionych funkcji.

Rozwdj i ekspansja tego nowoczesnego medium doprowadzity do powsta-
nia nowych sposobéw komunikacji, a takze interakcji spotecznych. Internet jest
dzi$ narzedziem stuzgcym miedzy innymi zawieraniu znajomosci, ktére moga
przerodzi¢ sie w gtebsze uczucie. Tego typu forme kontaktow miedzyludzkich,
przeradzajgcych sie w mito$é w realnej rzeczywistosci, spopularyzowat przed laty
amerykanski film Masz wiadomos¢ (You’ve Got Mail), powstaty w 1998 roku.
W tej romantycznej komedii, wyrezyserowanej przez Nore Ephron, wystapity
hollywoodzkie gwiazdy Meg Ryan i Tom Hanks. Dwdjka bohateréw filmowych,
rywalizujgca ze sobg w prawdziwym zyciu (prowadzg konkurujgce ksiegarnie),
romansuje razem w cyberprzestrzeni. Nie zadreczajg siebie nawzajem opowie-

5

D. Buss, Ewolucja pozgdania. Jak ludzie dobierajq sie w pary, Gdansk 2000, s. 11-12.

Na ten temat zob. D. Jabtonski, L. Ostasz, Zarys wiedzy o rodzinie, matzeristwie, kohabitacji
i konkubinacie. Perspektywa antropologii kulturowej i ogdinej, Olsztyn 2001, s. 244-252.

6
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$ciami o tym, jak trudno jest im w zyciu zawodowym, a ich maile opowiadajg na
przyktad o motylku w metrze, o rodzajach kawy i o tym, jak Nowy Jork wyglada
jesienia. Wysytane maile gtdwnych bohateréw: czasem zabawne, czasem praw-
dziwe, ale zawsze poruszajace, budujg niezwykty klimat porozumienia i zapewne
mitosci ekranowej pary. Jezeli udato sie to dwojgu bohaterom i nie byto to wcale
trudne, to zapewne wielu uzytkownikdw internetu zapragneto przezyé podobna
mitosng przygode. Widzowie, ktorzy pamietali poprzedni wspdlny film dwdjki
aktorow, Bezsennosc¢ w Seattle, ktéry okazat sie wielkim hitem 1993 roku, tym
razem uwierzyli w prawdziwg mitosé, ktdrg bohaterowie mogli zainicjowaé w sie-
ci. Celowo przypominam éw wczesniejszy film, gdyz w nim bohaterowie porozu-
miewali sie ze sobg za posrednictwem tradycyjnej poczty (ktopoty ze znaczkami),
radia oraz stacjonarnych telefonéw. W Masz wiadomos¢ wkraczamy — dzieki po-
mystowi autorki scenariusza i jednoczesnie rezyserce obrazu —w XXI wiek, w cza-
sy komputeryzacji i zarazem nowg forme komunikowania sie. Nie jest to jednak
tylko sposdb na przekazywanie wiadomosci, mozna takze, jak sie okazuje, dzieki
e-mailom zgtebié nature drugiego cztowieka, a nawet zakochac sie w nim, co tak
sprawnie udowodnili producenci owej komedii. Spotkanie mitosci w internecie
nie jest oczywiscie jedyng motywacja, jaka kierujg sie internauci, ale bez watpie-
nia cyberprzestrzen stata sie miejscem, tak jak niegdys wiejskie jarmarki, zabawy
i potarncéwki, wizyty na balach, w kawiarniach, kinach i dyskotekach, ktére sprzy-
ja nawigzywaniu kontaktéw miedzyludzkich, w tym takze wchodzeniu w zwigzki
uczuciowe. Poszukiwanie mitosci w sieci stato sie czym$ naturalnym, wolnym od
emocji, nie jest obyczajowym ani tez towarzyskim skandalem. To skuteczne na-
rzedzie, utatwiajgce nawigzanie pierwszych kontaktéw, dalsza znajomosé i tak po
jakims czasie powinna przenie$¢ sie do ,realu” — trudno pokocha¢ kogos, z kim
obcuje sie tylko na ekranie komputera.

Jednakze w cyberprzestrzeni rodzg sie prawdziwe, silne uczucia. Wedtug
A. Ben-Ze'eva, ,,Cybermitosc [...] to zwigzek uczuciowy, zasadzajacy sie gtdwnie
na komunikowaniu za pomocg komputera. Chociaz partner jest fizycznie odda-
lony, i do pewnego stopnia anonimowy, pod jednym, istotnym wzgledem ten
rodzaj zwigzku jest podobny do romansu poza siecig: mitosci doswiadcza sie tak
samo intensywnie”’. Zasadniczg rdoznice miedzy relacjami partneréw w cyber-
przestrzeni i w rzeczywistosci mozemy dostrzec w tworzeniu i kierowaniu wy-
wieranym wrazeniem. W prawdziwym zyciu postugujemy sie innymi narzedzia-
mi, ktére pozwalajg kreowaé witasny wizerunek. Jednak zaréwno w ,realu”, jak
i w internecie podstawowa zasada pozostaje ta sama — kazda jednostka chce
wywrzec pozytywne wrazenie na osobie, na ktérej jej zalezy.

7 A. Ben-Ze'ev, Mitos¢ w sieci. Internet i emocje, Poznan 2005, s. 19.
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Zwiazki online

W interakcjach miedzy ludZzmi wyglad fizyczny petni role magnesu atrakcyjno-
Sci interpersonalnej. Jak zauwaza P. Wallace, odnosi sie to przede wszystkim do
relacji miedzy osobami przeciwnej ptci, lecz nie tylko. Ludzie czesto kierujg sie
stereotypami zwigzanymi z atrakcyjnoscig fizyczng — ludzi o nienagannej apary-
cji oceniamy jako szczesliwych, odnoszgcych wiecej sukceséw, bardziej towarzy-
skich i milszych, chociaz nie zawsze jest to zgodne z rzeczywistoscig?.

Internet pozwala na wyréwnywanie szans, biorgc pod uwage wptyw wygladu
fizycznego, gdyz daje mozliwos¢ zamaskowania, ukrycia lub tez zatajenia réznych
defektdw witasnej cielesnoscii urody, utatwiajgc szanse na nawigzanie kontaktéw
ludziom mniej atrakcyjnym, nieSmiatym, niepewnym tego, jak zostang ocenieni.
Znajomosci online moga by¢ zawierane bez obcigzenia stereotypami zwigzanymi
z atrakcyjnoscig fizyczng. W sieci — jak wykazaty badania wspomnianej juz P. Wal-
lace — duzg role w ksztattowaniu pozytywnego wrazenia odgrywa zbieznosc
pogladdw i postaw rozméwcédw na zasadzie psychologicznego , prawa przycia-
gania”. Relacje miedzyludzkie wzmacnia wéwczas wzajemne okazywanie sobie
sympatii, docenianie sie nawzajem i okazywanie sobie statego zainteresowania.
Wazng kwestig jest poczucie humoru, pogoda ducha, podobny sposéb postrze-
gania Swiata. Przy takim podejsciu dwojga internetowych partneréw, odczuciu
,Wspoélnoty duchowej”, zaciesnianie sie relacji moze doprowadzi¢ do dalszego
rozwoju znajomosci: na poczatku jest to najczesciej wymiana zdjeé, kolejnym
krokiem jest juz spotkanie ,twarzg w twarz” w realnej rzeczywistosci. Jednakze
Z. Bauman krytycznie odnosi sie do trwatosci i powagi zwigzkdw zawieranych
w sieci, twierdzgac, ze: ,,Zawarte w Internecie zwigzki tez mozna skasowac — réw-
nie szybko, sprawnie i bezbole$nie jak sie je zawigzato. Zycie online wyposazone
jest w kamien filozoficzny alchemikéw miedzyludzkich zwigzkéw, ktérzy szukaja
sposobu na wiezy, ktore sg nie do zdarcia, dopdki bawig, ale tatwe do sprucia,
gdy bawi¢ przestang. Tym kamieniem filozoficznym jest klawisz z komendg »wy-
maz« (delete) — ktorego to klawisza w zyciu offline bolesnie brak. W zyciu offline
trzeba upatrzong na partnera osobe mozolnie kusi¢ i uwodzié, trzeba sie jej przy-
podoba¢, zabiegad o jej wzgledy — a wszystko to nic w pordwnaniu z utrapienia-
mi, jakie walg sie na cztowieka w chwili, gdy partnerstwo zbrzydto™®.

Jednakze liczne sg przypadki partnerdw, ktérzy poznali sie przez internet i dzis
stanowig szczesliwe, trwate zwigzki, jednakze relacje internetowe tego typu par
zostaty niegdys urealnione, czyli przeniesione do rzeczywistosci. Jak przypomina-

8 P. Wallace, Psychologia Internetu, Poznan 2005, s. 181.

®  Mitos¢ nie jest cool — wywiad z Z. Baumanem, ,Wysokie Obcasy”, dodatek do ,Gazety
Wyborczej”, 28.04.2009.
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ja K. Pytlakowska i J. Gomuta, spotkanie ,twarzg w twarz” musi kiedys$ nastgpic,
jezeli korespondujacej ze sobg parze zalezy na trwatym zwigzku, jest to wowczas
krok do odwirtualizowania partnera, konfrontacja w prawdziwym zyciu jest te-
stem prawdy®°. Bywa, ze bardzo bolesnym, ale czyz w zyciu nie spotkato nas wiele
zawododw, zostalismy celowo wprowadzeni w btad, ktos nas oszukat, wykorzystat
naszg niewiedze lub tatwowiernos¢. Etap sieciowych pogawedek, btyskotliwych
ripost, popisywania sie wtasng elokwencjg i erudycjg, nalezy w koricu zamkna¢
w cyberprzestrzeni i otworzy¢ w realu. Czy jednak partner poznany w internecie,
wyrdzniajacy sie dowcipem i inteligencjg okaze sie takim samym cztowiekiem
w trakcie spotkania? To istotne ryzyko, ale jeden z partneréw zawsze w ktéryms
momencie powinien wykonac¢ pokerowa zagrywke i powiedzie¢ ,sprawdzam”,
gdyz bez kontaktu offline dwoje ludzi moze stanowic tylko zwigzek potencjalny,
oparty na wyobrazeniach, ale tez marzeniach o tym idealnym wybranku serca,
ktory w rzeczywistosci moze wecale nie istnie¢. Dlatego tez warto pamietaé o sta-
rej prawdzie o ktamstwie, ktére predzej czy pdzniej zostanie odkryte. Podobnie
jest z relacjami stworzonymi w sieci. Przeksztatcenie relacji wirtualnej w rzeczy-
wistg moze sie nie uda¢, gdy zbudowana zostata na oszustwie, z powodu znacz-
nej rozbieznosci miedzy wyobrazonym a realnym partnerem, gdy osoba poda-
jaca sie za szczuptg okazata sie tega, wysoka — niska, niebieskooka blondynka to
w rzeczywistosci brunetka o ciemnych oczach. Przyktady mozna mnozyé, zycie
podsyta sporo tego typu sytuacji, gdyz wyimaginowany swiat jest zazwyczaj lep-
szy od realnego, w nim nie odczuwamy bélu, przykrosci, nie wpadamy w gniew.
Jak w mito$ci romantycznej, tak tez w wirtualnej, partner bywa czesto idealizo-
wany, zyje sie jego wyobrazeniem, obrazem, jaki stworzyt o sobie w sieci. Stres
pierwszego spotkania, realizm sytuacji, prawdziwa ocena partnera, polega na za-
uwazeniu jego drobnych defektéw urody, sposobu moéwienia (tembru i intonacji
gtosu), poruszania sie, ogdlnego wygladu osobistego, w tym fryzury, odziezy itp.,
moze szybko doprowadzi¢ do zakoriczenia zwigzku, zwtaszcza wtedy, gdy opierat
sie on na marzeniach, wyobrazeniach lub co najgorsze — ewidentnych przekta-
maniach na swdj temat.

Partnerstwo i mitos¢ w sieci. Badania sondazowe

W celu wstepnego rozpoznania zjawiska zawierania zwigzkéw partnerskich w in-
ternecie, zobrazowania skali rozpowszechnienia owego procesu oraz ukazania
przyczyn podejmowania tychze dziatan, wykonano stosowne badania wséréd 96
respondentéw w wieku od 16 do 45 lat. Badania zostaty przeprowadzone wsréd

10 K. Pytlakowska, J. Gomuta, Zaczatowani, Warszawa 2005, s. 99.
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mieszkancéw Olsztyna (8—9 maja 2009 r.) na osiedlach Jaroty i Pieczewo oraz
wsrdd mieszkancow wsi Szczesne i Klewki (15—-16 maja 2009 r.)'t. Postuzono sie
metoda sondazowa, zwang réwniez surveyowa lub reprezentacyjna, gdyz dzieki
tej metodzie mozliwe jest zdobycie wiedzy o duzej zbiorowosci poprzez badania
na grupie jej reprezentantéw. Techniky badawczg byta ankieta, zas narzedziem
badawczym kwestionariusz ankiety. Problemy, jakie zamierzano rozstrzygnac
w toku badan, to m.in.: jaka jest skala wystepowania zjawiska poszukiwania
partnerdw i zawierania zwigzkéw przez internet, co sktania ludzi do poszukiwa-
nia partneréw w sieci, w jaki sposéb ludzie poszukujg partneréw, wykorzystujac
do tego owo medium, oraz jaki wptyw ma mediatyzacja zycia spotecznego na
czestos¢ wystepowania zjawiska zawierania zwigzkdéw przez internet?

Na 96 badanych 75 osdb zadeklarowato, ze sg uzytkownikami internetu, co
stanowito 78,12% badanej proby. Na tle badanej préby, biorgc pod uwage wiek,
osoby majgce 16-25 lat stanowity najwiekszy odsetek badanych, co wskazuje
na olbrzymig popularnos¢ internetu w tej grupie wiekowej. Na 75 osdb, ktére
korzystajg z sieci, 53 osoby zadeklarowaty, ze nawigzaty znajomos¢ za posred-
nictwem internetu, co stanowi 55,21% badanej préby. Poniewaz wspétczesnie
ludzie znaczng czes¢ czasu, zarowno wolnego, jak i przeznaczonego na prace za-
wodowg, poswiecajg na przebywanie w internetowej sieci, wiele kontaktéw réz-
nego typu zawieranych jest dzieki mozliwosciom komunikacyjnym, jakie oferuje
owo medium, gdyz jest to tatwa, szybka, tania forma kontaktowania sie z innymi
uzytkownikami internetu. Jezeli chodzi o liczbe kontaktéw, ktére zostaty w ten
sposbéb zawarte, najczesciej wystepowata odpowiedZ o poznaniu od 1 do 10
0s0b. Tak odpowiedziaty 22 na 53 osoby, ktdre poznaty kogos$ przez internet, co
stanowi 22,92% badanej préby. Zauwazyé mozna, ze ten sposdb nawigzywania
kontaktéw w mniejszym stopniu dotyczy ludzi w starszej kategorii wiekowej, co
moze by¢ spowodowane brakiem zaufania do tego typu metody, pewnym kon-
serwatyzmem obyczajowym, wynikajagcym z tradycyjnego wychowania, pozwa-
lajgcym rozmawiaé z osobami, ktédrymi zostato sie przedstawionym, poznanymi
jedynie w realnej rzeczywistosci, a nie w cyberprzestrzeni. Wynika to tez z braku
zaufania do tego typu srodka komunikacji, ktéry nie oferuje bezposredniego kon-
taktu. Jednakze te osoby, ktére zadeklarowaty inicjowanie rozpoczecia rozméw
internetowych (18 na 27 osdb), za gtdwny powdd nowej formy komunikacji po-
daty mozliwos¢ nawigzania znajomosci bez potrzeby wychodzenia z domu. Dzieki
internetowi mozliwe jest poznawanie wcigz nowych ludzi bez zbednego wysitku,
w tym réwniez fizycznego (wyjscie z domu, przyjazd lub péjscie do miejsca spo-
tkania, takiego jak klub, kawiarnia lub kino). Przed spotkaniem w sieci nie trzeba

1A, Jasinska, Zwigzki zawierane w sieci. Internet jako sposéb na poszukiwanie partneréw,

Olsztyn 2009 (praca niepublikowana).



8L Marek Sokotowski

bowiem poswiecac czasu na zabiegi upiekszajgce, majgce poprawié wyglad, dbac
o fryzure, ubior. Spotkania internetowe sg wygodne, a sie¢ daje mozliwosci na-
wigzywania kontaktéw wrecz na skale globalng, mozna docieraé¢ wszedzie tam,
gdzie odbierany jest internetowy przekaz.

Na pytanie, ile 0sdb, ktdre zawarty znajomosé przez internet, jest nadal w kon-
takcie ze swoimi rozmdéwcami, odpowiedzi twierdzgcej udzielito 28 na 53 osoby
(29,17% badanej préby). Okazuje sie zatem, iz kontakty zawierane przez internet
wcale nie muszg by¢ krotkotrwatymi znajomosciami, ktdre koriczg sie po jednej
rozmowie, a moga — w sprzyjajgcych okolicznos$ciach — przeksztafcic sie w relacje
oparte na silnej wiezi.

Interesujacg kwestig badawczg byto wyjasnienie, czy znajomosci zawierane
przez internet opierajg sie na kontaktach ,twarzg w twarz”, posrednich czy tez
na obu rodzajach relacji. Najwiecej uzyskanych odpowiedzi informowato o tym,
ze badani utrzymujg oba rodzaje kontaktow, czyli posrednie i bezposrednie,
z osobami, ktére poznali w sieci. Takiej odpowiedzi udzielito 16,67% badanych
respondentéw. Mozna zatem zauwazy¢, ze kontakty zawierane przez internet
mogg przeksztatcié sie w relacje oparte na silnej wiezi, w wyniku ktérej dochodzi
takze do spotkan bezposrednich, ,twarzg w twarz”, a dzieki internetowi kontakty
te sg podtrzymywane. Naturalnos¢ tego typu kontaktow nikogo juz nie razi, jed-
nakze flirtowanie w sieci z osobami poznanymi przez internet wcigz wywotuje
emocje i moze by¢ drazliwe z uwagi na konserwatywng obyczajowo$¢ polskie-
go spotfeczenstwa. | tu zaskoczenie, na 53 osoby, ktdre nawigzaty internetowy
dialog, 42 badanych przyznato sie do flirtow (43,76% badanej préby). Co praw-
da, w wiekszosci byli to mezczyzni, ale i kobiety nie odzegnywaty sie od bardziej
frywolniejszych rozmdéw, uznaé mozna zatem, ze internet jest miejscem, ktore
sprzyja flirtom, daje poczucie bezpieczeristwa, czesto anonimowosci, pozwala
tez w tatwy sposdb wytworzyé atmosfere intymnosci, z ktérej lubig korzystaé
kobiety. Skoro mamy flirt, czy prowadzi on do zjawiska fascynacji osobg poznang
w sieci? 27,08% respondentdw doswiadczyto takiego uczucia, przezywajac za-
uroczenie osobg, ktérg znali tylko dzieki posrednictwu internetowego medium.
Okazato sie zatem, ze w wydawatoby sie silnie stechnicyzowanym, zimnym i obo-
jetnym $rodowisku internetu, mozliwe s3 silne uczucia, wywotane jedynie po-
przez zaposredniczone kontakty. Czy istnieje zatem potrzeba (a moze bardziej
pokusa?), aby osoby, ktore poznaty sie przez internet, umodwity sie ze sobg na
realng randke, juz poza siecig? Odpowiedzi na tak (29,17%) swiadczg o tym, ze
umawianie sie na randke w ,realu” z osobg poznang w sieci jest dosy¢ popular-
nym zjawiskiem i to niezaleznie od kategorii wiekowej oraz miejsca zamieszka-
nia. Wiedzac, ze 15,82% respondentéw poznato swojego obecnego lub bytego
partnera przez internet, zadano pytanie dotyczace sposobdéw, w jaki badani po-
znali swoich partneréw.
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W kolejnosci, wedtug skali popularnosci, byt to: komunikator, portal randko-
wy, portal spotecznosciowy, forum dyskusyjne. Istotnym novum — wartym re-
fleksji socjologicznej — jest wzrastajgca rola portali randkowych, ktdre cieszg sie
coraz wiekszg popularnoscig. Wykorzystujg to zjawisko agencje matrymonialne,
ktdre znacznie czesciej przenoszg swojg dziatalnosé do sieci, gdyz tam zaobser-
wowano zwiekszong aktywnos¢ osdb, poszukujgcych zyciowego partnera. Po-
twierdza te obserwacje fakt, iz 43 na 96 badanych stwierdzito, ze znajg kogos,
kto poznat swojego partnera przez internet (44,79% badanej préby). Opisywana
sytuacja wystepuje zatem dos¢ czesto w otoczeniu badanych, jednakze czesciej
wsrod ich znajomych niz w przypadku samych ankietowanych. Dlatego tez w ba-
daniu zadano pytanie o wyrazenie checi na ewentualne umdéwienie sie na randke
z 0sobg, ktdrej poznanie miatoby miejsce w cyberprzestrzeni. 77 na 96 badanych
(80,21%) zdecydowatoby sie na spotkanie z osobg poznang w sieci, co dowodyzi,
ze internet cieszy sie duzym poziomem akceptacji jako medium, dzieki ktéoremu
mozna poznaé¢ nowe osoby, a nastepnie przenies¢ znajomos¢ do ,realu”. Chec
spotkania z osobg poznang w sieci, ktéra bytaby atrakcyjna fizycznie i intelek-
tualnie, wyrazita zdecydowana wiekszo$¢ respondentdw, ktérzy nie majg obaw
przed ewentualng konfrontacjg w pozasieciowej rzeczywistosci.

Jakie zatem mogg by¢ prognozy na przyszto$é w zakresie wzrostu wykorzy-
stania internetu w celach komunikacyjnych? 83,37% badanych respondentéw
jest przekonanych, ze rola ta bedzie stale wzrastaé, gdyz juz obecnie mozemy
dostrzec, ze réznego typu technologie wspomagajgce komunikacje rozwijajg sie
dynamicznie i niezaleznie od tego, w jakim kierunku bedzie zmierzat rozwdj in-
ternetu, nic nie jest w stanie wyhamowac¢ owego procesu. A zatem czy wzrosnie
rowniez liczba osob, ktore beda prébowaty znalezé zyciowego partnera, wyko-
rzystujgc internet? 62,5% badanych na tak postawione pytanie udzielito odpo-
wiedzi pozytywnej, zaktadajac, ze wraz ze wzrostem w przysztosci liczby nowych
0s0b wykorzystujgcych internet w komunikacji, podobnie zwiekszy sie réwniez
liczba tych internautéw, ktérzy w sposdb aktywny i planowy bedg poszukiwad
zyciowego partnera w cyberprzestrzeni.

Zamiast zakonczenia. Prognozy na przysztosc

Dzisiejsza komunikacja internetowa, pomimo mozliwosci, jakie zapewniajg ka-
mery internetowe, wcigz jest uboga, gdyz brakuje jej kontekstu wizualnego wy-
stepujgcego w komunikacji bezposredniej, gdzie zrodtem informacji sg takze za-
chowania niewerbalne, takie jak ton gtosu, jego barwa i melodycznos¢, wyraz
twarzy, postawa i budowa ciata, gestykulacja, sposdb patrzenia. W komunika-
cji online zrédfa wiedzy na temat stanu emocjonalnego drugiej osoby sg mniej
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liczne, ograniczajg sie zazwyczaj do formy pisemnej. Komunikacja tekstowa jest
skagpa, trudno uzyskac¢ informacje o stanie emocjonalnym rozmdéwcy. Mozna sie
z tym zgodzié¢ — stwierdza A. Ben-Ze’ev, autor Mitosci w sieci, ale tylko, jesli cho-
dzi o liczbe zrédet informacji, jednak jej jakos$é nie jest wynikiem ilosci. Poznanie
stanu umystowego partnera wymaga skupienia sie nie tylko na samym tekscie,
ale takze czytania informacji zawartych miedzy wierszami'?, Wraz z rozwojem
technologii zwiekszg sie mozliwosci komunikacji o dobrej jakosci dzwiek i obraz,
co wptynie na jeszcze wieksze zainteresowanie internetem, ktéry juz dzis jest na-
rzedziem skutecznie posredniczagcym w zawieraniu znajomosci, medium poma-
gajgcym w znalezieniu odpowiedniego partnera i zawarciu partnerskich relacji.
Skala wystepowania tego zjawiska juz dzi$ nie jest mata, a prognozy w ocenie
badanych méwig o przysztym wzroscie liczby osob, ktére bedg préobowaty zna-
lez¢ partnera w sieci. Gtéwng przyczyng podjecia tego typu dziatan jest bowiem
mozliwos$¢ komfortowego poznania kogos bez potrzeby wychodzenia z domu.
Nowe znajomosci moga byé zawierane bez obcigzenia stereotypami zwigzanymi
z fizyczng atrakcyjnoscia, sie¢ daje tez mozliwos¢ wchodzenia w relacje z ludzmi
oddalonymi przestrzennie, mieszkajagcymi w oddalonych od siebie miejscowo-
Sciach. W kontaktach bezposrednich trzeba wyruszy¢ w podrdz, poswieci¢ na
nig sporo czasu, energii i pieniedzy. Sie¢ eliminuje te przeszkody, zapewniajgc
natychmiastowy kontakt. Czy zubozy czysto ludzkg ptaszczyzne komunikacji,
prawdziwg przyjemnosé bezposredniego spotkania? Na te pytania nie uzyskamy
(jeszcze) dzi$ odpowiedzi, ale internet nie jest ztowieszczg technologia, wymy-
$long po to, aby zabi¢ w nas wszelkie uczucia i cztowieczeristwo. Paradoksalnie
— medium to moze réwniez zaoferowacé prawdziwe partnerstwo i mitosé i tylko
od samych uzytkownikdw sieci zalezy, w jaki sposdb beda z niej korzystac. Stani-
staw Lem w Summa technologiae pisat: ,Wiedza, we wspdtczesnym rozumieniu,
jest badaniem prawidtowosci Swiata, technologia za$ — ich wykorzystywaniem
dla zaspokojenia potrzeb cztowieka, w zasadzie takich samych dzis, jak w Egipcie
faraonodw. [...] Najpierw powstata maszyna parowa, a potem jej termodynamika,
najpierw samolot, potem teoria lotu, najpierw budowano mosty, a potem na-
uczono sie je oblicza¢”*®. Podobnie jest z internetem — medium istnieje, a jego
uzytkownicy nadajg mu nowe, nieznane wczesniej mozliwosci wykorzystania
technologii, ktéra zrodzona z zimnowojennych potrzeb, zapewne zupetnie nie-
oczekiwanie dla jej wynalazcéw, pozwala ludziom znalezé swoich zyciowych
partnerdw oraz to, co jest najcenniejsze w zyciu — mitosé.

12 A, Ben-Ze'ev, Mitos¢ w sieci..., op. cit., s. 45—47.
13 S, Lem, Summa technologiae, t. 1, Warszawa 1996, s. 34—35.
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Oliwia Tarasewicz-Gryt

Stare czy nowe? Retoryka nowych mediow

Kiedy ludzie mogq wyrazic siebie, zrobiq to. Kiedy bedg mogli uzy¢ do tego

celu tanich narzedzi o duzej sile wyrazu, zrobiq to. Kiedy bedg mogli do-
trze¢ do globalnej publicznosci, mogq naprawde zmienic¢ Swiat.

Dan Gillmor (We, the media. Grassroots Journalism by the People,

for the People)

Wprowadzenie

Retoryka to teoria tekstu perswazyjnego. To takze sztuka , dobrego méwienia”
i przekonywania za pomocg odpowiednio dobranych argumentéw i chwytdw, stu-
Zacych pozyskaniu uwagi, sympatii i aprobaty publicznosci. Zaktadamy, ze komu-
nikaty poddane ponizszej analizie majg charakter perswazyjny i mozna je badac
z wykorzystaniem narzedzi retorycznych, poniewaz decydujgc sie na publikacje
tresci w internecie, uzytkownik ma jakas intencje — chce m.in. zaciekawic¢, wyra-
zi¢ swa opinie lub zaprezentowac sie w korzystnym swietle. Takie ujecie staje sie
mozliwe, jesli przyjmiemy zatozenia tzw. ,nowej retoryki”, ktéra uznaje, ze kazda
wypowiedz ma charakter perswazyjny, poniewaz kazdy, kto formutuje jakgkolwiek
wypowiedz, czyni to w celu przekonania innych do zawartych w niej tresci'.
Komunikacja w nowych mediach rézni sie w wielu aspektach od komunikacji
niezaposredniczonej przez nowe technologie, najwazniejszg za$ zmiang wydaje sie
umozliwienie jednoczesnej interakcji wielu uzytkownikéw i zatarcie granic pomie-
dzy nadawcg a odbiorcg, charakterystyczne dla komunikacji many-to-many. Druga
wazna zmiana zachodzi w obszarze ,wiedzy wspdlnej”, ktéry w dobie , kultury kon-
wergencji” staje sie z jednej strony chaosem, z drugiej obszarem dziatari komuni-
kacyjnych ,wspdlnej inteligencji”. Mozna zatem podejrzewac, ze przeobrazeniom

1 Ch. Perelman, L. Olbrechts-Tyteca, The New Rhetoric. A Treatise on Argumentation 1969;
I.A. Richards, The Philosophy of Rhetoric, New York—London 1936, zob. R. Pindel, Nowa
retoryka w ujeciu Chaima Perelmana oraz Lucie Olbrechts-Tyteca w kontekscie badania
tekstu biblijnego, ,Slaskie Studia Historyczno-Teologiczne” 2003, nr 36 (2), s. 416.
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ulegng rowniez inne kategorie, okreslajace sytuacje komunikacyjng. Tekst jest
prébg odpowiedzi na dwa podstawowe pytania. Czy mozliwe jest badanie mecha-
nizméw komunikacyjnych w nowych mediach z perspektywy teorii retoryki? Czy,
i jesli tak, to jakie, kategorie retoryczne ulegty przemianom w stosunku do komuni-
kacji w tzw. starych mediach i wymagajg ponownego rozwazenia?

Czym sa nowe media?

Aby przejsé do charakteryzowania komunikacji, najpierw nalezy zdefiniowac uzy-
wane tu pojecie ,nowe media”, a nastepnie je scharakteryzowadé, skupiajgc sie
gtéwnie na sytuacji komunikacyjnej.

Maryla Hopfinger nazywa przemiany zachodzgce w komunikacji za posred-
nictwem nowych mediéw?, a w szczegdlnosci internetu i telefonii komérkowej
,audiowizualng/multimedialng rekonfiguracjg komunikacji spotecznej”, zapo-
czatkowang przez ,faze analogowg” (zainicjowang wynalezieniem aparatu fo-
tograficznego, umozliwiajgcego powielanie obrazéw), ktéra przeobrazita komu-
nikacje opartg wczesniej na pismie i druku, sprawiajac, ze weszta ona w ,faze
digitalng”3. Nieco wczesniej Lev Manovich opisywat nowe media jako ,wynik
przeciecia sie dwu odrebnych proceséw — historii technik obliczeniowych i histo-
rii technik medialnych”. To media analogowe skonwertowane do postaci cyfro-
wej. Manovich uznaje, ze wszystkie cyfrowe media (tekst, obraz, dane wizualne
i dzwieki) majg ten sam kod, odczytywany przez komputer, a wynalezienie ma-
szyny analitycznej umozliwito transkrypcje istniejagcych medidow na jezyk danych
numerycznych zrozumiaty dla komputeréow, co dato poczatek nowym mediom?.

Ekspansja nowych mediéw to zmiana nie tylko komunikacyjna, ale przede
wszystkim kulturowa. Badania nad retoryka réwniez majg wymiar kulturowy. Po-
jecie wspdlnoty przekonan i wspétdzielonych wartosci, w ktérej obrebie odnaj-
duje sie argumenty, sg dla retoryki kluczowe. Zgodnie z jej zatozeniami, mozna
przekonywac wytgcznie za pomocg argumentow zaakceptowanych juz wczesniej
przez audytorium. Wspdlnota wspétdzielonych przekonan nie oznacza jednak za-
wezenia uniwersum wiedzy wspdlnej do obszaru wiedzy podzielanej przez naj-
mniej wyksztatconego i kompetentnego cztonka audytorium, by tym samym cate
audytorium byto w stanie zrozumie¢ i zaakceptowaé dany komunikat. Jak pisze
Jerzy Ziomek:

2 Komunikacje zaposredniczong przez internet/nowe media nazywa¢ bedziemy w dalszej
czesci pracy ,komunikacjg wirtualng”.

3 M. Hopfinger, Rekonfiguracja komunikacji spotecznej, [w:] Internetowe gatunki dzienni-
karskie, red. K. Wolny-Zmorzynski, W. Furman, Warszawa 2010, s. 19.

4 L. Manovich, Jezyk nowych mediow, Warszawa 2006, s. 82.
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Bytoby btedem sadzi¢, ze wyksztatcony retor stawat czy staje przed niewyksztatco-
nym ttumem, ktory daje mu sie dowolnie kierowac. Byto inaczej: retoryka byta o tyle
elitarna, o ile wykluczata ludzi niewyksztatconych lub pozbawionych praw politycz-
nych z udziatu w widowisku (stuchowisku) oratorskim; i o tyle egalitarna, o ile wszyscy
dopuszczeni uczestnicy byli z zatozenia ludzmi znajgcymi reguty gry. Teoria ta zna-
fa pojecie consensus omnium, czyli zgody wszystkich, do ktérej apelowata wszelaka
czynnos¢ perswazyjna; ale czesto, zwtaszcza w zakresie problemoéw stylistycznych, byt
to tzw. consensus eruditorum?.

Kiedy przygladamy sie zasobom internetu i ich wtasciwo$ciom: nieuporzgdko-
waniu, relatywizmowi, chaotycznosci itd., mozemy podejrzewaé, ze uniwersum
»wiedzy wspdlnej” ulega w przestrzeni wirtualnej znaczgcej metamorfozie. Jest
ono nieuporzgdkowanym zbiorem informacji, bardzo czesto sprzecznych i nieko-
niecznie wspotdzielonych przez wiekszosé. Czynnikiem czesciowo ,porzadkujg-
cym” ten chaos jest zjawisko tzw. ,wspdlnej inteligencji” (collective intelligence),
zwigzane z kulturg konwergencji opisywang m.in. przez Henry’ego Jenkinsa. Jen-
kins, cytujac Pierre’a Levy’ego, pisze: ,w internecie ludzie pozytkujg dla wspdlne-
go celu i realizacji wspdlnych zatozen zdobyte w jakiejs dziedzinie kompetencje
eksperckie. »Nikt nie wie wszystkiego, lecz kazdy wie cos«” i nazywa zbiorowa
inteligencje ,,zdolnoscig wirtualnych spotecznosci do wykorzystania potgczonych
uzdolnien wszystkich ich cztonkdw”®.

Komunikacja w sieci staje sie nielinearng interakcjg, pozbawiong nadawcy
i odbiorcy, gdyz kategorie te zostaty wyparte przez kategorie ,,uzytkownika”, kto-
ry zaréwno odbiera, jak i generuje przekazy. Rodzi sie wiec pytanie, czy retoryka
dostarcza narzedzi do badania tej interakcji. Pamietac¢ nalezy, ze retoryka trady-
cyjnie dotyczyta mowy, a zatem monologu, a nie rozmowy, czyli dialogu. W sieci
dialog ten dodatkowo nie wymaga tozsamosci miejsca, a nawet czasu uczest-
nikéw komunikacji. Jesli jednak skoncentrujemy sie na pojeciu wspdlnoty i na
strategiach uzywanych przez uzytkownikéow do uwiarygodnienia , kompetencji
eksperckich”, wéwczas retoryczna analiza wydaje sie mozliwa. Uznajemy takze,
ze w konkretnych sytuacjach komunikacyjnych, opisywanych ponizej, uzytkow-
nicy wcielajg sie w role nadawcy i odbiorcy komunikatu, zatem nie rezygnujemy
z uzywania tych terminow.

Komunikacja w internecie jest egalitarna i zazwyczaj nie wymaga od uzyt-
kownika duzych kompetencji, zaréwno do rozumienia, jak i wytwarzania tresci.
Z drugiej jednak strony zdolnos¢ uzytkownikéw do tworzenia ,wspdlnej inteli-
gencji” umozliwia czesci audytorium ,doksztatcenie sie”, tak by byto w stanie

> ). Ziomek, Retoryka opisowa, Wroctaw 2002, s. 18.

& H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Warszawa 2007,
s. 31, cyt. za: P. Levy, Collective Intelligence: Mankind’s Emerging World in Cyberspace,
Cambridge 1997, s. 20.
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przyja¢ argumentacje ztozong nawet z duzej ilosci informacji dotychczas mu
nieznanych. Moga one zosta¢ przywotane za pomocg linka i stac sie argumen-
tem (lub kontrargumentem). Obszar ,wiedzy wspdlnej” ulega zatem poszerze-
niu. Informacja ,zalinkowana”, przywotana z pamieci serwerdw, a nie z zasobéw
kulturowych, dostarcza kontekstéw i dodatkowych danych, ktérych tradycyjna
mowa dostarczy¢ nie mogta, z uwagi choéby na swg ograniczong dtugos$é i wy-
mag bycia atrakcyjng dla audytorium. Sytuacja wyglagda zatem nieco inaczej niz
w tradycyjnej retoryce, ktéra byta redundantna i polegata na przekonywaniu za
pomocg informacji znanych i akceptowanych, i umiejetnym wplataniu nowych
elementéw w to, co do czego panowata juz wczesniej zgoda’. Komunikacja i per-
swazja wirtualna moze pozwoli¢ sobie na mniejszg redundancje i mimo to, jak
sie wydaje, ma wieksze szanse na bycie skuteczng. W dalszym ciggu jednak pro-
ces przekonywania i argumentacji wymaga kompetencji retorycznych ze strony
nadawcy czy tez ,sterujgcego” nawigacjg i komunikacjg w sieci. Wspomniane
przez Ziomka consensus eruditorum dotyczy nie tyle problemow stylistycznych,
ile raczej odpowiedniego poruszania sie po zasobach sieci i uwiarygodniania
przywotywanych informacji.

Dodajmy, ze pomimo pewnych przemian nadal pozostaje ,tradycyjny”, dzie-
dziczony kulturowo i modyfikowany w drodze ewolucji obszar wspdlnej wiedzy.
Mozna uznaé, ze w komunikacji zaposredniczonej przez internet ten obszar po-
szerza sie o zasoby internetu i to z tego drugiego obszaru najtatwiej przywotac
tresci stanowigce argumenty, za ktérych pomocg nadawca realizuje swdj cel ko-
munikacyjny.

.Wiedza wspolna” a paradygmat chaosu

Kilkakrotnie juz podkreslalismy ztozonosc¢ i skomplikowanie interakcji, chaos i na-
ttok informacji stanowigcych zasoby sieci WWW. Jak pisze Brian McNair, jeste-
Smy swiadkami narodzin nowego paradygmatu kultury, zwanego paradygmatem
chaosu, polegajgcym na rozmyciu sie granic pomiedzy rzeczywistoscig a fikcja,
prawdg a ktamstwem: ,wraz z eksplozjg ilosci informacji przeptywajacych przez
Swiat zdolnos$¢ odbiorcédw do rozrdézniania miedzy prawdg a fatszem, uczciwo-
$cig a oszustwem, rzetelnos$cig a btedem w sztuce — znaczgco zmalata”®. Lev
Manovich réwniez mowi o zmianie kulturowego paradygmatu. Nazywa nowe

7 U. Eco, Nieobecna struktura, Warszawa 1996, s. 102—105.
8  B. McNair, Cultural Chaos, News and Power in a Globalised World, London—-New York

2006, s. 12, cyt. za: J. Jastrzebski, Chaos, baza danych i internetowe gatunki dziennikar-
skie, Warszawa 2010, s. 30-31.
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media cyfrowa bazg danych, bedaca ,,nowa symboliczng forma nowego wieku,
opozycyjng wobec ustalonego, linearnego i hierarchicznego swiata form cigza-
cych ku kulturowemu paradygmatowi narracji”®. Dotychczas narracyjne i line-
arne doswiadczenie, oparte o ,sieci wzglednie statych relacji pomiedzy ludZmi,
przedmiotami i wydarzeniami, relacji zorganizowanych w linearne lub obrazowe
struktury, odczytywane lub postrzegane jako odnoszgce sie do rzeczywistosci”*°,
zostaje wyparte przez antynarracyjng logike sieci Web, w ktérej mozna znalezé
praktycznie nieskoriczong ilos¢ nieustrukturowanych, sprzecznych i czesto niepo-
twierdzonych w zaden sposob informacji. Jak twierdzi Jerzy Jastrzebski, rodzi to
okreslone konsekwencje, sposrdd ktdrych najistotniejsze to subiektywizm i rela-
tywizm. Jastrzebski pisze o malejgcym stopniu publicznego zaufania do prawdzi-
wosci publikowanych tresci, spowodowanym tym, ze odbiorcom przedstawia sie
réwnoprawne alternatywy réznych wydarzen®:.

Subiektywizm i relatywizm widoczne byty wyraZnie w polskim internecie po
tzw. katastrofie smolenskiej, kiedy to zaréwno media, jak i ich internetowe ser-
wisy oraz blogi prezentowaty kilka opozycyjnych wzgledem siebie wersji wyda-
rzen, interpretujac je w sprzeczny i wykluczajgcy porozumienie sposéb. Polski
internet az wrzat wtedy od dyskusji, a artykuty notowaty rekordowe ilosci ko-
mentarzy. Na portalu Facebook, ktéry zostanie omowiony doktadniej ponizej,
niemal jednoczesnie powstaty grupy zwolennikdw i przeciwnikéw pochowania
tragicznie zmartej pary prezydenckiej na Wawelu. Cztonkowie kazdej z grup, by
udowodni¢ swoje racje, postugiwali sie zaczerpnietymi z sieci tresciami. To byty
bardzo czesto te same tresci, stanowigce argumenty dla wykluczajacych sie tez.
Wymieniano sie wowczas linkami do stron internetowych mediéw oraz do wpi-
séw zamieszczanych na blogach dziennikarzy tych medidow. Wspétdzielone tresci,
pochodzgce w wiekszosci od nadawcédw profesjonalnych, miaty petni¢ funkcje
autorytetéw w dyskusji, jednak nie mogty one, z racji sprzecznosci tez doprowa-
dzi¢ do przekonania ktérejkolwiek ze stron, potegujgc wytacznie wrazenie rela-
tywizmu kazdej z ,prawd”.

Badany obszar nowych medidw

Nowe media, zwtaszcza zdefiniowane jako baza danych, to na tyle szeroki ob-
szar, ze konieczne jest uszczegétowienie badanego w niniejszym opracowaniu
fragmentu. Przydatny bedzie tutaj podziat zaproponowany przez McNaira. Dzieli

® L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, op. cit., s. 335.
), Jastrzebski, Chaos, baza danych..., op. cit., s. 32.
1 |bidem, s. 31.
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on podmioty w internecie na cztery kategorie: profesjonalno-instytucjonalne,
profesjonalno-indywidualne, nieprofesjonalno-instytucjonalne i nieprofesjonal-
no-indywidualne!?. Nadawcy profesjonalno-instytucjonalni to krajowe i miedzy-
narodowe instytucje nadawcze oraz internetowe witryny gazet, stacji radiowych
i telewizyjnych. Profesjonalno-indywidualni to niezalezne strony zawodowych
dziennikarzy. Podmiotami nieprofesjonalno-instytucjonalnymi sg agencje rzado-
we, samorzady i partie polityczne, zas nieprofesjonalno-indywidualnymi sg auto-
rzy blogéw, uzytkownicy foréw, cztonkowie réznych spotecznosci, np. hobbystéw.
Do tej grupy zaliczymy takze uzytkownikéw serwiséw spotecznosciowych.

Przedmiotem niniejszej analizy bedzie gtdwnie czwarta kategoria podmiotéw
sklasyfikowanych przez McNaira, poniewaz jest to ta grupa, ktdra z racji swego
,hieprofesjonalizmu” w generowaniu i publikowaniu komunikatéw i ,nieinstytu-
cjonalnosci” jest mniej wiarygodna dla pozostatych uzytkownikéw. Aby przycigg-
ng¢ uwage odbiorcow i przekonac ich do swoich racji, uzywa innych srodkéw niz
grupy nadawcéw profesjonalnych. Te ostatnie posiadajg juz pewien kredyt za-
ufania, wynikajacy ze znanego nazwiska (jak dziennikarz) lub marki (jak instytu-
cja nadawcza lub instytucja panstwowa), nie muszg zatem poswiecac tyle energii
na budowanie autorytetu. Przedledzimy zatem i opiszemy strategie uwiarygod-
niania przekazu przez uzytkownikdw nieprofesjonalnych.

Do analizy wybrano te przejawy komunikacyjnej aktywnosci uzytkownikow,
w ktérych najistotniejszg role odgrywa komunikacja many-to-many, a najwaz-
niejszym novum jest mozliwo$¢ wspoétdzielenia tresci, komentowania i innych
form wspdtpracy uzytkownikéw obejmujacej praktyki komunikacyjne. Koncen-
trujemy sie gtéwnie na takiej komunikacji, w ktérej nadawca nie jest anonimowy.
Wyjatek stanowig fora dyskusyjne, gdzie nadawca postuguje sie wytgcznie pseu-
donimem (nickiem), ktdry moze dowolnie zmienia¢ nawet w obrebie tej samej
dyskusji. To odrdznia go od autora blogu, ktéry rowniez moze publikowa¢ pod
nickiem, jednak jest to nick staty, stuzgcy identyfikowaniu nadawcy.

W niniejszym tekscie przez nowe media rozumieé bedziemy wytacznie blogi
i mikroblogi, a takze serwisy spotecznosciowe oraz fora dyskusyjne. Te ostatnie
bedg obiektem zainteresowania jedynie w dwdch aspektach: aspekcie auto-
prezentacji, dokonywanej przez anonimowego uzytkownika oraz dla scharakte-
ryzowania specyficznej sytuacji komunikacyjnej. Skupiamy sie gtdwnie na tych
przejawach aktywnosci komunikacyjnej uzytkownikéw, w ktérych — jak przypusz-
czamy — mozna odnalezé i ujg¢ w retoryczne ramy komunikacyjng aktywnosé
uzytkownika.

12 B, McNair, Cultural Chaos..., op. cit., s. 119.
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.Baza danych”

Zastandwmy sie zatem, na jakich konkretnych obszarach zachodzi rekonfigura-
cja. Najistotniejsze bedg dla nas te zmiany, ktére mozna odnie$é do retoryki.
Zasygnalizowali$my powyzej pewng zmiane paradygmatu z narracyjnego na nie-
linearny i chaotyczny. Chaos bazy danych stanowi nowe wyzwanie dla nadaw-
cy, ktory chce, by komunikat dotart do projektowanego odbiorcy. Najwieksze
znaczenie ma to w tzw. dziennikarstwie obywatelskim, przynalezagcym réwniez
do obszaru nowych medidéw. Tutaj podmiot jest, zgodnie z klasyfikacjg McNaira,
nieprofesjonalno-indywidualny. Serwisy informacyjne dziennikarstwa obywatel-
skiego (np. Wiadomosci24.pl) tworzone sg jako inicjatywa oddolna, przez uzyt-
kownikéw, ktdrzy nie sg zawodowymi dziennikarzami'?, a intencja autorow jest
podobna jak w przypadku serwisdw profesjonalnych — dotarcie z informacjg do
odbiorcy*. Wazne jest tutaj takze, by tres¢ zostata odpowiednio zaklasyfikowana
przez wyszukiwarke, bedacg posrednikiem pomiedzy nadawca a odbiorcg. Infor-
macja musi by¢ zatem sformutowana z uzyciem takich wyrazéw, by znaleZ¢ sie
na czotowych miejscach jako najbardziej trafny wynik wyszukiwania. Poniewaz
wyszukiwarki przeszukujg takze blogi, podobng motywacje majg ich autorzy —
zaréwno profesjonalni, jak i nieprofesjonalni.

Natomiast w serwisach spotecznos$ciowych, takich jak Facebook, bardziej
istotne jest to, by wspétdzielona zawartos¢ byta atrakcyjna dla odbiorcy, wyszu-
kiwarki nie obejmujg bowiem na razie zawartosci tego typu serwisow. Korzyscig
dla nadawcy jest, podobnie jak w serwisach profesjonalnych, liczba odston lub
komentarzy (Swiadczaca o zainteresowaniu odbiorcéw) badz tez korzystny wize-
runek — gdy odbiorca dzieli sie trescig, budujgc w ten sposéb witasny wizerunek
w spotfecznosci, do ktérej przynalezy.

W serwisach spotecznosciowych nadawcy stuzy pomocg technologia —sg one
tak zaprojektowane, ze wszelkie tresci sg dostepne dla oséb nalezgcych do tej sa-
mej sieci, jednak i tutaj pojawic¢ sie moze szum informacyjny, wynikajacy z natto-
ku informacji. Na portalu Facebook informacje wysytane przez ktéregokolwiek
»,Znajomego”, czyli cztonka nalezgcego do wspdlnej sieci wyswietlajg sie na tzw.
tablicy kazdego innego uzytkownika zaklasyfikowanego jako ,.znajomy”. Tablica

13 D. Gillmor, We the Media. Grassroots Journalism by the People, for the People, O’'Reily
Media, Sebastopol 2006.

14 Ppojecie ,dziennikarstwo obywatelskie” zazwyczaj interpretowane jest szerzej — zalicza sie
do niego serwisy typu Wiki, a takze platformy blogowe, takie jak Salon24. Przez ,,dziennikar-
stwo obywatelskie” rozumiemy tutaj serwisy informacyjne tworzone w interesie spotecz-
nym, celem poinformowania odbiorcéw o konkretnych wydarzeniach. Informacyjne serwisy
dziennikarstwa obywatelskiego nalezg czesto do nadawcéw profesjonalno-instytucjonal-
nych —wymienione w artykule Wiadomosci24.pl nalezg do wydawnictwa Polskapresse.
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jest dla poszczegdlnego uzytkownika rodzajem mikrobloga, na ktérym moze ak-
tualizowac¢ swdj status, zamieszczacé linki do tresci, ktére chciatby wspoétdzielié,
poddac pod dyskusje itd. Jesli zatem do sieci ,,znajomych” bedzie nalezato zbyt
wielu cztonkéw (a moga to by¢ nie tylko konkretne osoby, ale réwniez przedsta-
wiciele firm czy instytucji lub oddolnych inicjatyw spotecznych, ktére uzytkownik
dodat do grup swoich zainteresowan), szansa na klikniecie na dang zawartos¢
maleje. Jesli uzytkownikowi zalezy na popularnosci tresci, ktorg chce wspoétdzie-
li¢, powinien dokonywa¢ odpowiedniej selekcji, biorgc pod uwage np. preferen-
cje grupy znajomych, sprawiajace, ze dany przekaz okaze sie dla nich bardziej
atrakcyjny. Link zacheca do zapoznania sie z trescig, podobnie jak oktadka czaso-
pisma lub magazynu. Wybdr dzielonej tresci petni zatem funkcje retoryczne, ma
przyciggac uwage, zainteresowac lub przekonaé do okreslonej racji.

Wiedza wspélna i kultura uczestnictwa

Jak pisze Henry Jenkins, cztonkowie kultury uczestnictwa wierzg, ze ich wkfad
w tworzenie wspodlnej wiedzy ma znaczenie, identyfikujg sie zatem z pozosta-
tymi ,,twdrcami”. Ma to zwigzek ze zjawiskiem zwanym konwergencjg medidw,
ktérg Henry Jenkins nazywa zmiang kulturowa, polegajaca na zachecaniu kon-
sumentow do wyszukiwania nowych informacji i tworzenia pofaczen pomiedzy
tresciami rozproszonymi w réznych srodkach przekazu®®. To, jak juz wspomnie-
lismy, istotna zmiana z punktu widzenia retoryki, ktdra sporo uwagi poswieca
»powszechnemu mniemaniu” i wspélnocie dzielonej wiedzy.

Tradycyjnie méwca wyszukiwat argumenty, ktdre byty prawdziwe lub praw-
dopodobne, tymczasem w internecie wszystko wydaje sie jedynie prawdopo-
dobne. To konsekwencja relatywizmu i subiektywizmu. Do rangi autorytetu ura-
sta to, co sie juz wczesniej w tym medium znalazto, czesto wytacznie dzieki temu,
ze sie tam znalazto. Akceptujac relatywizm chaotycznej bazy danych, uzytkownik
moze wykorzystaé kazdg opublikowang tres¢ i uczynié jg argumentem, jesli tylko
bedzie ona zgodna z przekonaniem audytorium lub wystarczajgco interesujgca
Czy poruszajgca.

Tradycyjna retoryka wyodrebnia trzy typy argumentéw, ktére mogg zostaé
przywotane w perswazyjnej narracji: fabute, historie i argumentum. Fabuta to
nieprawdziwa i nieprawdopodobna relacja o zdarzeniu, historia jest prawdziwa
i prawdopodobna, argumentum zas nieprawdziwe, ale prawdopodobne. Funkcje
historii moga petni¢ np. specjalistyczne dane medyczne przywotane za pomo-
cg linka do publikacji specjalisty (np. studium przypadku leczenia danego scho-

15 H. Jenkins, Kultura konwergencji..., op. cit., s. 9.



Stare czy nowe? Retoryka nowych mediow 97

rzenia z pomocg okreslonej terapii) na forum o tematyce medycznej. W wyniku
braku kompetencji uzytkownikdw (czesto w takich serwisach osoba chora pyta
o cos uzytkownikdw niebedgcych lekarzami, lecz np. pacjentami, cztonkami ich
rodzin itp.) moga by¢ przywotane w sposéb nieadekwatny, moga takze zostac
btednie zinterpretowane i wtedy historia przestaje by¢ historiq i staje sie argu-
mentum (argumentem nieprawdziwym, ale prawdopodobnym) lub wrecz fabu-
tq posiadajaca luzny zwigzek z konkretnym przypadkiem. Uzytkownik, ktory jest
przekonywany do stusznosci danej terapii na podstawie domniemanej analogii
z przypadkiem opisanym przez specjaliste, zostaje wéwczas, w wyniku niekom-
petencji wiasnej i osoby, ktéra podzielita sie z nim dang trescig, wprowadzony
w bfad, poniewaz btednie klasyfikuje uzyte argumenty jako prawdziwe, podczas
gdy s3g jedynie prawdopodobne. To konsekwencja poszerzenia obszaru pozornej
,wiedzy wspadlnej”.

W dyskusjach na forach lub w grupach dyskusyjnych czy w obrebie grup
na Facebooku uzytkownicy wykorzystujg wszystkie typy argumentow, jednak
zweryfikowanie i jednoznaczne okreslenie, ktéry z nich jest prawdziwy, a kté-
ry prawdopodobny, bywa trudne nawet dla nadawcy. Weryfikacja (i podobnie
falsyfikacja) danych zamieszczanych w internecie bywa niemozliwa, zatem moz-
na je zaklasyfikowaé wytgcznie jako prawdopodobne. Stynny juz stat sie termin
,doktor Google”, opisujgcy fenomen, polegajacy na wpisywaniu w internetowa
wyszukiwarke objawdéw domniemanych chordéb i korzystaniu z wynikéw wyszu-
kiwania dla wtasnych celéw. Poniewaz wyszukiwarka pokazuje wyniki najczesciej
wyszukiwane/wyswietlane przez innych uzytkownikéw, jest bardzo prawdopo-
dobne, ze w odpowiedzi na hasto ,bdl gtowy” uzytkownik otrzyma linki do arty-
kutéw dotyczgcych powaznych schorzen, jak np. nowotwor mézgu (np. medycz-
ne opracowania, ,prawdziwe” historie chorych zapisane na blogach, dyskusje na
forach itd.). Istnieje oczywiscie prawdopodobienstwo, ze osoba skarzgca sie na
bdl gtowy w istocie cierpi na te chorobe, jednak jest ono zbyt mate, by mozna
kierowac sie wynikami wyszukiwania i uznac je za wiarygodne.

»Wiedza wspolna” w internecie stanowi zatem wytgcznie pewien potencjat,
jednak do jego wykorzystania nadal potrzeba okreslonych kompetencji i po-
wszechny dostep do profesjonalnych danych niewiele tutaj zmienia. Tak zwa-
na ,wspodlna inteligencja” nie ma najczesciej najwyzszego ilorazu, zatem ryzyko
bteddéw jest spore i uzytkownicy nie zawsze sg go $wiadomi. Poniewaz, jak pisze
Jenkins, kultura uczestnictwa (pariticipatory culture) wigze sie z brakiem scentra-
lizowanego, oficjalnego Zrédta informacji, masowa publiczno$é sama musi doko-
nac¢ oceny na podstawie niekompletnych lub sprzecznych informacji, petnigcych
funkcje argumentu?®, a to réwniez wymaga kompetencji.

16 Ibidem.
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Brak oficjalnego i scentralizowanego zrddta informacji powoduje zatem utrate
wiarygodnosci, ktéra charakteryzowata wczesniej obszar wspdlnie podzielanych
przekonan. Uzytkownicy prébujg zatem zbudowac etos nadawcy, by uwiarygod-
ni¢ przekazy, ktérymi dzielg sie z innymi uzytkownikami. Budowanie wiarygod-
nosci ma charakter dtugofalowy, dlatego najczesciej mozna zaobserwowac go
w miejscach, w ktérych komunikacja nie ma charakteru ulotnego, a autor komu-
nikatdw ma duzo czasu na zbudowanie relacji z innymi uzytkownikami, jak blogi
i serwisy spotecznosciowe (Goldenline i Facebook).

Uobecnianie

Komunikacja wirtualna dostarcza narzedzi utatwiajacych uzytkownikom uobec-
nianie pewnych argumentéw, co wzmacnia ich perswazyjna site. W tradycyjnie
pojmowanej retoryce wyrdzniano trzy zrédfa argumentow: etos, patos i logos.
Etos odnosi sie do charakteru i wiarygodnosci méwcy, patos dotyczy umiejetno-
$ci wzbudzania emocji u publicznosci, zas logos to racjonalny aspekt komunikatu
— m.in. jego uporzadkowanie, sposéb prowadzenia argumentacji, wykorzystanie
argumentéw racjonalnych. O ile etos i patos apelujg najczesciej do emociji, o tyle
logos apeluje do racji'’. Jak juz wspomnielismy, rozwazajgc temat redundancji
komunikatu wirtualnego, racjonalne argumenty o wiele tatwiej przywotaé w ko-
munikacji wirtualnej niz realnej, poniewaz wystarczy podanie linkdéw do oficjal-
nych danych, wykreséw, tabel, sondazy, wypowiedzi specjalistéw uznanych za
autorytety. W tradycyjnej mowie takie informacje mogtyby zostac niezrozumia-
ne lub zignorowane z uwagi na trudnos¢ przyswojenia przez audytorium. Suche
dane nie bytyby tez atrakcyjne jako argumenty. W komunikacji wirtualnej docho-
dzi do pewnego przesuniecia, jednak owa ,bariera porozumienia” w przypadku
cytowania suchych faktow i danych nie zostaje catkowicie zniwelowana. Przekaz
nadal powinien by¢ dla publiczno$ci atrakcyjny.

Najprostszym sposobem na atrakcyjne przekazanie nawet skomplikowanych
tresci jest postuzenie sie obrazem lub materiatem audiowizualnym. Odpowiada
to réwniez odczuwanej przez wiekszos¢ uzytkownikow potrzebie uwiarygodnie-
nia tresci. Obraz jednoczesnie zaswiadcza o prawdziwosci danego argumentu,
jakiapeluje do emocji. Patos bywa czesto skuteczniejszym narzedziem perswazji
niz etos, zwtaszcza gdy chodzi o rzeczy chwilowe, dziejace sie tu i teraz. Obrazy
maja tez wiekszy potencjat przyciggania szerokiej, globalnej publicznosci, ponie-
waz wymagajg od odbiorcy nizszej kompetencji. Niepotrzebna jest na przyktad
znajomosé jezyka, by zrozumiec¢ obraz. Obraz ponadto dziata silniej na zmysty niz

17 ).S. Baumlin, Ethos, [w:] Encyclopedia of Rhetoric, red. Th.O. Sloane, Oxford 2006, http://
www.oxford-rhetoric.com/entry?entry=t223.e92, dostep: 18.02.2010. L.D. Green, Pa-
thos, [w:] Encyclopedia of Rhetoric, op. cit., dostep: 18.02.2010.
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tekst czy racjonalne argumenty. W internecie mozliwosci wizualnego uobecnie-
nia tresci, funkcjonujacych jako argument sg bardzo duze. Jesli tylko dana tres¢
zostata opublikowana w formie filmu czy statycznego obrazu, moze zosta¢ w kaz-
dej chwili przywotana. W komunikacji tradycyjnej dostarczenie tak szerokiego
kontekstu jest bardziej skomplikowane, jednak nie niemozliwe.

Proces tworzenia komunikatu

W komunikacji wirtualnej ,wytwarzanie” komunikatu (zawartosci) polega czesto
na ,.zacytowaniu” treéci zamieszczonej w internecie przez innego uzytkownika
i uzyciu jej dla wiasnych celéw. Mozna zatem przypuszczac, ze w sytuacji, kiedy
komunikat stanowi zlepek cytatéw i ewentualnych komentarzy, polemik i kon-
tekstow, proces jego tworzenia bedzie sie réznit od komunikacji ,tradycyjnej”.
W klasycznej retoryce tworzenie mowy przebiegato na pieciu etapach: inventio,
dispositio, elocutio, memoria i pronuntiatio (inwencja, dyspozycja, elokucja, pa-
miec i wykonanie). Poréwnajmy teraz przebieg i sposdb realizacji kazdego z tych
etapéw w komunikacji ,tradycyjnej” i w ,,nowych mediach”.

Inventio (inwencja) to proces wyszukiwania argumentéw skutecznych przy
realizowaniu intencji nadawcy. Aby skutecznie przekonaé, argumenty powinny
by¢ znane odbiorcy i akceptowane przez niego. Méwca wyszukuje je w obrebie
toposéw — pojmowanych jako miejsca wspdlne. W retoryce wazne jest to, by
argumenty nie byty wyszukiwane lub wymyslane, a wtasnie odnajdywane, dlate-
go tyle uwagi poswiecilismy omawianiu obszaru ,wiedzy wspdlnej”. W nowych
mediach argumenty réwniez mogg by¢ zaczerpniete z toposow, przekonan dzie-
lonych od lat przez dang spotecznos¢. Mogg tez pochodzi¢ z dowolnego miej-
sca w internecie, a wowczas niekoniecznie nalezg do obszaru wiedzy wspdlnej,
zakorzenionej w powszechnym mniemaniu. Czasem o ich (pozornej) stusznosci
moze Swiadczy¢ wytgcznie fakt, ze zostaty opublikowane. Niekoniecznie musza
byc¢ tez niepodwazalne, z uwagi na powszechnie akceptowany subiektywizm i re-
latywizm, charakterystyczny dla , paradygmatu chaosu”.

Dispositio to odpowiedni uktad argumentéw, kompozycja mowy. W komu-
nikacji wirtualnej czesto nie gra ona roli. Dyskusje na Facebooku przebiegajg
W sposob nielinearny, czesto dodatkowe argumenty pojawiajg sie po dtuzszym
czasie, kiedy pojawig sie kolejne fakty lub opinie, ktére mogg zostac zacytowane
(zalinkowane). Jeszcze bardziej chaotyczne sg dyskusje na forach. W skrajnych
przypadkach ,rozmowa” moze polega¢ wytacznie na wymianie linkow.

Kompozycja jest nadal istotna w komunikatach, ktére zostaty zredagowane
w sposéb ,tradycyjny” i zamieszczone w internecie — a zatem na przyktad na
wpisach na blogach, ktére czesto przybierajg forme tradycyjnych tekstow dzien-
nikarskich o charakterze publicystycznym. Jest ona wazna réwniez w komuni-
katach publikowanych na portalach typu Goldenline i innych serwisach profe-
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sjonalnych. Uzytkownik tworzy tam swoj profil zawodowy, zamieszczajgc dane
z CV. To zatem rédwniez przyktad przeniesienia do sieci tekstu zredagowanego
W sposob tradycyjny.

Elocutio (elokucja) to umiejetnosé pieknego mowienia, czyli ubrania argu-
mentéw w odpowiednie stowa, doboru ornamentéw. Ziomek nazywa elokucje
nauka o stylu'®. Moze by¢ takze rozumiana jako nauka o ,sposobach sterowania
odbiorem” w odrdznieniu od poetyki, ktéra zajmuje sie tg dziedzing sztuki, kto-
rej celem jest nasladowanie (mimesis)*. Elokucja w nowych mediach opiera sie
w istocie na sprawnej inwencji (z wyjatkiem tekstow ,tradycyjnych”, jak wpisy
na blogach lub artykuty). Gdy nadawca odnajdzie argumenty, cata argumentacja
czesto sprowadza sie wytgcznie do ich zalinkowania i opatrzenia ewentualnym
komentarzem, sugerujgcym odbiorcy interpretacje danych znajdujgcych sie na
przywofanej linkiem stronie.

W $wietle powyzszych rozwazan nad inventio i pozostatymi etapami tworzenia
mowy wydaje sie, ze dwa nastepujgce po niej etapy czesto w komunikacji wirtu-
alnej tracg znaczenie. Umiejetnos¢ wyszukiwania jest cenniejsza od umiejetnosci
ksztattowania jezyka mowy i formutowania argumentéw. Inventio nabiera nowe-
go wymiaru. Vir bonus dicendi peritus w dobie wyszukiwarki Google staje sie nie
tyle mezem bieglym w mdwieniu, ile w wyszukiwaniu adekwatnych informacji.
Nastepuje zatem dosé znaczne przesuniecie akcentu na wyszukiwanie, kosztem
kompozycji i elokucji. Retoryka w komunikacji wirtualnej jest zatem nie tyle sztu-
ka pieknego méwienia, co skutecznego przekonywania. Istotniejsza staje sie sku-
tecznosé i niekoniecznie realizuje sie jg za pomocg funkcji estetycznej.

Kolejne etapy — memoria i pronuntiatio — réwniez w zasadzie nie istniejg,
gdyz mowa nie jest wygtaszana, a zamieszczana w obrebie medium i zapisywana
w pamieci serwera. Wykonanie bywa tozsame z etapem inventio.

Obserwujemy tutaj pewne ,sptaszczenie” procesu tworzenia komunikatu,
jego redukcje do samej inwencji i ewentualnego uporzadkowania. Wystarczy
wynalezé argument i go uobecni¢, czasem nawet bez dodatkowej aktywnosci
komunikacyjnej.

Sytuacja komunikacyjna. Many-to-many

Jak wczeséniej wspomnielismy drugg, obok przemian w obszarze ,wiedzy wspél-
nej”, wazng z punktu widzenia retoryki zmiang w nowych mediach jest mozliwos¢
jednoczesnego komunikowania sie wiekszej liczby uzytkownikéw. Jest ona moz-
liwa m.in. dzieki nielinearnosci komunikacji, bedacej interakcjg wiekszej ilosci
uczestnikdéw, w ktérej granice pomiedzy nadawcg a odbiorcg ulegaja rozmyciu.

18 ). Ziomek, Retoryka opisowa, op. cit., s. 124.
¥ |bidem, s. 125.
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Many-to-many to problem zwigzany nie tylko z komunikacjg. Zjawisko to ma
znacznie dalej idace konsekwencje, wynikajgce m.in. z problemu kontrolowania
przekazéw generowanych przez znacznie wiekszg liczbe nadawcédw niz w dobie
mediow tradycyjnych. Jest takze zwigzane z tzw. mass self communication, czyli
mozliwoscig odciecia sie od tradycyjnych, kontrolowanych przez wtascicieli me-
didow i komunikowania sie masowej publicznosci bez ich posrednictwa, jej orga-
nizowania sie, mozliwosci wyrazenia protestu, demaskowania nieprawdziwych
informacji zawartych w mediach oficjalnych (instytucjonalno-profesjonalnych)
itd.2° My jednak, chcac ujgé to zjawisko w retoryczne ramy, skupimy sie wytgcz-
nie na sytuacji komunikacyjnej w omawianych tutaj mediach, poniewaz jest to
charakterystyczna wtasciwos¢ komunikacji internetowe].

Lev Manovich, podkreslajac egalitarnos¢ wirtualnej komunikacji, poréwnu-
je ja do sytuacji w mediach tradycyjnych, a konkretnie w filmie. Charakteryzuje
tym samym sytuacje komunikacyjng many-to-many. Moéwi, ze kazdy jest w stanie
zrozumie¢ jezyk filmu, jednak wytgcznie niewielka grupa ludzi moze go wytwa-
rzac (to sytuacja one-to-many). W internecie za$ kazdy uzytkownik ,,potrafi moé-
wic jezykiem interfejsu”?!. W Swietle teorii retoryki oznacza to, ze wspomniana
przez Ziomka ,znajomos¢ regut gry”, charakteryzujgca zaréwno nadawcow, jak
i odbiorcéw retorycznej mowy, wykracza w wirtualnej komunikacji poza wyfacz-
nie znajomos¢, stajgc sie umiejetnoscig stosowania tych regut zaréwno przez
nadawcoéw, jak i odbiorcéw. W wielu sytuacjach owa egalitarnos¢ jest wyfacznie
potencjatem, ktéry mozna realizowaé pod warunkiem posiadania pewnych kom-
petencji. S3 one niezbedne nawet w analizowanych tutaj przyktadach aktywno-
$ci komunikacyjnej, ktdra nie tyle polega na wytwarzaniu nowych komunikatéw
(wytwarzaniem bedzie np. nalezgca rowniez do obszaru nowych mediéw dziatal-
nos¢, polegajaca na tworzeniu wiasnych wersji reklam i zamieszczaniu ich na blo-
gu lub YouTube lub pisanie bloga), ile na wykorzystywaniu tresci juz powstatych.

Pozostate mozliwe sytuacje komunikacyjne to one-to-one, wtasciwa dla ko-
munikacji interpersonalnej i one-to-many — charakterystyczna dla retoryki i me-
diow tradycyjnych.

Aby rozstrzygnac, na czym polega ta zmiana i czy w istocie jest ,komunikacyj-
ng rewolucja”, warto spojrze¢ na komunikacje wirtualng z perspektywy nadaw-
cy, tworzgcego przekaz dla okreslonej publicznosci. Kiedy przyjrze¢ sie sytuacji
komunikacyjnej many-to-many w ten sposdb, okaze sie, ze w wiekszosci s3 to
sytuacje witasciwe komunikacji one-to-many lub nawet one-to-one, podobnie
jak komunikaty w mediach tradycyjnych czy przemdwienia na wiecach, adreso-
wane do wiekszego audytorium, ale réwniez dla kazdego jej cztonka z osobna.

20 Zob. M. Castells, Communication Power, Oxford 2009.
21 L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, op. cit., s. 32.
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Te wtasciwos¢ majg nawet pozornie chaotyczne dyskusje na anonimowych fo-
rach. Na forach dyskusyjnych mozna zwréci¢ sie bezposrednio do konkretnej
osoby, nie ryzykujac, ze wypowiedz bedzie w kontekscie dyskusji niezrozumiata.
Woystarczy zasygnalizowac to graficznie — umieszczajac post tuz pod postem, do
ktdérego sie odnosimy, lub zwrdcié sie bezposrednio po imieniu do rozmdwcy,
dodajgc przedtem znak @.

Ponadto kazda komunikacja, czy to w mediach tradycyjnych, czy w internecie,
podlega opisowi w kategoriach interakcji. Podobnie opisuje jg retoryka, mimo ze
zgodnie z jej zatozeniem perswazja jest procesem jednokierunkowym, stuzgcym
realizacji celéow nadawcy. Wazne jest tutaj jednak pojecie identyfikacji, zapropo-
nowane przez Kennetha Burke’a?’. W retoryce zarowno Burke’a, jak i Perelmana
wspotdziatanie polega na tym, ze méwca (nadawca) dostosowuje sie do publicz-
nosci czy wrecz, jak twierdzi Perelman, staje sie publicznoscia. Retor bowiem
analizuje sposdb myslenia i zachowania publicznosci i zgodnie z tym ksztattuje
komunikat. W tym sensie komunikacja perswazyjna jest wspoétdziataniem retora
i publicznosci. ,,Retor i jego publicznos¢, dzieki uzyciu odpowiednich technik ar-
gumentacyjnych, dziatajg wspdlnie. Zamiast analizowa¢ preferencje publicznosci,
retor staje sie publicznosciag. Stapiajg sie ze sobg i stajg jednoscig, ktdra przeja-
wia sie we wspétdziataniu”?3. To wspoétdziatanie rézni sie od wspétdziatania opi-
sywanego w koncepcji ,wspodlnej inteligencji”, poniewaz w tym drugim przypadku
najczesciej brak jednostki ,sterujgcej” tym procesem?®, nadal jednak pozostaje
interakcjg, a wiekszo$¢ komunikatdw posiada zaprojektowanego odbiorce.

Tak pojmowana kategoria audytorium jest w wielu punktach tozsama z funk-
cjonujacym w literaturoznawstwie pojeciem odbiorcy wirtualnego (ktére w ko-
munikacji wirtualnej nabiera dostownosci)?®, czyli adresata projektowanego
przez nadawce w procesie tworzenia komunikatu.

Warto tu jednak zauwazy¢, ze podobnie jak nie istnieje opisywana przez Pe-
relmana publiczno$é uniwersalna, czyli zbiér oséb kompetentnych, racjonalnych,
idealnych odbiorcéw komunikatu, podobnie nie istnieje publicznos¢ globalna.

22 K. Burke, A Rhetoric of Motives, Berkeley 1969.

3 R. Long, The Role of Audience in Chaim’s Perelman New Rhetoric, ,,Journal of Advanced
Composition” 1983, nr 4(1).

24 Znany jest przypadek, kiedy osoba opisywana w Wikipedii, serwisie bedgcym efektem
wspotdziatania i ,wspdlnej inteligencji”, prébowata sprostowac dane na swdj temat, jed-
nak za kazdym razem, gdy usitowata sprawowac kontrole nad tymi informacjami, inny
uzytkownik nadawat wpisowi pierwotng wersje. Zob. J. Lanier, Digital Maoism: The Haz-
ards of the New Online Collectivism, http://www.edge.org/documents/archive/edge183.
html, dostep: 10.10.2010.

% M. Gtowinski, Wirtualny odbiorca w strukturze utworu poetyckiego, [w:] Studia z teorii
i historii poezji, red. M. Gtowinski, Wroctaw 1967.
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Potencjalnie odbiorcg wirtualnego przekazu moze by¢ kazdy, kto posiada kom-
petencje do odczytania danego tekstu, jednak nie nalezy tutaj przeceniac ,glo-
balnosci” sieci. Pomimo potencjatu zgromadzenia publicznosci globalnej, rzadko
dochodzi do jego realizacji.

Nadawca ma mozliwo$é kontrolowania propagowanych przez siebie tresci,
podobnie jak mozliwo$é wyboru audytorium, jednak jest ona ograniczona. Naj-
mniejszg kontrole nad trescig sprawuje wéwczas, gdy chce by¢ maksymalnie pu-
bliczny, publikujgc na anonimowych forach dyskusyjnych, komentujgc artykuty
prasowe czy filmy na portalu YouTube. Taka anonimowa aktywnos¢ to najczesciej
autoekspresja, trudno jg analizowaé¢ w aspekcie komunikacyjnym, a szczegdlnie
retorycznym, poniewaz brak tu zaprojektowanego odbiorcy i checi perswadowa-
nia czy zamiany dissensus w cosensus. Podobnie trudno w niektérych przypad-
kach ocenic intencje nadawcy.

Na drugim biegunie znajdujg sie portale, w ktdrych nadawca komunikatu sta-
ra sie zminimalizowa¢ swg anonimowos¢, jak spotecznosciowy serwis Facebo-
ok. Dookresla wtedy swg tozsamo$¢é za pomocg dziatan widocznych dla innych,
wymieniajgc ulubione zajecia, tytuty filméw, wykonawcéw muzyki, wspierajgc
okreslone inicjatywy, publikujgc wyniki testow i quizéw, komentujgc aktywnosé
innych uzytkownikéw lub dyskutujgc. Okresla przy tym szczegétowo, kto ma by¢
publicznoscig dla jego aktywnosci, dobierajgc znajomych i ustalajgc, ktére tresci
bedg dla nich widoczne, a ktére nie.

Omawiana powyzej aktywnos$¢ komunikacyjna moze by¢ rozpatrywana jako
komunikacja many-to-many w aspekcie globalnym. Na poziomie szczegdétowych
komunikatéw, w ktdrych mozna odnalez¢ jakas intencje nadawcy nadal sg to sy-
tuacje one-to-many lub one-to-one. Komunikacja ujeta jako many-to-many two-
rzy chaos, ktdry trudno analizowac bez zidentyfikowania uczestnikdw komunika-
cji i wskazania, kto do kogo sie zwraca, bo woéwczas umyka nam cel takiej dyskusji
i jej kierunek. Retoryka, badajgca komunikat nadawany w sposéb intencjonalny
moze badaé wytgcznie komunikacje one-to-one i one-to-many.

Cele komunikacji w nowych mediach

Przyjrzyjmy sie teraz nieco doktadniej celom i intencjom uzytkownikéw wirtual-
nej komunikacji w opisywanych przez nas mediach. Jak zasygnalizowano wyzej,
nadawca ma najczesciej uswiadamiane intencje i cele perswazyjne, ktére cze-
sto w omawianych przypadkach sprowadzajg sie do autoprezentacji. W wirtual-
nych dyskusjach prowadzonych przez nieanonimowych uczestnikdw perswazja
ta przybiera czasem posta¢ lobbingu, stuzy wyrazeniu poparcia lub sprzeciwu.
Rezultatem takiej aktywnosci moze by¢ powstanie tzw. ,inteligentnego ttumu”
(smart mob)*. Najstynniejszg polskg spotecznoscia, ktdra powstata jako wyraz

% H. Rheingold, Smart Mobs: The Next Social Revolution, New York 2003.
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protestu wobec nieuczciwych praktyk bankéw i, dzieki ,wspodlnej inteligencji”,
zjednoczeniu sit i kompetencji w dziedzinie prawa, bankowosci, ekonomii i umie-
jetnosci lobbowania stata sie sitg zdolng do wywierania nacisku na kierownictwo
bankéw, jest spotecznos¢ portalu mstop.pl i NabiciwmBank.pl?.

Do realizacji celéw dtugofalowych konieczne jest wczesniejsze zbudowanie
wiarygodnosci i zdobycie zaufania pozostatych uzytkownikéw. Dla nadawcy nie-
profesjonalnego i nieinstytucjonalnego jest to zadanie trudne, musi on bowiem
zbudowac swa wirtualng tozsamos$¢é od podstaw. Budowanie etosu ma miejsce
wszedzie tam, gdzie uzytkownik nie funkcjonuje anonimowo i nie w sposéb ulot-
ny czy przypadkowy. Wyjatkiem sg tematyczne fora dyskusyjne, jak forum spo-
tecznosci NabiciwmBank.pl. Jego uzytkownicy sg wprawdzie anonimowi, oprécz
uzywania nickdw opisujg siebie za pomoca okreslen typu ,Nieustepliwy Pogrom-
ca Banku” lub ,,Ofiara Banku”, kazdy z nich okreslany jest réwniez za pomoca tzw.
,mocy reputacji”, wyrazanej liczbg przyznanych gwiazdek. ,Moc reputacji” to nic
innego jak etos, wiarygodnos¢ uzytkownika, potwierdzenie jego kompetencji
w zakresie prawa, bankowosci, umiejetnosci lobbowania itd.

Budowanie wiarygodnosci jest tozsame z kreowaniem witasnego profilu. Auto-
rzy Facebooka, proponujgc zmiany graficzne w profilu, zachecajg uzytkownikdéw:
»Teraz masz jeszcze wiecej mozliwosci pokazania i opowiedzenia wtasnej histo-
rii”. Wklejajac odpowiednie zdjecia, podajac zyciorys, dobierajgc znajomych lub
wybierajgc poruszane tematy, uzytkownik tworzy swg internetowg tozsamos¢.

Przeanalizujmy teraz wybrane spotecznosci pod katem celéw komunikacji
i ich zaleznosci od publicznosci.

W spotecznosciach profesjonalistéw, jak na polskim portalu Goldenline czy
globalnym LinkedIn itd., nadawca kieruje komunikat do okreslonego grona, zto-
zonego z 0s6b o podobnych zainteresowaniach, do potencjalnych partnerdw,
pracodawcow (zatozenie profilu jest czesto strategig oséb szukajgcych pracy lub
freelanceréw szukajacych zlecen). Poprzez ,adresowanie komunikatu” rozumie-
my réwniez sam fakt zatozenia profilu i uzupetnienia go o istotne informacje
charakteryzujgce uzytkownika, gdyz zaktadamy, ze sg to czynnosci intencjonal-
ne, stuzgce autoprezentacji. Dostep do danych wymaga zalogowania na portalu,
zatem nie sg to dane w petni publiczne. Celem jest autoprezentacja, reklama,
promocja wtasnego wizerunku, budowanie wiarygodnosci.

%7 Portale www.mstop.pl i www.nabiciwmbank.pl skupiajg spoteczno$¢ niezadowolonych
klientéw banku, ktérzy zaciggneli w nim kredyty hipoteczne i sprzeciwiajg sie praktykom
podnoszenia wysokosci rat stosowanym przez bank. Ich aktywnos¢é polega na monitoro-
waniu medidw i zbieraniu artykutéw poswieconych nieprawidtowosciom w bankowosci,
sg takze autorami pozwu zbiorowego przeciw bankowi.
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Na platformach blogowych, publicystycznych, tematycznych lub profesjo-
nalnych?® audytorium projektuje sie podobnie jak w przypadku mediéw trady-
cyjnych. Zalezy ono od tematyki. Celem jest przyciggniecie i zainteresowanie
audytorium (blogi coraz czesciej komercjalizujg sie, wiec liczbe wyswietlert mie-
rzy sie podobnie jak ogladalnos¢ telewizji). Autorzy blogow réwniez starajg sie
zbudowac autorytet i pozytywny wizerunek. Oprdcz tego tworzg swoje przekazy
zgodnie z wymogami tradycyjnej retoryki, wyszukujgc argumenty, odpowiednio
komponujac przekaz i dobierajgc okre$lone chwyty retoryczne (np. w tekstach
publicystycznych).

Na portalach spotecznosciowych, jak omawiany w niniejszym teks$cie Face-
book, audytorium moze byé okreslone bardzo konkretnie przez kazdego z uzyt-
kownikdow. Sg to osoby zaakceptowane jako ,,znajomi” lub tez nalezgce do okre-
$lonej grupy zainteresowan. Dodatkowo kazdy uzytkownik moze indywidualnie
ustali¢ tzw. polityke prywatnosci i udostepnia¢ dane teksty wybranym osobom.

Uzytkownicy posiadajgcy profil prywatny kierujg sie najczesciej checig pod-
trzymania kontaktu, rozrywka, mozliwoscia wspodtdzielenia tresci, bedacych
przedmiotem zainteresowania audytorium lub pewnej jego czesci, prowadzenia
wirtualnej rozmowy z osobami znanymi réwniez w rzeczywistosci.

W przypadku uzytkownikéw ,,instytucjonalnych”, np. producentéw débr ma-
terialnych, redakcji czasopism, oséb publicznych, np. politykéw zaktadajgcych
profile podczas kampanii wyborczej, celem jest pozyskanie jak najwiekszego au-
dytorium w celach marketingowo-propagandowych. Podobne cele przyswiecaja
osobom prywatnym, ktére prowadzg dziatalnos$¢ np. artystyczng i zalezy im na
rozpropagowaniu wiasnej twdrczosci czy dziatalnosci.

W przypadku grup czestym celem jest wyrazenie poparcia, protestu, lobbo-
wanie lub autoprezentacja, w sytuacji gdy uzytkownik deklaruje przynaleznos$¢
do grupy uznawanej w jego srodowisku za prestizowa.

Najtrudniej okresli¢ i doprecyzowaé audytorium na anonimowych forach dys-
kusyjnych. Jak juz wspomnielismy, celem nadawcéw bywa tutaj wytacznie eks-
presja przekonan lub deprecjonowanie interlokutora. Na anonimowych forach
o tematyce bardziej specjalistycznej uczestnicy znajg sie nieco lepiej, pomimo
anonimowosci i tutaj dziatajg podobne zasady jak w spotecznosciach ,znajo-

% Wymieni¢ tutaj mozna blogi publicystyczne, np. na platformie Salon24.pl, blogi dzien-
nikarzy — np. dziennika Rzeczpospolita: blog.rp.pl, blogi profesjonalne, np. poswiecony
nowoczesnym technologiom blog Spider’s Web, lub najstynniejsze, opiniotwércze ame-
rykanskie technologiczno-marketingowe, jak TechCrunch czy Gizmodo, o ktérym mowi
sie, ze ma site razenia wieksza niz ,Wall Street Journal”, P. Pajgk, Spider’s Web: Co to jest
blog?, http://technologie.gazeta.pl/internet/1,104665,8862148,Spider_ s Web_ Co_to_
jest_blog.html, dostep: 28.12.2010.
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mych” na Facebooku. Fora sg na tyle zréznicowanym zjawiskiem, ze omoéwienie
ich retoryki wymagatoby oddzielnego opracowania.

Podsumowanie

Kolejnym krokiem tego wywodu jest prdba rozstrzygniecia, czy wskazane powy-
zej nowe okolicznosci i wiasciwosci komunikacji, ujmowane przez takich badaczy
jak Maryla Hopfinger w kategoriach zmiany lub konwersji s3 charakterystyczne
jedynie dla komunikacji internetowej. Na czym zatem polega z retorycznego
punktu widzenia rekonfiguracja komunikac;ji?

Lev Manovich, charakteryzujgc ,,nowe media”, obala kilka mitéw na ich temat
(mit cyfryzacji i interaktywnosci). Podobnie jak z punktu widzenia techniki nowe
media nie sg catkiem nowe, tak i z punktu widzenia pojedynczych komunikatéw
generowanych przez jednego nadawce, niewiele jest réznic pomiedzy mediami
nowymi a tradycyjnymi. Po przyjrzeniu sie i dogtebniejszym zanalizowaniu kilku
przejawow komunikacyjnej aktywnosci uzytkownikdéw internetu wydaje sie, ze
i tutaj mozna obali¢ kilka mitow.

Pierwszy mit to tatwy dostep do wszelkich danych. W rzeczywistosci dostep
jest jedynie tatwiejszy niz w mediach tradycyjnych. Utatwienie komunikacji pole-
ga na mozliwosci przywotania w zasadzie wszystkiego, co zostato opublikowane
w internecie, jednak w tradycyjnej komunikacji, niezaposredniczonej przez in-
ternet, jak réwniez mozna cos ,,uobecnic”, jesli tylko dysponujemy odpowied-
nig technologia. Mozna zacytowac dane, pusci¢ film, pokazac fotografie itd. Jest
to nieco bardziej skomplikowane, ale moze zostaé¢ wykorzystane przez kazdego
moéwce w tradycyjnym rozumieniu tego pojecia, jako rekwizyty wzmacniajace
perswazje.

Manovich obala mit interaktywnosci nowych mediéw, méwigc, ze cata sztu-
ka tradycyjna jest interaktywna, poniewaz odczytywanie, zrozumienie techniki
montazu, dookreslanie, wypetnianie pustych miejsc przy interpretacji dzieta,
wymaga wspotpracy widza/czytelnika. Zaktada zatem, ze kazda interpretacja
(umozliwiajgca komunikacje i stanowigca jej warunek konieczny) jest interakcja.
Interakcja charakteryzuje sytuacje komunikacyjng many-to-many, ktéra, jak wy-
kazaliSmy powyzej z punktu widzenia jednostkowej aktywnosci komunikacyjnej
nadal przypomina sytuacje one-to-many lub one-to-one. Mdéwca nadal adre-
suje swe ,wypowiedzi” do zaprojektowanego odbiorcy i ksztattuje komunikat,
»wspotdziatajac” z publicznoscia.

Mitem jest takze egalitarno$é internetu. Faktycznie, kazdy uzytkownik ,,znaja-
cy jezyk interfejsu” jest w stanie wygenerowac komunikat, jednak zaréwno przy
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wyszukiwaniu argumentéw, jak i prébie pozyskania audytorium, konieczna jest
kompetencja. Nadal istotny jest etos nadawcy, gdyz odbiorca potrzebuje danych
wiarygodnych. Anonimowos$¢, charakterystyczna dla poczatkdw popularnosci
sieci WWW, przestaje by¢ zjawiskiem powszechnym. Uzytkownicy starajg sie
zbudowac¢ wtasng wirtualng tozsamosé. Wiarygodnymi zrodtami informacji sg
m.in. fotografie, dokumenty, filmy. To takze CV na portalach profesjonalnych, na
ktdrych zamieszcza sie linki do stron pracodawcdw, zrealizowanych projektéw
itd. Jesli uzytkownik chce skutecznie perswadowaé, budowac pozytywny wizeru-
nek, musi wykazac sie okreslonymi kompetencjami.

Argumenty z etosu czesto jednak ustepujg argumentacji z patosu, ktérg w in-
ternecie tatwiej przeprowadzi¢, gdyz — jak wspominalismy — wiekszos$¢ uzytkow-
nikdéw doskonale sobie radzi z jezykiem cyfrowego interfejsu. To zjawisko znane
rowniez z mediow tradycyjnych, w nowych mediach jedynie stato sie bardziej
masowe.

Sposrod swiezych elementdw, charakterystycznych dla nowych mediéw
najistotniejsza wydaje sie metamorfoza czy tez rekonfiguracja obszaru ,wiedzy
wspdlnej”, ktoéry stat sie — obok toposdw i mitéw — réwniez zawartoscig pamieci
serwerdow. Waznym czynnikiem jest takze chaos bazy danych, ktéry wymusza
pewne zachowania uzytkownikéw — m.in. wysitki prowadzgce do okreslenia wita-
snej tozsamosci.

Kolejng wazng zmiang jest przesuniecie akcentu z elokucji na inwencje i zre-
dukowanie procesu tworzenia komunikatu do sprawnego wyszukiwania. Pod-
stawowa umiejetnos¢ nadawcy to inventio i dispositio. Nie dotyczy to jednak
wszystkich komunikatéw, np. blogéw i serwiséw dziennikarstwa obywatelskiego,
ktdére posiadajgc dziennikarski rodowdd, nadal postugujg sie typowa retoryka
dziennikarska.

,Chaos bazy danych” sprawia, ze badanie takze zagrozone jest ryzykiem cha-
osu. Materiat badawczy zmienia sie bardzo szybko i badania po bardzo krétkim
czasie wymagajg uzupetnien. Opisanie komunikacji w nowych mediach z punktu
widzenia retoryki wymagatoby systematycznej analizy kazdego z aspektow sytu-
acji komunikacyjnej, najczesciej stosowanych strategii retorycznych w poszcze-
golnych typach komunikacyjnej aktywnosci uzytkownikéw internetu.

Powyzsza analiza wykazuje, ze niektdre zmiany, jesli nada¢ im odpowiednia
perspektywe, okazujg sie jedynie pewnym przesunieciem, a nowe media stano-
wig wyzwanie réwniez dla retoryki.
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Katarzyna Kopecka-Piech

Usieciowienie mediow
w swietle teorii grafow
Przyktad stacji TVN'

Wprowadzenie

Architektura przedsiebiorstwa medialnego to sieci sktadajgce sie z sieci. Sie¢ taka
przypomina zaawansowane technologie, ktére umozliwiajg jej istnienie. ,,Uktady
takie sktadajg sie z sieci produkcji wewnatrz i miedzy firmami [...], tymczasowo
strategicznych sojuszy [...], zwigzkdédw pomiedzy sprzedawcami i kupujgcymi”?.
Punktem odniesienia do dziatalnosci przedsiebiorstw stajg sie projekty, a nie fir-
my. Na potrzeby konkretnych projektow powstajg sieci wspodtpracy®. Przedsie-
biorstwa medialne realizujg wspdlne strategie marketingowe, wprowadzajgc na
rynek nowy produkt, np. program telewizyjny, a jednoczesnie napedzajac ruch
konsumencki wewnatrz sieci odbiorcow. W medialnej sieci promocyjnej wezty
sg fatwo wymienialne, a ich obecnos¢ warunkowana jest skutecznoscig w dotar-
ciu do okreslonej grupy docelowej i realizacjg zatozonej strategii. Zasadniczymi
weztami, warunkujgcymi czestokro¢ powodzenie strategii, s konsumenci; ,,prze-
ptyw miedzy weztami klientéw i weztami przedsiebiorstw jest obustronny”?.
Sieci umozliwiajg jednoczesnie masowe dostosowanie i personalizacje®. Sg one

1 Publikacja powstata dzieki wsparciu Fundacji na Rzecz Nauki Polskiej. Autorka dziekuje za
konsultacje prof. Katarzynie Sznajd-Weron z Instytutu Fizyki Teoretycznej Uniwersytetu
Wroctawskiego.

2 D. Barney, Spofeczeristwo sieci, ttum. M. Fronia, Warszawa 2008, s. 101.

3 M. Castells, Materials for Exploratory Theory of the Network Society, , British Journal of
Sociology” 2000, t. 51, s. 11, http://www9.georgetown.edu/faculty/irvinem/CCT510/
Sources/Castells-Theory_of Network_Society-2000.pdf, dostep: 1.03.2008.

4 D. Barney, Spofeczenstwo sieci, op. cit., s. 105.

5 Ibidem.
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rowniez tworzone przez medialne produkty generowane przez sie¢ medialne-
go przedsiebiorstwa: programy telewizyjne, serwisy internetowe, wydawnictwa
prasowe itd. W koncu zawartos¢ tresciowa tychze produktéw tworzy sieci — sg
to sieci przeptywu, warunkujgce wzmocnienie i komplementarno$¢ medialnej
oferty. Catosc¢ sieciowego Swiata medialnego pozwala jego uczestnikom tworzy¢
sieci wtasne — indywidualne sieci odbioru i (spotecznego) uczestnictwa.

Zrédta analizy sieciowej. Sieci medialne

Przyjmuje sie, ze sie¢ jest sposobem organizacji systemdéw ztozonych w przyro-
dzie i spoteczenstwie® lub ze jest sama w sobie rodzajem systemu ztozonego,
sktadajgcego sie ,z mndstwa czesci wielorako ze sobg powigzanych; te rozmaite
interakcje wywotujg skutki i wydarzenia o charakterze zaréwno powtarzajgcym
sie, jak i jednoczesnym; systemy ztozone wykazujg spontaniczng samoorganiza-
cje, co powoduje, ze trudno jest odrézni¢, co jest na zewnatrz, a co wewnatrz;
samoorganizacja prowadzi do tworzenia sie struktur, ktére jednak nie sg prosta
wypadkowsq interakcji zachodzgcych miedzy czesciami systemu; wytaniajace sie
cechy wytwarzane poprzez zachowania lokalne nabierajg charakteru globalne-
go; systemy ztozone nie sg state czy statyczne, lecz rozwijajg sie lub ewoluujg,
czyli takie systemy sg otwarte i adaptujgce sie; znajdujg sie w przestrzeni praw-
dopodobienstwa miedzy porzadkiem a chaosem™”.

Jak zwraca uwage Agnieszka Rothert, ztozone systemy adaptujace sg cha-
rakterystyczne dla zjawisk naturalnych, spotecznych i kulturowych: ,na system
patrzymy jako na skomplikowang zbiorowos$¢ interaktywng i samoorganizujgca
sie w sposéb oddolny i niejako samoczynny, co jest zupetnie odmiennym po-
dejsciem, do jakiego przyzwyczailismy sie w naukach spotecznych”®. Szczegdlng
cechg systemodw adaptujacych jest emergencja. Jej istota polega na ,,zdolnosci
agentéw/aktoréw do zwracania uwagi na to, co sie dzieje obok, co robig i jak
zachowuja sie inni, a nie czekanie na rozkazy”, a , lokalne interakcje tworzg linie
komunikacji, ktérych rezultatem jest rozwdj ztozonych zachowan o charakterze
globalnym. Taki system komunikowania wytwarza inteligencje zbiorowa”°. Zmia-
ny zachodzgce w sieciach wyjasnia sie dwojako w oparciu o teorie systemow.

& J.van Dijk, The Network Society: Social Aspects of New Media, London 2006, s. 24.

7 M. Taylor, The Moment of Complexity. The Emergent Network Culture, Chicago 2003,
[za:] A. Rothert, Miedzy porzqdkiem a chaosem, Warszawa 2006, s. 8-9.

8 Ibidem, s. 9.

® S.Johnson, Emergence. The Connected Lives of Ants, New York—London—Toronto—Sydney
2001, [za:] ibidem, s. 10.
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W pierwszym przypadku, siegajac do inspiracji biologicznych, przedstawia sie
sieci jako kompleksowe systemy adaptujgce sie, przechodzace procesy wariacji,
interakcji i selekcjit®. W drugim wypadku inspiracje majg zrédta matematyczne
i fizyczne. Bada sie wytanianie sie porzadku z chaosu na podstawie obiektéw ma-
tematycznych zwanych grafami. W ten sposéb odkryte zostaty specyficzne typy
sieci, jak ,,maty swiat” czy sieci bezskalowe.

Korzystajgc z wiedzy o uktadach ztozonych, metodach sieciowych, teorii gra-
fow, mozna wyjasni¢ wspodifczesne zjawiska medialne, intensyfikujace sie szcze-
gblnie za sprawg konwergencji. Emergencja jest cechg ztozonego uktadu rynku
medialnego, na ktérym podmioty obserwujg sie wzajemnie, uczgc sie od siebie
i wcielajgc w zycie podobne lub identyczne strategie: franczyzy, synergii, trans-
medialnosci. Media lokalne (np. narodowe) funkcjonujg w ramach wiekszego
systemu medidow globalnych, powigzanych ekonomicznie i kulturowo. Adaptu-
jacy sie system ztozony odzwierciedla budowe konwergujgcych medidw, w coraz
wiekszym stopniu od siebie zaleznych finansowo, ale takze pod wzgledem za-
wartosci. Pokazuje rowniez role poszczegdlnych, uczgcych sie nawzajem elemen-
téw: nadawcdw, odbiorcow i zawartosci; producentéw, konsumentdéw i rynkow,
przedsiebiorstw, technologii i ustug. Elementy (punkty) powigzane w sie¢ komu-
nikacyjng to zaréwno jednostki, jak i aktorzy zbiorowi (korporacje, organizacje,
instytucje, miasta, panstwa i inne sieci)'*.

Definiowanie sieci

Zdaniem A. Rothert, adaptujgce sie systemy ztozone charakteryzujg sie organiza-
cjg balansujacg na krawedzi chaosu'?, a tym, co pozwala skoordynowac dziatania
i ewoluowad, jest sie¢®. Istnieje wiele definicji sieci, np. to uktad podmio-
téw potgczonych ze sobg'. Siec jest ich otoczeniem, a relacje i interakcje miedzy
nimi determinujg strukture wiekszego systemu?®®. Jan van Dijk definiuje sie¢ jako
»Zbidor potaczen miedzy elementami jednostki. Elementy s3 nazywane we-

10 R. Axelrod, M. Cohen, Harnessing Complexity. Organizational Implications of a Scientific

Frontier, New York 1999 [za:] J. van Dijk, The Network Society, op. cit., s. 30.

11 A. Rothert, Miedzy porzqdkiem a chaosem, op. cit., s. 85.

2 |bidem, s. 10.

13 S, Kauffman, At Home in Universe: the Search for the Laws of Self-Organization and Com-
plexity, New York 1995, [za:] ibidem, s. 11.

14 A, Rothert, Miedzy porzqdkiem a chaosem, op. cit., s. 11.

5 |bidem, s. 13.
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ztami, punktami, wierzchotkami?¢, aktorami lub agentami’ (mogg by¢ nimi np.
osoby, grupy, przedsiebiorstwa, tytuty, marki); jednostki zazwyczaj nazywane sg
systemami'®. Wedtug Thorstena Quandta, sie¢ sktada sie z elementéw i ich
relacji, nazywanych liniami, krawedziami, tukami lub tgcznikami (potgczenia-
mi)*°, zas Darin Barney twierdzi, ze sieci sktadajg sie z punktéw weztowych, po-
wigzan i przeptywow?.

»,Sieci stanowig podstawowag strukture systeméw ztozonych, zywych, spotecz-
nych i technicznych”?%. Ich ,sekret” opiera sie na inteligentnej kombinacji otwar-
toscii ,,zamknietosci”, poszerzania skali i jej redukcji, decentralizacji i centralizacji
organizacji®2. Na rozwdj sieci wptywa struktura heterarchiczna: ,poplatana i zto-
zona, sktadajaca sie z wielopoziomowych, przecinajgcych i naktadajacych sie na
siebie relacji. Albo inaczej, wielos¢ porzgdkdéw wptywajacych na siebie wzajem-
nie, mnogos¢ dojs¢, mnogos¢ potaczen, mnogosé wptywow”?. Ze wzgledu na
heterarchiczny charakter sieci poszczegdlne elementy podlegajgce konwergencji
oddziatuja na siebie wzajemnie. Zaden z poziomdw sieci nie jest pod kontrola?,
,hie istniejg wyrazne i okreslone granice miedzy réznymi wymiarami i pozioma-
mi”%. Nie oznacza to jednak, ze nie moze ujawnic sie pojedyncze centrum. Naj-
czesciej jednak sieci sg policentryczne?®.

Ekologia sieci medialnych. Nafturalne i sztuczne elementy sieci

Powigzaniu w sieci ulegajg elementy naturalne i sztuczne. Dzieje sie to nie tyl-
ko za sprawg biotechnologii. Technologie okresla sie strukturami przeptywu,
ktore ,,jak rzeki, tworzone w konkretnym kontekscie ulegajg zmianie wraz z wa-
runkami otoczenia, pojawiajg sie z ukrytych zrédet, tgczg sie ze sobg lub tez

6 T. Quandt, Network Analysis (hasto), [w:] The International Encyclopedia of Communica-
tion, red. W. Donsbach, 2008, Blackwell Reference Online, http://www.communicationen-
cyclopedia.com/subscriber/tocnode?id=g9781405131995_chunk_g978140513199519_
ss8-1, dostep: 25.06.2008.

17 A. Rothert, Miedzy porzqdkiem a chaosem, op. cit., s. 11.

18 ). van Dijk, The Network Society, op. cit., s. 24.

¥ T. Quandt, Network Analysis, op. cit.

20 D. Barney, Spofeczeristwo sieci, op. cit., s. 37.

2 A. Rothert, Cybernetyczny porzqdek polityczny, Warszawa 2005, s. 11.

22 J. van Dijk, The Network Society, op. cit., s. 40.

3 K.M. Kontopoulos, The Logics of Social Structure, New York 1993, s. 55, [za:] ibi-
dem, s. 28.

2% Ibidem.

% A. Rothert, Miedzy porzqdkiem..., op. cit., s. 77.

% J. van Dijk, The Network Society, op. cit., s. 36.
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rozdzielajg”?. Konwergencja mediow przyczynia sie do integracji systemdw natural-
nych i sztucznych, ,,uczestniczymy w wielkim obiegu energii, materii oraz informa-
cji, co sugeruje wspotewolucje systemow naturalnych i sztucznych”?. Technologie
opanowania powoduja, ze ,wirtualna natura komputerdw zostaje niejako wyssana
z ich elektronicznej powtoki i przeniesiona do swiata materialnego”?. Dzieje sie
tak nie tylko za sprawg materialnych wtasciwosci medidéw (urzadzen i sieci), ale
réwniez ich wirtualnego, informacyjnego charakteru. Media stajg sie elementem
przestrzeni publicznej. Manuel Castells przypisuje w tym wzgledzie znaczaca role
multimediom. To one kreujg nowe srodowisko symboliczne, decydujg o istnieniu
kultury rzeczywistej wirtualnosci (w opozycji do rzeczywistosci wirtualnej)®. ,Sieci
nabierajg charakteru cyborgicznego, gdyz ludzie powigzani sg coraz $cislej i w spo-
sob coraz bardziej ztozony z maszynami i technologiami, ktére z kolei pozwalajg
im na przekraczanie ograniczen czasowo-przestrzennych”3!. Dotyczy to zarowno
wymiaru technologicznego, jak i medialnego (zawartosci mediow).

,W miare réznicowania sie i gestnienia pofaczen w sieci, wszystko zaczyna
funkcjonowac jako catos¢ w sposéb zaskakujgcy. Wytania sie powoli kultura sie-
ciowa o charakterze globalnym32. Swiat, w ktérym wszystko jest ze soba pota-
czone, ludzie, technologia, ekonomia i wiedza. [...] Systemy samoorganizujgce sg
wbudowywane w rozmaite sztuczne systemy sieciowe — oprogramowania, gry
komputerowe, muzyke. Powoli otacza nas sztuczna emergencja, czyli systemy
zbudowane tak, by wykorzystywaty zasady jej dziatania”*. Sieci charakteryzuje
nie tylko determinizm, ale rowniez przypadkowos$é wynikajgca z czynnika beha-
wioralnego, zmiennosci, tymczasowosci ruchu i przeptywu3®,

Sieci tworzg urzadzenia i sieciowa infrastruktura medialna, a takze przedsie-
biorstwa medialne, w obrebie korporacji i w ramach wspodtpracy. Sieci tworzg
uzytkownicy medidéw: producenci, konsumenci i prosumenci. Wszystkie te sieci
konwergujg w hybrydycznym srodowisku przenikajgcych i tgczacych sie medidw.
Sg w coraz wiekszym stopniu ztozone i wspétzalezne.

27 A. Rothert, Miedzy porzgdkiem..., op. cit., s. 66. Cho¢ Agnieszka Rothert nie nazywa za-
chodzacego procesu konwergencjg mediow, ,wchodzenie” ,w nowe rodzaje permutacji”
jest procesem konwergencji.

2 |pidem, s. 70.

2 |pidem, s. 72.

30 M. Castells, Spofeczeristwo sieci, ttum. M. Marody, K. Pawlus, J. Stawinski, S. Szymanski,

Warszawa 2007, s. 377.

31 A. Rothert, Miedzy porzqdkiem..., op. cit., s. 74.

32 S, Kauffman, At Home in Universe: The Search for the Laws of Self-Organization and Com-
plexity, New York 1995, [za:] ibidem, s. 42.

3 A. Rothert, Miedzy porzqdkiem..., op. cit., s. 42.

3 M. Newman, A.-L. Barabasi, D.J. Watts, The Structure and Dynamics of Networks, Oxford
2006, [za:] ibidem, s. 48.
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Korzenie analizy sieciowe]

Zrédet analizy sieciowej nalezy szuka¢ w osiemnastowiecznej teorii graféw, maja-
cej fundamenty matematyczne i logiczne. Za sprawg Leonharda Euleraod 1737 .
zaczeto rozwijac tzw. koncepcje graféw — ,figur sktadajacych sie z punktdéw i linii,
ktorych strukturalne wtasnosci mogg zostaé transformowane w matematyczne
formuty”*®. Do rozwoju analizy sieci spotecznych przyczynity sie gtéwnie prace
Jacoba Moreno z zakresu socjometrii z lat trzydziestych XX w. oraz psychologéw
Kurta Lewina i Fritza Heidera dotyczace zachowan grupowych. Alfred Radcliffe-
-Brown postugiwat sie w latach trzydziestych XX w. metafora sieci spotecznej do
opisu wiekszych jednostek spotecznych. Dopiero za sprawg Johna Barnesa sieci
zaczeto traktowac jako koncepcje strukturalng i logiczng, a nie tylko metafore?®.

Tradycyjna analiza sieciowa ktadzie nacisk na forme, a nie tres¢. Istotne s3 re-
lacje miedzy powigzanymi jednostkami®’; ,,zwigzki pomiedzy podmiotami (a nie
same podmioty i ich cechy) stanowig punkt odniesienia w analizie sieciowej, bo-
wiem to one okreslajg charakter komunikacji pomiedzy ludZzmi, grupami, oraz
organizacjami”3®, Zdaniem A. Rothert, analiza sieciowa pozwala dostrzec trzy zja-
wiska wspbtczesnej rzeczywistosci: zmiane naszego doswiadczania ,tu i teraz”,
stapiania sie elementéw ludzkich i nieucztowieczonych, tworéw hybrydalnych
i produkujacych dalsze hybrydy oraz aktualnych strategii i technik dziatania: dy-
namiki, przeobrazenia, ruchu i przeptywu®.

Tradycyjna ,teoria sieci koncentruje sie na relacjach miedzy jednostkami, na
wzorach interakcji. Rola charakteru jednostek jest marginalizowana, czy nawet
pomijana, w nadziei na odkrycie gtebszych praw. Teoretyk sieci patrzy na kazdy
system potgczonych elementdéw i widzi abstrakcyjny wzér punktéw potgczonych
liniami. To wtasnie ten wzér ma znaczenie, architektura relacji, a nie tozsamos¢
punktow”#. Punkt traci indywidualnos¢ lub indywidualnosé zalezy od miejsca
zajmowanego w sieci*!.

Tradycyjna analiza sieciowa pomija cechy i istote relacji (np. zasady, 7ré-
dta) na rzecz formalnej charakterystyki. J. van Dijk postuluje traktowanie sieci
jako formy, ale rowniez substancji tgczacej jednostki i elementy z okreslonymi

% T. Quandt, Network Analysis, op. cit.

% |bidem.

37 J. van Dijk, The Network Society, op. cit., s. 28.

3 P.R. Monge, N.S. Contractor, Theories of Communication Networks, Oxford 2002, [za:]
A. Rothert, Miedzy porzqdkiem..., op. cit., s. 51.

3% Eadem, Technopolis. Wirtualne sieci polityczne, Warszawa 2003, s. 13.

40 S, Strogatz, Sync — The Emerging Science of Spontaneous Order, New York 2003, [za:]
E. Bendyk Antymatrix. Cztowiek w labiryncie sieci, Warszawa 2004, s. 257.

41 Ibidem, s. 258.
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cechami*?, Stad w dobie konwergencji zasadne wydaje sie powigzanie koncepcji
srodowiska medialnego i sieci. Liczg sie nie tylko relacje, ale réwniez specyfi-
ka weztéw. Srodowisko buduja naktadajgce sie na siebie sieci, tworzace ztozony
uktad oraz bedace otoczeniem weztéw. Znaczenie ma jednak takze budowa po-
szczegblnych weztédw — nie tylko relacje z innymi punktami, ale réwniez indywi-
dualne cechy. W przypadku mediéw jest to m.in. ich zawartos$é, w przypadku
uzytkownikow: ich tozsamosé.

Kolejnym wymiarem analizy winna by¢ dynamika sieci. To pofaczenie infor-
macji o strukturze spotecznej z prawami dynamiki bywa okreslane stawka nowej
nauki sieci®®. Zatem istotny jest nie tylko uchwycony w danym momencie stan
sieci, ale procesy, ktérym podlega. Analiza konwergencji polega zatem na charak-
terystyce procesu obejmujgcego: rynki i jego podmioty, technologie (urzadzenia
i sieci), zawartos¢ mediow (tres¢ i strukture), z uwzglednieniem ztozonej archi-
tektury hipermedidw oraz typdw uczestnictwa w ,kulturze konwergencji”, tgczac
tym samym perspektywy w dynamicznej sieciowej ,,ekologii funkcjonalnej”#*.

Sieci medialnej konwergencji w swietle teorii grafow

Graf G = (V, E) sktada sie ze zbioru wierzchotkéw V={v1, v2, ...} oraz zbioru kra-
wedzi E ={el, e2, ..}**. Graf przedstawia strukture systemu®, opisujgc jego wy-
miar jakosciowy. ,W celu umozliwienia opisu ilosciowego elementéw systemu
i zwigzkdw wystepujgcych miedzy tymi elementami wprowadza sie pojecie sieci
[...], ktore jest rozszerzeniem pojecia grafu [...]. Rozszerzenie to polega na tym, ze
na zbiorze wierzchotkdéw grafu i na zbiorze jego gatezi okresla sie odpowiednie
funkcje. [...] Kazda z tych funkcji okresla odpowiednig ceche ilosciowg elemen-
téw obiektu”?’.

Jak wskazano wczesniej, konwergencja mediéw zachodzi nie tylko w kontek-
Scie rozwoju przerdznych sieci i procesdw usieciowienia, ale przede wszystkim
generuje sieci. Strategie konwergencyjne to strategie usieciowienia wielu wymia-
row praktyki medialnej: instytucjonalnych, infrastrukturalnych, organizacyjnych

42

J. van Dijk, The Network Society, op. cit., s. 38.

4 E. Bendyk, Antymatrix..., op. cit., s. 275.

4 U.K. Heise, Unnatural Ecologies: The Metaphor of the Environment in Media Theory,
»Configurations” 2002, nr 1, s. 150, http://muse.jhu.edu.

4 N. Deo, Teoria grafow i jej zastosowania w technice i informatyce, ttum. J. Kacprzyk,
W. Stanczak, Warszawa 1980, s. 15.

46 QObiekt, ktory jest modelowany z wyrdznieniem jego elementdw i okreslenia relacji mie-
dzy nimi, B. Korzan, Elementy teorii graféw i sieci, Warszawa 1978, s. 20.

47 Ibidem, s. 22.
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i symbolicznych. Udziat w konwergencji medidéw zaréwno na etapie produkcji,
jak i konsumpcji czy prosumpcji polega na ,wejsciu” w istniejgce struktury sie-
ciowe i kreacji nowych. Dotyczy to zardwno wnetrza korporacji medialnej, jej
marek i produktéw, jak i zewnetrza: angazowania innych dostepnych platform
medialnych. Ponizsze analizy z wykorzystaniem graféw majg na celu charaktery-
styke wybranych konwergencyjnych strategii usieciowienia programéw wybra-
nej stacji telewizyjnej. Grafy te mozna okresli¢ sieciami konwergencji, poniewaz
generujg je okreslone strategie na pograniczu produkcji, dystrybucji i konsumpcji
— kreacji, nadawania i odbioru czy raczej uzytkowania. Analiza z wykorzystaniem
teorii graféw uzmystawia znaczenie przeptywu miedzy weztami sieci. Przeptyw
jest istotg produkcji medialnej oraz jej promocji. Kazdy graf pokazuje, ze oba
wymiary dziatalnosci medialnej: kreacja i komercjalizacja sg wzajemnie uwa-
runkowane i coraz intensywniej integrowane. Analiza graféw odstania zwigzki
miedzy produkcjg i promocjg — odzwierciedla systemowy i w niektérych wypad-
kach ilosciowy charakter synergii zachodzgcej miedzy programami, platforma-
mi medialnymi czy elementami zawartosci. Tym samym ponizsze analizy, mimo
licznych poczynionych zastrzezen, przyblizajg iloSciowy wymiar konwergencji,
a z pewnoscia stopien skomplikowania wdrazanych strategii. Testowanie metody
w kontekscie ograniczen czasowych i finansowych zawsze wigze sie z konieczno-
$cig redukcji skali badan i w zwigzku z tym: oczekiwan wobec wynikéw. Cel, jakim
byto odkrycie i ekstrapolacja sieciowego wymiaru wybranych strategii konwer-
gencyjnych, zostat jednak osiggniety. Ponizsze analizy ilosciowe stanowig punkt
wyjscia do badan jakoSciowych?®.

Graf 1

Opis mefody

Ponizsza sieé ilustruje przeptyw tresci promocyjnych miedzy wybranymi progra-
mami stacji TVN w okresie 1.09.2008-15.12.2008. Okres zostat wybrany jako
reprezentatywny dla jednego sezonu, a wiec przedziatu czasu, w ktéorym docho-
dzi do transmisji lub pierwszej emisji (premiery) wiekszosci produkcji zleconych
badz realizowanych przez stacje. Weztami sieci sg wybrane programy telewizyj-
ne zrealizowane lub zlecane przez stacje (wtasne), gtdéwnie o charakterze roz-
rywkowym, ktére dominujg w grupie programoéw wtasnych oraz w tzw. prime

4 Wprowadzenie do badan jakosciowych z zastosowaniem prezentowanych graféw oraz
wstepne wnioski z badan zawiera tekst: K. Kopecka-Piech, Networking and Multi-platfor-
mity. Polish Media Convergence Strategies, ,Observatorio (OBS*) e-journal” 2011, nr 1.
Szczegdlne wezty sieci (programy telewizyjne, a w przypadku sieci produkcji transmedial-
nych platformy medialne) zostaty przeze mnie scharakteryzowane w studiach przypad-
kéw, zob. K. Kopecka-Piech, Media Convergence Strategies. Polish Examples, Wroctaw
2011.
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time® raméwki stacji. Programy te sg zréznicowane gatunkowo: interaktywne,
rozrywkowe show na zywo (You Can Dance®, Taniec z gwiazdami, Mam talent),
serial (Teraz albo nigdy*', Niania, Brzydula, Na Wspdlnej), talk show (Kuba Wo-
jewddzki, Szymon Majewski Show), program konkursowy, teleturniej (Kapitalny
pomyst, Milionerzy), reality show (Super niania), program rozrywkowo-informa-
cyjny (Dzien dobry TVN).

Krawedzie sieci odzwierciedlajg relacje promocyjng. Relacja ta powstaje
w wyniku przeptywu osoby zwigzanej z dang produkcja telewizyjng do innej
produkcji telewizyjnej, co realizuje sie przez obecnos¢ danej osoby na wizji. Do-
bor programdéw wynikat z intensywnosci promocji danej produkcji w programie,
w ktédrym pojawita sie najwieksza liczba oséb zwigzanych z innymi produkcjami.
Dzieri dobry TVN stanowi wezet o maksymalnym stopniu. Uwzgledniajac zréz-
nicowanie gatunkowe, wybrano dwanascie programéw, ktére promowane byty
najintensywniej przez obecnos¢ oséb z nimi zwigzanych. Do oséb zwigzanych
z produkcjg telewizyjng zaliczono: prowadzgcych, juroréw, uczestnikéw, gosci-ro-
zmowcoéw gospodarza, aktorow wystepujacych w serialu, cztonkéw ekip tworzg-
cych program lub serial. Kierunek przeptywu wskazuje kierunek grota. Wynika
on z chronologii pojawiania sie programdw na antenie stacji, a wiec np. w przy-
padku jednego prowadzacego dwa programy, przeptyw nastepuje z programu,
ktory zaczat prowadzi¢ wczesniej.

Obliczenia wagi wigzania zostaty sporzgdzone na podstawie informacji odno-
towujgcych obecnos¢ konkretnej osoby, zawartych w oficjalnych serwisach inter-
netowych poszczegdlnych produkcji np. za obecnos¢ w Teraz albo nigdy, Brzyduli
uznano uwzglednienie postaci odgrywanej przez danego aktora w streszczeniu
odcinka w oficjalnym serwisie internetowym lub uzupetniajgcych je materiatach
wideo lub zdjeciowych, ewentualnie w dziatach , Aktualnos$ci”. W wybranych
przypadkach (Niania®?, Na Wspdlinej>3, Milionerzy>*) dane zbierano w trakcie od-
bioru samej produkcji, ze wzgledu na brak potrzebnych informacji w oficjalnych
serwisach®®. W przypadku seriali przyjeto, ze dany odcinek stanowi pojedyncza
catos¢, stad nawet wielokrotne pojawienie sie tego samego aktora w odcinku
traktowano jako jedng obecnosc.

4 Godziny najwiekszej ogladalnosci (zazwyczaj miedzy 18.00 a 23.00).

50 W teks$cie stosowany jest skrot tytutu programu You Can Dance. Po prostu taricz!
51 W tekscie stosowany jest zapis tytutu serialu Teraz albo nigdy! bez wykrzyknika.
52 Odcinki nr 91-105 (seria VIl), emitowane w dniach 6.09—20.12.2008.

53 Odcinek specjalny nr 1000, wyemitowany 9.09.2008.

% Odcinek specjalny z dnia 6.12.2008.

% Na przyktad ze wzgledu na brak streszczen odcinkéw, zdjec¢ czy fragmentow wideo odcin-
kéw seriali oraz informacji na temat specjalnych odcinkéw teleturnieju.
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Ze wzgledu na specyfike poszczegdlnych produkcji przyjeto nastepujace zato-
Zenia obliczen wagi wigzania. W wezle o najwiekszym stopniu (Dzieri dobry TVN)
wage wigzania obliczono na podstawie danych zawartych w archiwum programu
w oficjalnym serwisie internetowym. W badanym okresie archiwizowano 7-15
materiatéw emitowanych danego dnia w programie, Srednio: 10,4 materiatu.
Nalezg do nich zaréwno rozmowy na zywo (w studiu DDTVN, jak i poza nim), fe-
lietony oraz inne gatunki telewizyjne. Nalezy podkreslié, ze caty program sktada
sie ze znacznie wiekszej liczby materiatéw. Stosujgc zatem odmienng metode
zbierania danych, np. w trakcie transmisji programu, uzyskano by znacznie wiek-
sze wartosci. Jednakze graf otrzymany na podstawie danych zebranych z dostep-
nego archiwum w sposéb wystarczajgcy ilustruje znaczenie wezta o najwiekszym
stopniu, jakim jest DDTVN — jest to program centralny dla promocji innych pro-
graméw. Dodatkowo obrang metode zbierania danych na podstawie archiwum
uzasadnia fakt promocyjnego znaczenia samego archiwum. Materiaty, ktore sg
archiwizowane i ogélnodostepne w oficjalnym serwisie internetowym, uzyskujg
dodatkowa mozliwosé promocji. Mozna mniemaé, iz fakt ich zamieszczenia w ar-
chiwum wynika z ich wiekszego znaczenia (promocyjnego lub np. spotecznego)
w stosunku do materiatéw pominietych.

Dodatkowo w procesie selekcji danych pochodzacych z archiwum serwisu
DDTVN zastosowano nastepujgce zasady: za obecno$é osoby zwigzanej z dang
produkcjg telewizyjng uznano fakt odbycia z nig rozmowy na zywo (w studiu, na
planie, na sali treningowej itp.), a rozmowa ta dotyczyta promowanej produkgc;ji.
Tym samym wyeliminowano z jednej strony ,,obecnos¢” wynikajacg z zaistnienia
w materiatach nagranych wczesniej, w tym przypadkowg obecnosé niektdrych
0s6b (widocznych np. w tle innej rozmowy itp.), a takze obecno$¢ wynikajaca
z rozmowy na temat odbiegajgcy od promowanej produkcji. Zatem pojawienie
sie danej osoby w charakterze eksperta z jakiej$ dziedziny nie byto traktowa-
ne jako obecnosé¢ promocyjna dla danej produkcji. Nalezy jednak podkresli¢, ze
wizyty oséb zwigzanych z produkcjami stacji, niedotyczgce bezposrednio kon-
kretnej produkcji, zdarzajg sie bardzo czesto. Mimo iz w sposéb bezposredni roz-
mowcy nie odwotujg sie do danego tytutu czy marki, to stanowi to narzedzie
promocji posredniej. Na przyktad w badanym okresie wizyta Doroty Zawadzkiej,
centralnej postaci programu Super niania, z dnia 11.11.2008 r. dotyczaca zagad-
nienia spedzania wolnego czasu z dzieckiem, nie nawigzywata bezposrednio do
programu, wybranego odcinka, serii itp., ale posrednio wspierata promocje tego
programu.

Dla pozostatych produkcji, ze wzgledu na ich specyfike, zastosowano naste-
pujgce kryteria: w przypadku programu Szymon Majewski Show nie analizowano
obecnosci 0sdb bedacych aktorami Rozmdéw w tfoku, odrebnej czesci satyrycznej
tego talk show, ktérzy wystepujg wéwczas w stylizacjii nasladujg osoby publiczne.



Usieciowienie mediow w swietle feorii grafdw. Przyktad stagi TVN 119

Jest to réwniez umotywowane nieobecnoscia w badanym okresie tychze ak-
toréw w innych badanych produkcjach. Nalezy rowniez podkresli¢, ze chociaz
Rozmowy w tfoku stanowig integralng czes¢ programu Szymon Majewski Show,
to w oficjalnych serwisach internetowych sg pozycjonowane niezaleznie®. Nato-
miast uwzgledniono osoby obecne w programie Szymon Majewski Show, ktére
nie byty jednak rozméwcami prowadzacego, a gosémi wystepujacymi w statym
elemencie programu, jaki stanowi np. parodia spiewana. W przypadku progra-
moéw Mam talent, You Can Dance, Taniec z gwiazdami za uczestnikdw uznano
rywalizujgcych, nie za$ towarzyszgcych im przyjaciot i cztonkdéw rodzin.

W przypadku seriali za obecnos¢ aktorow uznano wystepy dwojakiego rodza-
ju. Jedne wynikaty z angazu danej osoby do statej wspdtpracy; drugie — z goscin-
nego wystepu aktora, grajgcego na state w innym serialu. W trakcie goscinnej
obecnosci aktor mogt odnosic sie do swojej ,,macierzystej” rzeczywistosci seria-
lowej lub tez nie (np. obecni w Niani: w pierwszym przypadku Robert Kudelski
z Na Wspdlnej, w drugim — Bartosz Opania z Teraz albo nigdy).

Zatem waga wigzania stanowi sume wszystkich ,wizyt” poszczegdélnych osob
w danej produkcji. Kolejne wizyty tych samych oséb liczone byty jako niezalezne,
podobnie kazda osoba byta uwzgledniana niezaleznie od ilosci oséb towarzysza-
cych jej podczas danej ,wizyty”.

Powstaty graf jest wynikiem analizy powigzan w danym okresie. Rezygnacja
z perspektywy diachronicznej oznacza pominiecie takich relacji, jak np. wcze-
$niejsze powigzanie z dang produkcja, ktére ustato do dnia 1.09.2008 r. W zwigz-
ku z tym nieodnotowane zostaty powigzania np. miedzy You Can Dance i Teraz
albo nigdy osoba Anny Bosak, uczestniczki wczesniejszej edycji You Can Dan-
ce czy miedzy DDTVN i Kapitalnym pomystem osobg dawnego prowadzgcego
DDTVN Marcina Mellera. W przypadku tej osoby wigzanie miedzy Kapitalnym
pomystem i Kubq Wojewddzkim ma szczegdlny charakter, gdyz program Kapital-
ny pomyst pojawit sie na antenie po emisji omawianego odcinka programu Kuba
Wojewddzki. Kierunek grota pozostaje jednak z KP do KW, gdyz antycypujacy
charakter wskazuje na zastosowanie uprzedniej promog;ji.

Powstaty graf nie uwzglednia szeregu innych, obecnych wéwczas na ante-
nie stacji produkcji o mniejszej intensywnosci promocyjnej w centralnym wez-
le w stosunku do innych produkcji tego samego gatunku (np. serialu Twarzg
w twarz, programu rozrywkowo-informacyjnego Co za tydzieri®’). Nie uwzglednia
réwniez, co wynika z przyjetej perspektywy synchronicznej, wielu wczesniej emi-

6 Brak podstrony czy szerszych informacji o Rozmowach w ttoku w oficjalnym serwisie Szy-

mon Majewski Show; czy linku do strony z odcinkami Rozméw..., http://www.plejada.
pl/83,1,vod_seria.html, dostep: 1.06.2009.

Program Co za Tydzien stanowi przypadek szczegdlnego rodzaju. Jego znaczenie ilustrujg
grafy 3i 4.
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towanych produkcji telewizyjnych, do ktérych w badanym okresie odnoszono sie
w badanych programach, ale ktére w wizualizacji konsekwentnie pominieto ze
wzgledu na ich nieobecnos¢ w ramodwce stacji w badanym okresie (np. seriale
Hela w opatach, Kryminalni), rGwniez mimo zapowiedzi wznowienia niektdrych
produkcji (np. serial 39 i pof).

Nalezy odnotowaé fakt mozliwego btedu wynikajgcego m.in. z niedostepno-
$ci materiatéw archiwalnych DDTVN z dni 13-14.09.2008 r. w okresie gromadze-
nia tej partii materiatu badawczego® oraz mozliwych pomytek obliczeniowych,
ktore nie powinny jednak przekroczy¢ granicy btedu statystycznego (3%).

SN MT
NW 11
18 d 73 1 0
TzG
51 0 1 4
5 14
YCD 1
2 4
4 1
KW

KP 1
o Reality show B 1 2
o Quiz 7 . 1

) 2
O Series 2 - 1
o Educational program 2 N SMS
. Interactive life show M
. Morning live program
B — Brzydula M — Milionerzy SMS — Szymon Majewski Show
DDTVN — Dzien dobry TVN MT — Mam talent SN — Super niania
KW — Kuba Wojewddzki N — Niania TzG — Taniec z gwiazdami
KP — Kapitalny pomyst NW — Na Wspdinej TaN — Teraz albo nigdy

YCD - You Can Dance
Zrédto: opracowanie wtasne.

%8 W dniach 19-23.01.2009 .
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Opis grafu

Przedstawiony graf to graf skierowany, wazony, o jednym typie weztéw, czyli sie¢
skierowana o jednym typie weztéw. Obrazuje usieciowienie wybranych progra-
mow jednej stacji. Wskazuje przede wszystkim na centralng pozycje programu
DDTVN (wezet o maksymalnej liczbie krawedzi wchodzacych), w ktérym poja-
wiaty sie osoby zwigzane dwunastoma uwzglednionymi produkcjami. Pozostaty-
mi programami, z ktédrymi inne produkcje wigzg sie najczesciej, sa Szymon Ma-
jewski Show (stopien wejsciowy wierzchotka: 6 [produkcji]) i Kuba Wojewddzki
(6). Programy te stanowig gtéwne platformy promocyjne dla innych programéw
stacji i 0séb z nimi zwigzanych. Natomiast programem, z ktdrego nastepuje prze-
ptyw do najwiekszej liczby, szesciu programdw jest Taniec z gwiazdami (stopien
wyjsciowy wierzchotka: 6). To uczestnicy tego programu pojawili sie w badanym
okresie w najwiekszej liczbie innych produkcji. Tym samym nalezy wyciggnaé
whniosek, ze to na programie Taniec z gwiazdami i jego uczestnikach skoncentro-
wana byta wewnetrzna promocja TVN.

Analizujgc wage wigzan, najwiecej wizyt miato miejsce w programie DDTVN
(suma wartosci krawedzi wchodzgcych do wezta: 229). Program ,,odwiedzito”
w sezonie 229 osdb (w tym niektére kilkakrotnie) promujgcych inne produkcje
stacji. Nastepnie, w kolejnosci malejacej w: Brzyduli (67), Taricu z gwiazdami
(31), You Can Dance (29) i Mam talent (22). Nalezy jednak zwréci¢ uwage na
odmienny status wystepujacych oséb. Wysoki wskaznik Brzyduli to wynik statej
obecnosci aktorki grajgcej takze w Na Wspdlnej (Matgorzata Socha), natomiast
w przypadku You Can Dance i Mam talent, jest to efekt wspdlnych prowadzacych
You Can Dance i DDTVN (Kinga Rusin), Mam talent i DDTVN (Marcin Prokop),
oraz powigzania osobg jurora (Mam talent) i prowadzgcego (Kuba Wojewddzki)
— Jakuba Wojewddzkiego. Nizsze pozycje zajmujg produkcje, w ktdrych znane
wczesniej osoby odgrywaja role drugoplanowe lub epizody w serialu (Teraz albo
nigdy [17], gtéwnie ze wzgledu na Beate Tyszkiewicz, jurorke Tarica z gwiazdami,
i Tamare Arciuch znang wczesniej z Niani; oraz Niania [11]) lub goszczg w progra-
mach typu talk show (Kuba Wojewddzki [15], Szymon Majewski Show [11]).

Natomiast w badanym okresie produkcjami, z ktérych nastgpit najwiekszy
przeptyw do innych produkcji pod wzgledem liczby osdb, okazaty sie Na Wspdlnej
(92) (gtéwnie za sprawg wspomnianej M. Sochy) oraz Taniec z gwiazdami (suma
wartosci krawedzi wychodzacych z wezta: 91). Az 57 z wizyt gwiazd Tarica odbyto
sie w DDTVN. Na nastepnych pozycjach ze wzgledu na wage krawedzi wycho-
dzacych z wezta uplasowaty sie: Mam talent (84) — az 73 wizyty uczestnicy pro-
gramu ztozyli w DDTVN, You Can Dance (56) —w tym przypadku w DDTVN miaty
miejsce 53 wizyty; oraz Teraz albo nigdy (26) (Marta Zmuda-Trzebiatowska wy-
stepowata w Taricu z gwiazdami do przedostatniego odcinka, a dziesieciokrotnie
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aktorzy serialu goscili w DDTVN). Wartos¢ sumy wartosci krawedzi wychodza-
cych z DDTVN (30) wynika jedynie z prowadzenia przez prezenterdéw telewizji
$niadaniowej kilku innych programow.

Graf skfada sie z 13 weztéw i 42 krawedzi tgczgcych te wierzchotki, suma-
ryczna wartos$¢ wagi krawedzi (suma przeptywdéw we wszystkich tukach) wynosi:
438 (wizyt). Dominujg niewielkie wartosci wagi wigzan. 23 ze wszystkich wigzan
majg wage od 1 do 5, a wiec ponad potowa wigzan odzwierciedla niewielkg licz-
be wizyt ,ambasadoréw” poszczegdlnych programéw. 8 wigzan ma wage 6-10,
6 wigzan: 11-15, jedno wigzanie miesci sie w przedziale 16—20. Natomiast waga
10% (4) wigzan przekracza 50. Sg to wigzania z Mam talent do DDTVN (73), Tarica
z gwiazdamido DDTVN (57), z Na Wspdlnej do Brzyduli (54) oraz z You Can Dance
do DDTVN (53).

Mozna zatem wyciggngé wniosek, ze produkcjami najczesciej promowany-
mi drogg wzajemnych ,,odwiedzin” gwiazd sg programy typu interaktywne show
na zywo i serial. Natomiast wszystkie produkcje, dzieki usieciowieniu relacji
miedzy nimi, zyskujg na efekcie wzmocnienia promocyjnego, ktére nastepuje
w wyniku wstepnego rozreklamowania czy podtrzymania zainteresowania przez
utrwalenie zwigzku osoby ze stacjg. Nalezy pamietac o szeregu innych mozliwo-
$ci promocyjnych, ktérych nie uwzglednia sie¢, a ktdre ustanawiajg potgczenia
dzieki przeptywowi tresci dotyczacych poszczegdlnych produkcji, niekoniecznie
w zwigzku z obecnoscig osdb: w formie wypowiedzi ustnych, reklamy wizualnej,
autoreklamy itp.

Graf 2

Ponizszy graf zostat sporzadzony wedtug zasad opisanych dla grafu 1. Ma na celu
przeprowadzenie poréwnania sieci przeptywow oséb miedzy wybranymi progra-
mami stacji TVN w dwdch kolejnych sezonach: graf nr 1 przedstawia sezon jesien-
ny 2008 (1.09—-15.12.2008), graf 2 — sezon wiosenny 2009 (1.03—15.06.2009).
W pierwszej kolejnosci graf 2 zostanie scharakteryzowany, a nastepnie poréw-
nany z grafem 1.

Graf skfada sie z 12 weztéw i 32 krawedzi tgczgcych te wierzchotki, suma-
ryczna wartos$¢ wagi krawedzi (suma przeptywow we wszystkich tukach) wyno-
si: 295 (wizyt). Zmniejszona w stosunku do grafu 1 liczba wierzchotkéw wynika
ze zmniejszenia liczby programéw promowanych w DDTVN, co z kolei wynika
z mniejszej liczby premierowych programéw wiasnych w raméwce wiosennej.
Wskazuje to na skoncentrowanie promocji na generowaniu najwiekszej ogladal-
nos$ci w miesigcach jesiennych.
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Nadal dominujg niewielkie wartosci wagi wigzan. 21 ze wszystkich wigzan ma
wage od 1 do 5. Zwiekszyt sie natomiast ich udziat procentowy w stosunku do se-
zonu jesiennego: z 56,8% wszystkich wigzan jesienig do 65,6% wiosna, co ozna-
cza wzrost znaczenia promocji przez sporadyczne wizyty oséb zwigzanych z dang
produkcjg w innym programie w stosunku do wizyt intensywnych (czeste wizyty
i/lub wizyty wielu osdb). Zmniejszyta sie liczba wigzan o wadze 6-10 (z 8 do 4),
11-15 (z 6 do 4), 16—20 (z 1 do 0), jak réwniez powyzej 50 (z 4 do 3: z Na Wspdl-
nej do Brzyduli [63], z You Can Dance do DDTVN [58], z Tarica z gwiazdami do
DDTVN [53]).

Graf wskazuje na utrzymujaca sie centralng pozycje programu DDTVN. Jest
to wezet o maksymalnej liczbie krawedzi wchodzacych, jednak wraz z przejsciem
z sezonu jesiennego do wiosennego odnotowuje zdecydowany spadek liczby
krawedzi wchodzacych (z 12 do 7, a wiec o0 58,3%). Mniej programdéw wtasnych
stacji TVN reklamowanych jest w DDTVN przez obecnos$¢ osob. Spadek dotyczy
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rowniez kolejnych pod wzgledem liczby krawedzi wchodzgcych wierzchotkéw
grafu nr 1: Szymon Majewski Show (z 6 do 4), Kuba Wojewddzki (z 6 do 1). Plat-
formami promocyjnymi ,,przyjmujacymi” osoby ,pochodzace” z wielu réznych
produkcji TVN w sezonie wiosennym nie sg juz programy typu talk show, ale
serial Niania (wzrost liczby krawedzi wchodzgcych z 3 do 7) i show taneczne Ta-
niec z gwiazdami (wzrost z 2 do 5). Warto zauwazy¢, ze obie produkcje stanowig
sprawdzone od wielu sezondéw platformy promocyjne. Prawdopodobny jest réw-
niez zwigzek miedzy wyczerpywaniem sie ich formuty. Wraz z sezonem wiosen-
nym 2009 zakonczono produkcje Niani, zapowiedziano koniec emisji w czerwcu
2009 r. Znacznie zmniejszyta sie promocja serialu Niania (osoby zwigzane z nim
odwiedzity tylko 2 programy w stosunku do 4 w poprzednim sezonie, a suma wag
krawedzi wychodzgcych spadta z 21 do 8). Z produkcji reklamowanej przez prze-
ptyw 0sdb stata sie produkcjg reklamujgca. Wielokrotnie zapowiadano réowniez
koniec emisji Tarica z gwiazdami, ktéry jednak wcigz cieszy sie powodzeniem
i stad jest regularnie wznawiany od 10 sezondw?°. Silna pozycja Tarica z gwiazda-
mi (programu o jednej z najwyzszych poziomodw ogladalnosci w stacji TVN®) po-
woduje, ze promocja z wykorzystaniem przeptywu oséb do tego programu byta
prowadzona wiosng 2009 r. bardzo intensywnie. Taniec z gwiazdami byt réwniez
jednym z dwdch programéw o najwiekszej liczbie krawedzi wychodzgcych, co
oznacza, ze mimo ogromnej popularnosci byt promowany w najwiekszej liczbie
(5) innych programéw. Te samg liczbe krawedzi wychodzacych wykazuje 39 i péf,
serial, ktérego emisje wznowiono po przerwie trwajgcej jeden sezon. Rdznica
miedzy Taricem z gwiazdami a 39 i pot polega jednak na duzych dysproporcjach
w sumarycznych wartosciach wag krawedzi wychodzgcych: w przypadku serialu
jest to 16, w przypadku show tanecznego — 87. Mimo iz osoby zwigzane z se-
rialem pojawity sie w pieciu réznych programach TVN, intensywnos$¢ tych wizyt
byta niewielka (niewiele wizyt i/lub niewiele oséb wizytujgcych), podczas gdy
Taniec z gwiazdami odnotowuje najwyzszg w grafie 2 sumaryczng warto$é wag
krawedzi wychodzacych z wierzchotka. Na drugim miejscu plasuje sie Na Wspdl-
nej (69), na trzecim You Can Dance (62).

Analizujgc wage wigzan, najwiecej wizyt miato miejsce w programie DDTVN
(suma wartosci krawedzi wchodzacych do wezta: 134). Nastepnie, w kolejno-
$ci malejgcej w: Brzyduli (63), Taricu z gwiazdami (31), You Can Dance (27), co
wskazuje na utrzymanie status quo w rankingu czterech produkcji o najwiekszej
chtonnosci na promocje opartg na przeptywie oséb. Brak w wiosennej ramowce
show Mam talent, powoduje zmiane na pozycji pigtej (Niania (15)).

% Stan na dzier 31.12.20009.

8 Program ten ogladato do 3,9 miliona widzéw. Komunikat prasowy TVN S.A., 1.07.2009,
http://investor.tvn.pl/_i/pdf_press/2009/press_2009_07_01_pl.pdf, dostep: 28.07.2009.
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Generalnie sezon wiosenny w stosunku do jesiennego jest sezonem spad-
kow. 60% programoéw obecnych w obu pordwnywanych raméwkach zmniejszyto
liczbe krawedzi wychodzgcych, tym samym 60% programoéw obecnych w obu
poréwnywanych ramoéwkach zmniejszyto liczbe krawedzi wchodzgcych: gene-
ralnie programy w mniejszym stopniu stanowity platformy promocyjne dla in-
nych programéw. 80% krawedzi wigzgcych programy obecne w obu porowny-
wanych raméwkach zmniejszyto swojg wage: generalnie odbywano mniej wizyt
i/lub w poszczegdlnych wizytach brato udziat mniej oséb. Malejgce wartosci
wskazujg, ze zorientowanie promocji na sezon jesienny, z czym wigze sie wspo-
minana mniejsza liczba nowych produkcji wtasnych, w sposéb bezposredni prze-
ktada sie na ostabienie wewnetrznej promocji opartej na przeptywie osob.

Warto podkresli¢, ze graf 1 i graf 2 nie uwzgledniajg programu Co za tydzien,
obecnego w ramoéwce stacji od 2001 r., poniewaz program ten nie byt w tym
czasie promowany na gtéwnej platformie, jakg jest DDTVN. Co za tydzier stanowi
jednak przypadek szczegdlnego rodzaju, poniewaz jego formuta jest zblizona do
formuty DDTVN — jest to program informacyjno-rozrywkowy, ktéry petni podob-
ng funkcje w sieci jak DDTVN: stanowi platforme promocji dla produkcji obecnych
na antenie stacji TVN. Mimo zmniejszajgcego sie poziomu ogladalnosci program
ten utrzymywany jest w ramowce ze wzgledow wizerunkowych®?,

W poréwnaniu z DDTVN jest emitowany tylko raz w tygodniu (DDTVN —
7 razy), kazdy odcinek trwa 25 minut z przerwami reklamowymi (dla poréwnania:
DDTVN: 150 minut z przerwami reklamowymi). Nie jest, jak DDTVN, programem
»Na zywo”. Zaréwno czynnik ilosciowy (czas antenowy), jak jakosciowy (formuta
programu), decydujg o tym, ze program ,$niadaniowy” znacznie przewaza pod
wzgledem mozliwosci promocyjnych, nalezy jednak podkreslié, ze jest progra-
mem duzo mtodszym (pojawit sie na antenie w 2005 r. jako program weekendo-
wy, od 2007 r. jest programem codziennym). Co za tydzien jest obecny na ante-
nie TVN od 2001 r. i realizuje opisywane strategie od dtuzszego czasu.

Graf 3

Ponizszy graf stuzy pordwnaniu wagi wigzan miedzy dwoma programami infor-
macyjno-rozrywkowymi stacji TVN: Dzieri dobry TVN i Co za tydzier z innymi pro-
dukcjami w badanym okresie. Graf uwzglednia jedynie produkcje obecne w ra-
mowce programu w okresie: 1.09.2008-15.12.2008 (pominieto zatem np. serial
39 i pot)®2. Bada tylko jednostronne zaleznosci miedzy dwoma wspomnianymi
programami a resztg produkcji (stagd pominieto groty przeciwnie skierowane).

61 Bogdan Czaja, zastepca dyrektora departamentu programowego — wypowiedz, [w:] ,,Co
za Tydzien” i ,Sie kreci” obnizajq srednie TVN i Polsatu, http://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/-co-za-tydzie-i-sia-kra-ci-obni-zaja-rednie-tvn-i-polsatu, dostep: 1.07.2009.

62 Badania dla okresu 1.09.2008-15.12.2008 wykonano na podstawie materiatéw dostep-
nych w oficjalnych serwisach internetowych w dniach: 19.01-2.02.2009.
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Jest to sieé, czyli graf skierowany, wazony, ktéra powstata w oparciu o ba-
danie liczby wzmianek o innych produkcjach telewizyjnych w obu programach.
Za wzmianke uznano wystgpienie w badanym materiale petnej nazwy okreslo-
nego programu. Wzmianki miaty rézng forme: wypowiedzi prowadzacych, go-
Sci itp. lub komentarza lektora do materiatu wideo. Pominieto w obliczeniach
wypowiedzi, ktére odwotywaty sie do innych programéw telewizyjnych niebez-
posrednio: aluzje, sugestie, zarty itp. Cho¢ i one stanowia rodzaj promoc;ji, dla
niektérych widzéw mogty okazaé sie nieczytelne. Materiat badawczy stanowity
teksty pisemne, fotograficzne i wideo zawarte w oficjalnych serwisach interne-
towych badanych programow, zamieszczone w badanym okresie (w przypadku
DDTVN pochodzace z archiwum programoéw; zaktadki Kalendarz, w przypadku
Co za tydzien rozproszone w réznych zaktadkach strony oficjalnej: Aktualnosci,
Odcinki, Video, Foto, Premiery, Imprezy, Olivier Janiak)®. W przypadku wysta-

8 www.DzienDobryTVN.Plejada.pl, www.CoZaTydzien.Plejada.pl.
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pienia choéby jednej wzmianki, niezaleznie od liczby powtdrzen nazwy w jednym
i tym samym odcinku, przyjeto dlan wartos¢ jeden. Zatem nalezy przyjgé, ze jest
to minimalna liczba wzmianek w badanym okresie. Nalezy réwniez uwzglednic¢
(podobnie, jak w przypadku sieci nr 1), ze udostepniony na stronach oficjalnych
materiat tekstowy, foto i wideo, jest materiatem wybidrczym, a analiza petnego
materiatu telewizyjnego wskazataby na wieksze wagi wigzan.

Poréwnanie wskazuje na zdecydowang przewage programu DDTVN nad Co za
tydzien. Brak w Co za tydzier nawigzan do programow, ktérych nie uwzglednitoby
DDTVN, ale stosunki wagi wigzan z tymi samymi programami sg rézne. Rdznice
w liczbie wzmianek o tym samym programie w niektérych przypadkach sg duze
(81:1 w przypadku Mam talent), w niektorych nikte (3:2, Twarzg w twarz), stad
trudno wskaza¢ na programy najintensywniej promowane w obu programach
(W DDTVN: Mam talent: 81, Taniec z gwiazdami: 60, You Can Dance: 59; w Co za
tydzien: Taniec z gwiazdami: 4, Brzydula: 3, You Can Dance: 2, Szymon Majewski
Show: 2, Twarzq w twarz: 2). Zatem Co za tydzier jest w badanym okresie plat-
forma promocyjna stacji o bardziej pluralistycznym charakterze.

Graf 4

Ponizszy graf stuzy ilustracji relacji miedzy wybranymi programami stacji TVN
w badanym okresie (1.09.2008-15.12.2009 r.) oraz poréwnaniu DDTVN z Co
za tydzien. Tak jak w przypadku grafu 3, graf 4 powstat w oparciu o badanie
liczby wzmianek o innych produkcjach, wedtug zasad opisanych powyzej oraz
z uwzglednieniem nastepujacych zatozen: materiat badawczy stanowity informa-
cje zawarte w oficjalnych serwisach internetowych poszczegdlnych programoéw
(z wyjatkiem Milioneréw; jak w przypadku sieci nr 1, dane pochodzg z bezposred-
niego odbioru): w przypadku seriali — zaréwno streszczen odcinkéw, w przypadku
innych programow — streszczen odcinkdw oraz prezentacji uczestnikdéw, prowa-
dzacych czy jury oraz dodatkowych informacji z oficjalnych serwiséw przyjmuja-
cych forme pisemng, fotograficzng lub wideo. Uwzglednienie dodatkowych (nie
tylko archiwalnych lub majgcych charakter streszczajgcy) materiatéw oznacza, ze
analiza w duzo wiekszym stopniu niz w przypadku poprzednich graféw opiera sie
na materiatach internetowych niz telewizyjnych. Pojawienie sie danego tytutu
np. w biografii uczestnika w oficjalnym serwisie programu, nie musi oznaczac, ze
jego prezentacji w programie towarzyszyto pojawienie sie tego tytutu. Jednakze
taki dobdr materiatu jest Scisle uzasadniony procesem konwergencji korporacyj-
nej (zwigzkami miedzy TVN a Plejada.pl®).

6 Szerzej na ten temat zob.: K. Kopecka-Piech, Nowe media z perspektywy konwergencji.
Wzajemne determinacje struktury, tresci i typow uczestnictwa, [w:] Nowe media i komu-
nikacja wizualna, red. S. Jedrzejewski, P. Francuz, Lublin 2010.
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YCD - You Can Dance
Zrédto: opracowanie wtasne.

Otrzymany graf jest skierowany, niewazony. Przedmiotem zainteresowania
nie jest intensywnos¢ przeptywu tresci, ale sam fakt zaistnienia potaczenia (mi-
nimum jedng wzmiankg). Weztami sg poszczegdlne programy telewizyjne. Kra-
wedzie grafu wskazujg na istnienie wigzania o charakterze promocyjnym. W ob-
rebie grafu pojawiajg sie petle, stad graf ten mozna okresli¢ pseudografem.

Tak jak w przypadku grafu nr 3, relacja powstaje w wyniku bezposredniego
wystgpienia nazwy programu. Wyjatek stanowig petle, krawedzie wskazujace
na autotematyczny, autoreferencyjny charakter materiatéw pojawiajacych sie
w wybranych programach. Samoodnoszenie sie niekoniecznie odbywa sie z wy-
stgpieniem petnej nazwy programu. Czesciej nazwa zostaje pominieta, jednakze
tresé pozostaje oczywista: program moéwi sam o sobie. Charakter aluzyjny, tym
samym mozliwos¢ odmiennej interpretacji, wykazuje 1000 odcinek Na Wspdl-
nej, stad jedna z petli oznaczono linig przerywana.
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Graf ilustruje opisywang otwarto$¢ DDTVN na duzo wiekszg, w poréwnaniu
z Co za tydzien, liczbe programow stacji TVN. Wigzania z Co za tydzieri obejmuja
wszystkie mozliwe na podstawie analizy materiatu programy, podczas gdy liczba
wigzan z DDTVN zostata zredukowana do relacji z najbardziej popularnymi 15 pro-
gramami (pominieto np. serial Sedzia Anna Maria Wesotowska). Jednakze biorgc
pod uwage wyniki poprzednich analiz, Co za tydzien, uwzglednia wszystkie, naj-
intensywniej promowane programy, jednoczes$nie sg to programy o najwiekszej
ogladalnosci®. Mozna zaobserwowac takze wzmozong aktywnos$¢ promocyjng
miedzy pozostatymi weztami, szczegdlnie promocje w licznych produkcjach te-
lewizyjnych tych programow, ktére stanowig gtéwne platformy promocyjne dla
pozostatych: Co za tydzier (stopien wyjsciowy wierzchotka: 5), DDTVN (stopien
wyjsciowy wierzchotka: 4).

Podsumowanie

Przedstawione grafy sieci konwergencyjnych ukazujg zasadniczg ceche tego zja-
wiska: intensyfikacje zaleznosci miedzy poszczegdlnymi elementami medidw,
w tym przypadku programéw telewizyjnych (bedacych czesto jednoczesnie glo-
balnymi markami, jak You Can Dance). Odbiér danej stacji telewizyjnej (w tym
przypadku TVN), stanowi w pewnym sensie obcowanie z zamknietym swiatem
gwiazd stacji oraz tresci medialnych, ktére przeptywajg miedzy weztami progra-
mow, nie dajac widzowi o sobie zapomnieé. Konwergencja mediow to tworzenie
sieci, a sieci to infrastruktura konwergenc;ji.

8 Np.: Taniec z gwiazdami: do 3,9 miliona widzéw. Serial obyczajowy Na Wspdlnej: do 3,7
miliona widzow w drugim kwartale 2009 roku, Komunikat prasowy TVN S.A., 1.07.2009,
http://investor.tvn.pl/_i/pdf_press/2009/press_2009_07_01_pl.pdf, 28.07.2009. Czwartg
edycje ,You Can Dance” ogladato $rednio 2,5 min osdb, ‘You Can Dance’ stracito pét mi-
liona widzéw, 30 min zt z reklam, http://www.wirtualnemedia.pl/article/2728640 You_
Can_Dance_stracilo_pol_miliona_widzow_30_mlIn_zl z_reklam.htm?i=27286408&v=5,
28.07.2009 ,,Srednia ogladalnoséé¢ ésmej edycji programu ,,Szymon Majewski Show” wynio-
sta 2,6 mIn”, Szymon Majewski z coraz nizszg widownig, http://www.wirtualnemedia.pl/ar-
ticle/2719531_Szymon_Majewski_z_coraz_nizsza_widownia.htm, dostep: 28.07.2009, ,11
odcinkéw trzeciego sezonu Teraz albo nigdy! obejrzato $rednio w TVN 2,38 min widzéw”,
Teraz albo nigdy! przegrato tylko z filmami TVP, http://wirtualnemedia.pl/article/2712950 _
Teraz_albo_nigdy przegralo_tylko_z_ filmami_TVP1.htm, dostep: 28.07.2009. Mam talent:
$rednio: 4,75 miliona widzéw, Fantastyczna oglgdalnos¢ finatu MT!, http://mamtalent.
plejada.pl/27299,news,,1,fantastyczna_ogladalnosc_finalu_mt,aktualnosci_detal.html,
dostep: 9.12.2009. ,Brzydula”: srednio 2,96 miliona widzéw, rekord: 4,13 miliona, Kolejny
rekord serialu TVN: 4 min widzéw ‘Brzyduli’, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kolej-
ny-rekord-serialu-tvn-4-mlin-widz-lw-brzyduli-, dostep: 21.10.2009.
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Centralne wezty konwergencji (jak program Dzieri dobry TVN) zastugujg na
szczegblng uwage, poniewaz stanowig ,,epicentra promocyjne”, bez ktérych stacji
trudno inicjowac czy podtrzymywac kontakt produktu medialnego z widzem. Jed-
nocze$nie ogromne znaczenie odgrywajg inne wezty ,,przyjmujgce ambasadoréow”
pozostatych programdw czy tresci promocyjne ich dotyczace, jak Szymon Majew-
ski Show czy Kuba Wojewddzki. Ich odmienne (od np. DDTVN czy Co za tydzien)
formuty sprawiajg, ze wizerunek lub przekaz promocyjny sg w stanie dotrze¢ do
odmiennych grup docelowych. Réwniez interesujgce wydajg sie wezty ,,deleguja-
ce ambasadoréw” badz ,wypuszczajgce” autopromocyjne tresci — programy ta-
kie, jak Taniec z gwiazdami, You Can Dance, Mam talent. To flagowe marki stacji
i promocyjne ,lokomotywy”, przyciggajace reklamodawcéw, stad tak mocno eks-
ploatowane réwniez w innych programach. Ich dominacja w sieciach przeptywu
moze wydac sie przyttaczajaca, aczkolwiek jest ekonomicznie uzasadniona.

Przedstawione wyniki badan z wykorzystaniem graféw pozwolity odstonic
sieciowe oblicze procesu konwergencji w bardzo ograniczonym zakresie. Uswia-
damiajg jednak znaczenie tego wymiaru funkcjonowania nowych mediéw. Rzecz
jasna dopiero uzupetnione charakterystykg wybranych weztéw, pozwalajg na
catosciowe i ekologiczne zrozumienie konwergencji, szczegdlnie przemystu te-
lewizyjnego. Transdyscyplinarne analizy wykorzystujgce instrumentarium nauk
spotecznych i Scistych wydajg sie zatem uzasadnione i pozadane, a ich kontynu-
owanie bytoby w stanie wnies$¢ wiele do wiedzy o wspdétczesnym, polskim rynku
medialnym, jak réwniez medialnych produktach i promujgcych je strategiach.
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Spoteczne skutki cyfryzag telewizji w Polsce
Prognozy na tle doswiadczen
wybranych panstw Unii Europejskigj

Polacy, tak jak mieszkancy chyba wszystkich wysokorozwinietych krajéw na
Swiecie, kochajg telewizje. W 2009 r. zndéw zwiekszyt sie czas spedzany przez
nas przed telewizorem, na ulubiong rozrywke przeznaczali$my juz 3 godziny 35
minut na dobe, podczas gdy jeszcze cztery lata temu byto to blisko 20 minut
mniej2. Przyktadowo nadawane w ubiegtym roku w marcu w TVP 1 premierowe
odcinki serialu Ranczo ogladato chocby przez chwile ponad 25 min oséb powyzej
czwartego roku zycia, a statystycznie serial gromadzit 8-9-milionowga widownie.
W 2009 r. widownia dziesieciu najchetniej oglagdanych programoéw telewizyjnych
nie spadata ponizej 6 miliondw?. Nic wiec dziwnego, ze wiekszo$é, jesli nie wszy-
scy, jestesmy zainteresowani nie tylko telewizyjnym kontentem, czyli ofertg pro-
gramowag, lecz takze jego jakoscig techniczng. A tu czekajg nas i to w najblizszym
czasie wielkie zmiany.

Zgodnie z ustaleniami miedzynarodowymi 17 czerwca 2015 r. nastgpi zanie-
chanie ochrony przed zaktdceniami odbioru programoéw telewizyjnych nada-
wanych w sposéb analogowy naziemny. W praktyce oznacza to koniecznosé

1 W dniu 30 czerwca 2011 r. Sejm uchwalit dtugo oczekiwang ustawe o wdrozeniu naziem-
nej telewizji cyfrowej (Dz.U. 2011, Nr 153, poz. 93). Projekt ustawy, zgtoszony przez Rzad
wptynat do Sejmu dnia 25 marca 2011 roku. W jego uzasadnieniu wskazano, ze celem
ustawy jest stworzenie formalno-prawnych podstaw umozliwiajacych wytaczenie analo-
gowej telewizji naziemnej do dnia 31 lipca 2013 r. oraz wprowadzenie cyfrowej telewizji
naziemnej. Niniejszy artykut opisuje sytuacje przed uchwaleniem ww. ustawy.

2 W 2009 roku statystyczny Polak poswiecit na oglgdanie telewizji 3 godziny i 35 minut
dziennie, czyli o ponad 9 minut wiecej niz rok wczesdniej. Najpopularniejszg stacjg okazata
sie TVP 1, natomiast wsrdd stacji tematycznych liderem pozostata stacja TVN 24. Z kolei
wydatki reklamowe w telewizji wzrosty o 8,8% i wyniosty 12,2 mld zt”. Rynek telewizyj-
ny w 2009 r., komunikat prasowy TNS OBO z 07.01.10, http://www.tnsglobal.pl/upload-
s/6450/Rynek_telewizyjny_w_2009.pdf.

3 Ibidem,s. 12.
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wyfaczenia do tego dnia naziemnych analogowych przekazéw TV, takze w Pol-
sce. Odpowiedzialne za proces cyfryzacji telewizji instytucje w Polsce zapewniaty
jeszcze rok temu, ze juz w sierpniu 2011 r. cyfrowy sygnat telewizyjny bedzie
odbierany na terenie catego kraju, a caty proces zakorczy sie do 2013 r.* W opu-
blikowanym 4 czerwca 2010 . ,,Planie wdrazania telewizji cyfrowej w Polsce”, do-
kumencie opracowanym w ramach prac Miedzyresortowego Zespotu do Spraw
Telewizji i Radiofonii Cyfrowej®, potwierdzono te koricowg date: w Polsce nada-
wanie analogowe ma zakonczy¢ sie 31 lipca 2013 r. Data ta jest nieprzypadkowa,
po tym jak w styczniu 2009 r. Komisja Europejska wytkneta, ze Polska jest jedy-
nym krajem, ktéry opdznia sie w procesie cyfryzacji telewizji w Europie, wska-
zujgc na 2015 r. jako termin wytgczenia nadawania analogowego’, a juz miesiac
pozniej (w lutym 2009 r.) poinformowata, ze prawie wszystkie panstwa czton-
kowskie Unii sg gotowe dotrzymac terminu w 2012 r.2 — oprocz Polski. Wowczas
prace nad planami nabraty przyspieszenia i stgd wymienione wyzej ustalenia.

Terminy wyfaczenia telewizyjnych nadajnikdw analogowych w krajach eu-
ropejskich zawiera tabela 1. Zdecydowana wiekszos¢ panstw wytaczy nadajniki
analogowe do 2012 r. lub wczesniej.

Pytan i watpliwosci zwigzanych z cyfryzacja jest wiele, wymieAmy te najbar-
dziej oczywiste. Z punktu widzenia konsumenta, czyli przecietnego widza, istot-
ne jest, ile bedzie go ten skok w nowoczesnos¢ kosztowac i czy na pewno nie
mozna tych kosztéw obnizy¢. Poza tym, jak proponowana zmiana technologii
nadawania wptynie na zawartos¢ programowag, czy nie nalezy sie obawiaé, ze

4 ,Zgodnie ze styczniowym projektem Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, uruchomienie
pierwszego tzw. multipleksu telewizji cyfrowe]j nastapi w Polsce we wrzesniu 2009 roku.
,»Nastepnie bedziemy uruchamiali kolejne wyspy i ostatecznie wytaczenie telewizji ana-
logowej nastgpi 31 lipca 2013 roku« — zapewnit 14 stycznia przewodniczacy KRRIiT Witold
Kotodziejski. Zgodnie z projektem, w pierwszym etapie naziemna telewizja cyfrowa ma
byé¢ uruchomiona komercyjnie w 2009 roku w Zielonej Gérze, Zaganiu, Warszawie i Po-
znaniu. W drugim etapie telewizja cyfrowa zostanie uruchomiona w marcu 2010 roku
na kolejnych 24 obszarach, a w trzecim etapie w lipcu 2011 roku — na 16 obszarach”, za:
depesza Polskiej Agencji Prasowej z 16.02.2009; ,,zgodnie z tegorocznymi zapowiedziami
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, naziemng telewizje cyfrowg bedzie mozna ogladac
w Polsce jeszcze przed 2012 rokiem”, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/113831,ue_
polska_musi_przyspieszyc_wprowadzanie_telewizji_cyfrowe.html, dostep: 16.02.2009.

5 Zespodt ten zostat powotany na mocy Zarzadzenia nr 3 Prezesa Rady Ministrow z 2.01.06
wraz ze zmianami wprowadzonymi na mocy Zarzadzenia nr 74 Prezesa rady Ministrow
2 207.08., www.mi.gov.pl.

6 ,Plan wdrazania telewizji cyfrowej w Polsce”, s. 20, http://static.cyfryzacja.gov.pl/files/
documenty/PlanDTTwersja221042010RMRCL.pdf, dostep: 10.10.2012.

7 Information from Member States on switchover to Digital TV(COCOMO09-01), styczen 2009.

8  Press release: EU Member States on course for analoque terrestrial TV switch-off,
IP/09/266, 16.02.09 r., cyt. za: ,,Plan wdrazania...”, op. cit., s. 9.



Spoteczne skutki cyfryzacgi telewizji w Polsce... 135

w momencie wytgczenia dotychczasowej telewizji analogowej najciekawsze pro-
gramy, nawet te dostepne dzi$s w kanatach bezptatnych, znajda sie wytgcznie na
ptatnych platformach. Kto skorzysta na cyfryzacji, czyli kto zarobi na tzw. dywi-
dendzie cyfrowej, i wreszcie, jak wyglada cyfryzacja TV w Polsce na tle pozosta-
tych panstw Unii Europejskiej. To pytania, na ktére sprobuje odpowiedzied.

Tabela 1. Terminy wytgczenia telewizyjnych nadajnikéw analogowych w Europie

] Data wl.ac‘ze’nia cyfro‘w.\‘/ch Format kompresji Data wyl?qenia
Panstwo nadajnikow telewizji nadajnikow
. . sygnatu
naziemnej analogowych
Wielka Brytania 1998 MPEG-2 2012
Szwecja 1999 MPEG-2 zakonczony
Hiszpania 2000/ 2005 MPEG-2 2010
Finlandia 2001 MPEG-2 zakoniczony
Szwajcaria 2001 MPEG-2 zakonczony
Niemcy 2002 MPEG-2 zakonczony
Belgia 2002 MPEG-2 zakonczony
Holandia 2003 MPEG-2 zakonczony
Wtochy 2004 MPEG-2 2012
Francja 2005 MPEG-2/MPEG-4 AVC 2011
Czechy 2005 MPEG-2 2011
Dania 2006 MPEG-2/MPEG-4 AVC zakoniczony
Estonia 2006 MPEG-4 AVC 2010
Austria 2006 MPEG-2 2010
Stowenia 2006 MPEG-4 AVC (TBC) 2011
Norwegia 2007 MPEG-4 AVC zakonczony
Litwa 2008 MPEG-4 AVC 2012
Wegry 2008 MPEG-4 AVC 2011
Ukraina 2008 MPEG-4 AVC 2014
totwa 2009 MPEG-4 AVC 2010
Portugalia 2009 MPEG-4 AVC 2012
Chorwacja 2009 MPEG-2 2011
Polska 2009 MPEG-4 AVC 2013
Stowacja 2009 MPEG-2 2012
Irlandia 2010 MPEG-4 AVC 2012
Rosja TBC MPEG-4 AVC 2015

Zrodto: www.digitag.org®.

® DigiTag jest miedzynarodowa organizacjq zrzeszajgcg firmy dziatajgce w obszarze naziemnej

telewizji cyfrowej. Do organizacji nalezy ponad 50 firm z 20 krajow dziatajgcych w czterech
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Telewizja cyfrowa to metoda transmisji sygnatu telewizyjnego w postaci sy-
gnatu cyfrowego do odbiornikéw indywidualnych. Dzieki cyfrowej kompresji ob-
razu (w systemie MPEG 4) i dzwieku (w systemie MPEG-2) umozliwia przestanie
4-16-krotnie wiecej programéw telewizyjnych niz w przypadku telewizji analogo-
wej z wykorzystaniem podobnego pasma. Z telewizji tej korzystaé bedzie kazdy,
kto nie ma dostepu do telewizji kablowej i satelitarnej, czyli w Polsce okoto 5,8 min
gospodarstw domowych?®, 4 czerwca 2010 r. po wielu burzliwych naradach i dys-
kusjach miedzy telewizyjnymi nadawcami komercyjnymi i nadawcg publicznym,
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Urzedem Komunikacji Elektronicznej i przed-
stawicielami Ministerstwa Infrastruktury, ktére z ramienia rzadu koordynuje prace
zwigzane z przeprowadzeniem procesu cyfryzacji, udato sie wreszcie opracowac
liczacy 28 stron ,,Plan wdrazania telewizji cyfrowej w Polsce” (dostepny na stronie
internetowej Ministerstwa Infrastruktury). Na jego podstawie mozemy przepro-
wadzié juz prognozy przebiegu tego procesu w naszym kraju.

Wiadomo juz, ze w Polsce bedzie wdrazana telewizja cyfrowa w standardzie
DVB-T, z kodowaniem w systemie H.264/AVC, czyli tzw. MPEG 4. Wytaczanie
nadawania analogowego ma nastepowac etapami, zgodnie z ustalonym harmo-
nogramem, i zakonczy¢ sie 31 lipca 2013 r.!

Na pierwszy rzut oka wprowadzenie cyfryzacji przynosi same korzysci. Jakie?
1. Dla odbiorcow to przede wszystkim zdecydowana poprawa jakosci odbioru

programoéw TV. Sygnat cyfrowy jest bardziej odporny na zaktécenia niz przesta-

rzaty i nieefektywny sygnat analogowy. Zmiana nadawania to takze bogatsza

obszarach: operatorzy sieci nadawczych, nadawcy, producenci sprzetu, regulatorzy rynku.
Organizacja powstata 12 wrzesnia 1996 r. w Amsterdamie, a jej gtdwnym celem jest przyje-
cie standardu DVB-T na catym swiecie. Do DigiTAG nalezg takze panstwa pozaeuropejskie,
jak Australia czy Singapur. Zrédto: Informacja nr 966 Biura Studiéw i Ekspertyz Kancelarii
Sejmu, kwiecier 2003, http://biurose.sejm.gov.pl/teksty_pdf 03/i-966.pdf.

10 Obliczy¢ to mozna w nastepujacy sposéb: wedtug danych GUS (,,Maty rocznik statystycz-
ny” 2009) w Polsce jest okoto 13,3 min gospodarstw domowych, z ktérych 98,5% ma na
swoim wyposazeniu odbiornik telewizyjny (dane GUS z 2008 r.). Biorac pod uwage, ze
55,9% gospodarstw posiada urzadzenie do odbioru telewizji satelitarnej lub kablowej,
mozna obliczy¢, ze okoto 44% gospodarstw, tj. okoto 5,8 min odbiera jedynie telewizje na-
ziemng. Dane te pojawiajg sie w oficjalnych dokumentach rzagdowych, np. ,,Plan wdraza-
nia telewizji cyfrowej w Polsce”, 4.06.2010, s. 24, www.mi.gov.pl i w prasie np. M. Leman-
ska, P. Mazurkiewicz, Przez cyfryzacje tarisze telewizory znikng z rynku, ,,Rzeczpospolita”,
26.01.10.

11 Plan wdrazania telewizji cyfrowej w Polsce”, 4.06.2010, s. 24, www.mi.gov.pl, s. 27.
Dokument niniejszy zostat opracowany w ramach prac Miedzyresortowego Zespotu do
Spraw Telewizji i Radiofonii Cyfrowej, powotanego na mocy Zarzadzenia nr 3 Prezesa
Rady Ministrow z dnia 2 stycznia 2006 r. http://static.cyfryzacja.gov.pl/files/documenty/
PlanDTTwersja221042010RMRCL.pdf, dostep: 10.10.2012.
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oferta programowa dla widzéw — w miejsce dotychczasowych czterech ogél-
nopolskich kanatéw (TVP 1, TVP 2, Polsat i TVP Info) moze pojawic sie teo-
retycznie nawet 28 programoéw o jakosci takiej samej lub lepszej tylko dzie-
ki kompresji sygnatow. Na obszarze dziatania telewizji cyfrowej powinnismy
moc od razu obejrze¢ co najmniej trzy programy TVP (TVP 1, TVP 2, TVP Info)
oraz cztery programy komercyjne TVN, Polsat, Puls i TV 4. Wiecej osdb bedzie
mogto ogladac regionalng TVP Info. Cyfryzacja to takze mozliwos¢ odbierania
dodatkowych tresci — bardziej zaawansowanych niz telegazeta, jedyny ,no-
$nik” dodatkowych informacji w nadawaniu analogowym. Przy nadawaniu
cyfrowym, korzystajac z pilota, bedzie mozna przeglada¢ programy, korzysta-
jac z tzw. elektronicznego przewodnika po programach, zapoznawac sie ze
skréconymi informacjami o zawartych w ramodwce filmach czy skrotach star-
szych odcinkdw seriali2. To nie wszystko, teoretycznie mozliwy bedzie takze
wybor i zmiana kamery, ktdra sledzi widowisko, np. sportowe, czy uzupetnia-
nie witasng trescig lub komentarzem ogladanej audycji. Docelowo mozliwy
bedzie tez wybdr jezyka, w jakim chcemy ogladaé program, a nawet przy po-
siadaniu systemu MPEG 4 odbieranie programéw w jakosci High Definition,
czyli wysokiej rozdzielczosci.

. Korzysci z cyfryzacji odnies¢ majg takze nadawcy telewizyjni i przedsiebiorcy
telekomunikacyjni. W przypadku nadawcow zmniejszeniu majg ulec koszty
nadawania programow TV. Korzysci przedsiebiorcéw telekomunikacyjnych
bedg wynikac z efektywniejszego wykorzystania widma czestotliwosci radio-
wych i mozliwosci przeznaczenia dodatkowych zasobdéw czestotliwosci na
Swiadczenie ustug ruchomych, w tym szerokopasmowych. W tym kontekscie
oznacza to réwniez korzys$¢ dla uzytkownikéw tych ustug, ktérzy otrzymaja
bogatszg oferte o znacznie lepszych parametrach technicznych, jak twierdza
autorzy ,,Planu”®.

Program telewizyjny mozna dzi$s odbiera¢ na wiele sposobdw. Mieszkaricy

miast korzystajg czesto z ustug jednego z operatoréw telewizji kablowej. Moz-
liwos¢ odbioru programoéw telewizyjnych i radiowych drogg kablowg wystepuje
w ponad 300 miastach Polski, w tym wszystkich powyzej 40 tysiecy mieszkarncow.
Wiekszos¢ abonentéw decyduje sie na tzw. petny pakiet programowy, ktérego
zawarto$¢ wynosi Srednio 60 programoéw telewizyjnych oraz kilkanascie progra-
mow radiowych. Obecnie z ustug telewizji kablowych korzysta ponad 4,5 min
gospodarstw domowych. Z ustug 10 najwiekszych firm operatorskich korzysta

Informacje zestawione na podstawie danych Urzedu Komunikacji Elektronicznej, www.
polskacyfrowa.org i www.uke.gov.pl.
»Plan wdrazania ...”, op. cit., s. 4.
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ponad 3 min abonentdw, co stanowi okoto 70% ogdtu uzytkownikdéw telewizji
kablowej.

Inaczej wyglada sytuacja operatoréw cyfrowych platform satelitarnych: cy-
frowego Polsatu, Cyfry+, Telewizji n, Telewizji na karte i od niedawna TP SA w ra-
mach ustug Neostrada (platforma cyfrowa TVP to odrebny temat). Nie muszg oni
inwestowac w kosztowng infrastrukture kablowg, zamiast niej potrzebujg miej-
sca, czyli transponderéw na odpowiednim satelicie telekomunikacyjnym umoz-
liwiajgcych nadawanie programow. Reszta jest po stronie odbiorcy, ktéry musi
zainstalowad u siebie talerz anteny i dekoder. Niezwigzany kablem odbiorca jest
jednak dobrem znacznie mniej stabilnym, stad operatorzy satelitarni rGwnie wie-
le uwagi co ofercie programowej poswiecajg marketingowi — najskuteczniejszym
narzedziem marketingu dla telewizji satelitarnej jest... telewizja naziemna.

Od strony czysto technicznej cyfryzacja nadawania telewizyjnego nie jest pro-
cesem nadmiernie skomplikowanym, czesto poréwnuje sie jg do zmiany, jaka
byto przejscie od telewizji czarno-biatej do kolorowej. Jest to jednak daleko idgce
uproszczenie. Tym razem przeciez nie mamy do czynienia jedynie z modyfikacja
sposobu nadawania czy odbioru dzwieku i obrazu, ale stworzeniem nowego $rod-
ka masowego komunikowania, niebedgcego ani telewizjg w tradycyjnym rozu-
mieniu tego terminu, ani internetem, tylko jednym i drugim jednoczesnie, w nim
faczymy przeciez atrakcyjno$é nadawania ruchomych obrazéw z dzwiekiem z in-
teraktywnoscig internetu. Cyfryzacja jest wiec zjawiskiem o charakterze cywiliza-
cyjnym, majgcym w swoich skutkach ogromny wptyw na swiadomos¢ spoteczng
i oczywiscie rynek mediéw elektronicznych. Ze wzgledu na spoteczne konsekwen-
cje jej wprowadzenia jest rzeczg ogromnie wazng, by proces ten eliminowat lub
przynajmniej nie pogtebiat dajgcego obserwowac sie zaréwno w Europie, jak
i w Polsce zjawiska tzw. ,wykluczenia cyfrowego”, czyli pozbawienia czesci oby-
wateli, gtdwnie ze wzgledéw ekonomicznych dostepu do mediéw elektronicznych
w nowoczesnej wersji. A ze zjawisko to w Polsce istnieje, zapewne nie trzeba ni-
kogo przekonywaé, dane statystyczne sg w tym wzgledzie jednoznaczne, skoro na
telewizje lepsza, bo ptatng, sta¢ obecnie okoto 55% gospodarstw, to znaczy, ze na
nowoczesniejszg i bogatszg oferte wielu nie moze jeszcze sobie pozwolié, nawet
jesli czes¢ z nich nie robi tego, bo nie chce, to i tak ogromny procent obywateli
korzysta tylko z oferty naziemnej. Cyfrowa telewizja naziemna moze wiec staé sie
dla nich szansg na dotgczenie do grupy uzytkownikéw najnowszych technologii,
a co za tym idzie nowoczesnej szeroko rozumianej informacji.

14 W rejestrach KRRIT zarejestrowanych jest ponad 450 operatoréw. Zarzadzajg oni ponad
4,5 min gniazd abonenckich, zas ich mozliwosci szacuje sie na okoto 7 min. Oznacza to,
ze w chwili obecnej ponad 1/3 wszystkich gospodarstw domowych w Polsce ma dostep
do telewizji kablowej, za: Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji
w 2009, s. 57, www.krrit.gov.pl.
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Granicznym momentem w walce o nowego klienta bedzie w Polsce wytgcze-
nie analogowej telewizji naziemnej w potowie 2013 r. Wtedy pozbawiona tele-
wizyjnego sygnatu grupa najmniej zamoznych widzow, ktérych dzis nie staé na
telewizje satelitarng lub kablowg, bedzie musiata wybra¢ miedzy zakupem de-
kodera do odbioru cyfrowej telewizji naziemnej a nabyciem nowego telewizora.
Wybor jest wiec pozorny, dla tych, ktérzy dzi$ muszg zrezygnowad z kabléwki czy
satelity, niewiele sie zmieni, telewizja bezptatna bedzie dla nich podstawowym
facznikiem ze swiatem zewnetrznym. Odpowiedz na pytanie: ,,co bedzie bezptat-
ng oferty dla widza po wytaczeniu nadajnikéw analogowych”, jest wiec istotna.
Czy bedzie to tylko bierne odtworzenie tego, co dzi$ odbieramy naziemnie, czy
jednak bedzie to cos$ wiece;j.

O tym, ze nie jest to tylko straszenie na wyrost, Swiadczg wyniki badania
CBOS przeprowadzonego w grudniu 2009 roku. Wedtug nich, jesli przyjmie sie
zatozenie, ze podstawowym wskaznikiem wykluczenia spotecznego zwigzanego
z cyfryzacja telewizji jest deklaracja braku srodkéw finansowych na zakup od-
powiednich urzadzen, to zagrozonych wykluczeniem jest 10,5% Polakdéw?®>. Ten
odsetek rosnie dwu-, a nawet trzykrotnie w grupach nastepujgcych oséb:

e 0s6b nieposiadajgcych kompetencji teleinformatycznych, czyli tych nieposia-
dajacych telefonu komérkowego, niekorzystajacych z komputera czy laptopa
ani z internetu —27,7%;

¢ oceniajgcych swoje warunki materialne jako zte — 27,1%;

¢ robotnikdéw niewykwalifikowanych —22,2%;

e rencistéow —21,1% (emerytéw — 15%);

e w gospodarstwach jednoosobowych — 20,8%;

e w gospodarstwach, w ktérych jest 3 lub wiecej dzieci do 18 roku zycia —
20,6%;

® 0s6b z wyksztatceniem podstawowym — 20,6%;

e 0s6b powyzej 65 roku zycia — 19,2%.

Jesli w catym spoteczeristwie co dziesigtego Polaka nie sta¢ na zakup deko-
dera lub nowego telewizora, to w grupach zagrozonych wykluczeniem jest to juz
co pigta osoba. Na podstawie omawianych badan analitycy CBOS stwierdzili, ze
grupa w najwiekszym stopniu zagrozong wykluczeniem spotecznym ze wzgledu

15 Raport CBOS, Identyfikacja i analiza grup spotfecznych zagrozonych wykluczeniem spo-
tecznym pod katem skutecznych instrumentdéw dotarcia do nich w zwigzku z planowang
ogdlnopolskg kampanig informacyjno-edukacyjng zwigzang z procesem cyfryzacji nada-
wania programéw telewizyjnych, 2-10.12.2009; badanie przeprowadzono na reprezen-
tatywnej ogdlnopolskiej prébie losowej 1046 petnoletnich osdb, catos¢ opublikowana na
http://www.transport.gov.pl/files/0/1794462/RaportCBOSnatematidentyfikacjiianalizygr
upspoecznychzagroonychwykluczeniemspoecznymwzwizkuzcyfryzacjtelewizjinaziemne;j.
pdf, dostep: 10.10.2012.
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na cyfryzacje telewizji sg ludzie starsi, w wieku 65 lat i wiecej, a przeciez grupa
ta stanowi obecnie prawie 20% mieszkancéw Polski. Majg oni najnizsze kompe-
tencje teleinformatyczne, wielu zyje w jednoosobowych gospodarstwach domo-
wych i duza ich czes¢ deklaruje, ze nie bedzie ich sta¢ na zakup dekodera (nie mo-
wigc juz o nowym telewizorze). Tych respondentéw, ktdrzy nie maja telewizorow
przystosowanych do odbioru cyfrowego, poproszono o wskazanie akceptowalne;j
z punktu widzenia ich gospodarstwa domowego ceny dekodera. Zdecydowana
wiekszos¢ zadeklarowata kwote 100-200 ztotych. Dekodery obecnie oferowane
na rynku kosztujg wiecej. By unikna¢ spotecznego wykluczenia tak duzej czesci
spoteczenstwa, jakis podmiot powinien przejgé czes¢ kosztédw produkcji dekode-
réw. Panstwo czy najwieksi gracze na telewizyjnym rynku — koncerny TVN, Polsat
i TVP, majace tgcznie 3/4 udziatéw w rynku'®?

Wytaczenie analogowej telewizji naziemnej i uruchomienie naziemnej tele-
wizji cyfrowej DVB-T jest uzasadnione koniecznoscig zrealizowania zobowigzan
Polski jako panstwa cztonkowskiego Unii Europejskiej. W obecnym stanie fak-
tycznym Polska jest jednym z ostatnich krajéw cztonkowskich Unii, ktory przy-
gotowuje i przeprowadza ten proces?’. Ostateczny termin wytgczenia nadawa-
nia analogowego okreslony zostat w Porozumieniu GEO6 zawartym w Genewie
w 2006 roku w czasie Regionalnej Konferencji Radiokomunikacyjnej ITU, termin
to 17 czerwca 2015 r.®®

6 ,Podobnie jak w latach ubiegtych, 4 programy naziemne o duzym zasiegu odgrywaty

gtéwna role na rynku, chociaz ich udziat ogétem, w dalszym ciggu zmniejszat sie na rzecz

mniejszych stacji — w 2008 roku wynosit jeszcze 71,5, rok wczesniej 74,5%, trzy lata wcze-

Sniej 77%”, za: sprawozdanie KRRIT za 2009 r., http://www.krrit.gov.pl/krrit/informacje-o-

krrit/sprawozdania/2009.

Drugim obok Polski krajem, ktéry nie podporzgdkowat sie scisle zaleceniom Komisji Euro-

pejskiej, jest Rumunia. 31 08.10 kraj ten poinformowat o anulowaniu trwajacego przetar-

gu na naziemnga telewizje cyfrowg, decydujac sie tym samym na przetozenie terminu wy-
faczenia nadawania analogowego (ASO) o trzy lata — na 1 stycznia 2015 r. Do tej daty dwa
pierwsze multipleksy powinny osiggna¢ poziom dotarcia do 95% populacji, za$ wszystkie
sprzedawane odbiorniki telewizyjne w Rumunii winny by¢ wyposazone w dekodery DVB-T

MPEG-4. Proces przechodzenia na nadawanie cyfrowe powinien zacza¢ sie w potowie

2014 r., kiedy dwa pierwsze multipleksy powinny dotrze¢ do 60% populacji i pokry¢ 50%

terytorium. W zwigzku z anulowaniem konkursu regulator rynku ANCOM jest zobligowa-

ny do zwrotu optat uiszczonych przez podmioty; za: ,Przeglad Miedzynarodowy KRRiTV”

2010, nr 8, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/przeglad/pm2010

_08.pdf, dostep: 10.10.2012.

18 Communication from the Commission to the Council, the European Parliament, the Eu-
ropean Economic and Social Committee and the Committee of the Regions on accelera-
tingthe transition from analogue to Digital broadcasting, COM (2005)204 oraz Commu-
nication from the Commission to the Council, the European Parliament, the European
Economic and Social Committee and the Committee of the Regions: EU spectrum policy
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Na kazdym obszarze istotne bedg dwie daty:

1. data uruchomienia transmisji cyfrowej,
2. data wytaczenia sygnatu analogowego.

Ta pierwsza umozliwi nam odbieranie naziemnej telewizji cyfrowej. Po tej
wiec dacie trzeba bedzie kupi¢ sam dekoder i podtaczyé do posiadanego tele-
wizora albo kupi¢ nowy telewizor z wbudowanym dekoderem. Od tego dnia be-
dziemy mogli ogladaé dwie telewizje réwnolegle: analogowg i cyfrowa. Druga
data oznacza catkowite wytgczenie telewizji analogowej. Od tego dnia zamiesz-
kate w miejscowosciach objetych wytgczeniem osoby bez zestawu do naziemne;j
telewizji cyfrowej (zestaw NTC) nie beda juz mogty obejrzeé telewizji, chyba ze
wczesniej skorzystajg z ustug ptatnej telewizji kablowej lub satelitarnej. Planowa-
ny szczegdtowy harmonogram cyfryzacji telewizji naziemnej na poszczegdlnych
obszarach naszego kraju dostepny jest na stronach internetowych Ministerstwa
Infrastruktury. Harmonogram ten jest realizacjg celu zawartego w ,Strategii roz-
woju spoteczenstwa informacyjnego do roku 2013”, ktéra wpisuje sie w reko-
mendacje zamieszczone w ,Raporcie Polska 2030”*°, dotyczgce przeciwdziatania
wykluczeniu cyfrowemu oraz rozwoju spoteczerstwa informacyjnego. W uza-
sadnieniu tym podkreslono m.in., ze telewizja cyfrowa z catym otoczeniem
i mozliwosciami, ktore za sobg pocigga, jest olbrzymia szansg nie tylko posze-
rzenia oferty programowej niedostepnej dzi$ dla wielu obywateli z powoddéw
ekonomicznych, technologicznych, ale jest rowniez szansg uzyskania powszech-
nego dostepu do informacji, ustug, edukacji, rozrywki, usprawnienia przeptywu
informacji w pracach administracji panstwowej, samorzgdowej, zaangazowania
obywateli w proces demokratycznego zarzgdzania spotecznoscia lokalng, co jest
istotnym elementem budowy spoteczenstwa obywatelskiego?. Naturalnie trud-
no dzis weryfikowac te pieknie brzmigce stowa, dobrze jednak, ze one pojawiajg
sie choé na etapie deklaracji. Warto przy okazji przytoczyé pozostate przestanki,
jakimi kieruje sie rzad polski, dziatajgc zgodnie z dyrektywami Komisji Europej-
skiej, przy uruchamianiu naziemnej telewizji cyfrowej. Jest ich kilka, szczegétowo
zostaty omdéwione w cytowanym juz wczesniej ,,Planie wdrazania telewizji cyfro-
wej w Polsce”:

1) emisje w cyfrowej telewizji naziemnej realizowane sg w tych samych zakre-
sach czestotliwosci, ktére aktualnie wykorzystywane s dla emisji analogowe;.

priorities for the Digital switchover in the context of the upcoming ITU Regional Radio-
communication Conference 2006 (RRC-06), COM(2005)461.
19 Raport Polska 2030” jest efektem prac Zespotu Doradcéw Strategicznych Prezesa Rady
Ministrow, http://www.premier.gov.pl/files/file/Dokumenty/PL_2030_wyzwania_rozwo-
jowe.pdf, dostep: 10.10.2012.
Projekt zatozen do projektu ustawy o wdrozeniu naziemnej telewizji cyfrowej DVB-T, s. 4,
www.mi.gov.pl.
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Stad wynika konieczno$¢ takiego dziatania organdéw rzagdowych i KRRiT, aby
zapewnic ptynne —bez zubozenia w jakimkolwiek czasie istniejgcej oferty pro-
gramowej — przejscie z techniki analogowej na cyfrows,

2) proces przejscia z nadawania analogowego na cyfrowe bedzie dotyczyt
wszystkich obywateli w Polsce. Niezbedne jest wiec zorganizowanie przez
rzad kampanii informacyjno-edukacyjnej, ktéra podniesie swiadomos¢ oby-
wateli o czekajgcej ich znaczgcej zmianie w sposobie odbioru wszystkich pro-
gramow telewizyjnych,

3) zastosowanie techniki cyfrowej spowoduje oszczedniejsze wykorzystanie
widma czestotliwosci radiowych. Czestotliwosci, ktére dostepne bedg dla
innych ustug telekomunikacyjnych po uwzglednieniu istniejgcych ustug tele-
wizji analogowej w formie cyfrowej, stanowié bedg tzw. dywidende cyfrowa.
Okreslenie wielkosci i przeznaczenia dywidendy cyfrowej jest rolg rzadu,

4) proces transformacji analogowo-cyfrowej (tzw. switch-over) jest procesem
wieloletnim, a jego dtugosc zalezy od wielu czynnikdw. Zadaniem rzadu jest,
uwzgledniajgc te czynniki, okreslenie ostatecznego terminu wytgczenia nada-
wania analogowego (tzw. switch-off),

5) wprowadzenie telewizji cyfrowej jest przedsiewzieciem w skali globalnej i pro-
cesem nieuchronnym. Polska nie moze pozostawac w tyle za innymi panstwa-
mi, ktére juz rozpoczety proces cyfryzacji, a niektore zakonczyty (tabela 1).

Dzi$ trudno jeszcze przewidzied, jaki ostateczny ksztatt beda miaty przyjete
rozwigzania legislacyjne. Pozostaje tylko mie¢ nadzieje, ze ustawodawca zgodnie
z przyjetymi przez siebie dokumentami zechce je realizowaé w praktyce. Stwier-
dzimy to naocznie w najblizszych miesigcach, gdy przekonamy sie z autops;ji, ile
faktycznie bedzie kosztowat dekoder do telewizji cyfrowej, jakg czes¢ kosztow
jego produkcji wezmie na siebie budzet paristwa, czyli my wszyscy, a jaka telewi-
zja publiczna i telewizje prywatne, jak bedzie wygladaé faktyczna oferta pierw-
szego, drugiego i trzeciego multipleksu. Jedno jest pewne, w najblizszym czasie
bedziemy swiadkami niezwykle istotnych zmian w procesie komunikacji spotecz-
nej. Oby na lepsze dla wszystkich, nie tylko dla wybranych.

W innych krajach europejskich proces cyfryzacji przebiegat réznie. Nie ma
jednego modelu i jednego schematu, cho¢ oczywiscie po kilku latach przebiegu
cyfryzacji mozna wskaza¢ podobienstwa i réznice oraz pokusic sie o uogdlnienia.
Przyktadowo?! w Finlandii dziatato 140 nadajnikdw zlokalizowanych w 600 sta-
cjach przekaznikowych, byto to na tyle mato, ze udato sie je wytgczy¢ i zastgpic
cyfrowymi w ciggu jednego dnia. W Wielkiej Brytanii proces ten trwat kilka lat,

2 Dane i informacje prezentowane ponizej pochodzg z raportéw Digi TAG — The Digital Ter-

restrial Television Action Group, przede wszystkim z dokumentu Analoque switch-off. Le-
arning from experiences in Europe, Geneva 2008, http://www.digitag.org/ASO/ASOHand-
book.pdf, dostep: 10.10.2012.
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wytgczy¢ trzeba byto 1154 nadajniki. Notabene koszty tej operacji szacuje sie na
500 milionow funtéw?2. W Niemczech proces ten w zaleznosci od landu trwat od
trzech do dziewieciu miesiecy. Najszybciej cyfryzacje zakoriczono w tych krajach,
ktore, prawde méwigc, jej prawie nie potrzebowaty — ze wzgledu na stopien tzw.
okablowania, czyli wysokiego odsetka gospodarstw domowych majacych dostep
do telewizji kablowej. Tak byto np. w Luksemburgu, Holandii i Szwajcarii, gdzie
odsetek ten wynosit nawet ponad 90%.

W jaki sposéb rozpoczgé ten proces? Jednej sprawdzonej reguty nie ma.
Niemcy np. rozpoczety cyfryzacje w miastach o duzej liczbie ludnosci, ale — co
oczywiste — z matg liczbg nadajnikéw. Natomiast kraje, ktére majg duzg liczbe
odbiorcéw telewizyjnych platform satelitarnych, rozpoczynaty od obszaréw, na
ktorych telewizji cyfrowej nie byto. Tak zrobiono np. w Szwecji, Francji i po czesci
w Wielkiej Brytanii. We Wtoszech i w Hiszpanii zastosowano jeszcze inny mo-
del. By wyeliminowac potencjalne problemy pojawiajgce sie w czasie cyfryzacji,
testowano jg pilotazowo w wybranych obszarach — w Hiszpanii w Sorii (Kastylia
i Leon), we Wtoszech na Sardynii i Val d’Aoste. Podobny model prébuje sie reali-
zowaé w Polsce — od 2005 r. firma Emitel, ktdra stanie sie operatorem pierwsze-
go multipleksu, prowadzi testowo emisje cyfrowa.

Jak dtugo moze trwac ten proces? Oczywiscie réznie. W Szwecji cyfryza-
cje przeprowadzono w pieciu fazach miedzy wrzesniem 2005 i pazdziernikiem
2007 r., w Wielkiej Brytanii tych etapdw jest 14, cyfryzacja rozpoczeta sie w kon-
cu 2008 r. i potrwa do 2012 r., czyli zgodnie z zaleceniami Komisji Europejskiej.
W opinii wiekszosci krajéw europejskich wedtug danych Digi TAG — The Digital
Terrestrial Television Action Groupproces trwa okoto 18 miesiecy®. W krajach,
w ktdrych cyfryzacja mogta od razu objg¢ obszar catego panistwa, przejscie z ana-
logowego na cyfrowe nadawanie odbyto sie jednego dnia — tak byto np. w Fin-
landii, Holandii, Andorze, Luksemburgu i Danii. Przy oczywistej korzysci, jaka jest
maksymalne skrécenie tzw. okresu przejSciowego, gdy nadawcy nadajg program
zarowno w wersji analogowej, jak i cyfrowej, pojawia sie jednak niebezpieczen-
stwo btedu, ktory — jesli sie pojawi — rzutuje od razu na catos¢ procesu. Warto
przy tym zauwazyé, ze zdecydowana wiekszo$¢ widzéw, mimo réznorodnej i sze-
rokiej akcji propagandowej w poszczegdlnych krajach zwleka do ostatniej chwili
z wymiang telewizora lub zakupem dekodera, czes¢ z nich porzucita przy tym de-
finitywnie telewizje naziemna, stajac sie klientami telewizji ptatnej — kablowej,
czy satelitarnej, jak np. stato sie w Szwecji, gdzie okoto 20% widzow dotgczyto po
cyfryzacji do grona klientow platform satelitarnych.

22 Analoque switch-off. Learning from experiences in Europe, Geneva 2008, s. 3.
3 |pidem, s. 10.
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Stosowane sg dwie metody wytgczania nadajnikéw analogowych. Pierwszy
sposéb zaktada, ze bedg one wytgczane symultanicznie, rownoczesnie, tak by
kazdy telewizyjny nadawca traktowany byt jednakowo, na dwa tygodnie przed
godzing zero na jednym z kanatéw analogowych nadawany byt teletekst z in-
formacjg o tym, kiedy i jak trzeba bedzie przestroi¢ telewizor. Tak zrobiono np.
w Finlandii. Minusem tej metody jest jednak wieksze zagrozenie dla nadawcéw
utratg widzow, a obawiajg sie tego przede wszystkim nadawcy spoza pierwszej
tréjki graczy na rynku. Gdy ktos$ nie znajdzie swojego ulubionego serialu czy te-
leturnieju o statej porze na ekranie swojego telewizora, trafi¢ moze do konku-
rencyjnej stacji i juz nie wréci do poprzednich przyzwyczajeni. Na to rozwigzanie
godzi sie wiec niewielu nadawcow. Pozostaje zatem druga metoda, wytaczania
roztozonego w czasie, tak by widzowie informowani byli stopiono o majacej na-
stgpi¢ zmianie i by na pewno zdazyli sie do niej przygotowad, przestrajajac te-
lewizor lub kupujgc dodatkowe urzadzenie. Ale tu rozpoczyna sie kolejna ostra
walka o widza: kto pierwszy i kto lepiej przekona go do swojej oferty, kto sku-
teczniej sie wypromuje. W Szwecji wszystkie stacje zgodzity sie, by nadajnik
gtéwnej anteny telewizji publicznej wytgczny byt na koicu — SV1 wytgczona byta
o 2 tygodnie pdzniej niz pozostate stacje. Wszyscy sg jednak zgodni — wybér daty
wyfaczenia nadajnikéw jest kluczem do sukcesu. Tu znaczenie ma pora roku,
miesigc, a nawet konkretny dzien, bo nikt nie zgadza sie na zamieszanie, np.
w weekendy, gdy telewizje oglada najwiecej ludzi i gdy nadawcy majg najwyzsze
ceny reklam. W Szwecji nadajniki analogowe wytgczono wiec w poniedziatek,
w Wielkiej Brytanii zawsze robiono to w srodku nocy. Uwzgledniaé trzeba przy
tym kalendarz imprez sportowych i politycznych. By wyeliminowac niepotrzebne
btedy w przebiegu procesu, konieczna jest scista wspdtpraca administracji rzado-
wej, nadawcow telewizyjnych operatoréw sieci nadawczych i firm produkujgcych
urzadzenia telewizyjne, zaréwno tzw. broadcastowe, dla profesjonalistéw, jak
i dla widzédw. Wszyscy muszg by¢ gotowi na czas, a koordynacja ich dziatan i przy-
gotowan jest kluczem do powodzenia catego przedsiewziecia. Estonia, Francja,
Niemcy, Wtochy, Holandia, Norwegia, Szwecja i Wielka Brytania powotaty w tym
celu specjalne organizacje, by na czas diagnozowa¢ pojawiajgce sie problemy
i by szybko znajdowaé sposoby ich rozwigzania. W Polsce, jak wiadomo, takiej
organizacji nie ma — prace koordynuje Urzad Komunikacji Elektronicznej, instytu-
cja rzgdowa, we wspotpracy z Krajowg Radg Radiofonii i Telewizji, ktéra do lipca
2010r. sktadata sie z cztonkdw pochodzacych z obozu przeciwnikéw politycznych
rzadu. Prace szty, méwigc eufemistycznie, bardzo opieszale, a opracowany jesz-
cze w 2005 r. plan przeprowadzenia cyfryzacji w Polsce byt niewiele znaczgcym
dokumentem, nie realizowano bowiem w terminie zadnego z zawartych w nim
punktéw. Zobowigzane do nadzorowania catej operacji Ministerstwo Infrastruk-
tury ma dzis jednak wazniejsze niz telewizja problemy, chociazby budowanie na
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Euro 2012 drég i autostrad, wiec nawet w oficjalnych kluczowych ministerial-
nych dokumentach zdarzaja sie powazne btedy, przyktadowo w najistotniejszym
obecnie dla cyfryzacji dokumencie rzagdowym, czyli ,Planie wdrazania telewizji
cyfrowej w Polsce” moéwi sie jeszcze o TVP 3, cho¢ program pod t3 nazwa nie
istnieje od 2006 r.2* | jeszcze kilka stéw o finansowym wsparciu dla najubozszych,
czyli o przeciwdziataniu tzw. cyfrowemu wykluczeniu. W Polsce jest to bardzo
powazny problem i dotyczy blisko 6 milionéw gospodarstw domowych.

Problem ten dostrzezono takze w innych krajach przeprowadzajgcych cyfry-
zacje. W Wielkiej Brytanii utworzono The Digital Switchower Help Scheme, czy-
li fundusz pomocowy, wynosit on 600 milionéw funtéw? i byt wsparciem dla
7 milionédw najubozszych obywateli, dofinansowywano zakup niezbednych urza-
dzen iich instalacje. Dystrybuowano te pomoc we wspoétpracy z lokalnymi orga-
nizacjami charytatywnymi i konsumenckimi. W Niemczech i Szwecji wspierano
korzystajacych z pomocy spotecznej, specjalny fundusz wsparcia utworzyta tez
Francja, ale pdki co brak wiarygodnych informacji o wielkosci tej pomocy. | moze
nie ma sie czemu dziwié. Komisja Europejska bezwzglednie karze przeciez kra-
je udzielajgce tzw. pomocy publicznej i np. zakwestionowata rozwigzania Wto-
chom, ktdre chciaty po prostu dofinansowac, a nawet zakupi¢ optymalne set top
boxy dla widzéw. W rezultacie wedtug Digi TAG, wiekszo$¢ krajéw europejskich
zrezygnowata z finansowego wspierania widzéw. Dla poréwnania warto jednak
zauwazy¢, ze w liberalnych Stanach Zjednoczonych rzad wspart cyfryzacje kwota
990 milionéw dolaréw, a wiekszo$¢ gospodarstw domowych otrzymata specjal-
ne kupony o wartosci 40 dolardw, ktére mozna byto przeznaczy¢ na zakup set top
boxow lub dofinansowac zakup nowego telewizora®®.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze nadal na kluczowe dla przebiegu cy-
fryzacji w Polsce pytania trudno jest udzieli¢ odpowiedzi. Nie wiemy, ile bedzie
kosztowat ten proces i kto poniesie te koszty, jak rzgd zamierza poradzi¢ sobie
z ogromng liczbg domowych gospodarstw, ktorych nie sta¢ na zakup nowinek
technicznych, jakimi sg telewizory z MPEG4 czy nawet set top boxy. | wreszcie,
pytanie zasadnicze, czy zmiana nadawania oznacza takze poprawe oferty pro-
gramowej telewizji bezptatnej, bo ta pozostawia nadal wiele do zyczenia. Innymi
stowy, by w jakosci HD ubogi widz miat jedynie wybér: taniec lub liga pitkarska,
a filmy dokumentalne i fabularne, programy kulturalne, edukacyjne i historyczne
bedg nadal dostepne tylko dla tych, ktérzy majg czym za nie zaptacid.

2 Plan wdrazania...”, op. cit., s. 17.
% Analoque switch off..., op. cit., s. 17.
% |pidem, s. 18.
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Stownik poje¢ zwiazanych z cyfryzacja, telewizji naziemnej?’:

DVB-T (Digital Video Broadcasting — Terrestrial) — system naziemnej telewizji
cyfrowej (NTC) przyjety do stosowania w Polsce.

Multiplex — zespolony strumien danych cyfrowych sktadajgcych sie z dwéch
lub wiecej strumieni zawierajgcych dane o programach radiowych, telewizyjnych,
CAS i ustugach dodatkowych, mieszczacych sie w okreslonym kanale telewizyjnym,
inaczej: paczka/bukiet programdw radiowych i telewizyjnych oraz danych towarzy-
szgcych (doktadniej jest to strumien danych cyfrowych tworzonych z kodowania
tresci audiowizualnych oraz danych dotyczacych elektronicznego przewodnika po
programach, systemu dostepu warunkowego lub ustug dodatkowych).

MPEG, Motion Pictures Expert Group (ekspercka grupa [robocza ISO/IEC]
ds. obrazéw ruchomych) — rodzina standardéw kompresji sygnatéw cyfrowych,
przewidzianych pierwotnie do kompresji sygnatéw cyfrowych niosgcych infor-
macje o ruchomych obrazach swietlnych, obecnie rozszerzona takze na standar-
dy stuzgce do kompresji cyfrowych sygnatéw fonicznych. Kazdy ze standardow
MPEG moze wystepowac w réznych warstwach i profilach. Z bardziej znanych
standardow MPEG wyrdznia sie: MPEG-1 (Video CD), MPEG-2 (telewizja cyfrowa
STV, DVD), MPEG-4, znany takze jako MPEG-4 part10/AVC/ H.264 (telewizja cy-
frowa STV, HDTV).

Dekoder / STB (set-top-box) — zewnetrzny odbiornik DVB-T (NTC) wstawiany
pomiedzy antene a dotychczasowy telewizor ,analogowy”, inaczej: urzadzenie
posredniczace, umozliwiajgce odbiér sygnatéw cyfrowej telewizji i radiofonii,
a takze innych ustug swiadczonych w ramach DVB, za pomocg standardowego
odbiornika telewizji analogowej. Urzadzenie to jest wykonywane w postaci tzw.
»przystawki”. W nastepnej kolejnosci pojawig sie w petni cyfrowe zintegrowane
odbiorniki i dekodery (IRD).

Dywidenda cyfrowa — czes¢ pasma radiowego uzyskana wskutek cyfryzacji
radiodyfuzji.

Kompresja sygnatu cyfrowego — okreslony cigg operacji wykonywanych na
sygnale cyfrowym, prowadzacy do zmniejszenia (na ogét znacznego) ilosci prze-
sytanych danych cyfrowych z zachowaniem akceptowalnego poziomu jakosci
przekazywanej informacji. Kompresja moze by¢ bezstratna, jezeli nie zmniej-
sza ilosci wiasciwe] informacji w przekazywanym sygnale (na ogét dotyczy ona
usuwania informacji nadmiarowej, przyktadowo — ciggéw zer lub jedynek) albo
stratna, jezeli w jej wyniku informacja niesiona w sygnale jest tracona bezpow-
rotnie (dotyczy to tej czesci przekazywanej informacji, ktéra jest dostrzegana lub
styszana stabo lub w ogéle nie jest dostrzegana przez organ wzroku lub stuchu).

27 7rédto: strony internetowe Ministerstwa Infrastruktury i Urzedu Komunikacji Elektronicznej.
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EPG (Electronic Programme Guide) — elektroniczny przewodnik po progra-
mach, stosowany w systemach telewizji cyfrowej. EPG jest blokiem dodatkowych
danych opisujgcych programy wystepujgce w strumieniu cyfrowym teletekstu,
DVB lub DAB. EPG dostarcza nazwy programéw wraz z danymi o dacie i godzinie
emisji, pozwala m.in. na sporzadzanie wtasnego zestawu ogladanych programoéw
i sprawowanie tzw. kontroli rodzicielskiej.

HDTV (High Definition Television) — telewizja wysokiej rozdzielczosci. Stan-
dard telewizyjny (HD) przeznaczony do przekazu obrazéw swietlnych o wysokiej
jakosci, w szczegdlnosci o dwukrotnie wiekszej, niz to ma miejsce w telewizji
standardowej (SDTV) — liczbie linii analizy. Jeden program HDTV, zakodowany
cyfrowo w standardzie MPEG-2, generuje strumien cyfrowy o przeptywnosci ok.
20-25 Mb/s i wymaga do transmisji zajecia catego standardowego multipleksu
cyfrowego (zdolnego do jednoczesnego przekazu 4-5 programéw SDTV, zako-
dowanych w tym samym standardzie SD). W Europie najbardziej popularna jest
odmiana 1080i, ktorej rozdzielczos¢ wynosi 1920 x 1080, sygnat nadawany jest
w proporcjach 16:9.

Bibliografia

Analoque switch-off. Learning from experiences in Europe, Geneva 2008, http://www.
digitag.org/ASO/ASOHandbook.pdf, dostep: 10.10.2012.

Informacja nr 966 Biura Studiow i Ekspertyz Kancelarii Sejmu, kwiecier 2003, www.biu-
rose.sejm.gov.pl/teksty_pdf_03/i-966.pdf, dostep: 10.10.2012.

Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2009 r., s. 57, www.krrit.
gov.pl.

Information from Member States on switchover to Digital TV (COCOMO09-01), styczen
2009.

Lemanska M., Mazurkiewicz P., Przez cyfryzacje tarisze telewizory znikng z rynku, ,Rzecz-
pospolita”, 26.01.2010.

Maty rocznik statystyczny GUS, 2009.

Plan wdrazania telewizji cyfrowej w Polsce, www.static.cyfryzacja.gov.pl, dostep: 10.10.
2012.

»Przeglad Miedzynarodowy KRRiTV” 2010, nr 8, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_pu-
blic/pliki/publikacje/przeglad/pm2010_08.pdf, dostep: 10.10.2012.

Raport CBOS, Identyfikacja i analiza grup spotfecznych zagrozonych wykluczeniem spo-
tecznym pod kqtem skutecznych instrumentdw dotarcia do nich w zwigzku z plano-
wang ogolnopolskq kampaniqg informacyjno-edukacyjnqg zwiqzanq z procesem cyfry-
zacji nadawania programow telewizyjnych, 2-10.12.2009; http://www.transport.
gov.pl/files/0/1794462/RaportCBOSnatematidentyfikacjiianalizygrupspoecznychza-
groonychwykluczeniemspoecznymwzwizkuzcyfryzacjtelewizjinaziemnej.pdf, dostep:
10.10.2012.



148 Jolanta Hajdasz

Raport ,,Polska 20307, lipiec 2009 http://www.premier.gov.pl/files/file/Dokumenty/PL_
2030_wyzwania_rozwojowe.pdf, dostep: 10.10.2012.

Sprawozdanie KRRiT za 2009 r., http://www.krrit.gov.pl/krrit/informacje-o-krrit/spra-
wozdania/2009.

www.biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/113831,ue_polska_musi_przyspieszyc_wprowa-
dzanie_telewizji_cyfrowe.html, dostep: 16.02.2009.



Radostaw Sierocki

Zatoba narodowa w Polsce
Wydarzenie medialne w przestrzeni internefu

W pierwszych dniach zatoby narodowej, w kwietniu 2010 roku Michat Wisniew-
ski, lider zespotu Ich Troje zamiescit w serwisie YouTube wideoklip do przerobio-
nej nieco na potrzebe chwili piosenki Requiem?. Utwor, poswiecony pierwotnie
pilotom Grupy Akrobatycznej Zelazny, w nowej oprawie wizualnej, poprzedzony
mottem z wiersza Guziki Zbigniewa Herberta, zadedykowany zostat ofiarom ka-
tastrofy z 10 kwietnia. Requiem/Katastrofa Tul54M Smolerisk oraz inne utwory
przygotowane specjalnie na te okazje przez innych wykonawcéw zostaty skry-
tykowane przez dziennikarke ,Dziennika. Gazety Prawnej” Anne Gromnicka?.
W wydanym przez Ich Troje oswiadczeniu Wisniewski — w imieniu catego ze-
spotu — ttumaczy, iz wbrew temu, co pisze autorka artykutu, utwér nie miat by¢
kolejnym sposobem na ,zbicie kapitatu”3. W innym miejscu mowi o poczuciu
potrzeby ztozenia kondolencji ,w takiej formie, jakg uwaza sie za najbardziej
stosowng, a [on] jest muzykiem”4. Kanat YT zapewnit natychmiastowg tgcznosé
z odbiorcami. Wisniewski nie byt jedyng osobg, ktdra postanowita da¢ wyraz
emocjom, wykorzystujgc przestrzen internetu. Uzytkownicy sieci, w tym serwi-
su YouTube, w okresie zatoby narodowej dali wyraz potgczenia sie w zatobnym
communitas®.

1 2010 Ich Troje — Smieré Prezydenta, http://www.youtube.com/watch?v=9U5UjB_p9ic;
dodane przez XFEV, 18.04.2010.

2 A.Gromnicka, 2010, Ich Troje i Doniu zawodzq o Katyniu, czyli artysci zarabiajq na tragedii
narodowej, ,Dziennik. Gazeta Prawna”, 15.04.2010, s. 2.

3 Oficjalny blog Michata Wisniewskiego, http://mwisniewski.blog.onet.pl/, wpis z 16.04.2010.

4 Michat Wisniewski w programie ,,Pytanie na $niadanie” TVP 1, http://www.youtube.com/
watch?v=vzLG77gwyls&feature=related.

5 O zatobie w internecie piszg tucja Kapralska i Agata Maksymowicz (Internet jako teatrum
Smierci. O przeZywaniu umierania, cmentarzu i zafobie w wirtualnym swiecie, ,Kultura
i Spoteczenstwo” 2009, t. 53, nr 3, s. 191-208) oraz Lucyna Ratkowska (Wiecznos¢ w sie-
ci, czyli o wystepujgcych w Internecie formach Zatoby, [w:] Obrazy w sieci. Socjologia
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Zatoba narodowa jako wydarzenie medialne

Do idei communitas Victora W. Turnera i obrzedéw przejscia Arnolda van Genne-
pa nawigzujg medioznawcy Daniel Dayan i Elihu Katz w gtosnej pracy Wydarzenia
medialne. Przedstawiajg koncepcje wydarzen medialnych (WM ) jako szczegdlne-
go gatunku telewizyjnego zorientowanego na transmitowanie wazkich zdarzen,
w ktérych z dumg, przejeciem i zaangazowaniem uczestniczy¢ mogg widzowie
zebrani przed odbiornikami. ,Zawieszenie” codziennosci na rzecz niecodzienne-
go potgczenia w obliczu epokowej chwili jest tu — zdaje sie — najbardziej charak-
terystycznym rysem analiz. Zatobe narodowa postrzegam jako wydarzenie (ciagg
wydarzen, odcinek czasu), ktore — z jednej strony — uruchamia ponadczasowe
i ponadkulturowe mechanizmy liminalnosci, z drugiej — zostaje wprzegniete
w tryby machiny medialnej. Zatoba narodowa jest wydarzeniem zmedializowa-
nym, to znaczy takim, ktdre nie tylko istnieje w mediach, ale takze istnieje dzieki
mediom. Media wykonujg za nas ,,prace” zwigzang z przezywaniem smierci (pra-
ce zatoby i optakiwania, okazywania emocji) i tragedii narodowej; wyreczajg nas
w odgrywaniu zatoby lub w najlepszym razie pokazujg, jak zatobe przezywaé:
dostarczajg materiatu, tematéw, refleksji, komentarzy, wyznaczajg czas zatoby,
ktory na ogdt pokrywa sie z czasem zatoby oficjalnie ustanowionej przez instytu-
cje panstwowe.

Omawiane przez Katza i Dayana wydarzenia medialne sg zaréwno gatunkiem
telewizyjnym, jak i zjawiskiem spotecznym. W definicje wpisana jest Scista re-
lacja zachodzgca miedzy tym, co dzieje sie w rzeczywistosci pozatelewizyjnej
i jest relacjonowane przez telewizje, tym, co dzieje sie na ekranie (tj. tym, co
telewizja relacjonuje na zywo), a reakcjami widzow zebranych przed telewizo-
rem, ktérzy sg jednoczesnie odbiorcami przekazu i (tele)uczestnikami zdarzenia
przedstawianego w telewizyjnym przekazie. WM to wydarzenie historyczne, ale
wpisane w ahistoryczng, mitologiczng strukture narracyjng. Struktury narracyj-
ne wykorzystywane w przedstawianiu wydarzen autorzy nazywajg scenopisami,
wyrdzniajac trzy ich podstawowe typy: Koronacje, Konkurs i Konkwiste®. Wyda-
rzenia pretendujgce do miana ,medialnych” uruchamiajg mechanizmy zaréwno
mitotwadrcze, jak i rytualne. Wedtug Nicka Couldry’ego, wydarzenia medialne sg
egzemplifikacja rytuatu medialnego (media ritual) i jako takie dowodem na po-

i antropologia ikonosfery Internetu, red. K. Olechnicki, T. Ferenc, Torun 2008, s. 247-268).
Wedtug Ratkowskiej, zatoba i Smier¢ sg — co prawda — w kulturze wspétczesnej tematami
spychanymi w sfere prywatng, nie dotyczy to jednak internetu, w ktérym zatoba wraca
w sfere publiczna.

6 D. Dayan, E. Katz, Wydarzenia medialne. Historia transmitowana na zywo, Warszawa
2008, s. 69.
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nadczasowg potrzebe rytuatu i rytualizacji, niezaleznie od poziomu modernizacji
i racjonalizacji spoteczenstwa. Couldry postrzega rytuat przede wszystkim jako
sformalizowane dziatania, ktére odnoszg sie do pewnych transcendentnych war-
tosci, np. wartosci religijnych. O ile w literaturze antropologicznej dobrze znane
sg rytuaty spotecznosci tradycyjnych, o tyle — jak wskazuje Couldry — nalezatoby
zastanowic sie nad rytuatami medialnymi jako nowymi (wspdtczesnymi) forma-
mi rytualnymi’. Nowe formy rytuatu i rytualizacji wystepujg w kulturze wspot-
czesnej nie tylko w obszarze religii, ale takze w sporcie, reklamie, polityce, sztu-
ce, teatrze, sgdownictwie, nauce®. Wedtug Dayana i Katza, WM to — najkrdcej
mowigc — ,wydarzenie donioste historycznie — zwykle o charakterze oficjalnym
—ktérego przebieg telewizja transmituje na zywo, a przed odbiornikami zamiera
wowczas caty kraj albo wrecz swiat”°. W transmisji takich wiekopomnych zda-
rzen media wykorzystujg caty potencjat po to, by wpisa¢ aktualne, dziejgce sie
w danej chwili zdarzenie (zdarzenia) w forme odwiecznej opowiesci, najczesciej
nadajac jej uroczysty, odswietny charakter®. Odswietnos¢ zdarzenia i relacji spra-
wia, ze ,wokot odbiornika pojawia sie aureola, a sposéb ogladania telewizji ulega
catkowitej przemianie”!. Wydarzenia historyczne omawiane przez autoréw pod
katem media events to: podréz prezydenta Egiptu Anwara Sadata do Jerozolimy
w listopadzie 1977 roku, pogrzeb prezydenta Johna F. Kennedy’ego w listopadzie
1963 roku, telewizyjna debata wyborcza miedzy Richardem Nixonem a Johnem
F. Kennedym we wrzesniu 1960 roku, pielgrzymki papieza Jana Pawta Il do Polski
oraz telewizyjne relacje z olimpiady w 1984 roku. Te i wiele innych wydarzen
— a jak piszg autorzy, kazdy naréd ma swoje wydarzenia medialne — s3 wyda-
rzeniami publicznymi, ktdrych audytorium nie ogranicza sie do bezposrednich
widzow, odbiorcow, obserwatorow czy uczestnikéw, ale dzieki mediom — gtéw-
nie telewizji — poszerzone zostaje o miliony oséb zaangazowanych posrednio.
Sg to wydarzenia specjalne, zachecajace telewidzow (audytorium) do przerwa-
nia codziennej rutyny i wigczenia sie w czas odswietny. Odwotujgc sie do teorii
Turnera, mozna powiedzie¢, ze WM sprawiaja, ze na jaki$ czas zawieszona zo-
staje struktura, a aktorzy, uczestnicy, obserwatorzy i audytorium przetgczajg sie
w tryb communitas: zawieszeniu podlegajg codzienne czynnosci oraz codzienna

7 N. Couldry, Media Rituals. Beyond Functionalism, [w:] E.W. Rothenbuhler i M. Coman,
Media Anthropology, Thousand Oaks — London — New Delhi 2005, s. 60-61.

8 Por. J.J. Pawlik, Antropologiczne badania rytuatu, [w:] Rytuat. Przesztosc i teraZniejszos¢,
red. M. Filipiak i M. Rajewski, Lublin 2006, s. 27; E.W. Rothenbuhler, Komunikacja rytual-
na. Od rozmowy codziennej do ceremonii medialnej, Krakéw 2003; K. Becker, Media and
the ritual process, ,Media, Culture & Society” 1995, t. 17, s. 629-646.

® D. Dayan, E. Katz, Wydarzenia medialne, op. cit., s. 39.

1 Ibidem.

11 Ibidem.
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telewizyjna raméwka. Przerwa jest wszechogarniajgca, poniewaz waga wydarze-
nia zmusza wszystkie media do zmiany porzadku nadawania, ponadto — ponie-
waz wydarzenie relacjonowane jest na zywo — program jest w duzym stopniu
nieprzewidywalny. Wydarzenie najczesciej jest przez media jedynie relacjonowa-
ne, rzadko przygotowywane. Przygotowanie lezy w gestii instytucji publicznych,
z ktérymi media wspdtpracujg. To réwniez instytucje przygotowujgce wydarze-
nie (ceremonie) nadajg mu odpowiedni sens, przygotowujgc adekwatne ramy
narracyjne. Przyktady, do ktdrych czesto powracajg Dayan i Katz, to slub ksiecia
Karola i Diany, ktérego relacja potgczona byta z reinterpretacjg bajki o Kopciusz-
ku, lgdowanie na Ksiezycu pokazane jako amerykanskie podboje terytorialne,
podréze dyplomatyczne Jana Pawta Il jako pielgrzymki. Uscislona definicja me-
dia events sktada sie z trzech elementéw bedgcych warunkami koniecznymi, aby
o danym zdarzeniu i jego relacji mozna byto moéwi¢ w kategoriach ,od$wietno-
$ci” czy communitas. Postugujac sie terminologia lingwistyczng, autorzy nazy-
waj3 je kategoriami syntaktycznymi, semantycznymi i pragmatycznymi. Poziom
syntaktyczny zaktada przerwe, ciecie w ramdéwce programu i ,raméwce” dnia
codziennego: na wszystkich kanatach pokazywane jest to samo wydarzenie. Te-
lewizyjna kakofonia zamienia sie w unisono. Poziom semantyczny odnosi sie do
nadawanego wydarzeniu sensu. Na tym poziomie historycznos$¢ i wiekopomnosé
wydarzenia podkreslona zostaje przez wttoczenie w ahistoryczne struktury nar-
racyjne odwotujgce sie do podstawowych kulturowych , miteméw” zaczerpnie-
tych z opowiesci mitycznych, ale i bajkowych czy historycznych. Wydarzenie me-
dialne ma znaczenie symboliczne, a jego oprawa czesto wskazuje na przefomowy
charakter, nawet jesli sg to wydarzenia cykliczne (np. olimpiada). Ze wzgledu na
swojq historycznos¢ WM moze w przysztosci by¢ punktem zaczepienia, na kto-
rym obudowana zostanie rama dla kolejnego wydarzenia. Jak podkreslajg auto-
rzy ,w trakcie wydarzenia medialnego spetniane sg akty symboliczne odwotujace
sie do jednej lub wielu podstawowych wartosci spotecznych [a] organizatorzy
wspdlnie z telewizjg prezentujg je z ceremonialng rewerencjg, w tonie petnym
namaszczenia oraz podziwu”*?, Poziom pragmatyczny odnosi sie do relacji z wi-
downig zelektryzowang wydarzeniem: widownia obserwuje, kibicuje, sledzi z za-
partym tchem nierzadko w podniostym nastroju w towarzystwie rodziny i przyja-
ciét. Wydarzenia medialne majg ogromng widownie.

Wedtug Dayana i Katza, telewizja petni wobec wydarzenia medialnego trzy
podstawowe funkcje: definicyjng, hermeneutyczng i ochronng. Telewizja iden-
tyfikuje dane wydarzenie jako ,wydarzenie medialne” — dokonuje wstepnej
definicji, nastepnie interpretacji, a w koricu zapewnia mu specjalny czas ante-
nowy, nadajac Scisle priorytetowy charakter®®. Scenariusz wydarzen medialnych

2 |bidem, s. 52.
13 |bidem, s. 141.
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oparty jest na obrzedzie przejscia’®, na ktéry sktadajg sie trzy fazy: etap wyijscia,
etap marginalizacji (liminalnosci) i etap wejscia. Bohater (lub grupa) zostaje naj-
pierw wytgczony z rzeczywistosci (odrywa sie od niej) i wchodzi w faze liminalng,
w trakcie ktérej przechodzi metamorfoze: jest w réznoraki sposéb doswiadczany
i nauczany, po to, by mégt ponownie zosta¢ wtgczony w rzeczywistosé codzienng,
ale w nowej roli. Wedtug Victora Turnera, liminalno$¢ bedaca posrednim eta-
pem moze mieé rézne realizacje kulturowe i objawiac sie na przyktad w formie
communitas, kiedy ,wytgczony” zostaje nie tyle pojedynczy bohater, ile cata spo-
teczna struktura po to, by wszyscy cztonkowie spoteczeristwa, odrzuciwszy na
pewien okres opisujgce ich pozycje i hierarchie, stali sie sobie rowni. Telewizja
relacjonuje wychodzenie lub przechodzenie bohatera (bohateréw), ale do obrze-
du zaproszeni sg wszyscy widzowie, ktérzy przechodzg te same stadia. Przyjecie
zaproszenia oznacza urlop od codziennej rutyny: ,[...] doswiadczamy liminalno-
$ciiich [bohateréw —R.S.] sytuacji; wstrzymujemy oddech i denerwujemy sie, wy-
czekujac ich powrotu [a] wracajgc do codziennosci po zakonczeniu wydarzenia,
oddychamy z ulgg”**, poniewaz faza liminalnosci jest fazg niebezpieczng wywo-
tujaca lek, ale i fascynacje. Lek i fascynacja wynikajg z niepewnosci, czy po zakon-
czeniu obrzedu wszystko bedzie tak jak dawniej. Wedtug Turnera, zawieszenie
struktury wywotane kryzysem badz katastrofg wigze sie z brakiem pewnosci,
czy i kiedy zakonczy sie faza communitas, takie zakoriczenie bowiem nie zawsze
jest oczywiste i moze wigzac sie albo z powrotem do starej struktury (porzad-
ku spotecznego), albo zastgpieniem go nowym, takim, ktorego zreby powstang
w zywiotowej i nieokietznanej sile ruchéw wytaniajgcych sie w fazie liminalnej?®.
,Wydarzeniom medialnym — piszg Dayan i Katz — nie wystarcza samo przyzwo-
lenie widza. One domagajg sie jego aktywnego zaangazowania”?’. Ceremonia
transmitowana przez media nabiera charakteru spektaklu. Réznica miedzy cere-
monig i spektaklem jest jednak znaczaca: widzowie zebrani przed telewizorem
nie sg jedynie biernymi obserwatorami zdarzen, ale aktywnymi (bgdz aktywizu-
jacymi sie) uczestnikami. Telewizja, co prawda, podpowiada, jak przezywac waz-
ne dla spoteczeristwa momenty, ale udzielajgce sie w trakcie oglgdania emocje
sg jak najbardziej prawdziwe i niewymuszone, a idgce za nimi dziatania — real-
ne. Wedtug tego schematu, widz-obywatel przezywa zatobe narodowg przede
wszystkim przed telewizorem, a wspomnienia o niej filtrowane sg przez obrazy
pokazywane na ekranie. Telewizja staje sie nie tylko kanatem informacyjnym, ale

14 Ibidem, s. 190; A. van Gennep, Obrzedy przejscia. Systematyczne studium ceremonii, War-
szawa 2006.

15 D. Dayan, E. Katz, Wydarzenia medialne, op. cit., s. 190-191.

16 Zob. np.: V.W. Turner, Gry spofeczne, pola i metafory. Symboliczne dziatanie w spoteczen-
stwie, Krakow 2005, s. 210-211.

17" D. Dayan, E. Katz, Wydarzenia medialne, op. cit., s. 191.
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instytucjg zapewniajgca i podtrzymujgca statg wiez miedzy cztonkami spoteczen-
stwa. Uczestnik obrzedu czy tez — trafniej — zatobnik, nie wytgczajac telewizora,
idzie powiesié¢ biato-czerwong flage przystrojong kirem, bgdz chcgc zamanife-
stowad zywiej i wyrazniej tgcznosc ze wspdlnotg, udaje sie w miejsce, w ktérym
gromadzg sie inni manifestujgcy zatobnicy. Obecnos¢ w przestrzeni publicznej
jest najczesciej jednak chwilowa. Nie zapomina sie o wadze medidw, w ktérych
wszak wszystko lepiej wida¢, a i emocje sg wieksze.

Na zmedializowang zatobe narodowa sktadaja sie:

— informacja o tragicznym wydarzeniu (katastrofie, Smierci);
— relacje z miejsca zdarzenia badz z miejsc symbolicznie zwigzanych z tragedig;
— informacja o oficjalnie ogtoszonej zatobie narodowej, czasami z oredziem

wygtoszonym przez prezydenta lub, jak w przypadku Zzatoby z kwietnia 2010

roku, przez marszatka sejmu; niekiedy zatoba , ogtoszona” zostaje wczesniej,

jak po $Smierci Jana Pawta I, kiedy media relacjonowaty wtasciwie oczekiwa-
nie na smier¢, a zatoba zostata ogtoszona przez ,,gtos ludu”;

— relacje z uroczystosci pogrzebowych i uroczystosci upamietniajgcych smieré/
tragedie;

— relacje o dziataniach podejmowanych przez pograzone w zatobie spoteczen-
stwo.

O zatobie narodowej zaposredniczonej przez media piszg miedzy innymi Me-
rvi Pantti i Johanna Sumiala. Odnoszac sie do kilku tragicznych wydarzei w naj-
nowszej historii Finlandii, pytajg o to, czy i jak media wykorzystujg sposoby rela-
cjonowania zatoby narodowej i méwienia o tragedii do tgczenia spoteczenstwa.
Badaczki wskazujg tym samym na toczace sie dyskusje o roli mediéw masowych
i tzw. nowych mediéw w procesie rytualizacji'®.

Nie jest celem niniejszego artykutu szczegdétowe analizowanie zatoby narodo-
wej jako wydarzenia medialnego — nie pozwala na to ani objetosé, ani zebrane
materiaty. Interesowac bedzie mnie raczej, jak wydarzenie medialne, rozgrywa-
jace sie przede wszystkim w przestrzeni medialnej, bedzie wygladaé, jesli rozu-
mienie owej przestrzeni rozszerzy sie o terytorium nowych mediéw cyfrowych
— gtéwnie internetu. Obszar zawezony zostat do serwisu YouTube, w ktédrym naj-
wiecej jest ,tekstow medialnych” zblizonych do materiatéw telewizyjnych.

Mefodologia badan

Internet jako medium interaktywne oferuje szereg mozliwosci uzytkownikom
chcacym zaréwno daé upust emocjom, jak i zamanifestowac swa przynaleznosé

18 M. Pantti, J. Sumiala, Till death do us join: media, mourning rituals and the sacred centre
of the society, ,,Media, Culture & Society” 2009, t. 31(1), s. 119-135, s. 120.
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do zatobnego, narodowego communitas. Interesowa¢ mnie bedg wszak tylko te
mozliwosci, ktére Scisle facza sie z medium dominujacym, za jakie wcigz mozna
uznawac telewizje: mozliwosci audiowizualnego interpretowania, a takze rein-
terpretowania wydarzenia medialnego. Najbardziej popularnym serwisem in-
ternetowym stuzgcym zamieszczaniu i oglagdaniu filméw wideo, najczesciej krét-
kich — nagranych przez siebie, lub skroconych fragmentéw filméw/programéw
profesjonalnych jest YouTube (YT)*°. Domena zostata aktywowana w lutym 2005
roku, pierwszy film — dziewietnastosekundowy Me at the zoo — przestany zostat
23 kwietnia 2005. YT pierwotnie byt serwisem, ktéry stuzyt wytgcznie udostep-
nianiu filmow wideo (réznej jakosci), z czasem — wraz z rozwojem i wrastajgca
popularnoscig serwisow spotecznosciowych (np. Facebook) — stat sie kanatem
nawigzywania i podtrzymywania sieci spotecznych. Podstawg budowy relacji
na YT jako serwisie spotecznosciowym staty sie ,wrzucane” do internetu filmy,
a kluczem —anonsowane zainteresowanie badz ,lubienie” filmu, twdrcy, bohate-
ra lub tematu. Zarejestrowani uzytkownicy YT mogli nie tylko zamieszcza¢ filmy
w serwisie, ale takze tworzy¢ wtasne ,kanaty” i poprzez nie tgczy¢ sie z innymi
uzytkownikami oraz komentowac i oceniaé ogladane filmy%.

Ogarnieci zatobg po Janie Pawle Il uzytkownicy internetu nie mogli jeszcze
korzysta¢ z serwisu, by wyrazi¢ zal po stracie i/lub dokumentowa¢ zachowania
spoteczne zwigzane z upamietnianiem papieza. Zatobnicy z kwietnia 2010 roku
wykorzystali medium w stopniu tyle petnym co réznorodnym. Najwiecej filméw
dodanych do serwisu przez polskich internautéw i oznaczonych tagiem ,,zatoba
narodowa” pochodzi z kwietnia 2010 roku — nieco ponad 81 procent, z czego na
okres oficjalnej zatoby narodowej (10—18 kwietnia 2010) przypada 66 procent.

Analizie zostaty poddane filmy opisane jako ,zatoba narodowa”?!, dodane
do serwisu miedzy 10 a 18 kwietnia 2010 roku. Celem analizy byto sprawdze-
nie, jak zatoba narodowa jako wydarzenie medialne ,wycieka” poza przestrzen
mainstreamowego medium — telewizji; jakie filmy uzytkownicy YT ,wrzucajg”
do serwisu, jaka jest ich forma i tre$¢; jak bardzo filmy te podporzadkowane sg

19 Zob. P. Szarek, YouTube — specyfika medium i mozliwosci jego badania, [w:] Obrazy w sie-
ci. Socjologia i antropologia ikonosfery Internetu, red. K. Olechnicki, T. Ferenc, Torun 2008,
s. 75-94; P. Levinson, Nowe nowe media, Krakéw 2010.

20 Por. P.G. Lange, Publicly Private and Privately Public: Social Networking on YouTube, ,Jour-
nal of Computer-Mediated Communication” 2007, t. 13(1), article 18; http://jcmc.indi-
ana.edu/vol13/issuel/lange.html.

2 W wyszukiwarke YT wpisana zostata fraza ,,zatoba narodowa”. Gdyby poszerzyé wyszu-
kiwanie o zwroty ,Lech Kaczynski”, ,Smolensk”, ,Tu-154" etc., liczba filmow wzrostaby
niepomiernie. Zalezato mi jednak na odnalezieniu tych filméw, ktére méwityby nie o sa-
mej katastrofie, ale o nastroju panujgcej zatoby, ewentualnie bytyby filmami ,,dodanymi”
w okresie zatoby.
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formie telewizyjnej oraz czy i w jakim stopniu pojawiajg sie alternatywne badz
opozycyjne — by postuzyc¢ sie terminologia Dayana i Katza — ,,odczytania” wyda-
rzenia medialnego, ktdre bedg jednoczesnie probami interpretacji ,wydarzenia
medialnego” jako gatunku telewizyjnego; w jakim stopniu semantyka, syntak-
tyka i pragmatyka wydarzenia medialnego jako wydarzenia telewizyjnego bedg
odwzorowane w przekazach internetowych.

Dobrana losowo proba 50 filméw odwzorowata czesto$é¢ pojawiania sie fil-
mow w serwisie: najwiecej filméw o tagu ,zatoba narodowa” dodanych zostato
10 kwietnia (99 filmdw), pdzniej ich liczba malata z niewielkim wzrostem w ostat-
nich dniach zatoby, kiedy odbyty sie uroczystosci pogrzebowe pary prezydenckiej
na Wawelu w Krakowie. Filmy analizowane byty pod kagtem pytania o zaangazo-
wanie twdrcze i zaangazowanie odtwércze: na ile autorzy — uzytkownicy dodajacy,
starali sie przekaza¢ wtasne obserwacje i refleksje, a na ile wykorzystywane byty
—iw jakim celu — materiaty ,,pobrane” z mediéw masowych, gtéwnie z telewizji.

Analiza

Filmy zamieszczane na YT w okresie zatoby i odnoszace sie do zatoby narodo-
wej sytuujg sie na kontinuum ,,dzieta odtwércze” — , dzieta twdrcze”. Bogaty jest
wybér form posrednich. Filmy (moze lepiej uzywac zargonu internautéw i mé-
wic o ,filmikach”) odtwédrcze to fragmenty programéw telewizyjnych, ktére ze
wzgledu na interesujacg tres¢ lub forme badZz wazny przekaz zostaty dodane
przez prywatne osoby lub instytucje medialne. Brak tu jakiejkolwiek ingeren-
cji osoby dodajgcej, moze poza krétkim opisem lub komentarzem. Na drugim
kraficu sytuuja sie te formy, ktére noszg znamie autorskiego przekazu, nawet
jesli zawierajg elementy audiowizualne zaczerpniete z istniejgcych i funkcjonujg-
cych w obiegu medialnym filméw, zdje¢, nagran dzwiekowych badz sg w catosci
wykreowane przez uzytkownikéw: sg autorskim zapisem rzeczywistosci. Intere-
sujgce sg zarowno te filmiki, ktérych autorzy jedynie wyselekcjonowali ciekawy
fragment z obszaru medidw masowych, jak i te, ktére sg kompilacja/kompozycjg
autorska bgdz majg charakter dokumentalny i archiwizujg rzeczywistos¢.

Archiwizacja materiatéw pochodzacych z medidow masowych

Media masowe najszybciej udostepniajg informacje o $mierci waznej osoby (waz-
nych osdb) badz katastrofie, wywotujg najwieksze takze poruszenie. Informacje
te stanowig preludium do WM oraz rozpoczynajg okres zatoby, ktéra — po oficjal-
nym ogtoszeniu — moze stac sie zatobg narodowga. Wazkos¢ relacji telewizyjnej
badz radiowej oraz jej ulotnos¢ (jesli nie zostanie nagrana przez uzytkownikow/
odbiorcéw, nie bedzie mozna do niej powrdcié) jest podstawowym impulsem do
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,wrzucenia” jej, cho¢by we fragmentach, do przestrzeni internetu. Taka archi-
wizacja sprawia, ze relacja bgdZ wydarzenie medialne nie zniknie z pamieci od-
biorcéw, nie zostanie bowiem usuniete z pamieci dyskow twardych i serwerdw.
Filmy ,,archiwizujgce” zatobe narodowg jako wydarzenie medialne nie wymagaja
zadnych dodatkowych ingerencji uzytkownika dodajgcego (UD) materiat. Posrod
materiatéw dodanych przez UD znalazt sie zapis programu informacyjnego z TVP
INFO, w ktérym — miedzy innymi — Jerzy Buzek méwi o tragedii nie Polski, ale
catej Europy, a dziennikarze podajg nowe, nie zawsze sprawdzone, informacje
z miejsca katastrofy?2. 11 kwietnia dodane zostaty miedzy innymi: materiat rela-
cjonujacy przywiezienie trumny Lecha Kaczyniskiego do Polski (zrédto materiatu:
TVN 24)? i wywiad z Pawtem Adamowiczem — prezydentem Gdanska, przyjacie-
lem zmartych Macieja Ptazyniskiego i Arkadiusza Rybickiego (zrédto: TVN 24)%4,
Materiaty nie zawierajg zadnej ingerencji ze strony UD, a jedyng praca, jaka zo-
stata wykonana, byto nagranie z telewizji, przekonwertowanie do odpowiednie-
go formatu i dodanie filmu na strone.

Obywatelskie sledzftwo

Nieco inny charakter majg filmy, ktére — co prawda — ,wyciete” zostaty z pro-
gramoéw telewizyjnych i w zasadzie ,wrzucone” do serwisu bez ingerencji, ale
stuzg jako punkt wyjscia do prowadzonych przez uzytkownikdw , obywatelskich
Sledztw”. Katastrofa w Smolerisku, pierwsza relacja z miejsca tragedii (Rosja 24)%
to niespetna minutowy film pochodzacy z kanatu Rossija 24 dodany zapewne
jako ciekawostka, stat sie — w komentarzach — pretekstem do sporéw?® o to, kogo
obarczy¢ wing za katastrofe, przede wszystkim jednak potraktowany zostat przez
uzytkownikow komentujgcych (UK) jako materiat dostarczajgcy danych wizual-
nych pozwalajgcych budowaé lub weryfikowac hipotezy dotyczace katastrofy.
Wazne jest to, ze filmy z YT mozna obejrze¢ po wielokro¢, a zatrzymujac — prze-
studiowaé dokfadnie ujecia. UK MateoKob1985 pisze na przyktad: ,tyle widzia-

2 ZALOBA - 10 kwietnia 2010 — TVP Info — 13:03(3), http://www.youtube.com/wat-
ch?v=cokcZPFWQUc, dodane przez teamascii, 10.04.2010.

3 prezydent Polski Lech Kaczynski wraca z Rosji w trumnie — pozegnanie z bratem — 3/3,
http://www.youtube.com/watch?v=_U6MyAt30_g, dodane przez civiltv, 11.04.2010.

% Zafoba w Polsce; http://www.youtube.com/watch?v=0D2rNbKg1hk, dodane przez wip041,
11.04.2010.

% Katastrofa w Smolerisku, pierwsza relacja z miejsca tragedii (Rosja24), http://www.youtu-

be.com/watch?v=FgdICubSgrA, dodane przez ulus05, 10.04.2010.

Nie tylko ten materiat, ale — co trzeba w tym miejscu zauwazy¢ — w zasadzie wszystkie

filmy dotyczace katastrofy, ktére s komentowane przez UK, stanowig pretekst —w mniej-

szym badz wiekszym stopniu do wymiany zdan (czesto obrazliwych) na temat przyczyn

i winnych katastrofy.
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lem juz filmow z miejsca tragedii nawet chyba z milion z teorig spisku ale na

zadnym nie bylo cial”?, na co odpowiadajg inni:

— ,zle szukales sa zdiecia z cialami powyginanymi w nienaturalne pozycje bose
itd.” (PAWELGAWEL131)

— ,racja, tych zdjec jest 45. tez je widziatem” (ulus05)

— 53 gdzie$ w necie?” (golkiper1989)

— ,JA je znalazlem na rosyjskich stronach troche mi to zajelo czasu ale znala-
zlem nazwy strony niestety nie pamietam” (PAWELGAWEL131).

UD dodaje: , jezeli ktos potrzebuje,badz chce zobaczyc te zdjecia, to niech mi
napisze na PW [prywatna wiadomos$é — RS]. odpisze napewno, bo tutaj w ko-
mach niestety nie moge zamieszczac nazw stron. pozdrawiam” (ulus05). Inny UK
zauwaza, ze w dolnym prawym rogu jest ,.czyjas twarz :( a po lewej... straszne”
(ukus183). Ogladanie materiatéw telewizyjnych poprzez serwis YT pozwala do-
strzec to, czego w telewizji nie mozna zobaczy¢.

Podobnie amatorski materiat filmowy z miejsca zdarzenia, na ktérym stychaé
odgtosy podobne do wystrzatéw, pierwotnie pochodzacy z YT wtasdnie, a roz-
powszechniony w mediach masowych, dodany zostat ponownie, tym razem
w ,,zwolnionym tempie” po to, by mdgt postuzy¢ jako dowdd na poparcie hipo-
tez®. Zwolnienie tempa pozwala ustysze¢ cos, czego nie stychaé w telewizji. UK
rozszyfrowujg warstwe audio nagrania:

,hie teraz nie zabijajcie nas ludzie... co$ takiego..” (MrAwianka)

,Rzeczywiscie,w 1:36 stychac cos$ ala ,,Nie zabijajcie nas!”” (Wojteluchal)
oraz warstwe wizualna:

»30sek cos wisi na drzewie,jakas konczyna zapewne no i w 41sek rowniez!
Mowie serio,nikt nie zwrocil uwagi na drzewa powyzej wysokosci oczu!!l” (be-
stpeter78)

»41sek na gorze na dzrzewie wisi czyjas noga!!! nikt tego nie zauwazyl jesz-
cze? Pisze na serio! Cos tam wisi,zapewne czyjas konczyna!?!” (bestpeter78)

Zapping

Jedna z form archiwizacji bgdz dokumentacji nie tyle samej zatoby, ile nastroju za-
toby w mediach masowych jest zapis zappingu. O ile typowy zapping jest prakty-
kg ogladania wielu rzeczy naraz, przeskakiwania z kanatu na kanat bez koncentro-
wania sie na jednym programie i tresci, oglgdania (badz stuchania) nieuwaznego,

27 W przypadku cytowanych wypowiedzi uzytkownikéw komentujgcych i uzytkownikéw do-
dajacych zachowuje pisownie oryginalna.

Strzaty podczas katastrofy w Smolerisku [zwolnione tempo 2x], http://www.youtube.com/
watch?v=4E5qelLDz8kw, dodane przez MrSysunia222, 15.04.2010.
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pobieznego lub zmieniania programoéw w celu unikniecia reklam?, o tyle zapping
przedstawiony w zatobnych filmikach jest dziataniem jak najbardziej Swiadomym
i celowym. UD przedstawiajg filmy, ktore sg zapisem tego, jak w dniach zatoby
narodowej ,skaczg” po kanatach telewizyjnych i sprawdzajg, co jest emitowa-
ne przez roézne stacje w tym samym czasie. Autor filmu z jednej strony zwraca
uwage, ze na prawie wszystkich kanatach nadawane jest to samo, z drugiej —
ze sg jednak takie stacje, ktére — poza specjalnie przygotowanym znaczkiem —
nie mowig o zatobie, a zatem wytamujg sie z jakiego$ powodu: TVP 1 — msza
Swieta z Katynia, TVP 2 (nadaje to samo co TVP INFO) — serwis informacyjny
poswiecony wytgcznie katastrofie, TVN — wypowied?Z dziennikarza o tym, ze nie
porozmawia juz wiecej z jedng z ofiar katastrofy, potem — na tle filmoéw z kanatu
Rossija 24 — rozmowa z Lechem Watesg, TVN 7 — odcinek serialu komediowego
Hotel ,, Zacisze” (szybko przetgczony przez ,zappingujacego”), Polsat (nadaje Pol-
sat News) — zdjecia z miejsca katastrofy i rozmowa telefoniczna z bytym dowddca
36. specjalnego putku lotnictwa transportowego, Telewizja TRWAM — rozmowa
na temat Pisma Swietego, TV Puls — zapowied? filmu, TVP INFO — msza z Katynia
i tak dalej...3°. UD wyjasnia — w komentarzu — na czym polega zapping i jaki jest
w zwigzku z tym cel dodania filmu: ,,Przypominam, ze zapping polega na nagry-
waniu kréciutkich urywkdéw sekwencji kolejnych kanatéw TV w konkretnej jedno-
stce czasowej i nie podlega wspdlnej tematyce! Ow zapping nagratem 10 kwiet-
nia gdy telewizja pokazywata info. dotyczace katastrofy lotniczej i zatoby, a wiec
umownie nazwatem go «zappingiem o tematyce katastrofy, zatobnej». Nie ma
on przedstawiac informacji dotyczgcych wydarzenia, lecz ukazywac stan emisji
poszczegdlnych TV w danym prébkowym okresie czasowym”. Zapping jako spe-
cyficzny rodzaj filméw dodawanych do serwisu (w ktorym redefinicji ulegto zja-
wisko samego zappingu) zwraca szczegdlng uwage na wymiar syntaktyczny WM:
przerwe od codziennosci, ktéra w telewizji jest przerwa w codziennej ramdwce.

Kompilacje

Najprostszym, a jednoczesnie noszgcym znamie wiasnej inwencji tworczej podej-
Sciem do wyrazenia emocji zwigzanych z zatobg narodowa w przestrzeni YT, sg
nieskomplikowane kompilacje zdje¢ ,,ogélnodostepnych” w internecie potaczo-
ne z materiatem muzycznym utrzymanym w podniostym badz odpowiednim na-

2 7ob. M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie. Srodki komunikowania masowego i sze-
rokie paradygmaty medialne w Zyciu codziennym Polakéw u progu XXI wieku, Krakow
2008, s. 39-40.

Smieré prezydenta, katastrofa lotnicza, zatoba narodowa — zapping TV, http://www.youtu-
be.com/watch?v=dqvHtS3TCrs; dodane przez tkvz12, 10.04.2010, zob. takze: Zatoba na-
rodowa (11.04.10) — zapping tv; http://www.youtube.com/watch?v=_UFCT_Msmug, do-
dane przez tkvz12, 11.04.2010.

30



160 Radostaw Sierocki

stroju. Fotografie przedstawiajgce prezydencka pare, prezydenta Lecha Kaczyni-
skiego, ofiary katastrofy badz tzw. zrzuty z ekranéw wiadomosci telewizyjnych
pokazujace miejsce katastrofy lub przybierajgcy ttum przed Patacem Prezydenc-
kim, wtozone zostajg w ramy odautorskich plansz badz to méwigcych o tym, co
sie stato, badz wyrazajacych zal i wspoétczucie: ,TRAGEDIA. 10 kwietnia 2010”3,
,TRAGEDJA NARODOWA. ZGINELI NAJWAZNIEJSI LUDZIE POLSKIEGO RZADU”?,
,Zatoba narodowa. Zgineto 96 wybitnych Polakéw”3, , Pamietamy”**. Wzmoc-
nieniem wymowy jest muzyka, ktorej dobdr niekiedy jest niespodziewany: Bo
to historia, bo to marzenia rapera DKA, czy Utopia zespotu Within Temptation
i Chrisa Jonesa, ktdrej przettumaczone na jezyk polski stowa podpisywaty rodzin-
ne zdjecia rodziny Kaczynskich. Autorka konczy film napisami: ,Dziekujemy wam
za wszystko, co dla nas zrobiliscie i dla Polski. Na zawsze pozostaniecie w naszych
myslach i sercach”®®. Retoryka i estetyka kompilacji pozostaje w zgodzie z inter-
pretacjg narzucong/zaproponowang przez instytucje panstwowe, ktore ogtosi-
ty zatobe narodowg, communitas przezywajgcych katastrofe jak zatobe jeszcze
przed oficjalnym jej ogtoszeniem, oraz telewizje i inne media masowe, ktére za-
anektowaty wydarzenia rozgrywajace sie miedzy 10 a 18 kwietnia i przeksztatcity
je w WM. Ktusownicze dziatania UD wpisujg sie w ramy strategii mediow ,gtéw-
nych”: jest smutek, zal, rozpacz, wyrazy wspodtczucia i zapewnienia o pamieci,
podniosta i nastrojowa muzyka oraz obrazy zaczerpniete z mediéw masowych.

Kompilacje z tezq,

Oprocz zwyktych kompilacji zdjec sg tez takie, w ktérych autorzy-UD forsujg wia-
sng opinie lub teze, wzmacniajac przekaz mediéw masowych lub sprzeciwiajac
sie mu. Celem takich wideoklipdw jest najczesciej wywotanie dyskusji, co z po-
wodzeniem sie udaje. Jeden z najbardziej profesjonalnie zrealizowanych wideo-
klipow przygotowany zostat przez grupe WDDW (Wydeptana Droga Do Wiary-
godnosci)®. Film otwiera czarny kadr i wytaniajacy sie zen obraz gtowy biatego

31 Tragedia pod Smoleriskiem, http://www.youtube.com/watch?v=0DiQ4TIOxUM, dodane
przez beezeet1111, 11.04.2010.

32 Tragedja Polski, http://www.youtube.com/watch?v=zMMIixPvYEl, dodane przez KAME-
LEON1ful, 10.04.2010.

3 Zatoba narodowa.wmvy, http://www.youtube.com/watch?v=nWoKMo5yMmk, dodane
przez Bezimienni400, 12.04.2010.

3% lech Kaczynski NIE ZYJE. Katastrofa w Smolerisku, http://www.youtube.com/wat-
ch?v=HQU6h2RGd14, dodane przez The007Goku, 11.04.2010.

% Ku pamieci ofiarom katastrofy pod Smoleriskiem — UTOPIA (polskie napisy), http://www.
youtube.com/watch?v=ko11EymOPgA, dodane przez madzik62295, 17.04.2010.

36 WDDW przedstawia sie na stronie internetowej wddw.pl jako ,,Polska Grupa tworzgca ob-
raz prawdziwej Polski intensywnie dziatajac na bazie wiedzy, doswiadczenia i wiary w zycie
ponad barierami. Nie uznajgc zwigzku pomiedzy Patriotyzmem oraz Kapitalizmem Grupa
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orta (z narastajgcg podniostg muzyka), ktéry powoli , przechodzi” w fotografie
profilu Lecha Kaczynskiego. Szybko pojawiajg sie pojedyncze biate lub czerwone
stowa uktadajgce sie w zdanie: ,Polska stracita lidera oraz prawdziwego patriote”.
W kolejnych napisach wyeksponowane czerwone stowo ,,przypadek” poprzedza-
ja zmieniajgce sie szybko ciagi: ,zycie to nie...” i ,to nie byt..”. W nastepnym
fragmencie zdanie ,Uszanuj kazdy jego moment”, pod ktérym niczym lustrzane
odbicie pojawia sie ,,Zapamietaj jego Smier¢”, zlewa sie ze zdaniem ,,Planuj kazdy
jego moment”. Pojawiajaca sie po prawej stronie napisu czerwona kropka prze-
mienia sie w sptywajaca powoli struzke krwi, w czasie, gdy obok szybko migaja
czarno-biate zdjecia pozostatych ofiar. Napis ,,Mow i stuchaj prawdy” odstania
napisy ,HAARP” i , System EISCAT BRON”. Film wiericzy zdanie: ,Zyj tak, by wie-
dza byta potega”, struzka krwi zamienia sie w krzyz, pojawia sie znicz i napis
»Niech spoczywajg w pokoju”®’. Autor informuje, ze w filmie ukryta jest prawda
o przyczynie tragedii (,HAARP” i ,System EISCAT”), zas jeden z UK sugeruje, ze
film nalezy $ciggnac i obejrze¢ w zwolnionym tempie.

Inna kompilacja serwuje wyrazng analogie pomiedzy mordem w Katyniu
w 1940 roku a katastrofg smolenskg z 2010 roku, dodajac do zdjeé polskich ofi-
cerow rozstrzelanych w 1940 roku, czaszek z dziurami po kulach i tych przedsta-
wiajgcych sceny rozstrzeliwania podpisy: ,,10.04.2010 — obchody 70. rocznicy.
Katyn. Przeklete miejsce? Chichot historii? Cze$¢ ich pamieci”*®. UD Rytul45
pisze, pokazujgc zdjecia ofiar katastrofy, o tym, ze ,Polskie panstwo znajduje
sie w stanie krytycznym [poniewaz] tyle waznych oséb zgineto w jednym mo-
mencie...”%. Kompilacje z tezg nie tylko artykutujg teze (tezy), ale wzmacniajg
scenariusz — narracje organizatoréw i mediéw, wedle ktdrej uczestnicy tragicz-
nego lotu ,polegli” pod Smoleriskiem, podobnie jak w Katyniu polegli polscy
oficerowie.

Relacje ,z terenu”

Najbardziej rozpowszechnione w mediach masowych obrazy przedstawiajgce
przezywanie zatoby narodowej koncentrujg sie na oficjalnych uroczystos$ciach
panstwowych badz religijnych, rzadziej na inicjatywach obywatelskich. W przy-
padku zatoby narodowej w kwietniu 2010 roku ,obchody obywatelskie” byty

WDDW, daje $wiadectwo wolnego, uczciwego i godnego zycia”, http://wddw.pl/index.
php/about, dostep: 1.12.2010.

Obejrzy to Uwaznie: Prezydent Lech Kaczyrski, http://www.youtube.com/watch?v=
s-DxN6ShCXI, dodane przez WDDWPolska, 10.04.2010.

38 Katyri 1940 — Smolerisk 2010 — ,,Czes¢ ich pamieci”, http://www.youtube.com/watch?v
=|E-Q15BM4xs, dodane przez Odingwer, 10.04.2010.

Tragedia w Smolerisku, http://www.youtube.com/watch?v=z_TzUvjKqSE, dodane przez
Rytu145, 10.04.2010.
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wyraznie widzialne: ttum czuwajacych pod Patacem Prezydenckim Polakéw
przyciggat uwage medidw i zajmowat widzdw w nie mniejszym stopniu niz msze
Swiete odprawiane w réznych miejscach i obrzadkach czy panstwowe pogrze-
by oraz panstwowe uroczystosci zwigzane z przewozeniem trumien. O ile media
masowe dos$é regularnie informowaty o przebiegu uroczystosci pogrzebowych
i dawaty obraz upamietniania ofiar przez zebranych pod Patacem Prezydenckim,
o tyle YT daje bogaty obraz dziatah podejmowanych w okresie zatoby narodowej
przez Polakéw niezgromadzonych na Krakowskim Przedmiesciu. Sg to zaréwno
lokalne uroczystosci oficjalne (panstwowe i religijne), ale tez mniej lub bardziej
spontaniczne dziatania wykraczajgce poza instytucje administracyjno-koscielne.
Filmy zamieszczone w YT stanowig dopetnienie relacji medialnych, jakie w okre-
sie zatoby mozna byto zobaczy¢ w telewizji, a ktore pokazujg, jak Polacy prze-
zywaja zatobe. A zatem: w Brzezinku nie odbyty sie lokalne zawody sportowe —
z powodu zatoby zostaty przesuniete. Film zamieszczony na YT pokazuje jedynie
jedna runde honorow3a*. Hotd zmartym oddali kibicie bydgoskiej Zawiszy. Jeden
z nich moéwi autorowi filmu: ,Spotkalismy sie bardzo spontanicznie. Dzisiaj wszy-
scy przezywamy wielkg katastrofe, wielka tragedie narodowsg i tak jak widzimy...
spontanicznie zebralismy sie pod bramg stadionu. Tu o 18 miato sie odby¢ nasze
spotkanie, nasz mecz, bardzo wazny mecz. Dzisiaj miato by¢ naprawde bardzo
wazne $wieto, bo odwotalismy prezesa, tak ze to miat byé wielki triumf. Powiesili-
Smy flage oczywiscie naszego klubu, powiesilismy flage narodowa. Dzisiaj spoty-
kamy sie tu w zadumie”. Film pokazuje kibicdw ustawiajgcych znicze przed bramg
stadionu®'. Na wielu filmach utrwalony jest moment zatobnego wycia syren stra-
zackich*? badz zatobnych marszéw (np. zatobny przemarsz studentéw SGGW*3).
Nie brak filméw z ceremonii oficjalnych organizowanych przez instytucje admi-
nistracyjne lub religijne: relacja z uroczystego zapalania zniczy i trzymania war-
ty przez harcerzy w Gorzowie Wielkopolskim poprzedzona krétkg konferencja
prasowg prezydenta tegoz miasta®, relacja z mszy swietej i palenia zniczy pod
pomnikiem ofiar Katynia w Nysie* czy relacja z uroczystego marszu zatobnego

40 Zawody kolarskie w Brzezinku cz. 1, http://www.youtube.com/watch?v=Jz9RY4pFdTO,
dodane przez Ronson103, 10.04.2010.

4 Kibice Zawiszy oddali hotd tragicznie zmarfym, http://www.youtube.com/watch?v=-
rVjFOkBgOM, dodane przez MMBydgoszcz, 10.04.2010.

42 Np.: Zafoba Narodowa — Syrena OSP Pakoslawice, http://www.youtube.com/watch?v=YLj-
gASrlZ8E, dodane przez osppakoslawice, 12.04.2010.

43 Zatobny marsz studentéw SGGW, http://www.youtube.com/watch?v=ISKTWzMb02g, do-
dane przez tvsggw; 13.04.2010.

4 Zatoba narodowa w Gorzowie, http://www.youtube.com/watch?v=QGTWy9qn1RA, do-
dane przez GazetalLubuska, 10.04.2010.

% Dla Prezydenta i Polegtych, http://www.youtube.com/watch?v=fTBzyLH2RTI, dodane
przez TheNowinyNyskie, 12.04.2010.
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w Katowicach®. W filmie Trwa Zatoba Narodowa... Damian Nowak ze Slaskiej
Izby Aptekarskiej pokazuje, ze minutg ciszy pamiec ofiar uczcili cztonkowie Izby
podczas posiedzenia rady. Dziesieciominutowy film oprdcz relacji z posiedzenia
rady SIA zawiera zapping programoéw telewizyjnych.

Oprécz filmow z nagraniami wideo pojawiaja sie takze takie, ktére sg zapisem
fotograficznym nastroju panujgcego w miastach?’. Osobng kategorie w kontek-
Scie relacji telewizja—serwis YouTube odgrywaja te filmy, ktére pokazujg publicz-
ne zgromadzenie na Krakowskim Przedmiesciu w Warszawie. Film Warsaw in
mourning — Warszawa w Zafobie adresowany jest — ze wzgledu na uzycie w opi-
sach jezyka angielskiego — do uzytkownikéw spoza Polski: ,,Poland mourns tragic
death of 96 people in the fatal plane crash. In our tradition we put lights in com-
memoration of the beloved ones”*.

Dopetnienie przekazéw telewizyjnych

Dopetnieniem przekazéw telewizyjnych sg rdwniez filmy pokazujace to, co moz-
na byto zobaczyé réwniez w telewizji: oprécz ttumu przed Patacem Prezydenckim
w Warszawie, rowniez przejazd konduktdéw przewozacych przez miasto trumny
z lotniska. W relacjach telewizyjnych kondukty pokazywane byty najczesciej
z gory — filmowano je ze $migtowcow lub z wysokich punktéw obserwacyjnych.
Charakterystycznym obrazem byty tysigce ludzi stojgcych wzdtuz tras przejazdu
(ktore zgodnie z logika WM byty przedstawione do wiadomosci publicznej co
najmniej kilka godzin wczesniej), rzucajgcych kwiaty na przejezdzajgce karawany,
ale takze wystawiajgcych w gore rece z aparatami fotograficznymi i telefonami
komérkowymi. Filmy zamieszczone na YT to relacje tych oséb, ktére dokumen-
towaty wydarzenie ,z dotu”, ,z ttumu”. Takie dokumentowanie (robienie zdjec
lub krecenie filmow) waznej chwili wydaje sie mie¢ charakter réwniez odswietny
i by¢ sposobem oddania hotdu®.

4 Marsz Katyriski w Katowicach, http://www.youtube.com/watch?v=m3cGkX9zYM4, doda-
ne przez MMSilesia, 13.04.2010.

47 Np. fotorelacja z Warszawy: POLSKA OSIEROCONA, http://www.youtube.com/wat-
ch?v=NNdWJ_HA52w, dodane przez no fuks, 12.04.2010; fotorelacja z Krakowa, z dnia
pogrzebu prezydenckiej pary na Wawelu, pokazuje przede wszystkim ludzi gromadzacych
sie na Btoniach przed telebimami relacjonujgcymi pogrzeb, 2010/04/18 — O tym sie méwi
— Smolerisk — Krakdw, http://www.youtube.com/watch?v=u06PXv4Ltzg, dodane przez fil-
mowy truposz,18.04.2010.

4 Warsaw in mourning — Warszawa w Zatobie, http://www.youtube.com/watch?v=u6d-

F6ebd_bE, dodane przez OnlyWarsawCom, 11.04.2010.

Zob. Przejazd Konduktu zatobnego z ciatem Prezydenta.mp4, http://www.youtube.com/

watch?v=k7t61TsEJf8, dodane przez dOmacz, 11.04.2010; Lech Kaczynski przejazd pod

Rotundg, http://www.youtube.com/watch?v=bYLZBG7vWmI, dodane przez filos51,

11.04.2010; kondukt zatobny z ciatem Ryszarda Kaczorowskiego zmartego w katastrofie

49
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Zal celebrytéow

Na koniec warto powiedzie¢ o celebrytach. Celebryci z racji funkcjonowania
w mediach zapewne czujg sie zobligowani do wyrazenia swojego zalu w sposéb
publiczny, a nie ma szybszego kanatu dostepu do publicznosci niz wiasny kanat
na YT czy profil w ktéryms z serwiséw spotecznosciowych. Wéréd dobranych do
proby filmow znalazt sie przygotowany przez internetowg gwiazde Gracjana Roz-
tockiego® film z infantylng piosenka GdZzie jestes, Panie Prezydencie, ilustrowang
»dzieciecymi” rysunkami przedstawiajgcymi badz prezydenta, badz pare prezy-
dencka. Trudno uzyé —w tym konkretnym przypadku — rozsadnych ram interpre-
tacji: czterdziestoletni mezczyzna udajacy dojrzewajgcego chtopca, dziecinnymi
rysunkami i dziecinng pioseneczkg wyraza byé moze zal w taki sposéb, jaki uznat
za stosowny, by przypomnie¢ sobie uzasadnienie Michata Wisniewskiego. Po-
zostaje jednak watpliwos$é, czy nie jest to zart, teatrzyk niemajacy z zatobg nic
wspolnego.

Odczytania odswietne i alternatywne

Internet jako medium interaktywne dajgce mozliwos¢ przedstawiania swoich
opinii, komentarzy i odpowiedzi, a takze wchodzenia w dialog z mediami maso-
wymi zmusza do innego spojrzenia na WM, a nawet dopisania do analiz Dayana
i Katza podrozdziatu o $wietowaniu WM w przestrzeni nowych medidw. O ile
w klasycznym rozumieniu WM obserwatorzy-(tele)widzowie oddzieleni byli od
wydarzenia i od siebie nawzajem, o tyle internet zapewnia wtgczenie sie w WM.
Cho¢ telewizja wciaz definiuje WM i dostarcza wstepnej chocby interpretacji, to
parasol ochronny nie jest juz tak szczelny. Piszg autorzy Wydarzen medialnych, ze
»[--.] wydarzeniom medialnym nie wystarcza samo przyzwolenie widza. One do-
magajga sie jego aktywnego zaangazowania”>!. Estetyka telewizji zacheca do ak-
tywnego udziatu w obrzedzie, oferujgc poprzez transmisje darmowy i réwny do-
step do ceremonii, tworzac przestrzen liminalng-graniczng, odswietng, ¢wiczac
wprawianie sie w porzadek uroczystosci i sytuujgc widza w takim potozeniu, by
mogt by¢ jednoczesnie obserwatorem i reagowac jako uczestnik®. YT, jak i sze-

pod Smoleriskiem, http://www.youtube.com/watch?v=jQbUX8JQDMM, dodane przez
Ziutek112999, 15.04.2010; kondukt Zzatobny z 34 cialami — ofiarami katastrofy smolen-
skiej z 10 kwietnia 2010r, http://www.youtube.com/watch?v=INhm7iH5Efc, dodane
przez Ziutek112999, 15.04.2010.

50 Gracjan Roztocki ,Gdzie jestes Panie Prezydencie”, http://www.youtube.com/wat-
ch?v=7mFnFUdftn0; dodane przez RoztockiGracjan, 16.04.2010.

51 D. Dayan, E. Katz, Wydarzenia medialne, op. cit., s. 191.

52 Por. ibidem, s. 191-192.



Zatoba narodowa w Polsce... 165

rzej: spoteczna przestrzen internetu, proponuje i zacheca do wyprowadzenia WM
z obszaru mediéw masowych. Internetowi ,,uzytkownicy dodajacy”, ,uzytkowni-
cy komentujgcy” i ,,uzytkownicy obserwujacy” nie tylko aktywnie potwierdzajg
swoj udziat w WM, witgczajac sie w zatobne communitas, ale réwniez aktywnie
odpowiadajg na estetyke i retoryke narzucong przez organizatoréw WM. Odpo-
wiedzi potwierdzajg adekwatnos¢ definicji i interpretacji, ale niekiedy takze re-
definiujg i reinterpretuja telewizyjne WM. Cztonkowie tej publicznosci pozostaja
wprawdzie oddzieleni od miejsca celebracji wydarzenia oraz izolowani od siebie
nawzajem — jak to opisywali Dayan i Katz*3, ale w przypadku YT jest to oddziele-
nie tylko fizyczne. Zatoba narodowa z kwietnia 2010 roku — jeéli interpretowaé
ja w takich kategoriach — jest WM, ktdre nie ma jednego centralnego punktu
ceremonialnego, miejsca, w ktérym publiczni i religijni kaptani odprawiaja pu-
bliczno-religijne obrzedy. Jest rozproszona, a miejsca takie jak Patac Prezydencki
w Warszawie, lotniska, z ktérych odprawiano trumny z ciatami i na ktére trumny
przybywaty, czy wreszcie krakowski Wawel jako miejsce pochdwku prezydenc-
kiej pary, sg punktami symbolicznymi, gdzie odbywajg sie jedynie poszczegdlne
rytuaty wpisane w WM. Zatoba narodowa jako WM rozgrywa sie (cho¢ to niezbyt
trafne sformutowanie) w przestrzeni pomiedzy tymi miejscami i ponad nimi —
w przestrzeni medialnej. Zastanowic sie trzeba, czy fizyczne oddzielenie widow-
ni od miejsca ceremonii i wzajemna izolacja fizyczna, rzeczywiscie nie tworza
juz mas czy ttuméw (chyba ze w sensie abstrakcyjnym i statystycznym, jak chca
Dayan i Katz**). Autorzy zauwazajg, ze ,Swietujgcy przed telewizorami nie moga
odpowiedzie¢ wprost na odprawiany obrzed ani na reakcje innych uczestnikéw.
Olbrzymi rozmiar widowni telewizyjnej paradoksalnie sprowadzit swietowanie
do rejestrow intymnych. Uczestnictwo przebiega w matych grupach zgromadzo-
nych wokét odbiornika telewizyjnego. Koncentruje sie na symbolicznym cen-
trum, wszyscy sg w petni Swiadomi faktu, iz miriady innych grup postepuja w tym
czasie analogicznie [...]. Przestrzenn Swietowania zostata zrekonstruowana tyle,
ze w domu. Poniewaz nie ma sposobu, aby kazdemu da¢ szanse doswiadczenia
typu «bytem, widziatem», ceremonia zostata wykreowana tak, by uchwyci¢, nie-
jako w pigutce, doswiadczenie «nie bytem, a widziatem». Nie jest to doswiadcze-
nie zubozone ani fatszywe. Jest po prostu catkiem inne”.

Dayan i Katz zauwazajg, ze rutynowe, codzienne oglgdanie telewizji sprawia,
ze stajemy sie badz to ofiarami, godzinami wystawionymi na dziatanie reklam
i innych substytutéw rzeczywistosci, bgdz — w nie tak skrajnych interpretacjach
— obdarzonymi pewng dozg wolnosci obywatelami-poszukiwaczami moggcymi
wybieraé¢ wedtug wtasnych potrzeb towary rozrywkowe lub informacyjne. WM

3 Ibidem, s. 222.
% Ibidem.
5 Ibidem, s. 222-223.
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staje sie odrebnym gatunkiem telewizyjnym oferujgcym uczestnictwo w wyda-
rzeniu realnym. Po $mierci prezydenta Kennedy’ego ,,na trzy i p6t dnia po pierw-
szym stowie na temat zabdjstwa [...] wszystkie programy telewizji komercyjnych
zostaty zawieszone. Byto to nie tylko wyrazem ogdlnonarodowego szoku i roz-
paczy, ale miato tez na celu zapewnienie mozliwosci natychmiastowego przeka-
zania petnej relacji ze wszystkiego, co sie moze w tej sprawie wydarzy¢. Miato
réwniez dac kazdemu posiadaczowi telewizora pocieszenie, ptyngce z kadrow
pokazujgcych uroczystosci upamietniajgce i obrzedy pogrzebowe po $mierci Pre-
zydenta”>®. Nadawanie przez wszystkie sieci tej samej opowiesci, ktora nie byta
przerywana zadnymi reklamami, ksztattowato nowego widza ,takiego, ktéry nie
poszukuje ani towardw, ani rozrywki, ani nawet informacji. Chce natomiast mie¢
szanse znalezienia w odbiorniku telewizyjnym skumulowanej ekspresji zalu”*’.
Banalne wydaje sie stwierdzenie, ze YT, ale i inne obszary (serwisy, portale,
strony spotecznosciowe, blogi i fotoblogi) internetu dajg mozliwosé petniejszego
wyrazenia zalu i szoku. Odswietno$¢ wydarzenia wymaga nie tylko zaangazowa-
nia w uroczystos¢, ale takze odswietnego odczytania tekstu, ktory zostat zapro-
ponowany lub narzucony przez organizatoréw wydarzenia. Smier¢ waznej osoby;,
katastrofa lub kataklizm, w wyniku ktérych ging dziesigtki, setki i tysigce ofiar,
oraz nastepujaca po niej zatoba, sprawiaja, ze od$wietne odczytanie testu relacji
medialnej moze przybieraé jedynie forme powagi, smutku i zalu. Wedtug typéw
scenariuszy zaproponowanych przez Dayana i Katza, bedzie tu mowa o Koronacji
raczej niz o Konkwiscie badZ Konkursie. Koronacje sg w istocie swej paradami
i — jesli Konkursy i Konkwisty zawierajg pewne komponenty ceremonialnosci —
to Koronacje sg juz czystg ceremonia. Do analizowanych przez medioznawcow
Koronacji nalezg zatoba i pogrzeb Johna F. Kennedy’ego. Koronacje majg w sobie
cos$ ,,ze stylistyki uroczystosci krélewskich, poczynajac od koronacji krélowej Elz-
biety Il do zaslubin ksiecia Karola”®®. Za pierwszg telewizyjng Koronacje autorzy
uznajg powrdt do ojczyzny generata Douglasa McArthura w 1951 roku, a za naj-
bardziej poruszajgcg — pogrzeb Kennedy’ego®. Konkurs jest wytonieniem kultu-
rowego i spotecznego bohatera (herosa) na przyktad w debacie prezydenckiej
badz w czasie igrzysk olimpijskich, Konkwista — dokonywanym przezen podbojem
lub przekraczaniem granic ludzkich mozliwosci (lgdowanie na Ksiezycu). Korona-
cja jest inscenizacjg ostatecznego i niekwestionowanego uznania i namaszczenia
bohatera, wokot ktorego moze wytworzyc sie szczegolna mitologiczna narracja®.

% Ibidem, s. 195-196.
57 Ibidem, s. 196.

8 |bidem, s. 71.

5 Ibidem.

8 Por. ibidem, s. 74.
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Moze takze odpowiadacé ostatniemu etapowi obrzedu przejscia (wtgczenie/agre-
gacja), kiedy bohater — przekroczywszy faze liminalng — powraca odmieniony.

Odswietne odczytania WM zwigzanych z zatobg narodowa beda miescity sie
zatem w granicach definicyjnych Koronacji. Koronacja toczy sie wedtug ustalo-
nych i Scistych regut, ktére wyznaczone zostaty nie na drodze negocjacji i konsen-
susu, ale sg narzucone przez tradycje — tradycja dostarcza szczegotowej instrukgji
co, jak, kiedy i dlaczego nalezy uczynic¢. W tradycyjnym podejsciu Smier¢, obrzedy
pogrzebowe i zatoba byty wydarzeniami publicznymi, angazujgcymi catg spotecz-
nos¢, ktorej zmarty byt cztonkiem. Alfonso M. di Nola zwraca uwage, ze w wyniku
zmian spotecznych, urbanizacji i migracji ludnosci do miast zmienia sie podej-
Scie do $mierci i do zatoby: optakiwanie nie znajduje solidarnego wsparcia ze
strony innych®!. Jeszcze na obrzezach spoteczeristwa przemystowego w spotecz-
nosciach wiejskich ,,$mier¢ jest wydarzeniem wstrzgsajgcym catg strukturg spo-
teczna”, nie jest wydarzeniem prywatnym dotyczacym tylko najblizszej rodziny,
ale kryzysem publicznym®2. Zgon konstytuuje nowg grupe spoteczng zatobnikow,
ktorej trwatos¢ uzalezniona jest od intensywnosci przezywanej zatoby, a zatem
takze od pozycji i roli zmartego®. Zatoba narodowa jest najbardziej doniostg, ale
tez widoczng — za sprawg medidéw — pozostatoscig tradycyjnego podejscia do
Smierci, w czasie ktérej Turnerowska struktura zostaje zastgpiona communitas
takze — a moze gtéwnie — za sprawg medidw i WM. Oprécz medialnie zaposred-
niczonego uczestnictwa w obchodzeniu zatoby, jakie zapewniajg media masowe,
media cyfrowe dajg mozliwosé aktywnego wigczania sie nie tyle w same uro-
czystosci zatobne, ile w wykreowang przez media przestrzen zatobnego wyda-
rzenia medialnego. Internet i media cyfrowe z jednej strony — wraz z telewizjg,
radiem i prasg gwarantujg uczestnictwo przez ogladanie, a zatem trwanie tra-
dycyjnego, solidarnego wtaczania sie w spoteczng grupe zatobnikdw, z drugiej
strony — za sprawg technologicznych mozliwosci — wprowadzajg w podejscie tra-
dycyjne pewne kulturowe zmiany: uczestnictwo to nie tylko ogladanie transmisji
w matych, domowych grupach, ale takze aktywne dokumentowanie: filmowanie
i fotografowanie oraz komentowanie i opisywanie. Autorzy filméw dokumentuja
spontaniczne dziatania zebranych w publicznych miejscach oséb wyrazajacych
zal, na przyktad spontaniczng modlitwe przed Patacem Prezydenckim®*, ustawia-
nie sie na trasie przejazdéw konduktdw pogrzebowych czy zbieranie sie kibicéw
pitkarskich, ktdrzy zamiast swietowaé mecz, biorg udziat w odswietnym zapala-
niu zniczy. Autorzy nie tylko dokumentuja, ale sg tez uczestnikami zdarzen.

61 A.M. di Nola, Tryumf smierci. Antropologia zatoby, Krakéw 2006, s. 29.
52 |bidem, s. 30.
& Ibidem.

8 Spontaniczna modlitwa pod Patacem Prezydenckim na Krakowskim Przedmiesciu — 10-04-
2010, http://www.youtube.com/watch?v=CUPH7sixL9M, dodane przez staryga, 10.04.2010.
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Oprocz odczytan odswietnych pojawiajg sie — choé rzadko — odczytania alter-
natywne i opozycyjne. Autor filmu Czarna wstqzka® Wojtek Gadomski, robigc
relacje ,,z terenu”, zwraca obiektyw swojego aparatu na wszechobecne telefony
komérkowe i aparaty fotograficzne, wskazujgc, ze ludzie gromadzg sie nie po to,
by uczci¢ prezydenta, ale by zrobi¢ zdjecia ze zdarzenia. Wytykanie rozbija at-
mosfere zatobng, ale spotyka sie z przychylnymi komentarzami UK. Na takie nie
moze liczyé autor innego opozycyjnego ,tekstu”, ktéry w dwusekundowym filmie
zawart portret Lecha Kaczynskiego, opatrzony napisem ,Lech Kaczyniski has left
the party. TERRORIST WIN"€6,
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