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Wstep

Relacja okreslona w tytule niniejszej monografii — Media a opinie i posta-
wy spoteczne — byla i jest spiritus movens studiéw nad mediami. Studiéw,
ktére maja wymiar praktyczny, poniewaz poznanie podstaw skutecznosci
oddzialywania przekazéw medialnych jest kluczem do realizowania za
ich posrednictwem wtasnych intereséw. W takim kontekscie media jawia
sie jako narzedzia sprawowania wladzy, a lokowaé tu mozna réwniez ta-
kie zjawiska jak reklama i propaganda polityczna. W powszechnej opinii
takze srodki przekazu postrzegane sa jako narzedzia manipulowania od-
biorcami, wykorzystywane przez biznes lub wladze, zawlaszczajace ludz-
kie umysty i popychajace do dzialan czesto irracjonalnych i autodestruk-
cyjnych. Zesp6t koncepcji przypisujacy mediom ogrommny manipulatorski
wplyw na ludzi okresla si¢ mianem teorii mediéw wszechpoteznych'.
Sztandarowym przykladem tak pojmowanego oddzialywania mediéw
byto stuchowisko Wojna swiatéw Orsona Wellesa z 1938 roku, ktére wy-
wolalo panike wéréd mieszkanicow New Jersey, przekonanych o prawdzi-
wosci przedstawionych w nim wydarzen (inwazji Marsjan).

Czy scharakteryzowana powyzej wizja mediéw da sie dzisiaj utrzymac?
Raczej nie, od dawna koncepcja mediéw wszechpoteznych jest przedmio-
tem krytyki komunikologéw wskazujacych na fakt, ze wplyw mediéw jest
posredni, odroczony, rozproszony, ze ciezko go zbadac i ze wczesne kon-
cepcje oddzialywania mediow postrzegaly odbiorce przedmiotowo, odbie-
rajac mu zdolno$¢ racjonalnego myslenia i twérczego dziatania. Autorzy
kolejnych teorii z zakresu nauki o komunikowaniu stworzyli nowa kon-
cepcje wplywu mediéw. Maxwell McCombs i Donald Show w teorii agen-
da setting zwrdcili uwage na to, ze media wplywaja nie tyle na opinie, ile na
kierunki myslenia odbiorcéw i sa odpowiedzialne za tworzenie hierarchii
informacji. Z kolei twércy podejécia uzytkowania i korzysci® przedstawili
odbiorcéw mediéw jako aktywnych i §wiadomych swoich dazen. Uzytkuja
oni media w celu zaspokojenia okreslonych potrzeb i czerpia stad okre-

! M. Mrozowski, Miedzy manipulacjg a poznaniem: cztowiek w swiecie mass mediow,
Warszawa 1991, s. 115.

> A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting i jej zastosowanie, [w:] Nauka o komunikowaniu.
Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroctaw 2001.

* Gléwnymi przedstawicielami tego podejscia sa E. Katz, J. G. Blumer, M. Gurevitch,
P. Palmgreen, K. E. Rosengren i D. McQuail, za: B. Koltun, Teoria ,uzytkowania i korzy-
Sci” - fazy rozwoju, podstawowe zatozenia, [w:] Nauka o komunikowaniu..., op. cit., s. 56.
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$lone korzysci*. Koncepcja spirali milczenia Elisabeth Noelle-Neumann,
przede wszystkim poswiecona jest kwestii artykutowania wtasnych opinii
(w zalezno$ci od oceny ich popularnosci) — jednak réwnie wazne jest po-
dejscie autorki do samego wplywu mediéw jako wieloaspektowego, nie-
uswiadomionego przez odbiorcéw, rozproszonego i zaposredniczonego
przez prawa rzadzace calym systemem spotecznym®.

Te, mozna powiedzie¢, klasyczne juz teorie uzupetniane sa wciaz przez
uczonych, ktérzy opisujac wspoélczesne spoleczenstwo nie moga nie od-
nie$¢ sie do roli mediéw, skoro spoteczenstwo to okresla sie mianem in-
formacyjnego, komunikujacego sie¢, spoleczenstwa ekranéw czy w koncu
spoleczenstwa zmediatyzowanego.

Zgodnie z koncepcja refleksyjnosci Anthonyego Giddensa, odbiorcy
mediéw dysponuja coraz wigksza wiedza, w tym takze z zakresu oddziaty-
wania przekazéw medialnych. Staje si¢ ona podstawowym elementem so-
cjalizacji i wychowania (cho¢ niekoniecznie jako tre§¢ programéw szkol-
nych). Jak, na podstawie szeroko zakrojonych badan, stwierdzit Martin
Lindstrom, obecnie w dorosto$¢ wchodzi pokolenie, ktére nauczyto sie
odrdzniac ikony, zanim nauczylo si¢ czytac. Dla tych mlodych ludzi prob-
lem przeciazenia informacyjnego nie istnieje — mozna odnie$¢ wrazenie,
ze uzyskali oni zdolno$¢ adaptacyjna do filtrowania i krytycznego oce-
niania przekazéw medialnych®. Media sa obecnie narzedziem w rekach
czlowieka — jak chcieli twoércy koncepcji uzytkowania i korzysci, czy jak
trafnie okreslil to z perspektywy determinizmu technologicznego Mar-
shall McLuhan - staja sie przedluzeniem czlowieka.

Spelnieniem tych wizji jest przede wszystkim internet. Oto jednost-
ki taczace si¢ wedlug klucza intereséw, potrzeb, zainteresowan, tworza
za posrednictwem sieci struktury, ktére nadaja ich dzialaniu znaczenie
i moc. Realizuje si¢ by¢ moze w ten sposob takze inna koncepcja, a mia-
nowicie rozwoju nowej formy przestrzeni publicznej o charakterze demo-
kracji deliberatywnej, ktéra sformutowat Jiirgen Habermas. Srodowiska
sieciowe przyjmuja bowiem postac ideo-agory, ktéra stuzy jej uzytkow-
nikom do nieskrepowanego przekazywania informacji, wyrazania opinii
i negocjowania stanowisk’.

W dyskusji nad wplywem mediéw pojawiaja sie jednak réwniez mniej
optymistyczne glosy. Wskazuja one, ze to raczej czlowiek staje sie prze-

* M. Mrozowski, Miedzy manipulacjq..., op. cit., 245.

> Por. E. Noelle-Neumann, Spirala milczenia. Opinia publiczna — nasza skéra spo-
teczna, Poznan 2004.

¢ M. Lindstrom, Dziecko reklamy. Dlaczego nasze dzieci lubig to co lubig?, Warszawa
2005, s. 21-49.

7 Por. D. Tapscott, A. D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspolpracy, ktora zmienia
wszystko, Warszawa 2008, s. 146—160.
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dluzeniem mediéw. W zmediatyzownym $wiecie, na bazie zaposredniczo-
nych przez media informacji, budujac zaposredniczone przez media rela-
cje — cztowiek funkcjonuje w hiperrzeczywistosci stwierdza Jean Baudril-
lard. Wplyw mediow staje sie tak integralna czescia zycia spotecznego, ze
przestaje by¢ ewidentny. Mozna powiedzie¢, szukajac inspiracji w docie-
kaniach Michela Foucaulta na temat wladzy rozproszonej, ze media uwo-
dzg odbiorcéw. Nie wiemy przy tym, w czyim imieniu jesteSmy uwodzeni?
A jesli nie wiadomo w czyim interesie media oddzialuja, to moze w swoim
wlasnym? Jan van Dick wskazuje, ze system medialny w koncepcji Ma-
nuella Castellsa przypomina byt, ktéry funkcjonuje niezaleznie od woli
i intencji twércow i w sposéb nie zawsze dajacy sie przewidziec®.

Natomiast autorzy Netokracji dekonspiruja podmioty postugujace sie
mediami dla swych wlasnych intereséw — mediami, ktére tworzone byly
w imi¢ demokratyzacji spoteczenstwa, réwnosci, sprawiedliwosci i eman-
cypacji dyskryminowanych a uzywane sa w celu pozyskania i utrzymania
wladzy przez nieliczna netokratyczng elite, potrafiagca wykorzysta¢ dla
osiggniecia swoich celow sieci spotecznej komunikacji. Edwin Bendyk
w przedmowie do ksigzki Alexandra Barda i Jana Soderqvista wymienia
wérdd netokratéw zaréwno Usame Ibn Ladina jak i Linusa Thorvaldsa,
Larrego Paga i Sergeya Brina oraz Subcommandante Marcosa’. Stajac
w obliczu wtadzy, jaka daly tym osobom media, mozna stwierdzi¢, ze do-
piero teraz staly sie one naprawde wszechpotezne.

W rozwazaniach na temat relacji cztowiek — media rodza sie ciagle
nowe pytania, za§ odpowiedzi na nie wydaja si¢ powierzchowne, jedno-
stronne, odnoszace si¢ do jednych zjawisk, a inne pomijajace. Dokladajac
cegielke do istniejacej wiedzy o mediach i komunikowaniu spolecznym,
oddajemy do rak czytelnikow zbidr artykuléw, ktére sa niejako relacja
z pola badan. Media zostaly tu przedstawione miedzy innymi jako od-
powiedzialne za spos6b postrzegania przez obywateli réznego rodzaju
zagrozen, co powoduje eskalacje spolecznego wzburzenia i emocji w sta-
nach zagrozen, ktore sa po czesci kreowane przez same media. Taki stan
wykorzystywany jest z kolei przez politykéw do realizacji celéw wybor-
czych, poprzez programowe deklarowanie skutecznej walki z zagroze-
niem — zjawisko to, to tzw. populizm penalny.

Media sa réwniez narzedziem ksztaltowania opinii w kwestiach bioe-
tycznych, miedzy innymi takich jak klonowanie, aborcja, zaptodnienie in
vitro. Jednak twércy przekazéw dotyczacych tych waznych i trudnych te-
matéw wydaja sie mniej zainteresowani obiektywnoscia i rzetelnoscia de-

8 J.A.G.M. van Dijk, The Network Society. Social Aspects of New Media, London—Tou-
sand Oaks—1New Delhi 2006, s. 28—41.

° E. Bendyk, Manifest netokratyczny, [w:] A. Bard, J. Soderqvist, Netokracja. Nowa
elita wladzy i zycie po kapitalizmie, Warszawa 2006, s. 17.
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baty publicznej a bardziej wzrostem wskaznikéw sprzedazy czasu anteno-
wego czy nakladéw periodykéw. Stad w przekazach tych doszukac sie moz-
na stronniczosci oraz pogoni za skandalem i sensacja. Media przyczyniaja
sie réwniez do popularyzacji zawierania uméw kredytowych. Ten wplyw
jest wlasciwie dwustopniowy jedne przekazy reklamowe kreuja réznego
rodzaju potrzeby, a inne wskazuja sposéb, w jaki mozna je zaspokoi¢, na-
wet pomimo braku $§rodkéw. Mechanizm ten jest bardzo skuteczny, rekla-
my te bowiem trafiaja przede wszystkim do mniej zamoznych odbiorcéw,
dla ktérych produkty nabywane na kredyt sa namiastka luksusu. Innym
przykladem wykorzystania mediéw jako narzedzia ksztaltowania postaw,
przywolywanym w tejze publikacji jest prowokowanie i podtrzymywanie
miedzyetnicznego konfliktu czy wrecz spotecznej gettoizacji w krajach by-
tej Jugostawii.

Media z powodzeniem moga by¢ takze wykorzystane do dziatan pro-
spolecznych — i nie chodzi tu jedynie o tzw. reklame spoleczng, ktérej
mechanizmom i recepcji po$wiecone sa dwa teksty. Chodzi réwniez
o to, ze media — zwlaszcza nowe — staja sie narzedziem prezentowania
swoich racji, wymiany informacji, integracji jednostek wokét wspdlnych
potrzeb i intereséw. Oddzialywanie na postawy odbiorcéw staje sie wiec
coraz bardziej finezyjne i niebezpieczne zarazem, poniewaz grupy fanow
i klientéw stworzone dla potrzeb marketingu nie poddaja si¢ kontroli tak
tatwo, jak rozproszone audytorium.

Podobnie rzecz ma sie z réznego rodzaju zbiorowosciami, ktére maja
charakter inicjatyw oddolnych, a ktérych znaczenie dzieki wykorzystaniu
internetu i telefonéw komoérkowych zaczyna by¢ niebagatelne. Pochylajac
sie nad prospoleczna funkcja mediéw, nie spos6b nie podjaé kwestii me-
diéw lokalnych i lokalnych dziennikarzy, ktérzy bedac czescia opisywanej
przez siebie spolecznosci, informujac i edukujac jej cztonkéw, przyczy-
niaja si¢ do jej wewnetrznej integracji.

Okazuje sig¢, ze polemika pomiedzy koncepcja mediéw wszechpo-
teznych a teorig uzytkowania i korzysci nie traci na aktualnosci, a nawet
nabiera zupelnie nowego wymiaru w sytuacji, gdy zaciera si¢ granica po-
miedzy byciem nadawca a byciem odbiorca przekazu medialnego.

W imieniu redaktoréw naukowych niniejszego tomu Zbigniewa Pu-
cka i wlasnym pragne wyrazi¢ podzigkowania dla recenzenta Ignacego
S. Fiuta za cenne wskazdéwki i wszelkie uwagi, ktére pozwolily wzbogacic¢
warto$¢ merytoryczng publikacji. Stowa wdziecznosci kierujemy réwniez
do Oficyny Wydawniczej AFM, za prace redakcyjna, dzieki ktorej prezen-
towane artykuly mogly przybra¢ odpowiednia forme.

Joanna Bieréwka

Krakow, styczen 2011 roku



Piotr Sienkiewicz

Media ksztattujgce spoteczne wzburzenie

Komunikowanie masowe samo w sobie nie jest ani

dobre, ani zle. Jest po prostu sita i jak kazda sita moze

zosta¢ wykorzystana w dobrych i ztych celach.
Aldous Huxley

Wprowadzenie

O globalnym spoteczenstwie informacyjnym XXI wieku méwi sie, ze roz-
wija sie w klimacie niepewnosci i ryzyka. Klimat ten dostrzega sie zarow-
no w skali globalnej, jak i lokalnej oraz w wymiarze jednostkowym, jako
ceche egzystencji wspotczesnego cztowieka. Ulrich Beck uwaza, ze: ,Spo-
teczenistwo ryzyka jest spoleczenistwem katastrof. Zagraza mu, ze stany
wyjatkowe staja sie stanami normalnymi”. Uzasadnione zatem wydaje
sie by¢ traktowanie spoleczenstwa informacyjnego jako spoteczenstwa
ryzyka®. Chociaz zagrozenia, z ktérymi ludzie niejako si¢ oswoili, nadal
wywoluja mniej lub bardziej uzasadnione leki i obawy, to nastapita ich
swoista kumulacja. Ponadto pojawily sie nowe zagrozenia, w tym terro-
ryzm® i cyberterroryzm®.

Wazna role w ksztaltowaniu ekspozycji spolecznosci na te zagrozenia
oraz gotowosci cywilnej tej spolecznosci odgrywaja systemy masowego
komunikowania. Uzasadnione zatem sg konstatacje: spoleczenistwo in-
formacyjne jest w istocie spoteczefistwem medialnym, a o wspdlczesnej
cywilizacji méwi sie, ze jest ,medialna™. Nie brak tez przypuszczen, iz
spoleczenstwo informacyjne jest w znacznym stopniu spoteczeristwem
dezinformacyjnym®. Mnogosc¢ uje¢ (definicji) istoty spoleczenistwa infor-

1 U. Beck, Spoleczeristwo ryzyka, Warszawa 2002.

2 P. Sienkiewicz, Spofeczeristwo informacyjne jako spoteczeristwo ryzyka, Krakéw
2006.

T. Biatek, Terroryzm. Manipulacja strachem, Warszawa 2005.

H. Swieboda, Zagrozenia informacyjne bezpieczeristwa RP, Warszawa 2009.

T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna, Warszawa 2005.

M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoleczeristwo (dez) informacyjne, Warszawa
2008.

3
4
5
6
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macyjnego oraz, nieraz sprzecznych ocen skutkéw jego rozwoju sklania
do przyjecia postawy holistyczno-systemowej, obiecujacej mozliwos¢
uzyskania racjonalnej syntezy.

Konwergencja i cyberprzestrzen

Pét wieku temu C. Wright Mills napisat: ,Swiadomo$¢ ludzi nie ksztattu-
je ich bytu i byt materialny nie determinuje bezposrednio $wiadomosci.
Miedzy swiadomoscia a bytem posredniczy informacja, ktéra wptywa na
uswiadomienie ludziom ich wtasnego bytu™.

Rozwdj cywilizacji informacyjnej to zaréwno gruntowne zmiany info-
sfery, czyli Srodowiska informacyjnego czlowieka obejmujacego te rodza-
je informacji, ktére sa mu dostepne za posrednictwem centréow wyzszej
dzialalnosci nerwowej, jak i ikonosfery, czyli calej zbiorowosci przekazow
wizualnych otaczajacych czlowieka, ale takze konwergencja tych sfer,
ktéra dokonala si¢ dzieki dynamicznemu rozwojowi technosfery, czyli
caloksztaltu technologii informacyjnych (informatycznych i telekomuni-
kacyjnych). Przyniosto to wylonienie si¢ cyberprzestrzeni jako nowego
srodowiska aktywnosci spotecznej (rys. 1)%.

Rysunek 1. Wylanianie si¢ cyberprzestrzeni w spoleczenstwie
informacyjnym

INFOSFERA

A

< TECHNOSFERA

Zrédlo: opracowanie wlasne.

7 C.W. Mills, Elita wiadzy, Warszawa 1961.

8 Aczkolwiek autorstwo pojecia cyberspace przypisuje sie W. Gibsonowi twércy po-
wiesci Neuromancer, to nalezy je raczej wiazac z cybernetyka N. Wienera i teoria
informacji C.E. Shannona (1948).



Media ksztattujgce spoteczne wzburzenie 13

U schytku XX wieku nastapila konwergencja systemoéw: informatycz-
nych, telekomunikacyjnych i masowego komunikowania (rys. 2).

Rysunek 2. Konwergencja systemo6w informacyjnych

MEDIA
Film, Reklama, Edycja

Wiadomosci

Hardware
Software

Nauczanie

TV Sat

Reklama

Informacja

ka off line CaTV
VoD

INFORMATYKA Komunikacja

Uslugi szerokopasmowe

Telefonia TELEKOMUNIKACJA

Zrédto: opracowanie wlasne.

Czas i przestrzen przestaly by¢ przeszkoda w spolecznym obiegu in-
formacji, ale réwniez zniknely ograniczenia dotyczace rodzajow, form
i typéw nosnikéw przekazywanych tresci i symboli. Od pierwotnych li-
niowych form komunikowania interpersonalnego do obecnych global-
nych sieci teleinformatycznych uwaga koncentrowata si¢ na funkcjach
informowania, stuzacych zaspokajaniu potrzeb informacyjnych réznych
odbiorcow oraz spelnianiu wymagan dotyczacych pelnosci, aktualno-
$ci i wiarygodnosci informacji zawartych w réznorodnych komunika-
tach. Otrzymac informacje znaczy bowiem dowiedzie¢ sie czegos wiecej
o czyms, o czym wiedzialo sie mniej (tabela 1). Wynika stad, a jest to
zalozenie klasycznej teorii informacji, ze zawsze informacja zwigzana jest
z nieokreslonoscia jakiej$ sytuacji (egzystencjalnej, behawioralnej, prob-
lemowej). Takie, zgodne z paradygmatem cybernetyki, ujecie informacji
i informowania dotyczy systemoéw informacyjnych tworzonych z prze-
znaczeniem do efektywnej obslugi okres$lonych grup odbiorcéw, np. de-
cydentéw, badaczy, nauczycieli, lekarzy, projektantéw itp.
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Tabela 1. Istota informacji

Lp. |Okreslania istoty informacji*

1 |,Informacja jest nazwag tresci zaczerpnietej ze $wiata zewnetrznego, w mia-
re jak sie do niego dostosowujemy i jak przystosowujemy don swoje zmy-
sty” (N. Wiener)

2 |,Informacja nazywa si¢ wszelkie dziatanie fizyczne, ktéremu towarzyszy
dziatanie psychiczne” (L. Couffignal)

3 |,Informacja sa wszelkie wiadomosci o procesach i stanach dowolnej natu-
ry, ktére moga by¢ odbierane przez organy zmystowe czlowieka lub przez
przyrode” (W. Gluszkow)

4 |, Informacja nazywamy wielko$¢ abstrakcyjng, ktéra moze by¢ przechowa-
na w pewnych obiektach, przestana miedzy pewnymi obiektami, przetwa-
rzana w pewnych obiektach i stosowana do sterowania pewnymi obiektami”
(A. Mazurkiewicz)

5 |,Informacja to zbidr faktéw, zdarzen, cech obiektéw itp. Zawarty w okre-
$lonej wiadomosci (komunikacie), tak ujety i podany w takiej formie, ze
pozwala odbiorcy ustosunkowac sie do zaistnialej sytuacji, podajac odpo-
wiednie dziatania umyslowe lub fizyczne” (P. S.)

* Informatio (fac.): wizerunek, zarys, pojecie. Informo, informare (lac.): ksztatto-
waé, tworzy¢, wyobrazac sobie, przedstawiaé, opisywac, kresli¢, ksztalcic.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W przypadku systeméw masowego komunikowania, funkcja infor-
mowania przestala by¢ jedyna, czy nawet najwazniejszg. Odkad empi-
rycznie stwierdzono, ze systemy informacyjne moga by¢ skutecznym
$rodkiem ksztaltowania opinii spolecznej, postaw i nastawien ludzkich,
staly sie one czynnikiem inzynierii spotecznej. Staly si¢ przede wszyst-
kim $rodkiem wzbudzania napigcia motywacyjnego w spoteczenstwie
lub wykorzystania juz istniejacego poprzez tworzenie przekonan, ze np.
podporzadkowanie sie okreslonemu o$rodkowi wtadzy (realnej lub po-
tencjalnej) daje realna szanse eliminacji tych napie¢. Mozna zatem mo-
wic o istotnej roli mediéw w tworzeniu tzw. sytuacji necacych (obietnice)
i sytuacji przymusowych (grozby).

Interesujaca wydaje si¢ mozliwo$¢ analizy systemowej form funkcjo-
nowania mediéw w kategoriach jako$ciowej teorii informacji®, co pozwa-
la na wyréznienie nastepujacych rodzajéw informowania (rys. 3):

- transformowanie, czyli informowanie wierne,
- pseudoinformowanie, czyli informowanie pozorne (np. rozwlekle,
ogoblnikowe, niejasne, itp.),

® M. Mazur, Jakosciowa teoria informacji, Warszawa 1970.
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- parainformowanie, czyli domniemywanie (trafne lub nietrafne, bez-
podstawne, niedomyslne),

- dezinformowanie, czyli informowanie falszywe (zmyslanie, zatajanie,
przekrecanie, itp.).

Rysunek 3. Funkcje systemu masowego komunikowania

» TRANSINFORMATOR
Informowanie wierne

PSEUDOINFORMATOR
Informowanie pozorne,
rozwlekie ogélnikowe, niejasne

v

INFORMATOR —» DEZINFORMATOR
Informowanie fatszywe — zmyslanie,
zatajanie, przekrecanie

PARAINFORMATOR
Informowanie typu domniemywanie — trafne,
nietrafne, bezpodstawne, niedomyslne, opaczne

v

» METAINFORMATOR
Informowanie o informacjach

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z wymienionymi powyzej i przedstawionymi na rys. 3 rodzajami in-
formowania wiaze sie praktyka systeméw masowego informowania, ktéra
badz sklania do wyrdznienia dominujacego modelu informowania, badz
czesciej do postrzegania ich swoistej ,mieszanki”

Media sa raczej mato skuteczne w sensie zabezpieczeni przed dezin-
formowaniem i raczej mato finezyjne w postugiwaniu si¢ parainformacja-
mi i pseudoinformacjami. Im bardziej systemy staja si¢ nieefektywne, tym
bardziej wykazuja tendencje do produkowania prawdziwych informacji
w przypadku mato istotnych probleméw spotecznych oraz mato wartos-
ciowych informacji, lecz przekazywanych w efektownej formie, kiedy po-
ruszaja problemy istotne.
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Media i ryzyko

Ryzyko lub ryzykowanie kojarza si¢ z sytuacjami niebezpiecznymi badz
z brakiem pewnosci co do pomyslnego zakonczenia podjetego dziatania.
Termin ,ryzyko” jest uymowany jako podmiotowy — subiektywny — mier-
nik wielko$ci zagrozenia lub cecha dzialania realizowanego w warunkach
zagrozenia i mozliwosci doznania wskutek tego straty. Natomiast zagro-
zenie stanowi kazdy czynnik majacy zdolno$¢ powodowania niepoza-
danego wyniku lub utraty cenionej wartosci'®. O ile ujecia ryzyka w ra-
mach psychologii decyzji stwarzaja dogodne warunki do budowy modeli
decyzyjnych, o tyle ryzyko w analizach socjologicznych rzadko zyskuje
nalezng wage poznawcza. W zmediatyzowanym spoleczenstwie sposéb
postrzegania zagrozen oraz tworzenia postaw wyrazajacych sklonnos¢
lub awersje do ryzyka w coraz wiekszym stopniu zalezy od stylu i formy
informowania o sytuacjach zagrozen przez systemy masowego komuni-
kowania.

Zaklada sie, ze dla danej sytuacji spotecznej ryzyko rozpatruje sie
w przestrzeni okre$lonej przez: zagrozenia oraz podatno$¢ okreslonych
obiektéw na zagrozenia i szkody (straty), jakie moga powsta¢ w tych
obiektach w wyniku wystapienia zagrozen. W wyniku ewaluacji doko-
nanej przez ekspertéw ryzyko okresla sie jako np. warto$¢ oczekiwana
(lub wariancje) strat, jakie moga powsta¢ w sytuacji zagrozen. Wiaze sie
to z konieczno$cia np. oszacowania prawdopodobienistwa wystapienia
zagrozen oraz oszacowania wielkos$ci (warto$ci) mozliwych i prawdopo-
dobnych strat (szkéd). Tak obliczone ryzyko zagrozen bezpieczenstwa
obiektéw w okreslonej sytuacji nazywa sie ryzykiem eksperckim lub obli-
czeniowym (Rg). Jednakze spoleczno$¢ znajdujaca sie w sytuacji zagrozen
ocenia poziom ryzyka w swoisty spos6b, najczesciej odmienny od ewa-
luacji ekspertow, za$ jego ocene wyraza tzw. spoteczne wzburzenie (Sy)
wynikajgce ze spolecznych emocji'’.

Zatem ryzyko w danej sytuacji spotecznej mozna zdefiniowac naste-
pujaco: R = f(Rg, Sy), czyli ryzyko zagrozen bezpieczenstwa jest funkcja
ryzyka eksperckiego ispolecznego wzburzenia, przy czym najczesciej
Re # Sy'> Wynika stad, ze ,eksperci wiedza swoje, spoleczenstwo wie
swoje i jedno nie ma nic lub prawie nic wspdlnego z drugim””.

10 R. Studenski, Ryzyko i ryzykowanie, Katowice 2004.

1 PM. Sandman, Responding to Community Outrage: Strategies for effective Risk
Communication, American Industrial Hygiene Association Fairfax. VaFourth Prin-
ting, 1997.

12 Wedlug Sandmana (Responding to Community Outrage..., op. cit.) korelacja miedzy
R i Sy wynosi tylko 4%, czyli sa to byty niezalezne.

13 7. Wolanin, Zarys teorii bezpieczeristwa obywateli, Warszawa 2005.
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Tabela 2. Istota spolecznych sytuacji zagrozen bezpieczenstwa

RYZYKO f

(Ryzyko obliczeniowe, Spoleczne wzburzenie)
»Spoleczne wzburzenie” — mierzalne

Spoteczne komunikowanie ryzyka

Akceptacja spoleczna

Asymetria informacji o ryzyku

Ryzyko jako wspoélzaleznosé zagrozen i ekspozycji
spolecznosci na te zagrozenia oraz gotowosci cywilnej

tej spotecznosci

Efektywne kreowanie polityki bezpieczenistwa dotyczace
danej spolecznosci lokalnej moze mie¢ miejsce tylko na
poziomie lokalnym, poniewaz zagrozenia, ktérych ta po-
lityka dotyczy, maja lokalne wlasciwosci

Ryzyko jako funkcja

Spoleczne
determinanty

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Co wiec wyraza spoleczne wzburzenie, jesli nie tylko ,czyste” emocje
spoleczne? Zapewne wyraza podatno$¢ na zagrozenia, ale takze, a moze
przede wszystkim podatnos¢ na tres$¢ i forme komunikatéw o zagroze-
niach generowanych przez media. Komunikaty moga bowiem zawierac
zaréwno informacje (w sensie transinformowania), jak i parainformacje,
pseudoinformacje, dezinformacje. Podatnos¢ okresla wzajemna zalez-
nos$¢ odpornosci i wrazliwosci. Odpornos¢ zwigzana jest z panowaniem
nad ryzykiem oraz ze zdolnoscia redukcji szkéd lub poradzenia sobie
z nimi. Wrazliwo$¢ zwigzana jest natomiast z ekspozycja na ryzyko.
Niekiedy odporno$¢ utozsamiana jest z pojeciem ,gotowosci cywilnej’,
czyli zdolnoscia spolecznosci do podjecia planowanego i zorganizowa-
nego dzialania w okre$lonym czasie, w celu zapewnienia bezpieczenstwa
ludziom, ich mieniu i $rodowisku w sytuacjach kryzysowych'*. Mozna
zatem przyjaé, ze ryzyko wyraza wspoélzaleznos¢ zagrozen (ryzyka eks-
perckiego) i ekspozycji spotecznosci na te zagrozenia oraz gotowosci cy-
wilnej tej spolecznosci. Analiza wplywu mediéw pozwala sformutowac
nastepujace hipotezy:

- wplyw mediéw na ocene ryzyka eksperckiego mozna uzna¢ za pomi-
jalny?s,

" Ibidem.

5> Nie mozna, oczywiscie, pomija¢ zjawiska swoistej podatno$ci ekspertéw na od-
dzialywanie mediéw, co wyraza sie w postaci badz manifestowania tzw. popraw-
noéci politycznej, badz ostentacyjnego ,podzielania opinii” lideréw politycznych.
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- wplyw mediéw na ekspozycje spolecznosci na zagrozenia jest znacz-
ny i ro$nie wraz ze wzrostem podatnosci spotecznosci na komunikaty
medialne’®,

- wplyw mediéw na gotowo$¢ cywilng jest trudny do identyfikacji'.
Zaréwno powyzsze wnioski, jak i wszelkie uogdlnienia w sferze spo-

tecznej nalezy zrelatywizowac zaréwno do rodzaju sytuacji zagrozen bez-

pieczenstwa zycia i mienia, a takze typu systemu komunikowania spo-
tecznego, charakteryzujacego si¢ dominujacym rodzajem informowania.

Analiza wybranych systeméw masowego komunikowania pozwala na
identyfikacje pewnych typéw formutowania komunikatow'®:

1. typ INFORMATOR: ,w czasie T w miejscu X wydarzylo sie Y”;

2. typ KOMENTATOR: ,w czasie T w miejscu X wydarzylo si¢ Y — praw-
dopodobna przyczyna bylo Z, ktérych dalsze skutki moga by¢ S”;

3. typ AGITATOR: ,w czasie T w miejscu X wydarzylo si¢ Y — przyczyna
bylo Z, skutki sa S, spowodowane (jak zwykle) dziatalnoscia A, ktérej
nie nalezy tolerowac”;

4. typ STRASZAK: ,w czasie T w miejscu X wydarzylo si¢ Y — dzialal-
no$¢ A przyniosta ogromne szkody C oraz zagrozenia dla bezpieczen-
stwa spotecznego, ktére beda rosnac!”.

Mozna przyja¢, ze w warunkach pluralizmu mediéw mozliwe jest
funkcjonowanie wszystkich wyréznionych typéw komunikowania. Wy-
bér typu jest rezultatem indywidualnych i grupowych preferencji, ktére
moga by¢ zaréwno wyrazem podatnosci, jak i przyczyna okreslonego po-
ziomu spotecznego wzburzenia.

Zjawiska (obiekty, procesy, systemy) informacyjne charakteryzuje
swoista wieloaspektowos$¢ sprzyjajaca ujeciom multi- i interdyscyplinar-
nym (tabela 3).

Matematyczna teoria informacji jako Scista teoria komunikowania
(facznosci), operujaca np. pojeciem entropii, znalazla szerokie zastosowa-
nie w telekomunikacji i informatyce. Jakosciowa teoria informacji pozwa-
la na analize systemowa réznych rodzajéw i form komunikowania spo-
tecznego. Ekonomika informacji (np. w ujeciu F. Machlupa i M. Porata)
pozwala na analizy ekonomiczne (kosztowe), a takze tworzy ekonomicz-
ne podstawy spoteczenstwa informacyjnego (w szczegdlnosci e-biznesu).

16 Oznacza to czesto bezkrytyczne przyjmowanie opinii i ocen formulowanych przez
ztabloidyzowane media.

7 W warunkach spoteczenistwa obywatelskiego wplyw mediéw mozna uznaé za po-
mijalny, dominowac¢ bedzie ,homeostaza spoteczna’; czyli zdolno$¢ do samoorga-
nizacji.

8 Autor prowadzi badania nad preferencjami spotecznymi w zakresie wyboru typu
komunikowania o zagrozeniach.
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W ostatnich latach cyberprzestrzen stala sie przestrzenia nowego typu
konfliktéw (cybeterroryzm, cyberwar, netwar). Wreszcie, przedmiotem
teorii medidw sa skutki efektywnego (takze patologicznego) funkcjono-
wania system6éw masowego komunikowania w warunkach wytaniajacego
sie spoteczenstwa informacyjnego.

Tabela 3. Kategorie opisu zjawisk (systemoéw, proceséw) informacyjnych

Lp. |[Ujecia Kategorie

1 |Aspekty informacji Techniczny

Semantyczny

Pragmatyczny

2 |Cechy jakosciowe Aktualnosé¢

Relewantno$¢

Kompletnosci

Przyswajalnos¢

Wiarygodnosc

Bezpieczenstwo

3 |Kryteria efektywnosci Jakos$¢ informacji

Uzyteczno$¢ informacji

Warto$¢ informacji

Bezpieczenstwo i ryzyko

Niezawodnos¢

4 |Ekonomika informacji ~ |Warto$¢ informacji

Koszty budowy systemu informacyjnego
Koszty eksploatacji systemu informacyjnego
Efektywno$¢ operacyjna (skutecznos$¢)
Efektywno$¢ ekonomiczna

»Etycznosc¢”

5 |Cywilizacja informacyjna |Zasoby informacyjne

Systemy informacyjne

Ekonomika informacji

Spoleczenstwo informacyjne (wiedzy, sieciowe)
Infosfera, ikonosfera

Cyberprzestrzen

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zakonczenie

Skuteczne komunikowanie zalezy od tego, kim jest nadaweca i jak okresla
swa funkcje w spoteczenistwie oraz jaki typ informowania preferuje. Kwe-
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stiag podstawowa dla skutecznego komunikowania jest moralno$¢ nadaw-
cy i jego stosunek do spotecznosci.

Teza o spoleczenstwie informacyjnym jako o spoteczenstwie ryzyka
znajduje potwierdzenie w analizie niepozadanych cech, czyli tych, ktére
stwarzaja zagrozenia spoleczne, przynoszac nowe, rzadko kiedy przewi-
dywane rodzaje ryzyka (tabela 4).

Tabela 4. Spoteczenstwo informacyjne jako spoteczenstwo ryzyka

Lp.|Niepozadane cechy spoleczenstwa informacyjnego

Ryzyko dezintegracji spotecznej: konflikty na tle spolecznym ze wzgledu na
1 |malejace znacznie rolnictwa i przemystu ciezkiego (bezrobocie struktural-
ne, odrzucenie, protesty)

Ryzyko dezinformacji: ,smog informacyjny’, ,zta informacja wypiera dobra
informacj¢’, tabloidyzacja mediéw, manipulacja

Ryzyko regresu strategicznego myslenia: wzrostowi zasobéw informacyj-
3 |nych nie towarzyszy wzrost ich warto$ci, wzrost wiedzy i madrosci, chaos
strategiczny

Ryzyko odrzucenia: ,boom edukacyjny” nie spowodowal zaspokojenia ryn-
ku pracy ICT, ,bezrobotni z dyplomem’, ograniczanie nakladéw na B+R
Ryzyko permanentnych kryzyséw: GOW nie wyksztalcita zabezpieczen
5 |przed kryzysami, spolecznoéci informacyjne biernymi obserwatorami
»ekscesow finansjery” i owocéw ,neoliberalnej doktryny”

Ryzyko cyberzagrozen: wzrost cyberprzestepczosci i grozby cyberterrory-
zmu

Ryzyko ,upadku obyczajéw”: zarazenie cyberkultury prymitywnym cham-
stwem, kiczem, chaosem my$§lowym

Ryzyko dezintegracji technicznej: nadmiar systeméw, metodologii, inte-
8 |gratoréw, operatoréw itp., a brak pozadanej koherentnosci informacyjnej
(teleinformatycznej)

Ryzyko ,globalizacji”: poglebianie réznic miedzy beneficjentami globaliza-
cji a ,nienadazajacymi” (ofiarami?)

Ryzyko ,dwoch $wiatéw”: rozdZwiek miedzy refleksja filozoficzno-nauko-
10 |wa (nadmiar metafor) a praktyka organizacyjna i menedzerska (potrzeba
,dobrej” teorii)

11 |Ryzyko regresu obywatelskiego paristwa (spoleczenstwa informacyjnego)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Spoteczenstwo nie stalo sie bowiem wolne od konfliktéw spolecz-
nych oraz nie wytworzylo wlasciwych zabezpieczen przed przyczynami
ich powstawania i pozostalo czesto wrecz bezradne wobec ich skutkéw.
Optymizm technologiczny, towarzyszacy przyspieszonemu postepowi
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naukowo-technicznemu w drugiej polowie XX wieku, obecnie ustepu-
je postawom sceptycznym wyrazajacym czesciej obawy i zwatpienie niz
nadzieje na ,bezpieczny, trwaly i zréwnowazony rozwdj cywilizacyjny”.
Rola mediéw w tworzeniu i ,wzmacnianiu” takich postaw jest wyrazna,
wrecz bezdyskusyjna.

E. Fromm twierdzil: ,Tymczasem prawo do wyrazania mysli wyltacz-
nie wtedy co$ znaczy, kiedy jesteSmy zdolni mie¢ mysli wlasne; wolnos¢
od zewnetrznego autorytetu tylko wtedy jest trwalym nabytkiem, kiedy
wewnetrzne warunki psychiczne pozwalaja nam ukonstytuowac nasza
wlasna indywidualno$¢”™. W warunkach rozwoju systeméw masowe-
go komunikowania, ,wolno$¢ do wyboru” typu systemu wydaje sie¢ ilu-
zoryczna, albowiem znaczaca czes$¢ odbiorcow rezygnuje z konfrontacji
alternatywnych systemoéw, dokonujac wyboru tego, ktéry odpowiada ich
wcze$niej nabytym nastawieniom, szukajac niejako potwierdzenia ich
»jedynie stusznej” interpretacji zjawisk. Wsrod zjawisk uwage przyciagaja
te, ktére sa preferowane lub te, ktére sa zwalczane. Takie potrzeby infor-
macyjne s3 zaspokajane przez liczne systemy medialne. Niektére oferuja
badZz bezmyslng rozrywke, badz gotowe diagnozy lub prognozy w for-
mie komentarzy lub agitacji, a niekiedy po prostu wzbudzaja leki. Mozna
dostrzec w przekazach dominacje informacji uzytecznej (np. wylacznie
jako zrédlo rozrywki) nad informacja wartosciowa (przynoszaca wzrost
udzialu w poznawaniu przez odbiorce otaczajacego $wiata). Nie nalezy
zapominac i o tym, ze tzw. polityka informacyjna wyplywa z przyjetego
obrazu rzeczywistosci i jednocze$nie 6w obraz ksztaltuje. Jednakze nader
czesto obrazy, zwlaszcza generowane elektronicznie, zastepuja kontakt
z rzeczywisto$cia. Siegajac do przytoczonego na wstepie sadu C.W. Mil-
lesa, mozna przyjac, ze to media przede wszystkim wplywaja na ,uswia-
domienie” ludziom ich wlasnego bytu, czego skutki dostrzega¢ mozna nie
tylko analizujac blizsza i dalsza przeszlo$¢, lecz réwniez terazniejszosc.
I dotyczy to nie tylko wplywu mediéw na poziom spotecznego wzburze-
nia i eskalacje emocji w sytuacjach zagrozen wykreowanych przez media.
Zwiazki polityki i systeméw masowego komunikowania sg oczywiste,
gdyz nadzér nad informacja i wiedzg oznacza wtadze. ,W zmediatyzowa-
nym spoleczenstwie, zjawiska, wydarzenia i postaci, by zaistnie¢ w rze-
czywisto$ci spotecznej, by zyskaé znaczenie i wywiera¢ wplyw, musza
najpierw zafunkcjonowa¢ w mediach, w kreowanej przez nie rzeczywi-
sto$ci medialnej™.

¥ E. Fromm, Ucieczka do wolnosci, Warszawa 1970, s. 228.
2 M. Krajewski, Kultury kultury popularnej, Poznan 2003, s. 94.
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Agnieszka Desot

Media a ksztattowanie poglgdow
w kwestiach bioetyki

Wprowadzenie

Rozwdj biologii i medycyny przeklada sie na wiele istotnych konsekwen-
¢ji zaréwno dla jednostki, jak i dla calego spoleczenistwa. Wraz z poste-
pujacym rozwojem nauki, toczy sie intensywna dyskusja nad zasadami
wykorzystania nowej wiedzy. W ciggu ostatnich czterdziestu lat bioetyka
potrafita wywalczy¢ sobie nalezne miejsce we wspélczesnej kulturze na-
ukowej, gdyz zbyt wysokie wymagania etyczne stawiane przez nowoczes-
na filozofie moralng, wywotaly potrzebe znalezienia nowej przestrzeni
do dyskutowania probleméw bioetycznych znajdujacych sie na granicy
akceptacji etycznej badan naukowych.

Obecnie etyka nie jest juz tylko domena filozoféw; stala sie czescia
codziennego zycia. Pojawiala sie takze w mediach, w regularnie emito-
wanych audycjach (na przyktad program BBC “The Moral Maze)), i sta-
tych kolumnach pos$wieconych etyce (w ,The New York Times” czy , The
Times”). Kazdego dnia media podnosza nowe kwestie, podkreslajac ich
etyczna wage i powiazanie z polityka rzadu, srodowiskiem, opieka zdro-
wotng, edukacja'.

Kwestie bioetyczne sa dzi$ bardzo popularne w mediach; w pewnym za-
kresie wspieraja wrecz rozwoj bioetyki. Natomiast bioetycy nauczyli sie
pomaga¢ dziennikarzom w przedstawianiu niuanséw kwestii bioetycz-
nych. Ten zwigzek wzajemnych korzysci rozwinat sie w ostatnich latach,
a wraz z nim mocne i slabe strony takiego powiazania, kiedy bowiem bio-

! J. Gunning, S. Holm, Introduction, [w:] Ethics, Law, and Society, eds. ]. Gunning,
S. Holm, Vol. 111, Aldershot 2007, s. 3.
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etycy nabrali doswiadczenia, stali si¢ ogniwem posrednim miedzy me-
dycyna a dziennikarstwem; natomiast lekarzy jako grupe bardziej odno-
szacy sie z dystansem do wspdlpracy z dziennikarzami zastapili niejako
w tym zakresie bioetycy™

Hasting Center?® rozpoczelo dziatalnos¢ jako prywatna instytucja, ale
potrzebowalo mediéw, by z ich pomoca uzyska¢ $rodki finansowe na
dzialalno$¢. Takim sposobem, Hasting Center nadato rozgtos kwestiom
bioetycznym juz w pierwszych dziesieciu latach swojej dziatalnosci®.
Znaczaca réznica miedzy stanem obecnym a tym sprzed 40 lat — uwaza
Pence — polega na tym, ze wspoélczesnie bioetycy sami definiuja kwestie
moralne, udzielaja wywiaddw, i sami bardzo czesto ta moralno$¢ pomi-
jaja. To nowe zjawisko ma swoje zalety i wady. Niebezpieczna jest sytu-
acja, w ktorej reporter prosi o komentarz za kazdym razem tego same-
go bieotyka. Co wigcej, sami bioetycy niechetnie podnosza mozliwos¢
rozmowy z innymi kolegami, ktérzy by¢ moze reprezentuja odmienne
stanowiska®.

Medycyna nieustannie rozstrzyga kwestie natury moralnej. Sa one
czesto dyskutowane w programach telewizyjnych i prasie. Duze niebez-
pieczenstwo generuje sytuacja, w ktérej mala grupa doswiadczonych bio-
etykéw prezentuje publicznie to, co bioetyka méwi o pewnych kwestiach.
Zbyt czesto bywa to tylko jedna mozliwa wersja, przedstawiana jako ta

* Wiekszo$ci naukowcow brakuje umiejetnosci lub doswiadczenia w dialogu z opi-
nia publiczng i dziennikarzami (wlaczajac w to wykorzystanie mediéw informa-
cyjnych i masowych), zatem istnieje potrzeba szkolenia w zakresie umiejetnosci
komunikacyjnych oraz u§wiadamiania naukowcom spotecznego kontekstu prowa-
dzonych przez nich badan i ich zastosowan. Zob. House of Lords Select Commit-
tee on Science and Technology Third Report. Science and Society 2000. http://
www.publications.parliament.uk.

* Duza role w powstawaniu nowej dziedziny naukowej miaty o$rodki refleksji etycz-
nej w Stanach Zjednoczonych. W latach sze$édziesigtych XX w. silg opiniotwér-
cza byl Kongres. Zastanawiano si¢ w nim nad takimi problemami, jak naduzycia
eksperymentalne, diagnoza prenatalna czy okreslenie momentu $mierci czlowieka.
W 1967 r. powotano National Institute of Health, ktérego celem bylo wypraco-
wanie praktycznych rozwigzan etycznie kontrowersyjnych probleméw medycz-
nych. W 1969 r. powstal Institute of Society, Ethics and the Life Science, znany po-
wszechnie jako Hastings Center. Zalozyli go D. Callahan i W. Gaylin w celu analizy
etycznych, spotecznych i prawnych konsekwencji probleméw generowanych przez
rozwoj medycyny i biologii. Zob. B. Woéjcik, Bioetyka i tozsamosc cztowieka, Tarnéw
2007; Life Choices: A Hastings Center Introduction to Bioethics, eds. ].H. Howell, W.F.
Sale, Washington 2000.

* G.E. Pence, Brave New Bioethics, Lanham 2002, s. 16—18.

5 Ibidem, s. 18.
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etycznie zorientowana®. Kolejnym problemem na linii media — bieotyka
jest sktonnos¢ wielu dziennikarzy do cytowania opinii oséb, ktére zosta-
ty ciezko doswiadczone. To pozwolito wielu ekstremistom znieksztalci¢
debate bioetyczng. Zadziwiajaca w dzisiejszych mediach jest predkosé,
z jaka podaje sie do wiadomosci wszelkie nowe, czesto kontrowersyjne
rozwigzania w dziedzinie biomedycyny i etyki medycznej. Obecnie etyka
dnia codziennego szeroko pojetej medycyny nie jest prawie wcale dysku-
towana, podobnie jak postugiwanie si¢ tradycyjnymi technikami, i prze-
prowadzanie typowych eksperymentéw. Wszystko to ustapilo miejsca
oficjalnej bioetyce i jej kwestiom, ktérym poswieca sie dzi§ zdecydowanie
wieksza uwage’.

Media informacyjne sa waznym no$nikiem nowych odkry¢ nauko-
wych. Prasa popularna znacznie zwigkszyla swoje zainteresowanie kwe-
stiami nauki i zdrowia, zaréwno, dzial reportazu, jak i specjalne sekcje
pos$wiecone nauce i zdrowiu®. Chociaz media prezentuja tylko niewielka
cze$¢ badan naukowych publikowanych w prasie naukowej czy specjali-
stycznej’, relacje te maja duze znaczenie. Kwestie nauki i zdrowia staty
sie dla gazet ,smakowitym kaskiem” Dla przykladu ,The New York Ti-
mes’; zatrudnia kilkudziesieciu reporteréw zajmujacych si¢ sprawami na-
uki i zdrowia, ktérzy redaguja artykuly poruszajace ta tematyke. Chociaz
przeprowadzono badania dotyczace wplywu, jaki szerzenie wiedzy na-
ukowej wywiera na czytelnikéw, wiadomo Ze to prasa jest jednym z naj-
tatwiej dostepnych srodkéw przekazu nowych odkry¢ naukowych opinii
publicznej. Wiadomosci ze $wiata nauki, szczegélnie w dziedzinie bio-
medycyny nie s prostymi relacjami faktéw z kilkoma cytatami naukow-
coéw zajmujacych sie ta dziedzing'®. Reporterzy zajmujacy sie kwestiami
nauki, podobnie jak pozostali dziennikarze, selekcjonuja i przeksztalcaja
konkretna historie w informacje. Kwestie bioetyczne nastreczaja im wiele

¢ Dwa przyklady takiego stanu rzeczy pochodza z lat osiemdziesiatych ubieglego
stulecia i dotyczg: macierzynstwa zastepczego i wspomaganej eutanazji w USA.
Kilku znanych bioetykéw sprzeciwialo sie tym zmianom, a ich glos w tej sprawie
byt stale prezentowanych w mediach. Jednak ich poglady nie prezentowaly zrézni-
cowanych opinii w tej kwestii, wyrazanych przez innych bioetykéw, lekarzy i opi-
nie publiczna. Zob. G.E. Pence, op. cit., s. 19.

7 G.E. Pence, op. cit., s. 20.

8 Zob. S. Klaidman, Health in the Headlines, New York 1991.

® Zob. P. Conrad, D. Weinberg, Has the Gene for Alcoholism Been Discovered Three
Times Since 1980? A News Media Analysis, ,,Perspectives on Social Problems” 1996,
Vol. 8, s. 3-25.

10 P. Conrad, Media Images, Genetics, and Culture. Potential Impacts of Reporting Scien-
tific Findings on Bioethics, [w:] Bioethics in Social Context, ed. B. Hoffmaster, Phila-
delphia 2001, s. 91.
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trudnosci w dotarciu do czytelnika ze zrozumialym przekazem. Na pod-
stawie badan przedstawiajacych sposéb, w jaki nauki biomedyczne byty
prezentowane w mediach, Dorothy Nelkin dowodzi, ze wiadomosci na-
ukowe maja tendencje do bezkrytycznosci i ,,sprzedawania nauki” opinii
publicznej'’. Piémiennictwo medyczno-naukowe czesto okresla odkry-
cia naukowe mianem ,nowego przelomu w medycynie” lub przedstawia
wage wiadomosci sfowami ,po raz pierwszy naukowcy podali do wiado-
mosci” To dowdd na to, ze tylko badania dotyczace pozytywnych odkry¢
staja sie informacjami publicznymi, i Ze istnieje tendencja do wylaczania
negatywnych wynikow badan, ktére s kluczowe dla rozwoju wiedzy na-
ukowej i wazne dla wlasciwego jej zrozumienia'>

Zagadnienia dotyczace genetyki goszcza na tamach prasy regularnie, bar-
dzo czesto na pierwszej stronie. Sposéb, w jaki podawane sa te wiadomo-
$ci §wiadczy o panujacym dos¢ powszechnie ,,optymizmie genetycznym’,
bazujacym na przekonaniu, ze odkrycia naukowe w tej dziedzinie, dopro-
wadza do wprowadzenia nowych terapii, ktére ulza w cierpieniu. Prowa-
dzi to do postrzegania wszelkich wiadomosci dotyczacych genetyki jak
dobrych wiadomo$ci. Optymizm genetyczny zwigzany jest takze z teoria
»magicznego pocisku”? w medycynie — wiary, ze jesli uda sie zidentyfiko-
wac wlasciwy gen, nauka bedzie mogla zajac sie poszukiwaniem nowych
terapii w leczeniu wielu schorzen. Konkludujac mozna stwierdzié, ze me-
dia maja kluczowe znaczenie dla spoleczenstwa w zrozumieniu genetyki.
Jednak media nie podaja dokladnych raportéw z prowadzonych badan,

1 Zob. D. Nelkin, Selling Science: How the Press Covers Science and Technology, New
York 1987.

12 G. Koren, N. Klein, Bias Against Negative Studies in Newspaper Reports of Medical Re-
search, ,The Journal of the American Medical Association” 266, s. 1824—1826.

13 Jeden z najstarszych pogladéw na temat wptywu mediéw na swoich odbiorcéw po-
chodzi z lat 50. i 60. ubieglego stulecia. Zostal on wylozony w ramach teorii tzw.
magicznego pocisku, znanej tez jako teoria bezposrednich wpltywéw. ,Magiczny
pocisk” to perswazyjny komunikat medialny wystrzelony przez kandydata okre-
$lonej partii politycznej w kierunku wyborcéw. Jego sita razenia jest niekwestiono-
wana, u podloza tej teorii bowiem kryje sie gleboka wiara w niemal nieograniczony
wplyw mediéw na psychike i zachowania odbiorcéw. Oczywiscie pod warunkiem,
ze forma i zawarto$¢ komunikatu, a takze czas jego emisji sa wlasciwie do nich do-
pasowane.
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sa selektywne w swoich przekazach i preparuja genetyke dla ,uzytku pub-
licznego™*.

Sensacyjna wiadomo$¢ dotyczaca sklonowanej w roku 1997 owieczki
Dolly, przez kolejne cztery lata owocowatla zainteresowaniem tym tema-
tem na szeroka skale: dziennikarze rywalizowali miedzy soba w pogoni za
sensacja, koncerny biotechnologiczne staraly sie za wszelka cene zainte-
resowac inwestoréw, rézne grupy interesu staraly sie wplyna¢ na opinie
publiczng, autorzy przescigali si¢ w promowaniu ksiazek, a naukowcy
i etycy widzieli w tej sytuacji szanse na rozwoj kariery™.

Najczesciej cytowanymi autorami a czesto i komentatorami w spra-
wie Dolly byli George Annas i Arthur Caplan, ktdrzy stali si¢ eksperta-
mi zaréwno dla mediéw drukowanych jak i elektronicznych, gléwnie za
podnoszenie wagi etyki wiadomosci z zakresu biologii i medycyny. Obaj
bioetycy zajmowali sie (w przeciwienstwie do innych) takze kwestiami
z zakresu prawa, filozofii, medycyny i religii. Wlasnie w tym konkret-
nym przypadku klonowania, dziennikarze nie szukali ekspertéw tylko
z dziedziny bioetyki czy prawa. Duza grupa komentatoréw byta pytana
o kwestie klonowania w ocenie réznych tradycji religijnych, co wiek-
sz0$¢ ludzi uznata za bardzo istotne'. I cho¢ pierwsze relacje niewie-
le mialy wspélnego z rzetelna informacja, sprawa klonowania wywota
zaniepokojenie znacznej cze$ci populacji’’. Media odzwierciedlaly ten
powszechny sprzeciw, ale czesto prezentowaly takze poglady, ze to na-
ukowcy przekraczaja granice'.

Jak na ironie, to wlasnie naukowcy pomogli w nadaniu ksztaltu me-
dialnej debacie na temat klonowania, czesto rozrézniali bowiem klono-
wanie terapeutyczne od klonowania reprodukcyjnego, ktére uwazali za
niebezpieczne i niewlasciwe nauce®. Ta strategia miata nie dopusci¢ do
publicznej histerii i zapanowac¢ nad dzialaniami legislacyjnymi dotycza-
cymi klonowania terapeutycznego.

4 Zob. L. Henderson, J. Kitzinger, The Human Drama of Genetics: ‘Hard’ and ‘Soft’ Me-
dia Representations of Inherited Breast Cancer, [w:] Sociological Perspectives on the
New Genetics, eds. P. Conrad, J. Gabe, Oxford 1999.

5 H. Griffin, Cloning Animal and Humans, [w:] Bioethics for Scientists, eds. ].A. Bryant,
L. Baggott la Velle, J. Searle, Chichester 2002, s. 281.

16 R.C. Fox, J.P. Swazey, J.C. Watkins, Observing Bioethics, New York—Oxford 2008,
s. 95.

17 Zob. . Haran, Human Cloning in the Media: From Science Fiction to Science Prac-
tice, Abingdon—Oxon—New York 2008.

8 PD. Hopkins, Bad Copies: How Popular Media Represent Cloning as an Ethical Prob-
lem, ,Hasting Center Report” 28, 6, s. 11-12 (March—April 1998).

19 Zob. A. Peterson, Biofantasies: Genetics and Medicine in the Print News Media, ,So-
ciology, Science and Medicine” 2001, 52, 1255, s. 1265-1266.
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Zainteresowanie problemem aborcji i prezentacja tej kwestii w me-
diach zmienialy si¢ na przestrzeni czasu. Marvin Olasky w The Press and
Abortion, 1938—1988, przypomina, ze dziewietnastowieczne gazety re-
lacjonowaly ten temat w spos6b budzacy groze i wstret. Na poczatku XX
stulecia, lekarze apelowali do prasy, by odmawiata przyjmowania pro-
pozycji reklamowania aborcji, ale w relacjach prasowych podawano, ze
legalizacja aborcji rozwiaze problem korupcji w tej sferze. Kiedy powstat
silny ruch antyaborcyjny, prasa stala sie bardziej neutralna w tej kwestii*.
W latach dziewigcdziesiatych XX wieku, amerykanski krytyk mediow
David Shaw napisat dla ,Los Angeles Times” seri¢ artykuléw, w ktérych
udowadniatl stronniczo$¢ mediéw w sprawie aborcji na korzysc¢ jej zwo-
lennikéw. Dowodzil, Ze media konsekwentnie uzywaja jezyka i obrazu,
stuzacego prowadzeniu debat w sprawie aborcji na korzys¢ jej zwolen-
nikéw, ktérzy wedltug niego byli czesciej cytowani. Jego krytyka mediéw
w tej sprawie jest dzisiaj jedna z najczesciej przywolywanych zaréwno
przez zwolennikéw, jak i przeciwnikéw aborcji. Shaw podat kilkadziesiat
przykltadéw potwierdzajacych, ze kazdy uczciwy cztowiek, ktéry nie jest
zwolennikiem Zadnej ze stron w sporze o legalizacje aborcji musi przy-
zna¢, ze przez media sklania si¢ do przyjecia stanowiska popierajacego
legalng aborcje”. Uwaga ta potwierdza, ze to zamilowanie mediéw do
stronniczo$ci nie zmienilo si¢ istotnie od czaséw krytyki Shawa*.

Opinia publiczna dotyczaca kwestii eutanazji takze ksztaltowana jest
w duzej mierze przez media. Problematyka ta pojawia si¢ czesto w maso-
wych mediach w réznym kontekscie; w telewizji i prasie, oprocz aktual-
nosci przedstawiane sa dyskusje i polemiki dotyczace etycznego wymiaru
tej kwestii czy statystyki, okreslajace rozmiary eutanazji w krajach, gdzie
jej praktykowanie jest prawnie zalegalizowane®.

W nowych mediach, rozwéj na polu innowacyjnych technologii
i systeméw komunikacji moze unieszkodliwi¢ destrukcyjne innowacje
i zaproponowac rozwiazania, ktére uda sie¢ wykorzysta¢ do rozwigzania
wielu probleméw z zakresu opieki zdrowotnej*. Dostepnos¢ informacji

2 Zob. M.N. Olasky, The Press and Abortion, 1938—1988, Lawrence Hillsdale 1988.

2L S.E. Stewart, Abortion, [w:] Media Bias: Finding it, Fixing it, eds. W.D. Sloan, J.B.
Mackay, Jefferson 2007, s. 66.

22 Zob. E. Alterman, What Liberal Media? The Truth About Bias and the News, New
York 2003.

2 Zob. McGowan, Cloning the News: How Political Correctness Has Corrupted Ameri-
can Journalism, San Francisco 2001.

* A. Maksymowicz, Eutanazja w spofeczeristwie informacyjnym. Przypadek Terri
Schiavo, [w:] Spoleczenstwo informacyjne. Aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne, red.
L. Haber, M. Niezgoda, Krakéw 2006, s. 194.

» Zob. A. Miah, E. Rich, The Medicalization of Cyberspace, Abingdon—Oxon—New
York 2008.
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w optymalnym czasie i miejscu moze przystuzy¢ sie lepszemu przekazo-
wi, promowaniu medycyny prewencyjnej.

Wedtug przeprowadzonych badan, dobrze zaprojektowana strona in-
ternetowa z powodzeniem efektywnie promuje osiggniecia z zakresu bio-
medycyny czy nauki w ogdle, juz w bardzo krétkim czasie®. Informacje
z biegiem czasu beda wywieraly coraz wiekszy wplyw na podejmowanie
decyzji w kwestiach zdrowia i zachowanie konsumentéw?. Jeszcze do
niedawna do fachowej wiedzy lekarzy pacjenci nie mieli dostepu. Teraz
jednak, za sprawg internetu, beda mogli dowiedzie¢ si¢ wiecej niz tylko
z opinii lekarzy®. Niestety w tym nowym $wiecie komunikacji cyfrowej,
w informacjach z zakresu biomedycyny wiele mamy przeoczen i bledow
rzeczowych?®.

Bioetyka na poziomie panstwa, to nie tylko propozycja okreslonej po-
lityki w sprawach wtasciwych bioetyce. Jej dwuznaczno$¢ wynika czesto
ze zmiany opinii publicznej, ktéra legitymizuje polityke paiistwowa. Bio-
etyka panstwowa w sferze publicznej*® obejmuje zbidr instytucji oddzie-
lonych od panstwa, ktére moga wplywaé (modyfikowac) opinie publicz-
na®. Charles Taylor definiuje sfere publiczng, jako wspdlna przestrzen,
w ktérej cztonkowie spoteczenistwa spodziewaja sie spotkac za posredni-
ctwem réznych mediéw: drukowanych, elektronicznych, ale takze twarza
w twarz, by dyskutowac kwestie wspélne i wypracowaé wspdlna opinie®.
Jedna z takich kwestii jest bioetyka, ktéra czesto zywo interesuje opinie
publiczna.

%6 S.H. Woolf, A.H. Krist, R.E. Johnson, D.B. Wilson, S.F. Rothemich, G.J. Norman,
A Practice-sponsored Web Site Help Patients Pursue Health Behaviors: An ACORN
Study, ,Annals of Family Medicine” 2006, 4 (2), s. 148-152.

7 D. Giustini, How Google is Changing Medicine, ,British Medical Journal” 2005, 331
(7531), s. 1487—1488.

% Zob. C. Christensen, S.D. Anthony, E.A. Roth, Seeing What's Next: Using the Theo-
ries of Innovation to Predict Industry Change, Boston 2004.

¥ D. Slater, Political Discourse and the Politics of Need: Discourses on the Good Life in Cy-
berspace, [w:] Mediated Politics, eds. L. Bennett, R. Entman, London 2001, s. 117-
141.

% Zob. Ch. Taylor, Liberal Politics and the Public Sphere, [w:] The New Communitarian
Thinking, ed. A. Etzioni, Charlottesville 1995, s. 183—-217; J. Habermas, The Struc-
tural Transformation of the Public Sphere, Cambridge 1989; A. Wolfe, Whose Keeper?
Social Science and Moral Obligation, Barkeley 1989; R. Wuthnow, Between States and
Markets: The Voluntary Sector in Comparative Perspective, Princeton 1991.

31 J. Habermas, The Publis Sphere: An Encyclopedia Article (1964), ,New German Cri-
tique I” 1974, No. 3, s. 49.

32 Ch. Taylor, Liberal Politics and the Public Sphere, [w:] The New Communitarian
Thinking..., op. cit., s. 185—186.
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Zdaniem Marjorie Garber istnieje nieustajace napiecie miedzy $ro-
dowiskiem naukowym a dziennikarzami®. W pewnym stopniu, podobna
sytuacja panuje wsréd bioetykéw. Tradycyjne srodowisko akademickie
wykazuje sie brakiem zaufania w stosunku do mediéw. Nawet bardziej
kompletny opis standaryzujacej funkcji bioetyki powinien koniecznie
przedstawia¢ drogi, jakimi media staly sie czescia instytucjonalizacyj-
nych praktyk bioetyki, waznym no$nikiem przekazywania prawdy na te-
mat bioetyki i standaryzacji opinii publicznej**.

Media informacyjne odgrywaja wazna role w ksztaltowaniu opi-
nii w kwestiach naukowych. Badania przeprowadzone przez J. Durant
i N. Lindsey® pomogly w sformutowaniu kilku wnioskéw na temat tego
jak media wplywaja na opinie publiczna. Wedlug nich, podanie nawet
raz niepotwierdzonego twierdzenia naukowego, moze mie¢ ogrom-
ny wplyw na publiczna debate i opini¢ publiczna. Kiedy kwestie na-
ukowe zostang mocno naglo$nione, wydarzenia zazwyczaj tocza sie
bardzo szybko — i nie zawsze zgodnie z oczekiwaniami naukowcow?®.
Kiedy doniesienie naukowe jest wystarczajaco wazne, beda sie¢ nim zaj-
mowac¢ dziennikarze nie zawsze wystarczajaco dobrze niezorientowa-
ni w danej dziedzinie, takze wydawcy gazet — co moze prowadzi¢ do
znieksztalcenia tak wiadomosci, jak i samego przekazu®. Zdaniem Iana
Hergreavese’a informacja staje si¢ bardziej konkurencyjna, a mniej upo-
lityczniona, bardziej zorientowana na odbiorce oraz bardziej globalna.
W tym ,szybko zmieniajacym sie, wysoce zlozonym wszechswiecie,
stary, w oczywisty sposéb godny zaufania proces przeplywu «z goéry
na dot» informacji naukowej starannie sprawdzonej, bez pospiechu

33 M.B. Garber, Academic Instincts, Princeton 2001, s. 32—-39.

3 Zob. P. Simonson, Bioethics and the Rituals of the Media, ,Hasting Center Report”
2002, 32, No. 1 (January—February), s. 32—39.

% W roku 1999 w Wielkiej Brytani John Durant i Nicola Lindey analizujac ksztaltow-
nanie sie opinii publicznej przeprowadzili badania nazwane Wielka debata na te-
mat zywno$ci GM. Chociaz te konkretna burze medialna wywotaly wydarzenia ta-
kie jak domniemanie szkodliwy wptyw ziemniakéw modyfikowanych genetycznie,
ktérymi karmiono szczury, oraz uswiadomienie sobie, ze nieoznakowane produkty
modyfikowane genetycznie sa importowane do Wielkiej Brytanii, sytuacje zaog-
nila decyzja kilku gazet o wszczeciu kampanii przeciwko zywno$ci modyfikowanej
genetycznie. Zob. J. Durant, N. Lindsey, The Great GM Food Debate (Report to the
House of Lords Select Committee on Science and Technology), London 2000.

% Priorytetowo traktuje si¢ informacje o ryzyku i niepewno$ci. Naukowcy mu-
szg w mniejszym stopniu zajmowac si¢ publicznym rozumieniem nauki, a wiecej
czasu poswiecac opinii publicznej i mediom. Cele te stanowig jadro bioetyki. Zob.
B. Mepham, Bioetyka. Wprowadzenie dla studentow nauk biologicznych, Warszawa
2008, s. 329-382.

¥ B. Mepham, op. cit., s. 368.
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i w pelen szacunku sposéb przekazywanej za posrednictwem mediéw,
podzielajacych wartos$ci naukowcéw, ufajacej tym mediom publicz-
nosci, nie mogtby przetrawi¢, nawet gdyby wciaz istnial, co nie jest
prawda”.

Media maja duze znaczenie w ksztaltowaniu i odzwierciedlaniu opinii
publicznej, réwniez w procesie politycznym, a nastepstwa etyczne stano-
wiace ich implikacje wymagaja nalezytej uwagi®. Alternatywne podejscie
budowania zaufania publicznego w dziedzinie medycyny i biotechnologii
mozna rozpocza¢ od uswiadomienia sobie, ze mamy powszechnie do-
stepne forum, gdzie kwestie te sa dyskutowane. Media drukowane i elek-
troniczne prowadza nieustajaca, kompleksowa i wielowymiarowa debate
na temat wielu kwestii bioetycznych.

W jakim stopniu ta debata moze przyczynic si¢ do odbudowy zaufania
spolecznego i by¢ moze do rozwoju polityki panistwowej czy miedzynaro-
dowej w tym zakresie?* Generalnie spoleczeristwo dysponuje zbyt mala
wiedza, by rozwigza¢ powazne kwestie moralne, wynikajace z postepu
biomedycznego i w praktyce raczej polega na mediach. Natomiast media,
mniej zainteresowane s3 pojeciowa i rzeczows, obiektywna doktadnoscia
(bardziej wskaznikami sprzedazy). Dlatego czesto tresci prezentowane,
jako gltéwne kwestie moralne, wcale takimi nie sa*'. Informacje medial-
ne na temat medycyny czy biotechnologii rozmijaja si¢ co do $cistosci,
obiektywnosci i oceny, czesto tez nie realizuja standardéw poszanowania
prywatnosci i przyzwoitosci. Nie jest to tylko spostrzezenie tych, ktérzy
preferuja bardziej akademickie standardy. Badania dotyczace prasy bry-
tyjskiej pokazaly, jak staly sie one stronnicze, zdominowane poszukiwa-
niem skandalu i sensacji. Ta tendencja utrzymywala si¢ od tabloidéw po
prase z wyzszej polki w latach dziewieédziesigtych ubiegtego stulecia™.
Pewna dbalo$¢ o trafnos¢, ostrozne informowanie i doglebne analizy

% 1. Hargraves, G. Ferguson, Who's Misunderstanding Whom?, London 2000, s. 46, cyt.
za: B. Mepham, op. cit., s. 368.

% Zob. Ethical Issues in Journalism and the Media, eds. A. Belsey, R. Chadwick, Lon-
don 1992.

% Q. O'Neill, Autonomy and Trust in Bioethics, Cambridge 2002, s. 174.

“ B.E. Rollin, The ,Frankenstein Thing” The Moral Impact of Genetic Engineering of Ag-
ricultural Animals on Society and Future Science, [w:] Ethical Issues in Biotechnology,
eds. R. Sherlock, J.D. Morrey, Lanham 2002, s. 273.

2 Autorzy programéw telewizyjnych traktuja insynuacje prasowe jako informacje
rzgdzace sie swoimi prawami i rozprzestrzeniajace najgorszy rodzaj tabloidalnego
dziennikarstwa. Zob. S. Dex, E. Sheppard, Perception of Quality in Television Produc-
tion, Cambridge 2000; P. Kimball, Downsizing the News: Network Cutbacks in the Na-
tion’s Capital, Baltimore 1994.
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mozna znalez¢ w wielu gazetach; wsréd nich czes$é otwarcie podaje, ze
ich relacje sa rutynowe i ostrozne®.

Pisanie o kwestiach bioetycznych bywa zagrozone daleko idaca nie-
adekwatnoscia. Zbyt wiele tematdéw z tej dziedziny ujawnia aspekty tech-
niczne (i nudne), cze$¢ z nich jest niezrozumiata. Jednak wciaz wiele
z tych tematéw prowadzi do sentymentalnego i sensacyjnego uprawiania
dziennikarstwa. Prezentowanie kwestii bioetycznych czesto nie przy-
pomina wysokiej jakosci tekstow z zakresu polityki i ekonomii. Cynizm
i brak zaufania dla kultury medialnej sa w tym przypadku zrozumiate,
czesto rzetelne sprawozdanie miesza si¢ z sentymentalizmem, sensacja
i wprowadzaniem w blad*.

Zadna publiczna debata o sprawach bioetyki prawdopodobnie nie za-
konczy podwazania zaufania dopéty, dopdki jedna silna grupa interesu
bedzie blednie przedstawiac sie jako rzetelny informator i czu¢ si¢ zwol-
niona z obowigzkéw, ktérym inni musza stawi¢ czota. Wielu dziennika-
rzy uwaza pewne standardy za wazne, z drugiej jednak strony wtasciciele
medidéw, autorzy programéw i wydawcy wykorzystuja swoje mozliwosci
do granicy nieodpowiedzialnych praktyk. Wszytko to, a takze niekontro-
lowana wolnos¢ prasy jest de facto akceptowana, i dowodzi, ze w tych
kwestiach niewiele si¢ zmieni. Dopdki te standardy — jak pisze O’Neill
— nie zostang poddane pod rozwage mediéw nie ma szans na wzrost
zaufania publicznego dla kwestii bioetycznych prezentowanych za ich
posrednictwem®. Zaufanie to wedlug autorki zostanie odbudowane tyl-
ko wtedy, kiedy spoteczenistwo bedzie mialo mozliwo$¢ osadu pewnych
kwestii bioetycznych we wlasnym zakresie.

Podsumowanie

Tradycyjne badania dziedziny komunikowania i powiekszajacy sie zbior
literatury interdyscyplinarnej z zakresu psychologii, antropologii, socjo-
logii akcentuje kilka teoretycznych podejs¢ wyjasniajacych, jaki wplyw na
odbiorcéw wywieraja media, m.in. teorie Agenda Setting i Framing. Obie
teorie sugeruja, ze media mdéwia ludziom, co jest wazne w $wiecie, ktd-
ry ich otacza, i jednoczesnie jak maja mysle¢ o wydarzeniach i ludziach,
ktérzy sa obecni na tym $wiecie®. Hipoteza ustalania porzadku spraw

8 Zob. H.A. Semetko, Great Britain: The End of News at Ten and the Changing News En-
vironment, [w:] Democracy ant the Media: A Comparative Perspective, eds. R. Gun-
ther, A. Mugham, Cambridge 2000; S. Dex, E. Sheppard, op. cit.

“ 0. O'Neill, Autonomy and Trust in Bioethics, op. cit., s. 179.

* [bidem, s. 191.

% Zob. M. McCombs, D. Shaw, The Evolution of Agenda Setting Research: Twenty-five
Years Later in the Market Place of Ideas, ,Journal of Communication” 1993, 43 (2),
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(agenda-setting) podkresla zdolnos¢ srodkéw masowych do ksztaltowa-
nia hierarchii wydarzen w §wiadomosci indywidualnej i opinii publicz-
nej. Odbiorcy przekazéw szczegdlnie radiowych i telewizyjnych nabieraja
przekonania o wadze i warto$ci poszczegélnych probleméw. Pojedyncze
wydarzenie staje si¢ wazniejsze niz zycie, kiedy pojawia sie w telewizji lub
na pierwszych stronach gazet. Ludzie wykorzystuja takie historie, jako
punkty odniesienia i poréwnuja to, co juz znaja albo mys$la, Ze znaja. Re-
zultatem tego jest wzmocnienie stereotypow i pomoc w zdefiniowaniu,
jakie zachowanie jest uwazane za wlasciwe lub niewlasciwe w danej kul-
turze*. Media nie tylko kontroluja to, jaka historia trafi do opinii publicz-
nej, ale takze to, w jaki sposéb zostanie przedstawiona. Framing pomaga
zrozumie¢ wydarzenia i moze wplywac na zachowanie®*.

Teoria kultywacji, tj. kultywowania gléwnego nurtu kultury (mainstre-
aming) dotyczy przede wszystkim telewizji amerykanskiej. Zgodnie z nia,
ogladanie telewizji sprzyja stopniowemu ksztaltowaniu i umacnianiu
wsrod odbiorcéw przekonarn, co do natury $wiata spotecznego, zgodnych
ze stereotypowym, znieksztalconym i wybiérczym obrazem rzeczywisto-
$ci ukazywanym w programach telewizyjnych. Zespét Georgea Gerbnera
ustalil, ze im wiecej czasu odbiorcy poswiecaja telewizji, tym bardziej ich
wyobrazenia o spoleczenstwie i jego problemach odzwierciedlaja $wiat
przedstawiony, a nie otaczajaca rzeczywisto$¢®.

Badania opinii spolecznej odzwierciedlaja nastroje wsrod spoleczen-
stwa, ale nie zawsze przekladaja sie na podejmowane decyzje polityczne.
Jak pisze Mieczystaw Gatuszka, wiele definicji opinii publicznej podkre-
$la, ze ma ona wplyw na sprawy publiczne zwlaszcza wtedy, gdy przed-
miotem dyskursu sa tematy drazliwe, kontrowersyjne, co, do ktérych
nie ma powszechnej zgody, a z takimi tematami niewatpliwie boryka sie
wspolczesna bioetyka®.

s. 58—67; G. Kosicki, Problems and Opportunities in Agenda Setting Research, ,Jour-
nal of Communication” 1993, 43(2), s. 100-127.

“ R. Entman, Representation and Reality in the Portrayal of Blacks on Network Television
News, ,Journalism Quarterly” 1994, 71(3), s. 509-520.

“ Zob. S. Iyengar, Is Anyone Responsible? How Television Frames Political Issues, Chi-
cago 1991; W. Neuman, M. Just, A. Crigler, Common Knowledge: News and the Con-
struction of Political Meaning, Chicago 1992.

* G. Gerbner, L. Gross, M. Morgan, N. Signoreli, Growing Up with Television: The Cul-
tivation Perspective, [w:] Media Effect: Advances in Theory and Research, eds. J. Bry-
ant, D. Zillmann, Hillsdale 1994, s. 17-41.

% M. Galuszka, Bioetyka kulturowa wobec eutanazji: analiza wypowiedzi medialnych
i badan opinii spolecznej, [w:] Narodziny i Smier¢, red. M. Galuszka, K. Szewczyk,
Warszawa—1.6dz 2002, s. 242.
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Magdalena Franczuk

Wptyw mediow masowych
na powszechnos$c¢ zawierania umow kredytowych

Wprowadzenie

Artykul opiera sie na analizie srodkéw masowego przekazu tj. przede
wszystkim prasy i internetu, ktére tworza swoiste odzwierciedlenie rze-
czywistosci spotecznej. Rzeczywistosci, sktadajacej sie na pozaprawny
porzadek spoteczny. Informacjom zawartym w gazetach, czasopismach
czy na stronach internetowych albo ulotkach reklamowo-informacyj-
nych czesto nie przypisuje sie waloru wysokiej wiarygodnos$ci danych,
ale z pewnoscia zawsze sa to informacje bardzo silnie osadzone w ,,dniu
codziennym” (opracowanie z zalozenia zostalo osadzone w ,realiach zy-
cia spotecznego”), ksztaltujace §wiadomos¢ réwniez potencjalnych kre-
dytobiorcéw. Wiadomosci czerpane z mediéw masowych dostarczaja
niejednokrotnie informacji o przepisach prawnych. Do informacji tych
czestokro¢ mozna mie¢ zastrzezenia. Wiele publikacji w srodkach ma-
sowego przekazu nie jest zgodnych z rzeczywistym stanem rzeczy (np.
z tre$cig opisywanego przepisu czy normy prawnej), ale to wilasnie ten
fakt stanowi o ich ,prawdziwosci spolecznej” Do swiadomosci spotecz-
nej za pomoca srodkéw masowego przekazu (rowniez reklamy) wkrada
sie wiele bledéw. Nie ma sytuacji idealnych, czyli takich, w ktérych adre-
sat zawsze ma pelna §wiadomos¢ zaréwno co do rzeczywistej tresci, jak
i sensu odbieranej informacji oraz skutkéw zwiazanych z zastosowaniem
w praktyce takiej informacji. Odnosi sie to, jak wskazano wyzej, takze do
przepis6w prawnych. Przepisy prawne dzialaja w otoczce ,zwyklej” rze-
czywistosci spolecznej obarczonej ,szumem” informacyjnym co do ich
tresci a przede wszystkim ich wyktadni.

Nos$nikiem informacji o prawie sa tez reklamy i ulotki zawierajace
oferty kredytowe. Od wielu juz lat takze w Polsce na kazdym kroku moz-
na sie spotkac z reklama jakiej$ pozyczki czy kredytu. W ulotkach rekla-
mowo-informacyjnych bankéw znajduja sie m.in. takie hasta: ,Wiemy, ze
nasi Klienci maja swoje zyciowe cele i marzenia, na ktérych realizacje
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potrzeba czasem... pieniedzy. Dlatego w naszej ofercie znajduje sie nie-
zwykle wygodna pozyczka konsumpcyjna™ albo: ,Nalezy Ci si¢ troche
przyjemnosci, urlop w tropikach nie musi juz czekaé. Wszystkie plany
mozesz zrealizowa¢ w bardzo prosty sposéb. Proponujemy Ci najlepsze
rozwigzanie — kredyt [...] Na pewno bedziesz zadowolona! [...] Teraz mo-
zesz liczy¢ na Nas™. Podobne hasta naptywaja do potencjalnych kredyto-
biorcéw za pomocg maili i baneréw reklamowych w internecie®.

Przytoczone przyklady najlepiej obrazuja tworzenie si¢ swoistej mody
na kredyty. Banki konkuruja ze sobg, chcac pozyskac jak najwiecej klien-
téw. Jednoczesnie zapotrzebowanie na rynku rosnie, coraz wiecej oséb
chce skorzystac¢ z kredytu. To wynika z kolei z coraz wigkszych potrzeb
i oczekiwan spolecznych dotyczacych standardu zycia a niestety niekiedy
takze z ubdstwa niektérych grup spolecznych.

Instytucja kredytu jest obecnie tak szeroko rozpowszechniona, ze sta-
fa si¢ niezaprzeczalnie fenomenem socjologicznym dzisiejszego spole-
czenstwa.

Na poczatku byta potrzeba. Zatem fenomen kredytu jest zdetermino-
wany eskalacja potrzeb, takze tych sztucznie tworzonych przez reklame.
Medialna potega tej ostatniej kreuje spoleczenstwo permanentnych dtuz-
nikéw. Bez potrzeby nie byloby ani kredytu, ani dlugu. Gtéwna teze ni-
niejszego opracowania sprowadzi¢ mozna zatem do stwierdzenia, ze me-
dia masowe, przede wszystkim poprzez reklame kreuja §wiat sztucznych
potrzeb a te z kolei napedzaja mechanizm kredytowy, a co za tym idzie
— kreuja spoleczenstwo dluznikéw. Po drugie reklamy kredytéw czesto
wprowadzaja w blad co do tresci i rzeczywistych zobowiazan wynika-
jacych z uméw kredytowych, mimo iz europejska ochrona konsumenta
opiera sie na paradygmacie przejrzystosci informacji. Kto jest poinformo-
wany i rozumie kierowane do niego informacje — moze wybierac.

Potrzeby i ich zaspokajanie w kontekscie reklamy i kredytow

Kazdy cztowiek oprécz potrzeb podstawowych czyli potrzeby zaspokoje-
nia gltodu, schronienia i zapewnienia sobie minimum egzystencji — prze-
! Ulotka reklamowo-informacyjna Deutsche Bank 24, ,Duze wydatki?, Wiemy jak Ci
poméc’, 2002.

Ulotka reklamowo-informacyjna Multi Bank, ,2MultiSwiat ja’, grudzien 2001.
Reklama internetowa db: ,Mamy kredyt gotéwkowy dla ciebie, bez zaswiadczen,
z obnizona prowizja, szybka decyzja kredytowa, wypelnij formularz, oddzwo-
nimy’, Zrédlo: reklama otrzymana mailem, https://www.dbkredyt.pl/kredyt_dla_
ciebie.html (8.06.2010).
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trwania, ma jeszcze inne potrzeby wybiegajace poza krag tych ,pierwot-
nych” Wychodzac od potrzeb podstawowych, mozna — wedrujac coraz
wyzej i mijajac kolejne szczeble hierarchii — doj$¢ az do réznego rodzaju
»zachcianek’, wymagajacych — co prawda — natychmiastowego zaspoko-
jenia, ale w swej istocie nieprzynoszacych nic poza chwilowa satysfak-
Cja. Zatrzymajmy sie jednak na tym, co niezbedne do zycia w dzisiejszym
spoleczenstwie. Kazdy obywatel panistwa demokratycznego ma podobne
oczekiwania co do podstawowych standardéw zycia.

Rodzaj oczekiwan zalezy zazwyczaj od wieku, plci, wyksztalcenia,
miejsca zamieszkania itp. czynnikdéw, ktére wplywaja na sposdb postrze-
gania §wiata i widzenie swojego w nim miejsca. W gruncie rzeczy po-
trzeby wykreowane przez powyzsze oczekiwania i tak sprowadzaja sie do
rozbudowanych potrzeb podstawowych. Niestety §rodki na ich zaspoko-
jenie bywaja najczesciej ograniczone i trzeba dokonywac¢ wyboru sposrod
najbardziej istotnych celéw, ktére dana jednostka czy rodzina musi zrea-
lizowac w pierwszej kolejnosci.

Mozna wyobrazi¢ sobie piramide potrzeb, u ktérej podstaw leza po-
trzeby zasadnicze®, czyli takie bez ktérych zadna jednostka nie mogta-
by funkcjonowac (sa to potrzeby minimum egzystencji). Przesuwajac si¢
w gore piramidy potrzeby staja si¢ coraz mniej fundamentalne, ale nadal
sa dla jednostki niezbedne do przetrwania w spoteczenstwie. Sa to juz nie
tylko i wylacznie potrzeby biologiczne (bo do takich w zasadzie mozna
sprowadzi¢ potrzeby zasadnicze), ale potrzeby wynikajace ze spotecznej
natury czlowieka — umozliwiajace jednostce funkcjonowanie w zorgani-
zowanym spoleczenstwie. Potrzeby kazdej jednostki, funkcjonujacej jako
odrebny podmiot zbiorowosci sa w zasadzie takie same, ale potrzeby ta-
kiej jednostki traktowanej jako podmiot, ktéry wchodzi w relacje z inny-
mi jednostkami ze zbiorowosci s3 juz inne (zmodyfikowane poprzez te
relacje). Zatem konkretna osoba jako cztonek okreslonej spoteczno$ci ma
inna hierarchie potrzeb anizeli ta sama osoba rozwazana w oderwaniu
od spotecznosci, w ktdrej funkcjonuje. Potrzeby wykazuja rézny stopien
zgeneralizowania czy tez uszczegélowienia w zaleznosci od sytuacji spo-
fecznej, w ktdrej sie pojawia i beda zaspokajane. W zaleznosci od upla-
sowania jednostki w takiej a nie innej grupie spotecznej, moga one mie¢
takze rézne ,nasilenie”. Aby zaspokoié¢ potrzeby konieczne jest posiada-
nie odpowiednich §rodkéw pienieznych.

Niekiedy potrzeby inne niz podstawowe zaczynaja dominowaé
w $wiadomosci osoby, ktéra wyznaje zasade, ze musi zachowac pewien

* QOkreslenie potrzeby zasadnicze ma tu to samo znaczenie co potrzeby podstawowe,
potrzeby minimum egzystencji, potrzeby pierwotne. Nie rozrdznia si¢ w tym punk-
cie terminologii a wszystkie te pojecia nalezy traktowac jako réwnorzedne.
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(w rzeczywistosci zbyt wygdérowany) standard zycia. Nierzadko mozna
spotka¢ osoby wydajace miesiecznie wigcej niz zarabiaja. Osoby, ktére
bezustannie ,sa na debecie’, korzystaja z drobnych pozyczek i kredytow.
Zycie ponad stan wcale nie jest zjawiskiem marginalnym. Czesto jest ono
tozsame z pojeciem zycia na kredyt. W zasadzie sprowadza si¢ to do tego,
iz cztowiek ma jakie$ dobro, ale nie w pelni, bo ciagle ciazy nad nim obo-
wigzek wywigzania si¢ z istniejacego zobowigzania (sptacenia dtugu). Ku-
pujac jakas rzecz moze sie okazaé, ze dana osoba nie bedzie w stanie do
konca sptaci¢ rat kredytowych za nabyte dobro. Chodzi tu o zalozenie, iz
tak naprawde do momentu catkowitego wywiazania si¢ ze zobowiazania,
bedzie to niejako quasi wlasnos¢ rzeczy kupionej na kredyt/na raty; przy-
kladowo na etapie splacania rat mamy tym wiecej danej rzeczy, im wiecej
rat zaplacimy — zakladajac, ze splacimy je do konca. Z momentem splaty
ostatniej raty bedziemy petlnoprawnym wlascicielem kupionej rzeczy.

Wyrazenie ,pelnoprawnym wlascicielem” z czysto cywilistycznego
punktu widzenia nie jest do przyjecia, jednak nie chodzi tu o podporzad-
kowanie przedstawionego stanu pod konkretne przepisy prawa cywilne-
go, lecz raczej o pewien stan psychiczny osoby kupujacej towar na raty/
kredyt.

W miare rozwoju cywilizacji® — a w szczegé6lnosci w czasach dzisiej-
szych — pojecie wlasnosci stracito sporo na znaczeniu na rzecz posiada-
nia czy faktycznego wladania rzecza. Trudno byloby zastosowac do rze-
czy kupowanych na raty takie zasady jak: Unusquisque est rerum suarum
moderator et arbiter — kazdy jest panem i sedzig wiasnej rzeczy; albo Licet rei
suae legem dicere — swoja rzecza wolno rozporzgdzac swobodnie. Poczucie
wlasnosci rzeczy kupowanej na raty moze by¢ poréwnane z poczuciem
wlasnosci rzeczy pozyczonej. Co prawda z definicji pozyczki (art. 720
k.c.) wynika, iz przez umowe pozyczki dajacy pozyczke zobowiazuje sie
przenie$¢ na wlasno$¢ bioracego okreslona ilo$¢ pieniedzy albo rzeczy
oznaczonych tylko co do gatunku — rzecz przechodzi na wlasno$¢, ale
przeciez zdanie 2. tego artykulu moéwi: a bioracy zobowiazuje sig¢ zwréci¢
ta samg ilo§¢ pieniedzy albo ta samg ilo$¢ rzeczy tego samego gatunku
i tej samej jakosci — i w tym wlasnie lezy istota pozyczki. Dopdty wiec
pozyczkobiorca nie zwréci pozyczkodawcy rzeczy, ktéra prawnie stata

> J. Ortega y Gasset, Bunt mas, Warszawa 2002, s. 79 cywilizacja — stowo wywodzi
sie od idei civis, od pojecia obywatela; chodzi o to wszystko, co umozliwia istnie-
nie miasta, wspélnoty czy w ogdle jakiegokolwiek wspétzycia miedzy ludzmi. [...]
u podndza lezy rdzenne i coraz to silniejsze dazenie do tego, by kazdy cztowiek li-
czyl sie z innymi. Cywilizacja jest zatem przede wszystkim wola wspétzycia. Im
mniej sie kto$ liczy z innymi, tym mniej jest cywilizowany i tym bardziej barba-
rzynski.
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sie wlasno$cia pozyczkobiorcy, dopdki bedzie obciazony koniecznos$cia
zwrotu pozyczonej rzeczy i do tego tez momentu obcigzony bedzie po-
czuciem powinnoséci zwrotu tej (takiej samej) rzeczy. Pozyczkobiorca,
czy osoba kupujaca na raty nie beda wiec najprawdopodobniej odczuwali
»komfortu bycia wlascicielem” danej rzeczy.

Natomiast w przypadku umowy kredytu ,odpowiednikiem swiadcze-
nia” kredytobiorcy nie jest wartos¢ kwoty udzielonego kredytu, poniewaz
bank nie przenosi prawa wlasnosci okreslonej ilosci pieniedzy, tak jak to
ma miejsce w przypadku umowy pozyczki, lecz $wiadczenie w postaci
oddania do dyspozycji kredytobiorcy na okreslony w umowie czas kwo-
ty kredytu, czyli umozliwienie korzystania ze srodkéw pienieznych przez
pewien czas®.

Taka sytuacja réwniez stwarza niejako poczucie pozornej wlasnosci
— dyskomfortu, obcigzenia psychicznego wynikajacego z zadluzenia.

Zyjemy w $wiecie zobowiazan, determinowanym potrzebami. Powo-
duje to nieprzeparta che¢ uwolnienia sie od niektérych z nich, z reguly
poprzez zaciaggniecie innych, ktére wydaja sie — czesto pozornie — mniej
dolegliwe.

Wybor débr i pozyskiwanie srodkéw na ich finansowanie

Wobec ograniczonych mozliwosci finansowych jednostka musi dokony-
wac co pewien czas wyboru rzeczy, ktérych zakup zapewni jej w pierw-
szej kolejnosci zaspokojenie potrzeb podstawowych. Czesto dobra, ktére
jest zmuszona kupi¢ znacznie odbiegaja swoja ceng od skromnych zarob-
kow takiej osoby. W wiekszosci przypadkéw trudno powiedzie¢ czy cena
danego towaru jest cena okreslana w $redniowieczu jako cena sprawied-
liwa tzw. iustum pretium’.

Hipermarkety zatem przescigaja sie we wprowadzaniu do sprzeda-
zy produktéw przeznaczonych dla mniej zamoznej warstwy spoleczne;j.
Hale hipermarketéw przypominaja nierzadko targowisko. Oferta rzeczy
na wage i konsumenci ,rzucajacy” si¢ na ,wysypany” towar sa z socjolo-
gicznego punktu widzenia przejawem konformizmu ttumu, w tym sensie,
ze czlowiek wchodzacy na sale sprzedazy niejako automatycznie wpada

¢ Z. Wozniak, Problematyka jednostronnego zobowigzania powstatego na podstawie
umowy kredytu, ,Przeglad Sadowy” 2000, nr 7-8/49, t. 1.

7 Stownik wyrazéw obcych, pod red. E. Sobol, Warszawa 1995. ,Cena sprawiedliwa” to
koncepcja prawno-religijna gtoszona w péznym $redniowieczu, wedtug ktérej cena
proporcjonalna do pracy zuzytej na wytworzenie towaru i do poniesionych nakta-
déw zapewnia sprawiedliwa wymiane.
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w wir poszukiwania ,okazji” a wychodzac ze sklepu wynosi oprécz towa-
réw, ktére rzeczywiscie musial kupi¢, mnéstwo niepotrzebnych rzeczy:
pseudookazji. Z takim rodzajem przymusu konsumpcyjnego wiaze si¢
stres nabywczy. Podczas robienia zakupéw klientom dodatkowo towa-
rzyszy dobywajacy si¢ z glosnikéw komunikat, nachalnie obwieszczajac
o aktualnych promocjach. Sprzedawca generuje sztuczna panike i po-
$piech, sugerujac ze nalezy sie¢ spieszy¢ z zakupem, poniewaz latwo si¢
spoznic i dotrze¢ do okreslonego stoiska juz po innych, szybszych klien-
tach, zastajac puste pétki. Rzeczywistym celem réznego rodzaju taktyk
i regul marketingowych jest uniemozliwienie potencjalnemu klientowi
spokojnego zastanowienia si¢ nad oferta.

Przytaczajac poglady Ewy Letowskiej trzeba wspomnie¢, ze tatwo we
wskazanych wyzej przypadkach dostrzec sfere zagrozenia prywatnosci
konsumenta, rozumiang jako wolnos$¢ od niepokojenia go przez animus
contrahendi (zamiar zawarcia umowy) ze strony przedsigbiorcy (takze
kredytodawcéw). Skoro bowiem w gospodarce rynkowej towar goni za
pieniadzem, a strona bardziej aktywna staje si¢ przedsiebiorca ,poszu-
kujacy konsumenta’, zajmujacy czasem wobec niego agresywna postawe,
to te praktyki wlasnie staja si¢ przyczyna naruszania prywatnosci kon-
sumenta. W efekcie chodzi o poszanowanie $wiadomos$ci wlasnej roli
spolecznej konsumenta i o uznanie tej §wiadomosci oraz decyzji co do
wystapienia w tej roli za element pozostajacy pod ochrong prywatnosci
jednostki®.

Gazetki reklamowe rozprowadzane przez sieci hipermarketéw ofe-
ruja okazyjnie rézne dobra konsumpcyjne, na ktérych zakup proponuja
zaciagniecie kredytu/pozyczki i sptate na raty. Dodatkowo sieci sklepow
oferuja szereg form zakupéw ratalnych i rézne formy kredytowania np.
specjalne ,firmowe” karty kredytowe. Tak samo jako towar traktowa¢ na-
lezy kredyt a za konsumenta uzna¢ osobe korzystajaca z takiej ustugi ban-
kowej, czy uslugi oferowanej dodatkowo — jakby tacznie z towarem, na
ktérego finansowanie maja by¢ przeznaczone pozyczone przez posredni-
kéw kredytowych pieniadze.

W dzisiejszej dobie mamy do czynienia ze §wiatem konsumpcji, w kt6-
rym ludzie duzo kupuja, szybko wyrzucaja to co kupili i wracaja do skle-
pu po kolejne nowe rzeczy, napedzani sezonowymi trendami, chwilowa
moda, reklamg i stosunkowo fatwa dostepnoscia kredytéw konsumpcyj-
nych. Tego typu przedsiewzigcia kreuja pozornie oszczedny tryb zycia
a jednoczes$nie ,poscig za okazjg’, wytwarzajac poczucie przymusu kupie-

8 E. Letowska, Zarys prawa. Prawo uméw konsumenckich, Warszawa 2002, s. 32.
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nia czegos$, czego pdzniej nie bedzie mozna rzekomo kupié. Czlowiek z re-
guly dziala w takiej sytuacji bez zastanowienia, automatycznie i pozornie
liczy si¢ z wydatkami, ale nie sumuje kosztéw (bo wszystkie towary kupuje
przeciez okazyjnie). Nie bierze tez pod uwage realnych potrzeb. Klopoty
pojawiaja si¢ dopiero pdzniej, na etapie deficytu w domowym budzecie.

W tym miejscu warto tez zwrdci¢ uwage na dobre funkcje reklamy.
W USA mianowicie, przed gwiazdka w telewizji nadawane s3 reklamy
ostrzegajace Amerykanéw przed nadmiernym zadluzaniem si¢ w szale
$wiatecznych zakup6w. Tam zycie na kredyt jest juz powaznym proble-
mem spolecznym a nawet stalo sie jednym z czynnikéw kryzysu. Wydaje
sie, ze powoli w podobnym kierunku zmierza spoteczenstwo polskie.

Spoleczenstwo polskie zamiast oszczedzac — uczy si¢ wydawacd. Ludzie
sa systematycznie przyzwyczajani do masowej konsumpcji, ktéra jest cha-
rakterystycznym syndromem juz nie tylko dla obywateli krajéw o ugrun-
towanym od lat stereotypie komercji, ale takze spoleczenstw bylego bloku
wschodniego. Fakt ten jest jednak zrozumialy po latach braku podstawo-
wych artykutéw i kupowaniu ,,spod lady” czy na kartki.

Mtodsze pokolenie natomiast, wychowane w dobie reklam ipod
ochronnym parasolem rodzicéw, ktérzy chca zapewni¢ dzieciom jak naj-
lepsze warunki i ustrzec je przed brakiem czegokolwiek, czesto nie przy-
wiazuje wagi do wydatkéw a pieniadz (pozyskiwany takze poprzez kredyt)
staje sie dla wiekszo$ci §rodkiem do zaspokojenia wszelkich potrzeb.

Przez lata spoleczenstwo polskie przyzwyczajone bylo do gromadze-
nia rzeczy, ktére pojawialy sie tylko wyjatkowo. Po staniu w wielogo-
dzinnej kolejce kupowano np. tyle kg cukru, ile tylko bylo mozna. Z tego
tez faktu wynika¢ moze podatnos¢ ludzi na wszelkiego rodzaju szeroko
reklamowane w mediach promocje, co niestety prowadzi do braku kul-
tury oszczedzania albo inaczej: kreowania pseudokultury oszczedzania
poprzez hasta typu: kup odkurzacz a worki na smieci otrzymasz gratis albo
kupujac ptyn do mycia naczyn drugi otrzymasz za pot ceny. Pod presja rekla-
my i ,mody” na konsumpcyjny tryb zycia zapomina si¢ o starej rzymskiej
sentencji: Tam, gdzie rozum rzqdzi pieniedzmi, pienigdze sq blogostawien-
stwem (Publiusz Syrus).

Czynno$¢ kupowania polega na zdecydowaniu sie na jakis przedmiot;
tym samym najpierw jest wyborem a ten z kolei zaczyna sie od zdania so-
bie sprawy z oferowanych przez rynek mozliwosci. Zawsze mamy przed
soba rézne drogi, a ze jest ich wiele nabieraja one cech mozliwosci, spo-
$rod ktoérych zdecydowac sie musimy na jedna. Powiedzie¢, ze zyjemy to
tyle, co powiedzie¢, ze nalezymy do srodowiska okreslonych mozliwosci.
[...] Swiat jest zbiorem stojacych przed nami mozliwosci zyciowych™.

® J. Ortega y Gasset, op. cit., s. 40, 41.
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Mozliwosci kupna stojace przed dzisiejszym czlowiekiem sg praktycznie
rzecz biorac nieograniczone. Nie jest latwo wyobrazi¢ sobie cos, na co
mieliby$my ochote, a czego nie ma na rynku i odwrotnie: niemozliwos$cia
jest ogarniecie wyobraznia — a tym bardziej pozadanie — wszystkiego, co
jest w sprzedazy™.

Zaleinosci kierujgce jednostkq
przy wyborze potrzeby wymagajqcej zaspokojenia

Schemat nr 1 zostal stworzony na potrzeby niniejszego artykulu, aby
przedstawi¢ podstawowe zaleznosci, jakie kieruja racjonalnie postepujaca
jednostka przy realizacji potrzeb. Z reguly najpierw na skutek wspoéldzia-
tania wielu czynnikéw (w tym reklamy dostarczanej za pomocg srodkéow
masowego przekazu) powstaje w §wiadomosci jednostki potrzeba posia-
dania jakiego$ dobra, ktéra z czasem nabiera coraz silniejszego charak-
teru, az przybiera forme potrzeby bardziej skonkretyzowanej, potrzeby
nastepczej — czyli potrzeby zaspokojenia zbudowanego w $wiadomosci
stanu rzeczy, posiadania. Tak skonkretyzowana potrzeba staje si¢ celem,
do ktérego realizacji jednostka dazy. Zeby jednak osiagna¢ pozadany stan
rzeczy, potencjalny konsument musi mie¢ odpowiednie $rodki finanso-
we. Zazwyczaj jednak ilo$¢ srodkéw, jakimi dysponuje, upraszczajac — go-
téwki, jest niewystarczajaca w stosunku do realizacji zamierzen, zachodzi
wiec potrzeba utworzenia sobie hierarchii celéw (od rzeczywiscie wyma-
gajacych zrealizowania do tych mniej niezbednych stanéw rzeczy) w efek-
cie ustalenia takiej gradacji dochodzi do podjecia wyboru droga selekcji
negatywnej: a wiec rezygnacji a przynajmniej odsuniecia w czasie realiza-
cji okreslonych potrzeb na rzecz tych niezbednych w danym momencie.
Jednostka dysponuje réznymi mozliwosciami pozyskania pieniedzy
niezbednych do zaspokojenia wybranych potrzeb. Mozliwosci pozyska-
nia niezbednych $rodkéw podzieli¢ mozna na srodki pozyskiwane w wy-
niku swiadomego dziatania (np. zaciagniecie kredytu, wziecie pozyczki,
zarobienie pienigedzy) oraz Srodki pozyskiwane losowo, niezaleznie od
dzialania jednostki (np. w drodze spadku, darowizny, wygranej w toto-
lotka itp.). W przypadku pierwszej grupy, a wiec sSrodkéw pozyskiwanych
w drodze swiadomego dzialania nalezy mie¢ na wzgledzie odpowiednie
normy i warunki prowadzace do uzyskania tych srodkéw. W przypadku
ubiegania si¢ o kredyt sa to przepisy regulujace stosunki kredytowe, fak-
tyczna zdolno$¢ kredytowa i koniecznos¢ posiadania zabezpieczenia.

10 1bidem, s. 40.



Wptyw mediow masowych na powszechnos¢ zawierania uméw kredyfowych 45

Schemat 1. Realizacja potrzeb

proces wywazania
mozliwo$ci i potrzeb

wybdr jednej lub kilku niezbednych potrzeb

00000000
T
POTRZEBY —» MOZLIWOSCI — WYBOR

\2 \2 } proces poszukiwania srodkéw

zregulyrosna ograniczone

SRODKI
1
INNE FINANSOWE — Zrédta srodkéw finansowych
\
pozyskiwane przez dzialanie losowe

kredyt pozyczka zarobki  spadek
darowizna, inne

Ograniczone mozliwo$ci wymuszaja poszukiwanie $rodkéw na ich
realizacje. Bez pozyskania tychze nie mozna zaspokoi¢ potrzeb. Jed-
nym z rodzajéw $rodkéw umozliwiajacych realizacje potrzeb sa srodki
finansowe. Z kolei proces ich pozyskiwania jest w kontekscie niniejszej
opracowania interesujacy jako proces pozyskania kredytu (ewentualnie
pozyczki).

Samo dokonanie wyboru potrzeby najbardziej ,potrzebnej” sposréd
wielu nie wystarcza. Aby uzyskac kredyt lub pozyczke trzeba spelni¢ od-
powiednie warunki. Chodzi oczywiscie o gwarancje, ze kredyto- lub po-
zyczkobiorca splaci zaciagniety dlug, bedzie mial zabezpieczenie w po-
staci osobowej lub rzeczowej, posiada zdolno$¢ kredytowa. Co oznacza,
iz zeby uzyskac wiecej niz si¢ ma, trzeba juz co$ miec.

Tu mozna postawi¢ pytanie, czy kazdy czlowiek, obywatel ma réwne
szanse ubiegajac sie o kredyt lub udzielenie pozyczki. O powszechnej do-
stepnosci kredytow zapewniaja reklamy. Réwne szanse powinny kazdemu
gwarantowa¢ prawa podstawowe, zasada réwnosci obywateli i tym po-
dobne zasady, wynikajace z Konstytucji czy tez innych norm. W stosunku
do kazdego obywatela stosuje si¢, co do zasady, te same przepisy, lecz
rézna jest praktyka udzielania kredytéw. Z reguly im wiecej kto§ ma, tym
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tatwiej dostanie kredyt lub pozyczke, bo jest bardziej wiarygodny niz ten
co ma mniej lub bardzo malo (chociaz jest uczciwy i ma zamiar splacic¢
zaciagniety dlug), ale czy taka nieréwnosc jest niesprawiedliwa? — mozna
powiedzie¢, ze jest naturalna. Dostep do débr i ustug teoretycznie jest dla
wszystkich réowny, ale faktyczne mozliwosci dostepu do towaréw ofero-
wanych na rynku oraz dostepnos¢ kredytéw sa ograniczone.

Podsumowanie

W dzisiejszych czasach kredyty staja sie coraz bardziej pozadanym przez
spoleczenstwo towarem. Prawie na kazdym kroku mozna sie spotkac
z reklama jakiej$ pozyczki czy kredytu. Kredyt stanowi obecnie czysto
komercyjny produkt, podlegajacy wptywom reklamy, rynku a co za tym
idzie w szerokim ujeciu zagadnieniom socjologiczno-prawnym.

Poprzez reklame kreuje sie potrzeby, potrzeby wymagaja srodkéw na
ich realizacje. Czesto najbardziej podatnymi na reklamy sa ludzie mato-
lub $redniozamozni a produkty wpraszajace si¢ do potencjalnych kon-
sumentéw z ekranu telewizora, radia czy kolorowych billboardéw albo
gazet, krétko méwiac $srodkéw masowego przekazu, staja sie namiastka
luksusu, czy ,wlasciwego” standardu zycia. Kiedy takie informacje padna
na podatny grunt, dojda do odbiorcy i zgodnie z zamiarem ich kreatora
wytworza w adresacie potrzebe, bedzie on dazyt do jej zaspokojenia. Brak
$rodkéw finansowych na realizacje potrzeb nie-niezbednych, konfronta-
cja mozliwos$ci z zamiarami, poréwnywanie realnej sytuacji do sztucz-
nego $wiata opartego na strategiach marketingowych, jak tez zazdros¢
o dobra, ktére ,,maja inni a nie mam ich ja” rodzi¢ moze frustracje. Aby
si¢ jej nie poddac jednostka zabiega o srodki finansowe. Wiele czasopism
co pewien czas promuje nowa mode, nowe idee, nowe diety, nowe ,,0bo-
wigzki sezonu” Modne s3 (cho¢ z reguly krétko) takie a nie inne towa-
ry, dobra materialne i niematerialne. Skuteczne strategie marketingowe
i state rozbudzanie potrzeb powoduja, ze cztowiek nie tylko chce mie¢,
ale wrecz musi mie¢ dana rzecz.

Takie masowe manipulowanie jednostkami i wykorzystywanie efek-
tu ,sroki tasej na blyskotki” prowadzi do tego, ze ludzie coraz chetniej
staraja sie (nawet nie w pelni $wiadomie) upodobni¢ do sztucznie wy-
kreowanego srodowiska ,,pieknych, mtodych i bogatych” Stad tez miedzy
innymi biora si¢ kredyty sezonowe albo oferty pozyczek w okresie wzmo-
zonych zakupow czyli np.: pozyczki $wiateczne. Dzisiejszy swiat podsu-
wa czlowiekowi gotowe wzorce zachowan, recepte na sukces, szczescie,
schudniecie 20 kg w ciggu miesiaca, wskazuje co nalezy czytad, jakie filmy
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oglada¢, co i gdzie jes¢, kiedy sie $miac a kiedy plakac. I tak czlowiek po-
rusza sie gotowym torem, zatrzymujac si¢ co jaki$ czas na stacji ,,kupic¢”
z biletem — karta kredytowa w reku.

Z ulotek reklamowo-informacyjnych wydawanych przez banki oraz
reklam przekazywanych gléwnie za pomoca internetu i TV plynie nato-
miast dla klienta potencjalne ryzyko nienalezytej informacji a tym samym
ewentualnego blednego zrozumienia elementéw procedur bankowych.
Informacje takie przedstawiaja zaciagniecie kredytu jako rzecz tatwa
i niewymagajaca zbyt wiele zachodu, a tym samym moga wprowadzac
w blad. Temu powinno si¢ zapobiega¢, dostarczajac rzetelnych informa-
¢ji o produktach bankowych, zwlaszcza kredytach, majac na wzgledzie
ochrone konsumenta.

Przedstawione we wprowadzeniu tezy wydaja si¢ na gruncie niniejszej
analizy w pelni uzasadnione.
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Media jako gtowny czynnik ksztattujgcy
populizm penalny

Wprowadzenie

Poprzez pojecie ,media” lub ,,mass media” okresla sie §rodki upowszech-
niania informacji, spotecznego przekazu’, takie jak telewizja, radio, pra-
sa i internet, kierowane do licznego i zr6znicowanego grona odbiorcéw.
Sam termin powstat w USA w latach 40. XX w. na okreslenie masowego
charakteru produkcji i odbioru przekazu. Co wazne, w zasadzie od po-
czatku zwracano uwage réwniez na medialna’ stereotypowos¢, sktonnosé
do uproszczen i tendencje do manipulowania pogladami odbiorcow.

Wspodlczesnie nie podwaza sie pozytywnego wptywu mediéw na roz-
wdj cywilizacyjny ludzkosci. Szczegélna uwage zwraca sie na funkcje in-
formacyjna i opiniotwdrcza, a takze szerzenie edukacji spolecznej i kul-
turalnej. Problem dotyczy jednak zakresu wplywu mediéw na zbiorowo-
$ci spoteczne. Wplyw ten ma charakter masowy, obejmuje cate populacje.
Czesto czyni sie media odpowiedzialne za obnizanie poziomu kultury,
falszowanie obrazu rzeczywisto$ci spolecznej, propagowanie trywial-
nych tresci, a przede wszystkim brak obiektywizmu w przekazywaniu in-
formacji, ktére przewaznie naznaczone sg jakas ocena, ktéra w zalozeniu
ma wplynaé na poglady odbiorcéw.

Powszechny dostep do wszelkiego rodzaju srodkéw masowego prze-
kazu powoduje, iz media staly sie¢ wspoélczesnie jednym z gtéwnych czyn-
nikéw ksztaltujacych opinie publiczna. Nie ulega watpliwosci, ze w du-
zym stopniu wplywaja one na rzeczywisto$¢ odbierana przez czlowieka.
Odnosi sie to réwniez do spolecznej percepcji przestepczos$ci. Przestep-
czo$¢, jako szczegdlna postac patologii spotecznej zajmuje wazne miejsce

! R. Pawelec, Uniwersalny sfownik wyrazow obcych i trudnych, pod red. A. Markow-
skiego, Warszawa 2003, s. 400.

> ,Medialny” oznacza ,latwo ulegajacy hipnozie’, za: Stownik jezyka polskiego, pod
red. M. Szymczaka, Warszawa 1988, s. 133.
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we wszelkich formach przekazu informacji. Zainteresowanie przestep-
czoscia (realna czy tez fikcyjna) wynika z tego, iz jest to temat niezwykle
atrakcyjny, przyciagajacy uwage odbiorcy, a tym samym generujacy duze
zyski.

Pojecie tzw. ,przestepczosci medialnej” moze by¢ rozumiane na kilka spo-
sobéw. Po pierwsze, moze by¢ pojmowane jako fragment rzeczywisto$ci
spolecznej, ktérego fenomenologia opisywana jest przez media. Po wté-
re, jako te przejawy patologii, ktdre sa na tyle bulwersujace i zaskakujace,
iz stanowia przedmiot wzmozonego zainteresowania srodkéw masowe-
go przekazu i budza ponadprzecietne zainteresowanie odbioréw. Moz-
na wskazac takze na trzecia ptaszczyzne tzw. ,przestepczosci medialnej”
jako na sfere dzialalno$ci medidw, ktérej istota jest rozpowszechnianie,
a czasem wrecz promowanie zachowan przestepczych. Pomimo wielo-
znacznego rozumienia pojecia przestepczosci medialnej najwazniejsze
wydaje si¢ okreslenie cech charakterystycznych tego zjawiska i wskazanie
jego konsekwencji, zwlaszcza w plaszczyznie kreowania obrazu rzeczy-
wistosci przestepczej w §wiadomosci spoleczenstwa.

Analiza medialnych doniesient odnoszacych si¢ do przestepczosci na-
suwa wniosek, ktéry wskazuje na jedna z zasadniczych cech kreowania
tzw. przestepczosci medialnej. Jest nia wybidrczy sposéb prezentowa-
nia przestepczosci. Symptomatyczne jest to, ze w kregu zainteresowania
mediéw znajduja si¢ tylko najciezsze kategorie przestepstw. Najczesciej
media donosza o czynach popelnionych z uzyciem przemocy, nacecho-
wanych duzg agresywnoscia, o zabdjstwach, zgwalceniach czy rozbojach.
Niezwykle zainteresowanie budza zwlaszcza te popelnione na szkode
maloletnich. Stuszny wydaje si¢ uogdlniony wniosek, ze media wybiera-
ja takie dobro atakowane przez sprawce, ktore jest szczegdlnie wrazliwe
z punktu widzenia jego ochrony w powszechnej opinii publicznej’.

Kolejna cecha charakterystyczna sposobu prezentacji przestepczosci
w mediach jest forma przekazu informacji. Najczesciej obserwuje sie na-
glasnianie konkretnych przypadkéw danego przestepstwa, w atmosferze
wywolujacej poczucie powszechnego zagrozenia. Programy, czesto reali-
zowane ,na zywo” przedstawiaja bezposrednie rozmowy z ofiarami, eks-

* M. Filar, Rola mediow w kreowaniu zagrozen i sprzyjaniu populizmowi, [w:] Populizm
penalny i jego przejawy w Polsce, pod red. Z. Sienkiewicz i R. Kokota, Wroclaw 2009,
s. 5.
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ponujace tragedie i emocje oséb pokrzywdzonych oraz ich bliskich. Nie-
jednokrotnie mozna odnie$¢ wrazenie, ze jest to wykorzystywanie ludz-
kiej tragedii dla osiagniecia celu w postaci wzbudzenia sensacji i zwiek-
szenia ogladalnosci programu, a tym samym zyskéw producenta. Tworzy
sie w ten sposob atmosfere powszechnej grozy i przerazenia wszechobec-
nym ztem. Forma przekazu (np. odpowiednio dobrane miejsce realizacji
programu, o$wietlenie, ubiér oséb prowadzacych, podkiad dzwiekowy
itp.) podkresla klimat strachu i niebezpieczeristwa. W takich warunkach,
na tle ludzkiej tragedii nie ma juz miejsca na merytoryczna dyskusje na
temat przyczyn zdarzenia, czy istniejacego zakresu ochrony obywateli,
realizowanego przez obowigzujace przepisy i funkcjonujace instytucje
panstwa. Takie okolicznosci tworza niezwykle korzystny grunt dla kryty-
ki funkcjonowania panstwa, w szczegdélnosci organéw odpowiedzialnych
za ochrone bezpieczenstwa i porzadku oraz dla wysuwania hasel zmian
legislacyjnych. Nie jest to bynajmniej konstruktywna krytyka, ale hasta
populistyczne, oparte na ogélnospolecznym, wykreowanym przez media
strachu. Sa one podstawa do podejmowania dziatari w ramach tzw. popu-
lizmu penalnego.

Populizm jest we wspolczesnym $wiecie zjawiskiem rozprzestrze-
niajacym sie¢ na coraz to nowe obszary zycia. Samo pojecie populizmu
uzywane jest na okreslenie zjawiska o duzej zlozonosci. Stownik defi-
niuje populizm jako ,popieranie lub lansowanie idei, zamierzen, gltéw-
nie politycznych i ekonomicznych zgodnych z oczekiwaniami wigkszosci
spoleczenstwa w celu uzyskania jego poparcia i zdobycia wptywéw lub
wladzy™. Jest to ogdlne pojecie, ktore nie precyzuje sfer wplywéw oma-
wianego zjawiska.

Wskazuje sie, ze dzialania populistyczne nierozerwalnie zwigzane sa
z demokracja i zwiekszeniem mozliwosci wplywania czlonkéw spole-
czenstwa na funkcjonowanie panstwa. Otwarcie na oczekiwania spolecz-
ne nie jest postawa niewlasciwa i rzeczywiscie jest immanentnie zwia-
zane z istota wspdlczesnych panstw demokratycznych. Ocena ta nie jest
juz jednak tak jednoznaczna w odniesieniu do zjawiska populizmu penal-
nego i wplywu mechanizméw populistycznych na polityke kryminalna.
Populizm penalny mozna scharakteryzowac jako ,zesp6t spotecznych
przekonan, a takze dziatan politycznych i legislacyjnych podejmowanych
z programowym ograniczeniem roli ekspertéw, wspotksztaltowany przez
media, charakteryzujacy si¢ surowym nastawieniem do przestepczosci
i brakiem wspélczucia dla jej sprawcéw™.

* http://sjp.pwn.pl.
> W. Zalewski, Populizm penalny — préba zdefiniowania zjawiska, [w:] Populizm pe-
nalny..., op. cit., s. 21.
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Bazujac na powyzszej definicji, mozna wskaza¢ na najwazniejsze ce-
chy charakteryzujace zjawisko populizmu penalnego. Nalezy przy tym
zwrdci¢ uwage, ze jest to zjawisko ztozone. Obejmuje bowiem caly zespét
spolecznych przekonan, a takze dziatan na plaszczyznie politycznej, kté-
re sa odpowiedzia elit rzadzacych na oczekiwania spoteczne w zakresie
prowadzenia polityki karne;j.

Nie ulega watpliwosci, iz jedna z nieroztacznych cech wspétczesnych
demokracji jest otwarcie wladzy na spoteczne oczekiwania. Obecnie jed-
nak dazenie do osiagniecia sukcesu wyborczego powoduje, iz zadania
spoleczne staja si¢ gldéwnym wyznacznikiem konstruowania merytorycz-
nych programéw wszystkich partii politycznych. Najtatwiej jest przy tym
o zyskanie poparcia spotecznego dzieki obietnicom realizacji postulatow
w zakresie zapewnienia bezpieczenstwa i porzadku. Koncepcja skutecz-
nej walki z przestepczoscia staje sie wiec priorytetowa kwestia wigkszo-
$ci programéw wyborczych®. Politycy obiecuja, ze po przejeciu wladzy
doprowadza do obnizenia poziomu przestepczos$ci, a czasami wrecz do
wyeliminowania niektérych jej typow.

Skutkiem takich politycznych zabiegéw jest spoleczne przekonanie,
ze jedynym sposobem na zwigkszenie poczucia bezpieczenstwa jest re-
strykcyjna polityka karna. Powinna sie ona przejawia¢ w znacznym pod-
wyzszeniu sankcji karnych grozacych za okreslone typy przestepstw, przy
jednoczesnym zaostrzeniu praktyki sagdowego wymierzania kar. Konse-
kwencja tych mechanizmdw jest przenikanie polityki do sfery tworzenia
i stosowania prawa. Upolitycznienie proceséw legislacyjnych nalezy wiec
traktowac jako jedna z cech zjawiska zwanego populizmem penalnym.
Prowadzi to jednocze$nie do wyraznego ograniczenia wplywu ekspertéw
na ksztalt aktéw prawnych. Marginalizacja ich roli wynika takze z tego, iz
bardzo czesto postulaty przedstawicieli §wiata nauki odnos$nie do kierun-
ku prowadzenia polityki karnej sa znacznie rozbiezne ze spoleczna wizja
przestepczosci i programem jej zwalczania. Pojawia si¢ pytanie o przy-
czyny takich réznic. Nalezy wiec zauwazy¢, ze na uksztaltowany w $wia-
domosci spotecznej obraz i poziom przestepczosci wplywa kilka czyn-
nikéw. Najwazniejsze z nich to: osobiste dos§wiadczenia, literatura i film,
media, a wérdd nich przede wszystkim telewizja’. Elementy ksztaltujace
spoleczny odbiér przestepczosci nie odwoluja sie wiec ani do wynikéow
badan naukowych i opinii ekspertéw, ani do obrazu przestepczosci od-
zwierciedlonej w statystykach policyjnych, sadowych i penitencjarnych.

¢ Znakomity przyklad przenikania polityki do dzialan legislacyjnych w plaszczyz-

nie penalnej przedstawil A. Marek, Niepowodzenie préb kompleksowej nowelizacji
kodeksu karnego jako efekt sporu miedzy populizmem a racjonalizmem, [w:] Populizm
penalny..., op. cit.

7 J. Widacki, Rozwazania o prawie i sprawiedliwosci, Krakéw 2007, s. 17.
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Niebagatelng role w ksztaltowaniu spotecznego obrazu przestepczo-
$ci odgrywaja media. Badania wskazuja, ze najwiecej informacji o prze-
stepczosci i przestgpcach ludzie uzyskuja z programoéw telewizyjnych
(ok. 75%)®, ktore koncentruja sie gléwnie na przestepstwach najciezszych,
przede wszystkim zabdjstwach, przestepstwach o podlozu seksualnym
iinnych zbrodniach popelnianych z uzyciem przemocy. W rzeczywi-
stoéci czyny takie stanowia niewielki odsetek w strukturze przestepstw.
Blisko 90% wszystkich czynéw zabronionych to drobne czyny przeciwko
mieniu, ktére jednak nie sa wdzigcznym tematem dla mediéw. Struktu-
ra przestepstw uklada si¢ w regularna piramide — najmniej jest czynéw
najciezszych, a najwiecej najdrobniejszych, podczas, gdy obraz przestep-
czos$ci medialnej jest zupelnie odwrotny®. Obraz ten jest uznawany przez
odbiorcéw mediéw za wiarygodny i rzeczywisty. Spoteczenstwo i polity-
cy chca zatem walczy¢ z przestepczoscia ,medialng’, a nie rzeczywista.
Wizja walki z taka wlasnie przestepczoscia jest skutecznym sposobem
na forsowanie kolejnych restrykcyjnych programéw wyborczych. Nie
przeklada sie to jednak na efektywna walke z istniejaca przestepczoscia.
W efekcie, realizowane postulaty wyborcze zastepuja niezwykle pozada-
ne, cho¢ malo ,medialne” dzialania dlugofalowe, ktére racjonalny usta-
wodawca powinien stosowad, realizujac wywazona polityke kryminalna
z uwzglednieniem zaréwno czynnikéw etiologicznych przestepczosci,
jak i dlugotrwatych programéw resocjalizacyjnych.

Co wiec charakterystyczne, dzialania w obrebie populizmu penalnego
koncentruja si¢ na wprowadzaniu doraznych rozwigzan legislacyjnych
i promowaniu strategii destrukcyjnych'®, charakteryzujacych sie pod-
wyzszaniem poziomu represyjnosci oraz utwierdzaniem spoteczenstwa
w przekonaniu, ze surowos¢ kar skutecznie odstrasza przestepcéw i ogra-
nicza przestepczosc, przez co wplywa na poprawe bezpieczenstwa'’.

8 JIbidem, s. 18.

® Ibidem, s. 19.

1 Wedlug J. Kwasniewskiego (J. Kwasniewski, Profilaktyka spoleczna: zwigzki ze stylami
polityki spolecznej oraz implikacje dla nauki, ,Prace Instytutu Profilaktyki Spotecznej
i Resocjalizacji UW’, t. 3, 1979) wyréznia sie dwie gléwne strategie profilaktyczne:
kreatywna i destruktywng. Pierwsza polega na rozwijaniu zjawisk pozytywnych ze
spolecznego punktu widzenia w ten sposdb, aby wypieraly one przestepczosé. Druga
polega na dzialaniach majacych na celu niszczenie przestepczosci i patologii spo-
tecznej. Szerzej na temat strategii kryminalnopolitycznych zob.: K. Krajewski, Teorie
kryminologiczne i prawo karne, Warszawa 1994, s. 117 i nast.

1 Stusznie wskazuje sie, ze w populizmie penalnym ,paradygmat racjonalnego usta-
wodawcy ustepuje miejsca opinii spotecznej”. Zob.: T. Kaczmarek, Racjonalny usta-
wodawca wobec opinii spolecznej a populizm penalny, ,,Archiwum Kryminologii”
2007-2008, t. 29-30, s. 523.
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Kolejna cecha populizmu penalnego jest specyficzne podejicie do
sprawcy i ofiary przestepstwa. Sprawca nie jest postrzegany w sposob
podmiotowy, jako indywidualna jednostka ludzka. Oceniany jest tylko
poprzez pryzmat popelnionego czynu, w oderwaniu od czynnikéw in-
dywidualnych i spoleczno-$rodowiskowych. Niweluje sie rowniez czesto
znaczng role ofiary w genezie popelnienia przestepstwa. Propaguje sie
tez falszywe przekonanie, ze zabezpieczenie intereséw pokrzywdzonego
mozliwe jest tylko poprzez wymierzenie surowych i dlugoterminowych
kar pozbawienia wolnosci. W rzeczywistosci interesy ofiary przestepstwa
w wiekszym stopniu uwzgledniane sa przez zastosowanie instytucji tzw.
sprawiedliwo$ci naprawczej, ktéra umozliwia finansowe i faktyczne za-
dos¢uczynienie ofierze przestepstwa. Natomiast populizm w swej istocie
akcentuje przede wszystkim retrybutywna funkcje prawa karnego.

Jedna z najwazniejszych konsekwencji populistycznego podejscia do
prawa karnego jest tworzenie doraznych regulacji, ktére penalizuja, a na-
stepnie zaostrzaja odpowiedzialno$¢ karna za czyny uznane przez tzw.
opinie¢ publiczng za szczegdlnie karygodne. Jaskrawym przykladem ta-
kich dzialan jest wprowadzenie i ciagle poszerzanie pola kryminalizacji
w odniesieniu do czynéw polegajacych na prowadzeniu pojazdu w sta-
nie nietrzezwosci lub pod wplywem $rodka odurzajacego. Nowela z 14
kwietnia 2000 r."* do polskiego kodeksu karnego' zostal wprowadzony
nowy typ przestepstwa okreslany jako tzw. bezskutkowe prowadzenie po-
jazdu w stanie nietrzezwosci (art. 178a$1 i 2 k.k.)**. Odpowiedzialno$¢ za
przestepstwo uniezalezniona zostala tym samym od jakiegokolwiek skut-
ku w postaci spowodowania wypadku komunikacyjnego. Wprowadzenie
za$ odpowiedzialno$ci takze os6b prowadzacych inny pojazd niz mecha-
niczny rozpoczelo prowadzona na masowa skale walke z pijanymi rowe-
rzystami. Nie ulega watpliwosci, ze kryminalizacja tego typu zachowan
byla odpowiedzia na spoteczne oczekiwania i nagminne w ocenie opinii
publicznej prowadzenie pojazdéw przez osoby nietrzezwe'.

2 Dz.U. Nr 48, poz. 548.

13 Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r., Dz.U. Nr 88, poz. 553 ze zm.

4 Za przestepstwo to odpowiada ten, kto znajdujac si¢ w stanie nietrzezwosci lub
pod wplywem $rodka odurzajacego, prowadzi pojazd mechaniczny w ruchu la-
dowym, wodnym lub powietrznym. Popelnia przestepstwo takze ten, kto znajdu-
jac sie w wyzej wskazanym stanie prowadzi na drodze publicznej lub w strefie za-
mieszkania inny pojazd niz pojazd mechaniczny.

15 Warto réwniez wskazaé, ze nowela ta wprowadzila szereg innych zmian, ktérych
celem bylo zaostrzenie istniejacej juz odpowiedzialnosci 0séb znajdujacych sie na
drodze w stanie nietrzezwosci. Przewidziano w niej takze m.in. mozliwos$¢ orze-
czenia zakazu prowadzenia wszelkich pojazdéw mechanicznych na zawsze wo-
bec sprawcy ciezkiego przestepstwa komunikacyjnego popelnionego w stanie nie-
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Omawiana regulacja, a przede wszystkim ewolucja (a moze wrecz
rewolucja) w zakresie zaostrzania karnej represji wobec sprawcéw bez-
skutkowego prowadzenia pojazdéw w stanie nietrzezwosci stanowi kla-
syczny przyklad oddzialywania hasel populistycznych na polskie prawo
karne. W zabiegach podejmowanych w tym zakresie przez ostatnie 10
lat, a zwlaszcza przy okazji ostatniej nowelizacji k.k. z 12 lutego 2010 r.",
mozna wskaza¢ kilka charakterystycznych elementéw tzw. populizmu
penalnego.

Po pierwsze, warto zwréci¢ uwage na jezyk uzywany w uzasadnie-
niach do zmian w prawie, wprowadzanych na kanwie haset populistycz-
nych. Uzywa si¢ w nich sformutowan bardzo jaskrawych, stanowczych,
odwolujacych sie do wyobrazni, potegujacych spoleczny strach przed
danym zjawiskiem i eksponujacych krzywde pokrzywdzonego (czesto
dziecka). W odniesieniu do nietrzezwych kierowcéw, wskaza¢ mozna, iz
najczesciej okreslani sa oni jako ,piraci drogowi’, ktérych jazda w stanie
nietrzezwosci ,konczy sie tragicznymi skutkami w postaci wypadkéw po-

wodujacych $mier¢ i kalectwo ludzi, w tym dzieci”"’.

trzezwosci, pod wplywem srodka odurzajacego lub gdy sprawca zbiegl z miejsca
zdarzenia (art. 42§3 k.k.); wprowadzono obowigzek orzeczenia takiego zakazu
w razie ponownego skazania osoby prowadzacej pojazd mechaniczny za tego typu
przestepstwa popelnione w stanie nietrzezwosci, pod wpltywem $rodka odurzaja-
cego lub w razie zbiegniecia sprawcy z miejsca zdarzenia (art. 42§4 k.k.), a takze
podwyzszono dolna granice ustawowego zagrozenia o potowe w razie popetnienia
przestepstwa komunikacyjnego w stanie nietrzezwosci, pod wplywem $rodka odu-
rzajacego lub gdy sprawca zbiegl z miejsca zdarzenia

16 Dz.U. Nr 40, poz. 227.

17 Z uzasadnienia poselskiego projektu Ustawy o zmianie Ustawy — Kodeks karny,
druk nr 1019, z dnia 10 marca 1999 r. Ten sam projekt przewidywat takze obliga-
toryjny przepadek pojazdu w razie skazania sprawcy za okre$lone przestepstwa
komunikacyjne (m.in. za prowadzenie pojazdu w stanie nietrzezwosci), co uza-
sadniano tym, iz ,nawet najdrozszy samoch6d ma znikoma warto$¢ wobec warto-
$ci zycia ludzkiego, ktéremu zagraza samoché6d w rekach nietrzezwego kierowcy”
Propozycja ta nie zostala jednak przyjeta. Jeszcze bardziej przemawiajace do wy-
obrazni bylo uzasadnienie projektu noweli do kodeksu karnego, przedstawionego
przez postéw Klubu Parlamentarnego PSL w dniu 19 lipca 1999 r. (druk nr 1298),
takze zmierzajacego do zaostrzenia odpowiedzialno$ci nietrzezwych kierowcéow.
Podnoszono w nim m.in., Ze osoby takie ,sieja wokét nas $mier¢ [...], a ,zniwo pija-
nych kierowcéw jest ogromne. [...] Nie ma praktycznie dnia bez ludzkich fez, dra-
matéw spowodowanych $miercia lub trwatym, ciezkim kalectwem ludzi — ofiar
glupoty, braku wyobrazni i bezmyslno$ci” Poniewaz ,dotychczasowe préby opa-
nowania tego szaleristwa nie daja pozytywnych rezultatéw” konieczne jest zaost-
rzenie represji karnej i ,nawet, gdyby udalo sie tym sposobem uchroni¢ choéby
tylko jedno ludzkie zycie, warto dokonac takiej nowelizacji’.
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Kolejnym elementem mechanizméw populizmu penalnego jest, jak
juz wskazano, ciggle zaostrzanie represji karnej. Wprowadzenie nowego
typu przestepstwa (bezskutkowego prowadzenia pojazdéw przez osoby
w stanie nietrzezwosci) bylo, zgodnie ze schematem dziatan populistycz-
nych, dopiero pierwszym krokiem na drodze zwalczania tej patologii.
Okazalo si¢ jednak, ze wprowadzone zmiany nie przyniosly, przynaj-
mniej zdaniem niektérych, oczekiwanych rezultatéw. Rozgorzala wiec
dyskusja nad koniecznoscia podjecia bardziej skutecznej i zdecydowanej
walki o bezpieczenistwo na polskich drogach. Wynikiem tych prac jest
wspomniana juz ustawa nowelizujaca kodeks karny, z 12 lutego 2010 r.
Przewiduje ona dwie zasadnicze zmiany w zakresie odpowiedzialnosci
karnej za prowadzenie pojazdu w stanie nietrzeZwosci.

Pierwsza z nich sprowadza si¢ do wprowadzenia obligatoryjnego orze-
kania na zawsze zakazu prowadzenia pojazdéw mechanicznych wobec
sprawcow, ktérzy w czasie popelnienia okreslonych przestepstw komuni-
kacyjnych'®, byli w stanie nietrzeZwosci, pod wptywem srodka odurzaja-
cego lub zbiegli z miejsca zdarzenia.

Do tej pory sady rozstrzygajace tego typu sprawy mialy prawo, ale nie
obowiazek orzeczenia takiego zakazu. W pierwotnym brzmieniu projek-
towana ustawa nie przewidywata zadnych wyjatkéw od obligatoryjnego
orzekania zakazu. Uzasadnienie takiego rozwigzania jedynie lakonicz-
nie stwierdzalo, ze ,kazdego roku z powodu naduzywania alkoholu na
drogach ginie setki osdb, a tysigce pozostaje rannych’, a ,taka sytuacja
wymaga uzycia zdecydowanych mechanizméw prawnych do walki z ta
patologia””. Podstawowym argumentem przemawiajgcym, zdaniem pro-
jektodawcow, za zastgpieniem fakultatywnego orzeczenia zakazu obo-
wigzkiem jego orzekania jest fakt, iz wprowadzone w 2000 roku zaost-
rzenia przepis6w ,nie przyniosty oczekiwanych skutkéw z uwagi na spo-
radycznosc¢ ich stosowania”. W uzasadnieniu trudno jednak doszukac
sie jakichkolwiek informacji na temat nieefektywnosci orzekania owego
zakazu. Projektodawcy, co warte jest szczegdlnego podkreslenia, zakla-
dali réwniez, ze brak skutecznosci w walce z pijanymi kierowcami, nie
wynika ze zlych przepiséw, ale z niecheci sadéw do ich stosowania. Skoro
wiec, w opinii projektodawcéw, sady, cho¢ moga, nie orzekaja dozywot-

18 Sprowadzenia katastrofy komunikacyjnej, ktérej nastepstwem jest $mier¢ osoby
albo ciezki uszczerbek na jej zdrowiu albo przestepstwa spowodowania wy-
padku komunikacyjnego, ktérego nastepstwem jest Smier¢ innej osoby albo ciezki
uszczerbek na jej zdrowiu.

197 uzasadnienia poselskiego projektu Ustawy o zmianie Ustawy — Kodeks karny,
druk nr 2115 z dnia 28 kwietnia 2009 r., 5. 2—3.

2 Ibidem, s. 3.
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niego zakazu prowadzenia pojazdéw, nalezy wprowadzi¢ obowiazek ta-
kiego orzekania.

Rozwigzanie takie spotkalo sie ze zdecydowana krytyka wszystkich
srodowisk naukowych i zwiazanych ze sprawowaniem wymiaru spra-
wiedliwosci. Jak stusznie wskazywano, ,trudno jest powiedzie¢ na jakiej
podstawie stawiana jest teza, ze ustawodawca ,wie lepiej” niz sedziowie,
jakie konkretne kary nalezy orzeka¢ za jakie przestepstwa™!. Podkresla-
no, ze wprowadzenie bezwzglednego obowiazku orzekania wspomnia-
nej sankgcji ,budzi zasadnicze watpliwosci w perspektywie konstytucyjnej
kompetencji sadow do sprawowania wymiaru sprawiedliwos$ci oraz za-
sady indywidualizacji odpowiedzialno$ci karnej”®. Podnoszono, iz roz-
wigzanie takie ,nadmiernie ogranicza dyskrecjonalna wladze sedziego,
prowadzac de facto do automatyzmu wymiaru $rodka karnego””. Stusz-
nie wskazywano, ze tworzenie regulacji zobowiazujacej sady do orzeka-
nia §rodkéw karnych powinno mie¢ charakter wyjatkowy i uzasadniony
szczegblnymi racjami kryminalnopolitycznymi. W przeciwnym bowiem
wypadku zabiegi takie moga stanowi¢ przejaw ,zbyt daleko idacej inge-
rencji wladzy ustawodawczej w kompetencje wladzy sadowniczej” pro-
wadzacej do zachwiania zasady tréjpodziatu wladzy.

Ostra krytyka bezwzglednej obligatoryjnosci orzekania na zawsze za-
kazu prowadzenia pojazd6w, przyczynila si¢ do wlaczenia do pierwotnego
brzmienia noweli klauzuli fagodzacej tak rygorystyczny zapis. W uchwa-
lonym ostatecznie brzmieniu sad zobowigzany jest do orzeczenia dozy-
wotniego zakazu prowadzenia pojazdéw mechanicznych, moze jednak
odstapi¢ od orzeczenia takiego srodka na zawsze, gdy ,zachodzi wyjatko-
wy wypadek, uzasadniony szczegélnymi okoliczno$ciami”. Z pewnoscia
klauzula ta zlagodzila nieco nadzwyczajna represyjnos¢ tego rozwigza-
nia. Niemniej jednak, juz teraz, w momencie wprowadzania w zycie tych
rozwigzan, stusznie wskazuje sie, ze wyjatek ten w praktyce stosowania
prawa stanie si¢ regula, wlasnie ze wzgledu na pozbawione racjonalnych

2 K. Krajewski, Opinia w przedmiocie poselskiego projektu ustawy o zmianie ustawy — Ko-
deks karny z dnia 28 kwietnia 2009 r. (druk nr 2115), z dnia 29 wrze$nia 2009 r., s. 11.

2 W. Wrébel, Opinia prawna o poselskim projekcie ustawy o zmianie ustawy — Kodeks
karny (druk sejmowy nr 2115) z dnia 2 pazdziernika 2009 . Podobne uwagi krytyczne
zostaly sformulowane przez Naczelna Rade Adwokacka (stanowisko z dnia 24
czerwca 2009 r.), Sad Najwyzszy (opinia z dnia 1 lipca 2009 r.) oraz Rade Mini-
strow (stanowisko z dnia 15 wrzeénia 2009 r.).

2 R.A. Stefanski, Opinia prawna o ustawie z dnia 8 stycznia 2010 r. 0 zmianie ustawy —
Kodeks karny, ustawy — Kodeks karny wykonawczy oraz ustawy — Prawo ochrony srodo-
wiska (druk senacki nr 754), styczen 2010 r., s. 11.

* Stanowisko Rady Ministréw wobec poselskiego projektu Ustawy o zmianie Ustawy
— Kodeks karny (druk nr 2115), z dnia 15 wrze$nia 2009 r.
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podstaw zaostrzania odpowiedzialnosci karnej w tym zakresie. Wskazuje
sie nawet, ze sedziowie wykorzystaja taki zapis do tego, aby ,zbojkotowac
dyrektywe (zobowiazujaca do orzekania dozywotniego zakazu prowadze-
nia pojazdéw) jako niestuszna i niesprawiedliwg”*. Walka o zachowanie
cho¢ namiastki dyskrecjonalnej wladzy sedziego zaowocowata wiec co
prawda wprowadzeniem pewnych zmian do pierwotnej tresci projektu,
sa one jednak traktowane nie w kategoriach sukcesu racjonalnej polityki
karnej nad populizmem penalnym, ale raczej jako skutek uboczny zmian
populistycznych, ktéry powoduje, ze sedziowie beda zmuszani do obcho-
dzenia przepisow, powolujac sie w szerokim zakresie na 6w ,wyjatkowy
wypadek™.

Drugim niezwykle waznym zapisem noweli z 12 lutego 2010 r. jest
wprowadzenie do polskiego ustawodawstwa nowego typu przestepstwa
zwiazanego z bezskutkowym prowadzeniem pojazdu mechanicznego
w stanie nietrzezwos$ci. Dodany do art. 178a k.k. paragraf 4 okres$la sank-
cje karna (od 3 miesiecy do lat 5) za czyn, polegajacy na prowadzeniu po-
jazdu mechanicznego w stanie nietrzezwosci, w sytuacji, gdy sprawca byt
juz wcze$niej prawomocnie skazany za takie przestepstwo albo za inne
wskazane przestepstwo komunikacyjne”. Taka sama kara grozi osobie,
ktéra prowadzi pojazd mechaniczny w stanie nietrzezwosci w okresie
obowiazywania zakazu prowadzenia pojazdéw mechanicznych orzeczo-
nego w zwiazku ze skazaniem za przestepstwo®.

% R.A. Stefanski, Opinia prawna..., op. cit., s. 12.

% R.A. Stefaniski, Opinia prawna..., op. cit., s. 12. Poglad taki zostal takze zaprezen-
towany w opinii Sadu Najwyzszego nt. projektowanych zmian, przedstawionej
w dniu 1 lipca 2009 r. Wskazano w niej m.in., Ze nowa regulacja prowadzi¢ moze
»albo do orzeczen niesprawiedliwych albo do unikania przez sady wydawania orze-
czen skazujacych i korzystania z instytucji nadzwyczajnych” (s. 2 Opinii).

7 Sprowadzenie katastrofy komunikacyjnej, sprowadzenie zagrozenia katastrofg ko-
munikacyjng, spowodowanie wypadku komunikacyjnego.

8 Proponowano takze, aby w razie ponownego skazania za bezskutkowe prowadze-
nie pojazdu mechanicznego w stanie nietrzeZwosci wprowadzi¢ obligatoryjne do-
zywotnie orzekanie zakazu prowadzenia pojazdéw mechanicznych. Postulat taki
zostal wyeliminowany w trakcie prac Komisji sejmowej. Dodatkowym, wprowa-
dzonym zaostrzeniem odpowiedzialnosci za powtérne bezskutkowe prowadzenie
pojazdu w stanie nietrzezwosci jest natomiast wylaczenie mozliwosci orzeczenia
kary grzywny lub ograniczenia wolnosci zamiast kary pozbawienia wolnosci (art.
58§4 k.k.) oraz dopuszczenie mozliwosci warunkowego zawieszenia kary pozba-
wienia wolnosci tylko w szczegblnie uzasadnionych wypadkach (art. 69§4 k.k.).
Zmiany te stusznie oceniono, jako ,wpisujace sie w nurt ograniczen dyskrecjonal-
nej wladzy sedziego” Szerzej zob.: R.A. Stefanski, Opinia prawna..., op. cit., s. 14—
15. Zasadne wydaje sie przy tym wskazanie, ze obecnie sprawcy quasi-recydywy
z art. 178a§4 k.k. sa gorzej traktowani niz ,zwykli” recydywisci, co do ktérych
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Warto w tym miejscu wyraznie podkresli¢, ze w pierwotnej wersji
projektu nowelizacji, za taka ,quasi-recydywe” przewidziano kare pozba-
wienia wolnosci od 3 do 5 lat, tym samym wprowadzajac do polskiego
ustawodawstwa nowa zbrodnie. Przekwalifikowanie czynu polegajacego
na bezskutkowym prowadzeniu pojazdu w stanie nietrzezwosci, przez
jego ponowne popelnienie, w zbrodnie stanowilo tak drastyczne posze-
rzenie pola kryminalizacji, ze spotkato si¢ z ostra krytyka srodowisk na-
ukowych®. Wskazywano, ze ,gdérna granica 5 lat pozbawienia wolno$ci
za zbrodnie jest absolutnym dziwolagiem nieznanym zadnemu innemu
przepisowi prawa karnego w Polsce. Oczywiscie, wynika to stad, ze nawet
dla Autoréw projektu zagrozenie takiego czynu kara pozbawienia wolno-
$ci na czas nie krotszy od lat 3%, byloby przesada™'. Ostatecznie, nowy
typ przestepstwa uznany zostal za wystepek, a nie za zbrodnie.

Nawet jednak w takim ksztalcie nowy typ przestepstwa budzi spore
kontrowersje i traktowany jest przez wielu jako przejaw populizmu pe-
nalnego. Poglad taki wynika przede wszystkim ze stwierdzenia, ze na
podstawie dotychczas obowiazujacego prawa, sady mialy wystarczajace
mozliwosci obostrzenia kary sprawcom-recydywistom takich czynéw
i nie bylo zadnego uzasadnienia dla konstruowania nowego typu prze-

ustawa nie zawiera ograniczen w zakresie mozliwo$ci warunkowego zawieszenia

wykonania kary.
» Warto dla poréwnania wskazac, ze za czyn taki moglaby zosta¢ wymierzona su-
rowsza kara niz np. za rozbéj (zagrozenie ustawowe — od 2 do 12 lat), za pobicie
ze skutkiem $miertelnym (od roku do 10 lat), spowodowanie ciezkiego uszczerbku
na zdrowiu (od roku do 10 lat), czy nawet nieumyslne spowodowanie $mierci (od 3
miesiecy do lat 5). Takze w obrebie samych przestepstw przeciwko bezpieczenstwu
w komunikacji (Rozdzial XXI k.k.) nowa zbrodnia naruszataby jaskrawo spéjnos¢
w zakresie zagrozenia ustawowego. Lagodniej niz sprawca proponowanej zbrodni
z art. 178a$§4 k.k. mégtby by¢ traktowany sprawca przestepstwa sprowadzenia ka-
tastrofy komunikacyjnej (zagrozenie ustawowe — od roku do lat 10).
Klasyczna konstrukcja ustawowego zagrozenia za zbrodnie wyraza zapis, iz
sprawca zbrodni podlega karze pozbawienia wolnosci na czas nie krétszy od lat 3
(czyli do lat 15).
K. Krajewski, Opinia w przedmiocie poselskiego projektu..., op. cit., s. 11. W po-
dobnym tonie do zagadnienia tego odnosita si¢ opinia wyrazona w Stanowisku
Rady Ministréw do projektu z dnia 15 wrzes$nia 2009 r. Stwierdzono w niej m.in.:
»Mozna domniemywac¢, jakie wzgledy sktonily Autoréw projektu do znacznego
obnizenia gérnej granicy ustawowego zagrozenia [...], jednakze wzgledy te w ja-
skrawy spos6b unaoczniaja nieadekwatnie wysoka dolna granice proponowanego
ustawowego zagrozenia. [...] Bez watpienia wsrdéd typdw przestepstw uksztattowa-
nych przez ustawodawce jako czyny rangi zbrodni, przestepstwo z art. 178a §4 k.k.
wyrézniatoby sie nieproporcjonalnie nizszym stopniem spotecznej szkodliwosci”
(Stanowisko RM, s. 6).

3
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stepstwa. Znamienne jest przy tym to, Ze w uzasadnieniu nie zostal przy-
toczony zaden argument przemawiajacy za koniecznoscia wprowadzenia
nowego typu przestepstwa i ttumaczacy propozycje tak wysokiego zagro-
zenia ustawowego (od 3 do 5 lat — w wersji pierwotnej). Stwierdza si¢
w nim jedynie, ze ,projekt zaostrza odpowiedzialno$¢ w razie powtérne-
go skazania osoby w warunkach okreslonych w §1 art. 178a KK,

Wprowadzenie nowego typu przestepstwa traktowa¢ wiec mozna
jako ,nieuzasadnione i nadmierne represjonowanie sprawcéw takich czy-
néw®. [...] Regulacja ta narusza zaré6wno zasade proporcjonalnosci, jak
i konieczno$ci wprowadzania tak surowej sankcji”**.

Wskazano wczesniej, iz jedna z cech populizmu penalnego jest powo-
tywanie sie w uzasadnieniach wprowadzanych zmian na dane statystycz-
ne. Co jednak charakterystyczne, sa one prezentowane w spos6b wybiér-
czy i interpretowane tak, aby pasowaly do uzasadnienia koniecznosci
zaostrzenia sankcji karnych. Nowelizacja przepiséw odnoszacych sie do
karania nietrzezwych kierowcéw jest tego przykladem. Uzasadnieniem
koniecznosci zwiekszenia represyjnosci karania kierowcéw w stanie nie-
trzezwo$ci ma by¢ stwierdzenie, Ze ,jak wynika z danych Policji z ostat-
nich lat dotyczacych ilosci wypadkéw z udziatem nietrzezwych kieruja-
cych pojazdami mechanicznymi, liczba ta pozostaje na bardzo wysokim
poziomie”, co pokazuja prezentowane przez wnioskodawcéw ,smutne
statystyki”®.

Dane przytoczone przez projektodawcéw odnosza sie jednak tylko do
trzech ostatnich lat, pomijajac catkowicie koniecznos¢ oceny skutecz-
nosci regulacji przyjetych w 2000 roku. Szersza analiza danych wskazuje
bowiem, Ze oceniajac dynamike wypadkéw drogowych z udzialem nie-

32 Uzasadnienie poselskiego projektu Ustawy o zmianie Ustawy — Kodeks karny, druk
nr 2115 z dnia 28 kwietnia 2009 r,, s. 1.

33 Dodatkowym obostrzeniem odpowiedzialno$ci sprawcéw, o ktérych mowa w art.
178a$§4 k.k., ktére powoduje, ze s3 oni surowiej traktowani niz ,zwykli recydywisci’;
jest ograniczenie mozliwosci warunkowego zawieszenia wykonania kary pozba-
wienia wolnosci tylko do szczegélnie uzasadnionych wypadkéw, wylaczenie mozli-
wosci orzeczenia grzywny lub kary ograniczenia wolno$ci zamiast kary pozbawie-
nia wolnosci, a takze brak okreslonego terminu przedawnienia recydywy. Ostatnie
stwierdzenie oznacza wigc, ze obostrzenie wskazane w art. 178a§4 k.k. nie jest uza-
leznione od okresu, w ktérym doszto do ponownego skazania. Jest to zdecydowane
zaostrzenie odpowiedzialnosci karnej nietrzezwych kierowcéw w stosunku do in-
nych oséb powracajacych do przestepstwa, ktére odpowiadaja na zasadach recy-
dywy tylko wtedy, gdy drugi czyn zostal popelniony w ciagu pieciu lat od odbycia
kary pozbawienia wolnosci orzeczonej za poprzednie przestepstwo.

% R.A. Stefaniski, Opinia prawna..., op. cit., s. 15.

% Uzasadnienie poselskiego projektu..., s. 2.
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trzezwych kierowcéw w okresie 2003—2008 dochodzi sie do wniosku, ze
liczba takich wypadkéw zmniejszyla sie i to do$¢ istotnie (w 2003 r. bylo
ich 6913, a w roku 2008 wynosita 6375)*. Jak wskazuje sig, nie jest to
moze znaczne obnizenie, ale ,dane statystyczne powinny by¢ prezento-
wane i analizowane w sposéb rzetelny, a nie majacy przykroic je do z géry
zalozonych tez”. Zarzut wybidrczosci i nierzetelnosci w przytaczaniu
statystyk potwierdzaja takze dane dotyczace liczby wypadkéw spowodo-
wanych przez kierujacych wszelkimi pojazdami (w roku 2008 ich licz-
ba stanowila zaledwie 67% liczby wypadkéw odnotowanych w 1999 r.)*.
Tendencja spadkowa w zakresie przestepczosci nietrzezwych kierowcéw
wynika takze z poglebionej analizy danych statystycznych w zakresie
udzialu wypadkéw spowodowanych przez nietrzezwych kierujacych do
ogolnej liczby wypadkéw drogowych (w 1999 r. wypadki spowodowane
przez nietrzezwych stanowily 9,5% wypadkéw drogowych, a w 2008 r. juz
tylko 7,1%)*. Dodatkowo, nalezy podkresli¢, ze na przestrzeni lat 1999—
2008 spadla zaréwno ogoélna liczba wypadkéw, jak i tych, spowodowa-
nych przez nietrzezwych kierowcéw. Co wiecej, o ile ogélny spadek licz-
by wypadkéw drogowych wyniést 11% w latach 1999-2008, o tyle liczba
wypadkéw drogowych spowodowanych przez nietrzezwych kierowcow
spadla az 0 1/3 (5259 w 1999 r., a 3529 w 2008 r.)*.

Jak wida¢, ocena stanu zagrozenia ze strony pijanych kierowcéw i dy-
namiki tego typu przestepczosci diametralnie rézni sie w zaleznosci od
zakresu danych przyjetych za podstawe analizy* i réznorodnosci czynni-
kéw uwzglednianych przy tej ocenie*. Wielokrotnie zarzucano projekto-
dawcom, ze wybidérczo powoluja sie na statystyki, przedstawiaja prawde,
ale ,niestety czesciowq’, wybierajac arbitralnie dane podlegajace ocenie,
a nastepnie poddajac je jednostronnej analizie, za§ wnioski wyprowadza-
ne na podstawie takich analiz sa z punktu widzenia zasad interpretacji

% K. Krajewski, Opinia w przedmiocie poselskiego projektu..., op. cit., s. 4.

57 Ibidem, s. 4.

38 Ibidem.

% Ibidem, s. 4—5.

* Ibidem, s. 5.

* Na znaczenie wla$ciwego doboru okreséw statystycznych ocenianych pod katem
dynamiki danego zjawiska zwraca uwage m.in. J. Skupinski, O niektorych mierni-
kach oceny polityki karnej (na przyktadzie Polski w ostatnim dwudziestoleciu), ,,Archi-
wum Kryminologii” 2007-2008, t. 29-30, s. 656.

W literaturze slusznie zauwaza sie, ze ,spadek przestepczosci to dla wladzy zla
wiadomos¢, bo eliminuje racje dla represyjnych dziatan wladzy. Stad wladza nie-
chetna jest informacjom wskazujacym na spadek przestepczosci i najczesciej je ig-
noruje” Por.: M. Platek, Granice racjonalnej polityki karnej i penitencjarnej, ,Pafistwo
i Prawo” 2006, nr 9, s. 34.
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statystyk policyjnych wnioskami calkowicie nieuprawnionymi, wyciag-
nietymi zbyt pochopnie®.

Manipulowanie w ten sposéb danymi statystycznymi traktowane jest
jako jedna z charakterystycznych cech populizmu penalnego. Dzialania
takie sa wyrazem ,.checi wywolywania paniki w spoleczenstwie, tworze-
nia spolecznego leku po to tylko, by wykorzystac je dla zyskania spolecz-
nego poparcia, a istotng role w tworzeniu tego klimatu spelniaja media”*.
Niezwykle trafna wydaje sie teza, wskazujaca, ze kreowanie populizmu
penalnego opiera sie na tym, iz ,decydujace znaczenie dla uzasadniania
zmian ma ,publiczna wiedza’, a nie statystyka przestepczosci i jej nauko-

wy opis okreslajacy rzeczywisto$¢™®.

Podsumowanie

Na koniec warto jeszcze podkresli¢ jedna z cech charakterystycznych po-
pulizmu penalnego, jaka jest promowanie walki z wszelkiego rodzaju pa-
tologiami wylacznie za pomoca sankgcji karnych. Populisci przedstawiajac
stan zagrozenia danym zjawiskiem, czesto w spos6b niezgodny z rzeczy-
wistoscia, zdaja sie nie dostrzegac zlozonego podloza etiologicznego okre-
$lonej patologii. W odniesieniu do zagrozenia bezpieczenstwa komunika-
cyjnego przez nietrzezwych kierowcéw, milczy sie na temat konieczno$ci
gruntownych przeobrazen w zakresie tzw. kultury picia alkoholu, kul-
tury ruchu drogowego, poziomu umiejetnosci kierowcéw, a takze choc¢-
by wplywu infrastruktury drogowej na stan bezpieczenstwa na drogach.
W miejsce rzetelnej analizy czynnikéw ksztaltujacych dane zjawisko, kté-
ra konieczna jest do podjecia skutecznych dzialan zapobiegawczych czy
zwalczajacych, wprowadza sie poczucie strachu i realnego zagrozenia da-
nym zjawiskiem. Atmosfera ogélnospolecznego leku utatwia z pewnoscia
promowanie tezy o koniecznosci zaostrzania represji karnej jako jedynej
skutecznej formy obrony ludzi przed istniejaca patologia*. Nie ulega wat-

* K. Krajewski, Opinia w przedmiocie poselskiego projektu..., op. cit., s. 6-9.

* R.A. Stefanski, Opinia prawna..., op. cit., s. 7.

* Ibidem.

% Z badan, ktére przywoluje B. Szamota-Saeki, wynika, ze pozbawiona racjonalnych
podstaw kryminalizacja pewnych zachowan moze doprowadzi¢ do skutku odwrot-
nego od zamierzonego, tj. stabszego ich potepienia. Ponadto, w §wietle badan, su-
rowo$¢ wymierzanych kar w niewielkim stopniu wplywa na stopien potepienia
spotecznego danego przestepstwa. Szerzej zob.: B. Szamota-Saeki, Wplyw prawa
karnego na przekonania moralne spoleczeristwa w swietle wybranych badan empirycz-
nych, ,Archiwum Kryminologii” 2007-2008, t. 29-30, s. 214.
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pliwosci, ze regulacje normatywne, w tym prawnokarne, odgrywaé moga
i powinny istotna role w zwalczaniu przestepczosci. Jak stusznie zauwaza
sig, ,ich wplywu nie mozna jednak przecenia¢, a przede wszystkim abso-
lutyzowac. Prowadzi to bowiem do zaniedbywania innych instrumentéw
polityki w tym zakresie”".

Prezentowane propozycje ciaglego zaostrzania przepiséw karnych
traktowane sa jako antidotum na wszelkie zagrozenia spoleczne. Popu-
lizm zdaje si¢ calkowicie lekcewazy¢ jedna z podstawowych zasad prawa
karnego, a mianowicie zasade subsydiarnosci srodkéw penalnych, ktére
powinny by¢ stosowane tylko wtedy, gdy inne $rodki nie sa w stanie do-
prowadzi¢ do osiagniecia zalozonego celu®.

Traktowanie prawa karnego jako jedynej skutecznej metody walki
z patologiami wywoluje jeszcze jedno niezwykle grozne zjawisko ciagle-
go poszerzania, az poza granice racjonalnosci, sfery zachowan karalnych.
Zgodnie z funkcjonujacym w praktyce schematem wnioskowania po-
pulistycznego, jesli wprowadzone juz regulacje nie daly spodziewanych
efektéw, to nalezy zwiekszy¢ represyjnos¢ przepiséw. Taka filozofia walki
z przestepczoscia jest prosta konsekwencja odrzucenia przez populistow
koniecznosci podjecia szerokich badan nad etiologia zjawiska i wykorzy-
stania do jego zwalczania szerokiego zakresu srodkéw o réznym charak-
terze prawnym i pozaprawnym. W niektérych przypadkach, propozycje
zaostrzania przepiséw przekraczaja granice racjonalnosci, tak jak cho¢by
w podanym przykladzie zakwalifikowania jako zbrodni ponownego bez-
skutkowego prowadzenia pojazdu w stanie nietrzezwosci. Dodatkowym
efektem ubocznym ciaglego zaostrzania przepiséw jest zmiana spotecz-
nych postaw wobec danej patologii i sprawcéw okreslonych typéw prze-
stepstw. Zamiast zakladanego skutku uspokojenia nastrojéw spotecznych
uzyskuje sie efekt w postaci poczucia niesprawiedliwosci karania i wspét-
czucia dla sprawcow, zamiast ich potepienia. ,Wymierzanie nadmiernie
surowych kar wywoluje efekt odmienny od pozadanego, budzi bowiem
w ocenach spolecznych solidarnos¢ ze sprawca czynu i w sposéb dra-
styczny podwaza zaufanie do obowiazujacego prawa™.

Niniejsze opracowanie stanowi zaledwie zasygnalizowanie problema-
tyki tzw. populizmu penalnego. Nie ulega watpliwosci, Ze jest to zagad-
nienie niezwykle szerokie i zlozone. Sfera bezpieczeristwa obywatelskiego
stanowi bowiem jeden z tych obszaréw, ktére wykorzystywane sg przez

4 K. Krajewski, Opinia w przedmiocie poselskiego projektu..., op. cit., s. 3.

8 Por. takze: P. Chlebowicz, Przejawy populizmu penalnego w polskiej polityce krymi-
nalnej, ,Studia Prawnoustrojowe” 2009, nr 9, s. 501.

* Opinia Sadu Najwyzszego w sprawie projektu ustawy o zmianie ustawy — Kodeks
karny (dot. zakazu prowadzenia pojazdéw) z dnia 1 lipca 2009, s. 2.
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politykéw dla realizacji celéw wyborczych. Wytworzenie atmosfery ogél-
nospotecznego leku, mozliwe w duzej mierze dzigki umiejetnie sterowa-
nym $rodkom masowego przekazu, ulatwia dotarcie do zastraszonych
ludzi z propozycja jedynej skutecznej walki z zagrozeniem, za cene wy-
borczego poparcia. W mechanizmie populistycznego dziatania w sferze
penalnej media odgrywaja szczegélna role. Pozwalaja bowiem uzyskac
wplyw na kreowanie rzeczywistosci, ktéra w przeciwienstwie do tej ist-
niejacej, okreslana jest ,medialng” W dobie nieograniczonego dostepu
do réznego rodzaju medidéw i swoistego spolecznego uzaleznienia od
tego rodzaju zrdédet informacji, media staja si¢ poteznym instrumentem
ksztaltowania postaw spotecznych i spotecznej percepcji rzeczywistosci,
w tym takze przestepczosci. Niestety, coraz cze$ciej tzw. piata wladza
staje sie przedmiotem walki politycznej i jednym z gléwnych instrumen-
téw pozwalajacych na rozwdéj tzw. populizmu penalnego. Wydaje sie, ze
jest to jeden z najwigkszych probleméw spoteczenstw, roszczacych sobie
prawo do uzywania okre$lenia ,demokratyczne’; i jedno z najwiekszych
wyzwan wspotczesnych systemow spoleczno-politycznych.
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Medialna , retoryka nienawisci”

w Republice Macedonii

jako narzedzie ksztattowania
rzeczywistosci spotecznej i politycznej

Wprowadzenie

Powstala po rozpadzie Jugostawii (w 1991) Republika Macedonii zaj-
muje obszar 25 713 km?, graniczac z Grecja, Serbia, Bulgaria i Albania.
»Wedlug oficjalnego spisu ludnosci z 1994 roku, przeprowadzonego pod
nadzorem miedzynarodowych obserwatoréw, Republika Macedonii li-
czyla 2 075 196 osé6b [...] 66,5% to etniczni Macedonczycy”. Zgodnie
z opublikowanymi w 2004 roku danymi Krajowego Biura Statystycznego
w Skopie, ostatni przeprowadzony w Republice Macedonii spis ludnosci
(2002) wykazal, iz rdzenni Macedoniczycy stanowia 64,18% ludnosci, zas
pozostata ludno$¢ to w 25,17% Albanczycy, 3,85% — Turcy oraz Romowie,
Serbowie, Wolosi, Bo$niacy i inni®.

W warunkach tak skomplikowanej struktury narodowej rola mediéw sta-
je sie szczegodlnie istotna. Etniczne podmioty medialne (zaréwno telewi-
zja, radio, internet, jak i prasa) moga bowiem zaistnie¢ w roli reprezen-
tanta okreslonej sfery publicznej danej mniejszosci, nie tylko dostarczajac
jej informacji w jezyku ojczystym, ale i prezentujac jej poglady, potrzeby,
wzmacniajac jej wewnetrzne wiezi, wprowadzajac dana grupe aktywnie

! L. Stawowy-Kawka, Historia Macedonii, Wroctaw 2000, s. 297.
> Krajowe Biuro Statystyczne. Census of population, households and dwellings, t. 1,
Macedonia 2002, s. 194.
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w spoteczny dyskurs. W Macedonii taka sytuacja ma miejsce w przypad-
ku mediéw mniejszosci albanskiej. Kiedy dana spolecznosé, nie wykazuje
silnych narodowo$ciowych tendencji i utozsamia si¢ z interesami wiek-
szo$ci, a tym samym nie zalezy jej na kreowaniu odrebnej sfery aktyw-
nosci publicznej, tak jak w przypadku mniejszo$ci romskiej czy serbskiej,
takze przed mediami stawiane sg odmienne zadania. Ich zasadnicza rola
sprowadza sie do krzewienia, prezentowania i zapewniania dostepu do
rodzimej kultury. Staja si¢ one swoistym srodkiem kulturowej ekspresji
i najprosciej rzecz ujmujac zrédtem informacji, ze wzgledu na serwis
w jezyku danej mniejszosci.

Odpowiedzialno$¢ ciazaca na mediach w spolecznosciach zréznico-
wanych kulturowo i etnicznie stanowi réwnie duzy potencjal, co zagro-
zenie. Jak podkresla Vesna Sopar, obywatele podazaja za swoimi media-
mi, ufaja przekazom, ktdre te im prezentuja, przyjmuja opisywane przez
nie historie. Uwiezieni we wlasnych spotecznych, kulturowych, seman-
tycznych przestrzeniach i do§wiadczeniach, przedstawiciele mniejszos$ci
i wiekszosci, nie potrafig lub nie chca doszukac sie prawdy o drugiej stro-
nie. Odmienne zasoby do$wiadczen sa powazna przeszkoda, tak jak jest
nia tez inny jezyk, czy system wartosci’.

Jak zaznacza Marek Szopski: ,w procesie komunikacji zachodzi nego-
cjowanie i wspéludzial w kreowaniu znaczen. [...] jest zrozumiate, ze po-
rozumienie miedzy kulturami jest tym trudniejsze, im mniejsze sa szanse
na wynegocjowanie wspolnie podzielanych znaczen. [...] Stad tez porozu-
miewanie miedzykulturowe wymaga od uczestnikdéw wiecej wrazliwosci
i otwarto$ci na informacje zwrotna niz porozumiewanie wewnatrzkul-
turowe”. To wlasnie uzmyslawia nam, jak istotna staje si¢ rola mediéw
jako swoistego posrednika w budowaniu wspdlnoty znaczen i otwierania
poszczegélnych przestrzeni percepcyjnych na inne grupy.

Nawet przy zalozeniu, Ze media etniczne w krajach wielonarodowych
nie uznaja za swoéj zasadniczy cel promowania okre$lonej polityki nacjo-
nalistycznej i wzmacniania podzialéw spotecznych, to kryterium lingwi-
styczne prowadzi do bardzo wyraznej selekcji odbiorcéw. Jednocze$nie
odbiorcy mniejszo$ciowi, wierzac, ze media etniczne reprezentuja ich
konkretne interesy i sa niezaprzeczalnym przejawem ich publicznej ak-
tywnosci, mocno utozsamiaja si¢ z nimi. Jak wskazuje Dona Kolar-Panov,
w Macedonii zaistnialo zagrozenie gettoizacji, jej przykladem moze by¢
spolecznos¢ albanska, skupiona w zamknietej grupie i otwarta gléwnie

® V. Sopar, The Press in Macedonia: Still in Transition, Manual Ebook Info, 2004, s. 10,
http://soemz.euv-frankfurt-o.de/ media-see/qpress/articles/pdf/vsopar.pdf.
* M. Szopski, Komunikowanie miedzykulturowe, Warszawa 2005, s. 20.
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na przekaz wlasnych mediéw®. Proces ten jest dodatkowo wzmacniany
zaréwno poprzez ograniczone kompetencje jezykowe odbiorcéw (przed-
stawiciele mniejszo$ci czesto nie méwia w jezyku macedonskim), jak
i rynkowa polityke samych medidw, ktére z checi zysku podporzadkowu-
ja sie nastrojom spotecznym i politycznym spotecznosci stanowiacej ich
odbiorcéw. Vesna Sopar podkresla, iz media oferuja historie dobierane
i przedstawiane przez pryzmat standardéw etnicznych. Przekazy te sa
ukazywane w okreslonym formacie, ktéry wyjaskrawia wybrane wyda-
rzenia, z jednostronnym zrédlem informowania i stylem oraz powtarzal-
na retoryka stéw ,putapek’, poprzez ktére dokonuje si¢ ataku na ,druga
strong” bez zadnej logicznej argumentacji. W ten spos6b odbiorcy otrzy-
muja interpretacje przygotowana dla swojej grupy etnicznej, komentuja-
cq inng spotecznosc®.

To wlasnie wyrazny przyktad sytuacji, w ktérej media w sposéb bar-
dzo dynamiczny i skuteczny kreuja otoczenie, w ktérym funkcjonu-
ja, doprowadzajac do tzw. gettoizacji spotecznej. Republika Macedonii
w dobie konfliktu w 2001 roku okazala si¢ skrajnym przykladem tego,
w jaki sposéb polityka poszczegdlnych mediéw moze ksztaltowaé spo-
teczne nastroje. Przez to za$ oddzialuje na rzeczywistos¢ spoleczna
i polityczna, doprowadzajac nawet do zagrozenia suwerennosci i pokoju
w panstwie. Zaskakujacy okazal sie potencjal mediéw w prowokowaniu
i podtrzymywaniu miedzyetnicznego konfliktu. Alistair Crighton, odno-
szac sie do sytuacji konfliktu, stwierdza, ze media w regionie sa czyms
wiecej niz zwierciadlem dla spoteczenistwa. Stanowia co prawda odbicie
opinii publicznej, odgrywaja tez znaczna role w jej kreowaniu, poprzez
selektywne informowanie o faktach i przywiazanie do jednego zrédia
oraz mozliwo$¢ poddania si¢ wpltywom okreslonych politycznych idei
ujawnianych w edytorialach, komentarzach i analizach’. To stwierdze-
nie wydaje si¢ doskonala diagnoza macedonskiej rzeczywistosci w dobie
konfliktu w 2001 roku. Jeszcze pelniej wydarzenia tego okresu obrazuje
dalsza cze$¢ przytoczonej wypowiedzi Brighton, sformulowanej na pod-
stawie cytatu zaczerpnietego z bosniackiego magazynu ,Dani”. Czytamy
w nim, ze najpierw istnieje szalony pomyst zrodzony przez ambitne i kry-
minalne umysty. Potem podazaja za nim media. Za mediami przycho-
dzi strach. Za strachem pierwszy impuls do pociagniecia za spust. Po-
tem nazwiska zmarlych pojawiaja si¢ w gazetach. Nazwiska przechodza

* D. Kolar-Panov, From Cultural Rights to Cultural Responsibilities, New York 1997,
s. 83.

V. Sopar, op. cit., s. 9.

7 SEENPM, Macedonia: The Conflict and the Media, Skopje 2003, s. 9.
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w numery i nikt juz o nich nie pamieta. Na koncu sa falszywe obietnice
i konferencje pokojowe.

Ten ogromnie pesymistyczny zarys rzeczywisto$ci macedonskiej
w okresie konfliktu jest niestety bardzo prawdziwy. Media wraz z zaost-
rzeniem sie sytuacji spotecznej, podjely prywatna wojne, pozbawiona
zasad dziennikarskiego profesjonalizmu, petna skrajnych reakcji i emo-
cjonalno$ci, na ktére przeciez w obiektywnym i rzetelnym przekazie nie
powinno by¢ miejsca. Jeden z najbardziej widocznych podzialéw ujaw-
nil sie na plaszczyznie poetyki, jaka operowaly poszczegélne media.
W publikacji Same World, Parallel Universes, przeczyta¢ mozna, ze media
macedonskojezyczne najczes$ciej moéwily o ,ataku terrorystycznym’, in-
formujac o ,torturach i terrorze” wymierzonych w macedonskich cywi-
16w przez ,terrorystow”. Macedonskie sily bezpieczenstwa wystepowaly
tu w roli ,,obroncéw ojczyzny” Media albanskojezyczne, dla kontrastu,
opisywaly strony konfliktu jako ,albanskich wojownikéw” przeciw ,, ma-
cedonskim sifom bezpieczenstwa” Zgodnie z ta perspektywa Albanczycy
w Macedonii zostali zmuszeni do uzycia sily, jako jedynej drogi w celu
ochrony i realizacji naleznych im praw, stale tamanych przez nacjonali-
styczny aparat macedonski®. Jak podkresla Roland Brunner, rozktad wi-
downi i jej odbidr rzeczywistosci wzmocnit sie¢ wzdtuz granic etnicznych,
doprowadzajac panstwo na skraj wojny domowej, ze swoim radykalnym
informowaniem®.

Dziennikarze i twércy mediow pozwalali sobie na niekontrolowane
przejawy nienawisci. Prezentowane doniesienia najczesciej byly jedno-
stronne i nie mialy wiele wspélnego z rzetelnoscia. Atmosfera taka oka-
zala si¢ niezwykle podatnym gruntem dla bardzo niebezpiecznego zjawi-
ska propagowanego przez media, jakim jest tzw. hate speech — retoryka
nienawisci. Emilija Petreska podkresla, ze zjawisko to odgrywa istotng
role w ksztaltowaniu zachowan nietolerancyjnych, a przez to calej rze-
czywistosci spolecznej'®. Polega ono na wykorzystywaniu przez media
pewnych pejoratywnych okreslern wobec przedstawicieli opcji przeciw-
nej, ale takze bardziej wyrafinowane praktyki. Jillian C. York podejmuje

8 G.Icevska, I. Ajdini, Same World, Parallel Universes. The Role of the Media in the Mace-
donian Conflict, Conflict Studies Research Centre, Surrey 2004, s. 38, http://www.
da.mod.uk/CSRC/documents/balkans/csrc_mpf.2004-07-22.4933876394/04(15)-
Chap4-JP.pdf.

® R. Brunner, Experience and Lesson Learned? Macedonia, Media Online 2002, s. 4,
http://archiv2.medienhilfe.ch/topics/PBS/pbs-mac.pdf.

10 E. Petreska, Hate Speech and the Macedonian Media. Considering the Recent War, Low
Intensity of Hate Speech, Media Online 2005, s. 8, http://www.mediaonline.ba/en/
?ID=373.
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prébe bardziej wnikliwego opisania problemu, okreslajac retoryke nie-
nawisci jako sposéb komunikowania, ktéry zmierza w strone degradacji
ludzi lub grup ze wzgledu m.in. na ich rase, pte¢, wiek, pochodzenie et-
niczne, orientacje seksualng czy z powodu wszelkich innych odrézniaja-
cych cech, ktére moga by¢ uznane przez kogo$ za klopotliwe''. By jednak
w pelni zrozumiec sens tego pojecia, warto odnies¢ si¢ takze do definicji
prezentowanej przez Matta Slicka na portalu Christian Apologetics & Re-
search Ministra. Czytamy tam, ze retoryka nienawisci to komunikacja,
ktéra nie jest no$nikiem zadnych znaczen, innych niz wyraz nienawisci
wobec niektérych grup, zwlaszcza w okolicznosciach, w ktdrych istnieje
wysokie prawdopodobienistwo, iz komunikacja sprowokuje przemoc'.
Macedoniski konflikt 2001 roku stat sie swoistg areng dla rozumianej
wlasnie w taki sposéb retoryki nienawisci, a media byly nie tylko jej sifa
napedowsy, ale i ja wzmacnialy. Warto zwrdci¢ uwage na przynajmniej
kilka skrajnych przykladéw takich praktyk medialnych. W szeroko roz-
budowanej sieci stacji radiowych, nadajacych w jezyku tej mniejszosci,
pojawila si¢ pie$n zagrzewajaca albanskich bojownikéw do walki. W in-
ternetowym komentarzu odnoszacym sie¢ wspodlczesnie do problemu
hate speech jeden z internautéw wspomina to wydarzenie: ,w czasie woj-
ny w Macedonii w pewnej nielicencjonowanej stacji albanskojezycznej
prezentowano pie$i o nastepujacej tresci [...]. Na skopskim Kale na-
bite beda prawostawne glowy”'*. Innym skrajnym przykladem zachowa-
nia w ramach retoryki nienawisci moze by¢ dziennikarka macedonskiej
stacji telewizyjnej Kanal 5, Magdalena Cizmanova, ktéra w maju 2001
roku, w czasie telewizyjnej relacji z macedonskich pozycji wojskowych
w regionie konfliktu, wystrzelita z granatnika w pobliska wie$'. Zdarze-
nie to spotkalo sie z miedzynarodowym potepieniem i doprowadzito do
zwolnienia dziennikarki. Przekaz spotkat sie jednak z aprobata ludnosci
rdzennie macedorniskiej i w kolejnych badaniach odbioru mediéw przy-
nidst stacji Kanal 5 zasadnicza poprawe ogladalnosci. Sytuacje te wyraznie
prezentuja, w jakim stopniu przekazy medialne moga wywiera¢ wplyw na
swoje otoczenie. Doskonate podsumowanie dla tego typu dziatan stanowi
wypowiedz Bourdiu, ktérego spostrzezenia — mimo ze odnosza si¢ do te-

1 .C. York, What is Hate Speech?, http://jilliancyork.com/2009/04/24/what-is-hate-
speech.

12 M. Slick, What is Hate Speech?, http://www.carm.org/hate-speech.

13 Kale — znajdujaca sie w Skopie twierdza ze $ladami osadnictwa epok neolitu i brazu
oraz okresu rzymskiego i bizantyjskiego.

14 Dnevnik’, http://www.dnevnik.com.mk/?itemID=BB21CD9D11327247BA4D502A
080BA88D&arc=1 (1.04.2006).

5 Q. Icevska, L. Ajdini, op. cit., s. 3.
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lewizji — cechuje uniwersalno$¢ w kontekscie mediéw w ogdle. Stwierdza
on, ze zagrozenia polityczne nieodlacznie zwiazane z codziennym funk-
cjonowaniem telewizji wynikaja stad, ze obraz ma szczegé6lna zdolnos¢
wytwarzania tego, co nazwa¢ mozna efektem rzeczywistosci. Telewizja
sprawia, ze ludzie widza co$ i wierza w to, co ona pokazuje. Ta wladza
przedstawiania moze skutkowaé mobilizacja. Moze mie¢ implikacje poli-
tyczne, a nawet etyczne'®.

Spostrzezenia Bourdieu stanowia trafng, ale tylko jedna z kilku diag-
noz odnoszacych sie do genezy retoryki nienawisci. Bez watpienia jedna
z podstawowych jej przyczyn sa szeroko rozumiane stereotypy. Jak za-
uwazyl jeden z najwybitniejszych publicystéw XX wieku Walter Lipman,
otaczajacy nas $wiat jest zbyt duzy, zbyt skomplikowany i zbyt szybko
sie zmienia, abySmy mogli go rzeczywiscie pozna¢. W zwigzku z tym
musimy zbudowaé sobie prostszy model, z ktérym jesteSmy w stanie
sie uporac¢’. Szopski stwierdza zas, ze ,nasze zmysly rejestruja prawie
nieskonczona ilo$¢ impulséw [...]. Z tych impulséw postrzegamy to, co
w wyniku programowania kulturowego jestesmy nauczeni zauwazac. |[...]
Interpretacje (tych impulséw) uwarunkowane sa naszymi oczekiwania-
mi, predyspozycjami, atrybucjami, stereotypami i samospelniajacymi si¢
zyczeniami”'®. Stereotypy stanowia wiec dla nas mapy skojarzen, ktore
ulatwiaja nam dokonywane przez nas w sposob nieustajacy procesy per-
cepcji. To wlasnie na takich specyficznych mapach pojeciowych odbior-
ca najczesciej opiera swoje przekonania, a co za tym idzie sposéb odno-
szenia si¢ i reagowania na wiele zjawisk. Oczywiscie uproszczenia takie
moga by¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne. Jak zauwazaja Walter
Stephan i Cookie Stephan, w relacjach miedzygrupowych stereotypy sta-
ja sie najbardziej widoczne wéwczas, gdy sa negatywne. Stereotypy moga
mie¢ szkodliwy wplyw, poniewaz ksztaltuja nasze oczekiwania wobec in-
nych ludzi®. Takie trudne do wykorzenienia przekonania pojawiaja sie
tym latwiej, im bardziej utrudniona jest mozliwo$¢ indywidualnego po-
znania zjawiska, czy obiektu. W przypadku Macedonii taka sytuacja mia-
fa znaczenie zaréwno jesli chodzi o spoleczenistwo rozbite na narodowe
getta, jak i w konteks$cie areny migdzynarodowej, na ktérej panistwo to do
niedawna byto niemal niedostrzegalne. W tym kontekscie rola mediéw
staje sie szczeg6lnie istotna, co wyjaskrawia tez stwierdzenie Lee Suman.
»Jakie sa gtéwne czynniki wplywajace na kreowanie wizerunku innych

16 P. Bourdieu, O telewizji. Panowanie dziennikarstwa, Warszawa 2009, s. 47.

7 W. Lippman, Public opinion, New York 1922, s. 16.

8 M. Szopski, op. cit., s. 53.

¥ G. Stephan, C. Stephan, Wywieranie wplywu przez grupy. Psychologia relacji, Gdansk
1999, s. 16.
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krajéw w umystach ludzi? Obok edukacji, indywidualnych doswiadczen
i waznosci, to media masowe uwaza si¢ za waznego gracza w formowa-
niu narodowych wizerunkéw innych krajéw”*. Dostrzec wiec mozna, ze
to wlasnie przez media odbiorcy ksztaltuja swoje wyobrazenia o rzeczy-
wisto$ci. Smith stwierdza, iz wigkszo$¢ ludzi rozwija swoje wyobrazenie
o innych narodach bez osobistego kontaktu z wyobrazanym obiektem i to
media masowe sa zazwyczaj zrédtem informacji*. Tymczasem w dobie
konfliktu etnicznego w 2001 roku ani wczesniej oméwione media krajo-
we, ani media §wiatowe nie wykazaly si¢ odpowiednim poziomem dzien-
nikarskiego profesjonalizmu. Nalezy mie¢ na uwadze, ze walki toczyly
sie¢ miedzy macedonskimi oddzialami wojskowymi a przerzuconymi na
tereny Macedonii, najprawdopodobniej z terenéw Kosowa, oddzialami
kosowkich bojéwek (w sklad, ktérych wchodzili nie tylko Albanczycy),
ktérych nie nalezy utozsamia¢ z albaniska mniejszoscia etniczna zamiesz-
kujaca w Republice. Wéwczas jednak, zgodnie zreszta ze wzorcem wy-
pracowanym przez media na podstawie dos§wiadczen wojen batkanskich
w latach dziewiec¢dziesiatych, to Macedonczycy przedstawiani byli jako
agresorzy atakujacy albarniska mniejszo$¢. Takie wnioski ilustruje cho-
ciazby publikacja umieszczona na portalu ,Emperor’s Clothes” dotyczaca
wydarzen zwigzanych z konfliktem pt. Zachodnie media demonizujg Ma-
cedonie autoréw Ricka Rozoffa i Jareda Israela. Czytamy w niej ,Raport
agencji AFP zawiera ostre, znieksztalcajace rzeczywistos¢ stereotypy
uzywane ze wzrastajaca czestotliwoscia w zachodnich mediach w celu
opisania Macedonczykéw [...] »mottoch wscieklych Stowian« — jest fraza
kreujaca mentalny obraz przygotowany dla odbiorcéw. I odnosi zamie-
rzony efekt. Wczoraj na stronie internetowej jednego z gtéwnych libe-
ralnych amerykanskich serwiséw informacyjnych nagléwek glosil: »An-
tyalbanskie zamieszki wybuchly w Macedonii«. [...] czy w tym wypadku
brakuje czego$ w stwierdzeniu »antyalbanskie zamieszki?« Tak jest moi
drodzy; zamieszki te nie sa antyalbanskie!”*. Istotne jest tu takze stereo-
typowe podejscie nie tylko do samego konfliktu, ale i wyobrazenie Batka-
néw w ogole. Daniel Skobla pisze, ze zachodnioeuropejskie rozumienie
Batkanéw pociaga za soba stereotypowe i pelne uprzedzen konotacje®.

2 L. Suman, A Theoretical Model of National Image Processing and International Pub-
lic Relations, Allacademic Research, New York 2003, s. 2, http://www/allacademic.
com/meta/p11934_index.html.

2 D. Smith, Mass Communications and International Image Change, ,Sage Journals
Online” 1973, s. 17.

2 L. Rozoff, Western Media Demonizes Macedonia, Emperor’s Clothes 2001, http://
emperors-clothes.com/articles/rozoff/shrill. htm.

2 D. Skobla, Regional Problems — Real or Artifical? (New’ Nationalism in the Balkans),
Wroctaw, 10.07.2007, http://www.uni.wroc.pl/~turowski/daniel2.htm (26.02.2008).
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Todorova podkresla za$ ze, wyobrazenie ,balkanizacji” stalo sie synoni-
mem zwrotu do plemiennosci, zacofania, prymitywnosci, barbarzynstwa.
Podkresla sig, ze mieszkaricy Batkanow nie staraja sie osiagnac standar-
déw zachowan uznanych za normatywne przez cywilizowany $wiat*.

Kolejnym niezwykle istotnym elementem kreujacym retoryke niena-
wisci, jednocze$nie pozostajacy w silnym zwigzku z zagadnieniem ste-
reotypow jest zjawisko opisane przez Rolanda Brunnera. Méwi on mia-
nowicie, odnoszac sie stricte do sytuacji macedonskiej, ze nie mamy do
czynienia z retoryka nienawi$ci, ale raczej z retoryka strachu. Nie wie-
my, co mysla Albanczycy, poniewaz nie rozumiemy ich jezyka. Zatem
si¢ ich boimy. To moze mie¢ konsekwencje dla nas wszystkich. Zyjemy
w réwnoleglych gettach®. Stwierdzenie to $wietnie oddaje istote medial-
nej gettoizacji i tlumaczy powszechno$¢ retoryki nienawisci, wyraznie
bowiem nakierowuje nasza uwage na podstawowe zagadnienie, jakim
jest strach. Media na rynkach paralelnych (w ramach konfliktu chodzi
gléwnie o wspdtzawodnictwo miedzy rynkiem macedonskim i alban-
skim), poprzez stopniowo dokonywane odizolowanie swoich odbiorcow
i stwarzanie im swoistych informacyjnych gett, doprowadzily do sytuacji,
kiedy wypaczony obraz rzeczywistosci stanowi konsekwencje ideologii
strachu. Strachu przed innymi grupami spotecznymi, strachu przed utra-
ta wlasnych praw, strachu przed blizej nie okreslonym wrogiem. Doko-
nujac wyrazistych etnicznych podzialéw media takiego wlasnie, dotad
nie skonkretyzowanego wroga swoim odbiorcom dostarczyly. Tlumione
obawy przerodzily si¢ w agresje, ktéra w dobie konfliktu znalez¢ mogta
ujscie, w formie szeroko rozumianej retoryki nienawisci.

Przyklady skrajnosci w dziennikarskiej aktywnosci opisane wczes-
niej, zastuguja oczywiscie na potepienie i budujaca jest §wiadomos¢, ze
w znacznym stopniu wspoélczesne prawodawstwo Macedonii stara si¢ im
zapobiegaé. W zwiazku z konieczno$cia dostosowania macedonskiego
prawodawstwa do wymogéw Unii Europejskiej, jeszcze w tym roku Re-
publika wprowadzi w zycie zmiany w Kodeksie Karnym, odnoszace si¢
do pietnowania zachowan noszacych znamiona hate speech w nowych
mediach?®. Istotnym krokiem na tej drodze bylo tez wprowadzenie nowej
ustawy medialnej w 2006 roku oraz Kodeksu Etycznego, ustanowionego
przez media w ramach samoregulacji.

# M.N. Todorova, Imagining the Balkans, Oxford University Press, 1997, s. 36.

% R. Brunner, op. cit., s. 4.

% Dnevnik’; http://98.130.8.150/news-from-the-world/9099-omrazakommk.html (30.
12.2009).
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Podsumowanie

Dostepne dane wskazuja, ze mimo odej$cia od bezposrednich atakéw
i agresywnego dyskursu, skierowanego przeciw innym grupom etnicz-
nym, media w Macedonii nadal realizuja polityke silnego rozdziatu i izo-
lacji swoich odbiorcéw. Trzeba mie¢ jednak na uwadze, ze nie tylko po
stronie nadawcow czy wydawcéw lezy odpowiedzialnos$¢ za taka sytuacje.
Takze sami odbiorcy, czasem moze nie do konca swiadomie, przedklada-
jac warto$¢ etnicznych afiliacji nad pelen dostep do informacji, wyrzeka-
ja sie pelnego obrazu rzeczywistosci i daza do izolacji wzgledem innych
grup. Swiadczy o tym wypowiedz z 2004 roku éwczesnego naczelnego
wydawcy dziennika ,Vest” w jezyku macedonskim. Zaznacza on, ze jesli
gazeta opublikuje zdjecie cztonka NLA (Albanska Narodowa Armia Wy-
zwolenia) na pierwszej stronie lub tylko przedstawi proste odniesienie do
Arben Xhaferiego (znany polityk albanski) otrzyma mnéstwo telefonéw
od czytelnikéw, grozacych bojkotem tytutu®.

Mimo ze retoryka nienawi$ci w ramach samego konfliktu zostata
przezwyciezona, wspolczesnie rozwdj mediéw i coraz wieksze mozli-
wosci wejscia w role nadawcy oferowane dotychczasowym odbiorcom,
sprawiaja, ze hate speech zyskuje zupelnie nowy wymiar. Nowa i nieste-
ty niemal nieograniczong przestrzenia dla jej rozwoju staje si¢ internet.
Jednym z najbardziej jaskrawych przejawdéw tego zjawiska staja sie syste-
matycznie pojawiajace si¢ grupy tematyczne w ramach portalu spotecz-
nosciowego Facebook — na przyklad takie jak: ,Jedna Macedonia, czysta
Macedonia”, ,Smier¢ Albanczykom, Grekom, Bulgarom”

Podobne w swoim wyrazie deklaracje znalez¢ mozna bylo do niedaw-
na na stronach macedonskiego sportowego klubu Vardar. Kibice wsréd
wielu innych komentarzy zamiescili tam m.in. nastepujaca wypowiedz:
»Ja nie moge usiedzie¢ spokojnie i patrze¢ na Sziptari*®, dajcie nam alko-
hol to si¢ napijemy, a péZniej pobijemy Sziptari”.

Jeden z najbardziej prestizowych dziennikéw macedonskich ,Dnev-
nik” informuje, ze strona zawierajaca powyzsze tresci zostala usunieta
dopiero po interwencji prokuratora. Doszlo do tego dopiero wtedy, kiedy
pitkarscy kibice dwdch narodowos$ci doprowadzili do krwawej konfron-
tacji, po raz kolejny dajac dowdd na to, jak silnie media potrafia oddzia-
tywaé na rzeczywistos¢. Warto tu takze nawigza¢ do spostrzezen Piotra
Legutki, ze osobna sprawa jest wplyw czestego przebywania w sieci na

7 @Q. Icevska, I. Ajdini, op. cit., s. 6.

8 Sziptar — pejoratywne okreslenie przedstawiciela narodowosci albariskie;j.

¥ Dnevnik’, http://98.130.8.150/news-from-the-world/9099-omrazakommbk.html (30.
12.2009).
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deklarowany system wartos$ci, zwlaszcza ludzi mtodych. To sa dla nich
zupelnie nowe obszary dzialtania i tak naprawde nikt ich jeszcze nie uczyt
w wymiarze etycznym, jak sie poruszaé po internecie®.

Retoryka nienawisci to dla wtadz Republiki Macedonii wyzwanie nie
tylko na poziomie prawnym (stworzenie odpowiednich regulacji i spo-
sobu ich egzekwowania), ale takze konieczno$¢ podjecia aktywnosci na
poziomie budowania obywatelskiej swiadomosci i swoistego medialnego
systemu wartosci, zwlaszcza wéréd ludzi mtodych.

Media, spelniajac jedna ze swych zasadniczych rél, odpowiadaja na
potrzeby odbiorcéw, jednak nawet ich peten profesjonalizm i wysoka ja-
kos$¢ dziennikarskiego warsztatu, nie sg w stanie wplywac skutecznie na
dana grupe docelowa w sytuacji, kiedy ta ostatnia poddaje sie stereotypom
i skrajnym pogladom. Inng kwestia jest to, by media tych niekorzystnych
zjawisk nie tylko nie rozwijaly, ale nawet dzialaly na rzecz ich ostabienia.
Oczywiscie, nie sposob cala odpowiedzialno$¢ zrzucaé na barki dzienni-
karzy i redakcji. Jednak, jak slusznie zauwaza Roberto Belicanec z Cen-
trum Rozwoju Mediéw w Macedonii, niemal 80% przypadkow retoryki
nienawisci pojawia si¢ w wypowiedziach politykéw, a nie dziennikarzy.
Media wystepuja tu w roli posrednika komunikacji, co jednak nie zwalnia
ich z odpowiedzialnosci®. Tylko $wiadoma polityka redakcyjna, przy ot-
wartosci kulturowej odbiorcéw moze stworzy¢ szanse postawienia kolej-
nego kroku na drodze rozwoju i prowadzi¢ do przemian, ktére najpierw
dokonaja sie w zakresie medidw, a przez ich wplyw na poszczegodlne sfery
publiczne, stopniowo takze w wyznawanych przez nie §wiatopogladach.
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Maria Bazan

Psychologiczne aspekty tworzenia
kampanii spotecznych w walce
1 przemocq domowq w Polsce i na swiecie

Wprowadzenie

Tematyka kampanii o charakterze spotecznym zawsze budzila i budzi
kontrowersje; podobnie problem przemocy domowej. Reklamy spolecz-
ne tworzy sig, by zwrdci¢ uwage na los innych, uwrazliwi¢ spoteczenstwo,
ostrzegad, informowac, namawiaé¢, uzmystowi¢ szerokiemu gremium pe-
wien wazny spolecznie problem. Artykul jest proba odpowiedzi na py-
tania dotyczace reklamy spotecznej, czym jest, czym si¢ charakteryzuje,
jakie sa etapy jej tworzenia, jaki jest jej odbidr spoleczny oraz w jakim
stopniu moze zmieni¢ stan §wiadomosci spoteczenstwa. Pokazuje psy-
chologiczne mechanizmy tworzenia kampanii spotecznych na przykla-
dzie polskich kampanii oraz kampanii wzbudzajacych rézne kontro-
wersje z trzech panstw: Wielkiej Brytanii, Niemiec i Danii. Oméwiony
rowniez zostal odbior spoleczny kampanii w Polsce. Analizowano stopien
ich akceptacji spotecznej oraz do jakich §rodkéw wyrazu siegaja twdrcy
kampanii.

Tworzenie kampanii spotecznych jest rzecza trudna. Nie ma jednej uni-
wersalnej metody tworzenia skutecznej kampanii spotecznej. Gdyby tak
bylo, to nalezaloby uzna¢ kazda kampanie za skuteczng, a tak przeciez
nie jest. Co prawda opieraja sie one na pewnych uniwersalnych meto-
dach, jednak zazwyczaj sa odpowiednio modyfikowane do zakladanej
grupy docelowej, warunkéw spolecznych panujacych w danym kraju, do
wartosci przekazywanych w danym kregu kulturowym.
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Reklama spoteczna ,jest komunikatem perswazyjnym, ktéry ma stuzy¢
zmianom postaw i zachowan™. Od komercyjnej reklamy telewizyjnej od-
réznia ja cel, ktéry w przypadku reklamy spolecznej polega na wywolaniu
postaw spolecznie pozadanych. Reklama spoleczna nie zacheca do zaku-
pu towaru, lecz konfrontuje z przekonaniami, wartosciami, jakie odbior-
ca ma na temat danego problemu. Zazwyczaj postawy mozna zmieniac
poprzez namawianie do prospotecznych zachowan (takich jak ,Jedziesz,
nie pij’; ,Kocham, nie bij¢”) lub do zaniechania zachowan, ktére sg niepo-
zadane, na przyklad przemoc czy nalogowe palenie papieroséw?. Haslo
kampanii powinno by¢ krétkie, ale wyraziste. Wazne, aby w okreslonym
momencie pojawilo sie w naszej §wiadomosci. Powtarzanie hasta z re-
klamy sprawia, Ze staje sie ona wyrazista® obrazy czy historie sa proste,
czytelne. Ponadto, w kampanii spotecznej informuje si¢ odbiorcéw, co
moga zyskac, kiedy podejma dane dzialanie, jak i co moga straci¢. Co cie-
kawe, wedlug przeprowadzonych przez Rafata Ohme i Katarzyne Guszty-
te (1997)* badan nad znaczeniem zysku i straty wynika, iz ludzie bardziej
przejmuja sie faktem, ze moga co$ straci¢, niz akceptuja argumenty na
rzecz, ze moga cos zyskac.

Po pierwsze, nie jest fatwo sformulowac idealna definicje reklamy spo-
tecznej, dlatego aby jej nie myli¢ z reklama komercyjna, mozna uznad, ze
w reklamie spolecznej postawy, ktére maja by¢ zmieniane sa zakorzenio-
ne w kulturze, tradycji i warto$ciach waznych dla ludnosci danego kraju.
Przekaz i odbidr jest bardzo ,,czuly” na kulture. Stad kampania spoteczna,
aby byla skuteczna, powinna by¢ zakorzeniona w danej kulturze. To, co
u nas wydaje si¢ patologia, nie musi by¢ tak odbierane w innym kregu
kulturowym. Ponadto, jej celem nie jest zysk finansowy, a dotarcie do jak
najwiekszej liczby odbiorcéw ze stusznym przekazem.

Po drugie, zmiana postaw nie ma prowadzi¢ do zmiany jednego pro-
duktu na drugi (jak w reklamie komercyjnej), ale do zmiany w postawach:
musza by¢ silniejsze i bardziej stabilne. Nie chodzi o jednorazowy wy-
miar, ale o trwalg zmiane.

Po trzecie, reklama spoleczna, aby odniosla skutek, powinna mie¢
charakter emocjonalny, a wigkszo$¢ z nich ma charakter awersyjny. Nie
odnajdziemy w niej sielankowego obrazka u$miechnigtej rodziny; rekla-
ma ta ma zasmuci¢, przerazi¢, wywola¢ wspélczucie i przywoltaé sprawy,

! D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:] D. Maison, P. Wasi-
lewski, Propaganda dobrych serc, czyli pierwszy tom o reklamie spotecznej, Krakéw
2002, s. 9.

> Ibidem.

3 M. Sutherland, A. Sylwester, Reklama a umyst konsumenta, Warszawa 2003, s. 25.

* D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2005, s. 216—-219.
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na ktore wiekszos$¢ ludzi nie zwraca uwagi lub chciataby o nich zapo-
mnie¢, tj. Smier¢, choroby, patologie. Wywotlanie leku wykorzystuje sie
w kampaniach namawiajacych do podjecia dzialania dla dobra odbior-
cy, na przyklad péjscia na mammografie, rzucenia palenia. Wspélczucie
natomiast wykorzystuje si¢ w kampaniach, ktére namawiaja do pomocy
osobom biednym czy tez ofiarom przemocy.

Teorie psychologiczne i badania przeprowadzone przez Janis i Fesh-
bach (1953)° pokazuja, ze wywolanie negatywnych emocji nie zawsze
sprzyja zmianie postaw, czasami ma odwrotny skutek, poniewaz moze
wzbudzi¢ mechanizmy obronne, aby zredukowaé¢ wywolany dysonans
poznawczy lub spowodowa¢ pobudzenie takich emocji jak lek czy ztos¢.
Przewaznie kampanie dotyczace zdrowego trybu zycia, profilaktyki cho-
roby nowotworowej czy antynikotynowe wzbudzaja lek u odbiorcéw,
ktérzy pod ich wplywem zmieniaja zachowania po to, by zredukowac
ten stan. Odwrotnie — moga tez zminimalizowa¢ problem, mdwiac, ze
on ,dotyczy tylko marginesu spoleczenstwa” albo zaprzeczy¢, zakltadajac,
ze ,jak raz uderzy, to nic si¢ nie stanie” W zasadzie, nie ma zgody, co do
poziomu natezenia emocji w reklamie spolecznej: kazdy z odbiorcéw jest
inny, ma innag tolerancje na natezenie przekazywanych emocji.

Po czwarte, w reklamie spotecznej korzysci z danego zachowania nie
sa pokazywane tak jak w reklamie komercyjnej (by¢ moze czasem jest to
stabo$cia komunikatu perswazyjnego) — na przyklad, jakie korzysci moze
przynie$¢ wplacanie pieniedzy na konto oséb niepelnosprawnych. Nie
dla kazdego dana korzys¢ bedzie miata jednakowa warto$¢ i nie wszyscy
ja zaakceptuja.

Warto odnotowad, iz o ile cztowiek ma tendencje do przekonania, ze
nie bywa podatny na reklamy komercyjne, i uwaza, ze jedynie inni daja
sie zmanipulowac — jest to tzw. efekt trzeciej osoby®, o tyle znacznie wigk-
sza liczba respondentéw przyznaje si¢ do reklamy spotecznej i poddaje
refleksji po jej obejrzeniu. Reklama ta dziata bowiem w stusznej sprawie,
a przeciez chcemy pomagac.

Istotne jest tez to, kto jest twoérca danej reklamy czy kampanii, i czy
dobrze kojarzy nam sie organizacja, ktéra dana kampanie firmuje. Na
przyktad policja lub organizacja rzadowa, ktérej dziatania odbieramy ne-
gatywnie i w naszej §wiadomosci ma ona wizerunek negatywny — wtedy
przekaz takiej reklamy spotecznej moze wywota¢ bunt u odbiorcy; po-
dobnie gdyby to firma tytoniowa stworzyla kampanie antynikotynows,
przekaz taki uznano by za mato wiarygodny.

® D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna..., op. cit., s. 30.
¢ D. Doliniski, op. cit., s. 12-13.
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W kreowaniu skutecznej kampanii wyréznia sie¢ cztery etapy tworzenia
reklamy spotecznej’. Pierwszy etap polega na opracowaniu strategii: ,co
i do kogo ma by¢ méwione”. Istotne znaczenie maja cechy demograficz-
no-spoleczne, takie jak: pte¢, wiek, zarobki, wyksztalcenie, miejsce za-
mieszkania grupy docelowej. Nastepna kwestia wigze si¢ z ustaleniem,
co ma by¢ méwione: w tym celu najpierw nalezy zrozumie¢ dane zacho-
wanie czy tez przekonanie, ktére chcemy zmienic. Jaka jest opinia grupy
docelowej na dany temat, przyktadowo w kampanii przeciwko przemo-
cy w rodzinie, powinni$my wiedzie¢, jak ludzie z grupy docelowej wi-
dza granice pomiedzy tym, co ich zdaniem jest dozwolone w kontaktach
z ludZzmi, a tym, co juz uznaja za przemoc.

Musimy takze wzia¢ pod uwage, iz trudno zrozumie¢, dlaczego kto$
bierze narkotyki, skoro wszyscy wiemy, ze sa szkodliwe, poniewaz tyle
jest powoddw, ile osdb.

Kolejnym etapem bedzie rozeznanie potrzeb i mechanizméw, jakie
powoduja trwanie przy takim czy innym zachowaniu naszej grupy, na
przyklad, dlaczego partner czy partnerka trwaja w zwiazku, w ktérym
stosowana jest przemoc? Z poczucia obowigzku, winy? Potrzeby milosci?
Pewnego jutra? Leku przed samotnos$cia? Aby kampania spoteczna od-
niosla zamierzony skutek, nalezy wzia¢ pod uwage styl zycia grupy doce-
lowej, gdzie spedza najwiecej czasu, jak spedza weekendy, na czym kon-
centruje swoja uwage. Te informacje beda mialy decydujacy wplyw na
wybér kanatu przekazu planowanej kampanii spotecznej. Obecnie rekla-
my otaczaja czlowieka zewszad: telewizja, prasa, radio, koszulki, billboar-
dy, ulotki. Jednak manipulowa¢ komunikatem najtatwiej jest telewizji.

W reklamie komercyjnej wykorzystuje sie bardzo czesto znane twarze,
autorytety w danej dziedzinie, zwierzeta, dzieci, modelki, wprowadza si¢
element erotyki lub powoluje na badania ekspertéw. Natomiast w kam-
paniach spotecznych mozna prébowac przekonywac¢ do zmiany postaw
na dwa sposoby.

Pierwszy, sposéb racjonalny (wymienione wszystkie powyzej $rodki
przekazu), i drugi — emocjonalny, jednak nie daja one jeszcze gwarancji
skutecznej kampanii. To, jakim $rodkiem si¢ postuzymy, moze wynikac
z charakterystyki potencjalnego odbiorcy. Do czlowieka, kierujacego sie
w zyciu racjonalnymi pobudkami, skuteczniejszy bedzie przekaz racjo-
nalny, przytaczajacy dane z badan, ze statystyk, nalezy czysto i konkret-
nie przedstawiac fakty. Dla kogos, kto kieruje sie w swoim zyciu gtéwnie

7 D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna..., op. cit., s. 17.
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emocjami, kampania skierowana na wywotanie emocji i przekaz emocjo-
nalny bedzie skuteczniejsza. Kwestia nierozstrzygnieta pozostaje jednak
to, czy reklama ma wzbudza¢ emocje pozytywne czy negatywne. Moze to
wlasnie stad agencje reklamowe przescigaja sie w sieganiu po elementy
obliczone na reakcje szokowa. Podobnie przedstawianie liczb nie zawsze
daje odbiorcy jasny obraz sytuacji. Jednak pokazanie 2000 trumien ofiar
wypadkéw samochodowych juz daje wyobrazenie o skali problemu.

W 1997 roku w Polsce pojawila si¢ pierwsza do$¢ kontrowersyjna
i niewatpliwie zakrojona na szeroka skale akcja spoleczna pod ogélnym
tytutem ,Powstrzymac przemoc domowg’, ktéra nie byta tylko jednorazo-
wym programem. Byl to okres, kiedy wprowadzono polityke prorodzinna
w Polsce i tak drastyczne plakaty podwazyly i obnazyly sile polskiej ro-
dziny. Inicjatorem pierwszej kampanii w Polsce byt prof. Jerzy Mellibruda
i Paiistwowa Agencja Rozwiazywania Probleméw Alkoholowych.

Zalozeniem i celem kampanii przeciwko przemocy domowej bylo
zwrdcenie uwagi spoteczenstwa na zjawisko i przekonanie opinii publicz-
nej, ze przemoc w rodzinie nie jest problemem marginesu spolecznego,
a dotyczy¢ moze kazdego domu. To Ze, problemu nie wida¢ na co dzien,
nie oznacza, Ze go nie ma®.

Celem bylo réwniez obalenie funkcjonujacego w spoleczenstwie mitu,
ze osoba krzywdzona prawdopodobnie sama sprowokowala sytuacje
i pokazanie instytucji, do ktérych moze zglosi¢ si¢ po pomoc. Kampania
miala na celu uswiadomienie ludziom, aby w takiej sytuacji wspétpraco-
wali z instytucjami i pomagali ofiarom.

Kampania miata trafi¢ do osrodkéw pomocy spotecznej, doméw sa-
motnych matek, policji, wymiaru sprawiedliwo$ci, nauczycieli, pedago-
gow, przedstawicieli wladz lokalnych, by stworzyli takie warunki mate-
rialne, instytucjonalne i personalne, aby skutecznie poméc ofiarom tych
przestepstw.

Przeprowadzono réwniez akcje edukacyjna, w gminach i miastach,
podczas ktérej rozdano ok. 7000 pakietéw informacyjno-edukacyjnych,
w 1998 r. stworzono czasopismo ,Niebieska Linia’, powstal system pomo-
cy »niebieska linia’, dzieki ktéremu ofiary przemocy moga otrzymac m.in.
wsparcie psychologiczne oraz informacje prawne. Od 1995 r. rozmowy
sa nagrywane, aby pomdc w identyfikacji probleméw oséb poszkodowa-
nych.

Zorganizowano réwniez programy interwencyjne i profilaktyczne,
powstalo pogotowie — centrum informacji przemocy domowej; kam-

8 E. Antczak, Powstrzymacé przemoc domowg, [w:] D. Maison, P. Wasilewski, Propa-
ganda dobrych serc..., op. cit., s. 91.
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pania trafita do mediéw, przygotowano 400 billboardéw i plakaty z ha-
stami: ,Bo zupa byla za slona’, ,Bo wygladata zbyt atrakcyjnie’; ,Bo miatl
zly dzier, ,Bo musial jako$ odreagowa¢” pod ogélnym tytutem: ,Nic nie
usprawiedliwia przemocy w rodzinie” Pomys! plakatu z ucharakteryzo-
wanymi naturszczykami, ktérzy byli pracownikami agencji, zrealizowat
charytatywnie fotograf reklamy i mody.

Od 1998 r. wprowadzono ,Niebieska Karte”, ktéra w przypadkach in-
terwencji policji stuzy do rejestrowania skali problemu. I tak z policyjnych
statystyk na rok 2008 z Komendy Gléwnej Policji w Warszawie wynika
iz, liczba ofiar przemocy domowej wedtug procedury ,Niebieskiej Karty”
w 2008 r. siggneta prawie 140 000 oséb, w tym: kobiety stanowily 81 985,
mezczyzni 10 664, dzieci do 13 roku zycia — 31 699, nieletni w wieku 13—
18 lat— 15 399.

Natomiast liczba sprawcéw przemocy domowej siegneta 86 568,
z czego kobiety stanowia 3942 a mezczyzni 82 425. Sprawcy bedacy pod
wplywem alkoholu 61 991, z czego kobiety stanowily niecale 2000, a mez-
czyzni stanowili 59 987°. Warto nadmienic, Ze sa to jedynie zarejestrowa-
ne przypadki.

Reakcja na kampanie byla silna, a glosy odbiorcéow sie¢ podzielily.
Czes¢ uwazala, ze szokujac plakaty przyciagnely uwage i nie sposéb bylo
przej$¢ obok nich obojetnie. Zarzutem byt brak numeru telefonu na pla-
katach i informacji na temat miejsc, gdzie mozna uzyska¢ pomoc. Kam-
pania okazala si¢ by¢ na tyle szokujaca, iz wycofano ja z niektorych szkot,
poradni i placéwek oswiatowych'®. Wydaje sie, ze na owe czasy polskie
spoleczenstwo nie bylo przygotowane na tak drastyczne prezentacje.

Media powaznie potraktowaly problem, odwolywaly sie czesto do
kampanii oraz wskazanych miejsc, w ktérych mozna uzyska¢ pomoc,
inni zarzucali, Ze jej wydZwigk jest tendencyjny, poniewaz pokazuje tylko
jedna strone, mianowicie, ze bija gtéwnie mezczyzni, a kobiety w rzeczy-
wisto$ci wcale nie s3 tak niewinne.

Najwieksza zaleta omawianej kampanii jest przerwanie zmowy milcze-
nia i pokazanie ofiarom, Ze moga i maja prawo szuka¢ pomocy, a spraw-
com, ze nie pozostang bezkarni. Z badart OBOPU z 1997 roku wynika, ze
ponad 56% odbiorcéw styszalo o kampanii. W tej grupie najwiecej byto
emerytéw i rencistéw, a wéréd uczniéw i studentéw wzbudzila mniejsze
zainteresowanie.

Podkres$lano, ze niektére programy traktujace o przemocy domowej
nadawano o zbyt pdznych porach i stad nie dotarly do wielu odbiorcéw.

9 Zrédlo: http://www.policja.pl/portal/pol/4/318/Przemoc_w_rodzinie.html.
10°E. Antczak, op. cit., s. 91.
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Zaleta byly dzialania PR-owskie i medialne oraz podanie wskazéwek
na temat radzenia sobie z taka sytuacja. W ciggu miesigca uruchomiono
ponad 100 nowych placéwek. Byly to telefony zaufania, grupy wsparcia.
Przeszkolono pedagogdéw, psychologéw, policjantéw, pracownikéw so-
cjalnych, lekarzy. Kampania okazatla sie skuteczna, poniewaz o 50-200%
zwiegkszyla sig liczba zgloszen przypadkéw ofiar przemocy domowej. Naj-
czesciej byly to kobiety w przedziale wiekowym pomiedzy dwudziestym
a piec¢dziesiatym rokiem zycia. Zglaszali sie rowniez mezczyzni, gléwnie
z powodu stosowania przemocy psychicznej przez zony. Wzrosta tak-
ze liczba zgloszen $wiadkéw przemocy domowej, ktérzy informowali
o awanturach sasiedzkich.

Wyniki badart OBOPU z 1999 r. wykazaly jednak, ze 55% Polakéw byta
przeciwna ingerowaniu w sprawy rodzinne innych, gléwnie z powodu
ewentualnych konsekwencji i obawy, ze moga tym zaszkodzi¢ ofierze'.

W 2008 roku powstata kolejna kampania pod hastem , Kocham. Nie
bij¢” z udziatem znanych oséb i ich dzieci. Zaangazowani zostali polscy
aktorzy m.in.: Maria Seweryn, Anna Dereszowska, Magdalena Rézczka.
Kampania miata uwrazliwi¢ spoleczenstwo na problem przemocy w ro-
dzinie'?. Aktorzy na co dzien graja w serialach ogladanych przez tysia-
ce Polakéw, co moglo réwniez przywolywac obrazy z kampanii. Druga
edycja odbyla si¢ na przetomie 2008/2009 roku pod hastem: ,Kocham.
Reaguje” i trzecia odstona w 2009 roku pod hastem: ,Nie bijg, reaguje, nie
krzycze i mam czas” Kampanie sg cykliczne.

Problem przemocy domowej zna caly §wiat. Po przeanalizowaniu
kampanii ze $wiata mozna dojs¢ do wniosku, ze polskie reklamy spo-
teczne sa bardziej delikatna wersja tego, co pokazuja inne kraje. W 2009
roku w Wielkiej Brytanii ruszyla kampania spoleczna pod haslem: ,Isn’t
it time someone called cut?” (Czy to nie czas, zeby kto$ krzyknal: cie-
cie?). W dwuminutowym spocie reklamowym , The Cut” wzigta udziat
bezptatnie znana aktorka filmowa Keira Knightley. Kampania wzywata
do zaprzestania bicia kobiet, informowata takze, ze ,co tydzien wskutek
obrazen odniesionych we wlasnym domu umieraja dwie kobiety”*?. Film
byl emitowany w brytyjskich kinach i telewizji. Miat trafi¢ do ogétu spo-
teczenstwa, §wiadkéw i ofiar przemocy.

Za kontrowersyjny srodek wyrazu nalezy uzna¢ kampanie w Danii
pod hastem: ,Hit the Bitch” (Uderz dziwke). ,Drastyczna forma, wulgarny

1 Ibidem.

12 7rédlo: Kampanie Spoleczne, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,322,milosc
_bez_bicia.

13 7Zrédlo: Kampanie spoleczne, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,624,cie
cie.
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jezyk, akcja przypominajaca »zabawe w kata«, nieskuteczno$¢, krétko-
wzroczno$¢™* oto niektére stowa krytykéw. Kampania, skierowana do
mlodych ludzi, w formie gry internetowej, w ktérej atrakcyjna kobieta
wyprowadza z réwnowagi — grajacego, obrazajac go i doprowadzajac do
irytacji. Gracz moze ja uderzy¢; za kolejne ciosy otrzymuje punkty, gra,
az skatuje kobiete, czyniac z niej ofiare przemocy. Gracz zostaje z po-
czuciem winy. Ta gra zostala zablokowana dla wszystkich krajéw oprécz
Danii. Skuteczno$¢ kampanii nie zostata potwierdzona®.

Ostatnia kampania pod hastem: ,,/t happens, when nobody is watching”
(To si¢ dzieje, kiedy nikt nie patrzy), zdobyta nagrode w Cannes. Jest
uznana za pierwsza ,outdoorowa” kampanie na $wiecie. Kampania mia-
fa na celu zwrdcenie uwagi na wszelkie sygnaly wystepowania problemu
w najblizszym otoczeniu. Na przystankach autobusowych zamontowano
plakaty z kamerami i czujnikiem ruchu, kiedy przechodzien spojrzal na
plakat, ten zmieniatl sie, tworzac dwa odmienne obrazy. Pomys! na za-
angazowanie przechodniéw wlasnie na przystanku w to, co si¢ dzieje na
ekranie jest oryginalny i pozwala na uswiadomienie, ze problem jest tak
powszechny, jak to miejsce.

Podsumowanie

Psychologiczne mechanizmy tworzenia kampanii spofecznych s istotng
baza informacyjna na temat ludzkich potrzeb i motywacji. Cele kampa-
nii dazacych do zmiany postaw i zachowan ludzkich wymagaja rozezna-
nia w postawach — czemu one sluzg, a jezeli sa patologiczne, to jak im
zapobiegad.

Zasada przy organizowaniu kampanii powinno by¢ myslenie, co lezy
u zrédel danego zachowania. Czlowiek jako istota spoleczna ma swoj
zbidr wartosci i nie zawsze bywa skory do zmiany. Reklama spoteczna nie
stuzy manipulacji i dlatego ma przewage nad reklama komercyjna. Moze
trafi¢ do szerszej liczby odbiorcéw, jako ze nie poczuja sie zmanipulo-
wani i bierni w swoim zachowaniu. Jest prosta w wyrazie, ale konkretna,
ma bowiem zmusi¢ do myslenia. Czasem nie potrzebuje sléw, wystarczy
obraz. Sztuka jest opracowanie kampanii spolecznej, ktéra bytaby réwnie
skuteczna w radiu. Przykladéw kampanii spolecznych poruszajacych te-
matyke przemocy domowej mamy wiele. W celu zilustrowania tematu na

14 Zrédlo: Kampanie spoteczne, http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje, 1569,
uderz_dz_ke i oducz_sie_bicia.
15 Zrédlo: www.hitthebitch.dk.
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potrzeby niniejszego artykulu wybrane zostaly jedynie te, ktére byty no-
watorskie i nieraz szokujace, oraz takie, ktdre takich emocji nie poruszaly.
Obie techniki okazaly sie skuteczne, jezeli méwimy o przywotywaniu ich
do $wiadomosci odbiorcy. Statystyki policyjne jednak nie zmieniaja si¢
z dnia na dzien, takie zmiany bowiem wymagaja czasu. Dwumiesieczne
czy pélroczne kampanie spoleczne nie zmienia statystyk, problem i tak
pozostaje. Wazne, aby nie byly to wylacznie jednorazowe akcje spotecz-
ne. Kazda zmiana wymaga czasu i gotowosci spoleczenstwa do przyjecia
jej. Kampania stworzona w Wielkiej Brytanii w Polsce raczej nie bedzie
kampania skuteczna. Istotna jest wiedza, i ogélne zasady, jakimi mozna
sie kierowac, aby przekaz ten byt jeszcze bardziej skuteczny — czyli zmie-
nial myslenie, i zachowania ludzkie.
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Aneks

Najpopularniejsze kampanie przeciw przemocy domowej w Polsce
i w krajach zachodnioeuropejskich

Warto analizowa¢, jakie $rodki inne kraje skutecznie wykorzystuja
w rozwigzywaniu danego problemu spotecznego i odpowiednio modyfi-
kowac je w zaleznosci od adresata danej kampanii spotecznej.

1. Polska. Kampania pod hastem: ,Kocham. Nie bije”
Data kampanii: 1.09.2008—31.10.2008.

(\ﬁs KOCHAM.
“NIE BLJE %
wwwhdcpl -
vl

2. Polska. Przyklad kampanii z wykorzystaniem znanych twarzy. Hasla-
mi kampanii oprécz podstawowego ,, Kocham. Nie bije” sa: ,Kocham.
Reaguje”; ,Kocham. Nie krzycze” i ,Kocham. Mam czas”".

Data kampanii: 2.09.2009—-1.11.2009.

=5 KOCHAM.
“REAGUUE

0801 1093801
wrwree boclke.pl
wersempips.gowv.pl

& KCK  E4%

16 Zrédto: Kampanie Spoleczne, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,322,mi
losc_bez_bicia.

17 Zrédto: Kampanie Spoteczne, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,862,nie_
bije_reaguje_nie_krzycze_i_mam_czas.
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3. Wielka Brytania, kampania brytyjskiej organizacji Women’s Aid. Ha-
sto kampanii: ,Cut” Isn’t it time someone called cut?*®
Data kampanii: 2.04.2009-30.04.2009

4. Dania, 2009 r., hasto kampanii: ,,Hit The Bitch”".

3
([ — 01500411 i =i

18 Zrédto: www.womensaid.org.uk.
19 Zrédlo: www.hitthebitch.dk.
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5. Niemcy. Nazwa kampanii: Eye-tracking, nagrodzona w Cannes. Ha-
sto: It happens, when nobody is watching’.
Data kampanii: 1.02.2009-15.02.2009%.

20 Zrédto: http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,815,reklama_patrzy_i_widzi.



Julita Kozuch

Recepcja komunikatow reklamy spotecznej
wsrod miodziezy

Wprowadzenie

Reklama spoteczna jest pewng forma komunikowania, a samo komu-
nikowanie to niezwykle istotny skadnik procesu socjalizacji i element
wszelkich proceséw spotecznych. ,Poprzez komunikowanie ksztaltuje sie
zachowania i postawy innych ludzi; jest sie réwniez przez nie ksztalto-
wanym”'. W rozumieniu A. Kloskowskiej — ,Komunikowanie jest proce-
sem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest
wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami. Proces ten
odbywa sie na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych srodkéw
i wywoluje okreslone skutki™.

Kluczowy dla orientacji badawczej zaprezentowanej w tej pracy jest
termin ,recepcja’; czyli ,przyjmowanie lub przyswajanie sobie czegos, np.
jakich$ pogladéw lub zwyczajéw™. W slowniku pedagogicznym termin
ten oznacza ,,0g6! proceséw psychicznych, gtéwnie poznawczych i emo-
cjonalnych, zachodzacych w jednostce jako odbiorcy okreslonych teks-
téw oraz wytwordw artystycznych, plastycznych i muzycznych, a takze
dziel techniki i technologii™. Za psychologiem spotecznym i badaczem
mediéw M. Mrozowskim mozna podac¢, ze jest to ,wytwarzanie znaczen
w wyniku wzajemnego oddzialywania miedzy okreslonym przekazem
(typem przekazéw) i odbiorca (kategoria odbiorcéw)™.

! A. Piasecka, Komunikowanie wartosci zdrowia w polskich kampaniach spotecznych —

wymiar edukacyjny, Torun 2008, s. 32.

A. Kloskowska, Spofeczna sytuacja komunikowania, ,Studia Socjologiczne” 1974,
nr4,s.113.

Stownik wyrazow obcych PWN, oprac. L. Wisniakowska, Warszawa 2004, s. 792.
Stownik pedagogiczny, red. C. Kupisiewicz, M. Kupisiewicz, Warszawa 2009,
s. 153.

M. Mrozowski, Media masowe — wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 369.



92 Julita Kozuch

Do takiego wytwarzania znaczen dochodzi wéwczas, gdy dyskursy,
kody i konwencje gatunkowe obecne w przekazie wchodza w interakcje
z kompetencja komunikacyjna i ramami odniesienia odbiorcy, uwarun-
kowanymi spolecznie i kulturowo®.

Recepcja wigze si¢ z dekodowaniem przekazu, ale jest jeszcze czyms$
wiecej, niz tylko odczytywaniem znaczen przekazu. Obejmuje réwniez
jego interpretacje, rozumiang jako nadawanie mu sensu przez umiesz-
czanie tych znaczen w szerszym kontekscie. To, jak przekaz wplynie na
odbiorcg, zalezy od dwéch sktadowych aktu recepcji — dekodowania i in-
terpretacji, a takze od zmiennych, ktére bezposrednio na te dwa elementy
oddzialuja, czyli kompetencji komunikacyjnej odbiorcy, jego wiedzy, do-
$wiadczen, sytuacji spotecznej, uznawanych warto$cii norm kulturowych.
Od tych czynnikéw zalezy, ile dyskurséw odbiorca rozpozna w przekazie,
jak je uporzadkuje i zinterpretuje. One tworza orientacje dyskursywna
odbiorcy wobec $wiata, tzn. kody i schematy interpretacyjne, za pomo-
ca ktérych nadaje znaczenie rzeczywistosci, takze tej przedstawionej
w przekazach. Przez swoja orientacje dyskursywna odbiorca jest niejako
zdeterminowany w nadawaniu takich a nie innych znaczen. Przekaz nie
ma wiec tutaj wymiaru (znaczenia) obiektywnego, ale bardziej subiek-
tywny, ktéry zostaje nadany przez odbiorce w akcie recepcji.

Orientacja dyskursywna jest cecha indywidualng, chociaz zalezy m.in.
od czynnikéw: demograficznych — np. rasy, plci, wieku, stanu cywilnego;
spolecznych — wyksztalcenia, zawodu, miejsca zamieszkania, pogladéw;
ekonomicznych — warunkéw zycia, dochodu; kulturalnych — wartosci,
gustéw, wierzen; osobowosciowych — temperamentu, wrazliwosci, za-
sobéw mentalnych. Podobienistwa w wystepowaniu pewnych cech moga
prowadzi¢ do upodabniania sie orientacji dyskursywnych, schematéow
poznawczych i sposobéw interpretacji przekazéw. W ich wyniku po-
wstaja wspdlnoty interpretacyjne, ktére podobnie interpretuja zawarto$¢
mediéw. Jednostka moze naleze¢ do réznych wspélnot interpretacyjnych
— tym samym przekazom bedzie przypisywala rézne znaczenia, np. ak-
ceptowala je ze wzgledu na plec¢ i wiek, a ze wzgledu na wyksztalcenie
i gust odrzucata’. M. Mrozowski okresla recepcje jako zmaganie sie od-
biorcy z przekazem, wrecz walke dyskursywna, ktérej wyniku nie mozna
ani przewidzie¢, ani zaprogramowac.

Za D. McQuailem wyodrebnia si¢ natomiast cztery odmienne kon-
ceptualizacje komunikowania, ktérych odzwierciedleniem sa modele:
transmisji, rytualu, przyciggania uwagi i recepcji®. Kazdy z nich powsta-

S Ibidem.

7 M. Mrozowski, op. cit., s. 370.

8 J. Carey, A Cultural Approach to Communication, [w:] Communication as Culture: Es-
says on Media and Society, red. ].Carey, Unwin Hyman, Winchester 1989, s. 13-36.
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wal w odpowiedzi na okreslone zapotrzebowanie spoleczne. U podstaw
pierwszego modelu lezy proces transmisji informacji, ktére sa przekazem
w pelni skonstruowanym przez nadawce lub zrédlo. W ten wiasnie mo-
del wkomponowuja si¢ dzialania mediéw o charakterze propagandowym,
informacyjnym i instruktazowym.

Drugi model — rytuafu, nazywany réwniez modelem ekspresyjnym
koncentruje si¢ na satysfakcji psychicznej nadawcy i odbiorcy, odrzucajac
instrumentalne cele. Zwiazany jest z dzialalnoscia artystyczna, szeroko
pojeta rozrywka czy obchodami patriotycznych rocznic. Ten typ komu-
nikowania sprzyja budowaniu spéjnosci grup, wspoélnot. Bardzo czesto
opiera si¢ na emocjach i podzielanych znaczeniach.

Trzeci model — przyciggania uwagi, okresla si¢ réwniez modelem roz-
glosu i w odréznieniu od dwdch poprzednich nie zaklada on transmisji
znaczenia. GIéwnym jego celem jest pozyskiwanie jak najszerszego audy-
torium, aby podnies¢ swoj prestiz czy dochdd. Wychodzi naprzeciw od-
biorcom, ktérzy postuguja sie mediami przede wszystkim dla rozrywki.
Wazne cechy przekazow tego typu to — atrakcyjnos¢, dostepnosc i ekspo-
zycja, najmniej istotna okazuje si¢ w nich tres¢.

Ostatni model — recepcji (okreslany modelem klockow), zwraca szcze-
g6lna uwage na mozliwosci interpretacyjne odbiorcéw, ktére moga by¢
rézne, w zaleznosci od umiejscowienia atrybucji i konstrukcji znacze-
nia w samym odbiorcy. Akcent polozony jest na audytorium, chociaz
uwzglednia sie tu réwniez istotna role nadawcéw, wykorzystujacych do
kodowania jezyk manipulatywny, ktéry stuzy ich ideologicznym i insty-
tucjonalnym celom (tzw. odczytanie preferowane). Odbiorcy natomiast
nie musza przyjmowac przekazu w formie im nadanej, lecz moga opierac
sie wplywom nadawcy (tzw. odczytanie opozycyjne)’. Zdaniem Stuarta
Halla wyrézni¢ nalezy trzy typy odczytywania przekazu: preferowany, ne-
gocjowany i opozycyjny. Pierwszy jest zbiezny z intencja nadawcy, drugi
— najczestszy, wiaze si¢ z niepelnym lub nieuwaznym odczytaniem prze-
kazu i w koncu trzeci — polega na swiadomym dekodowaniu przekazu
w sposdb opozycyjny, w oparciu o wlasng wiedze czy przekonani'.

Reklama spoleczna przez cze$¢ badaczy jest utozsamiana z komuni-
kowaniem perswazyjnym. Podstawowa wtasciwoscia tego rodzaju komu-
nikowania jest oddzialywanie nadawcy na odbiorce w taki sposdb, aby
nakloni¢ go do akceptacji pogladéw, przyjecia nowych postaw i zacho-
wan, zgodnych z intencja nadawcy. Komunikacja taka przyjmuje wiec

° T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewi-
zji i Internetu, Krakéw 1999, s. 69-73.

10°S, Hall, Introduction to Mass Media Studies at the Centre, [w:] Culture, Media, Lan-
guage, red. S. Hall, D. Hobson, A. Lowe, P. Willis, London 1980, s. 17.
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charakter celowego procesu, w ktérym nadawcy zalezy na zmianie istnie-
jacych postaw (tzn. ostabieniu postawy i zmianie jej znaku), ewentualnie
wzmochnieniu istniejacej postawy, badz tez uformowaniu nowej, nieistnie-
jacej dotychczas postawy'!. Jak zauwaza B. Dobek-Ostrowska, perswazja
jest pewnym procesem wymiany i interaktywnego uzaleznienia. Odbior-
ca bedzie sklonny do podporzadkowania si¢ nadawcy lub do przyjecia
jego sugestii, kiedy uzna, iz jego potrzeby zyciowe czy pragnienia moga
by¢ zrealizowane. Natomiast realizacja tych potrzeb i zyczen odbior-
cy zalezy w duzej mierze od wrazliwosci perswadujacego i od poziomu
komunikowania, w przypadku reklamy spolecznej méwimy najczesciej
o komunikowaniu masowym. Proces perswazji w komunikatach rekla-
mowych charakteryzuje sie¢ dobrowolnoscia i nie towarzysza mu zadne
$rodki przymusu w stosunku do odbiorcy. Reklama spoteczna postuguje
sie najczesciej tzw. perswazja naklaniajaca. Od dwéch pozostatych ty-
pow: perswazji przekonujacej i pobudzajacej rézni ja to, ze przyciaga do
okreslonych idei, postaw i zachowan, ktdre sa istotne dla perswadujacego.
Poza tym najczesciej stosuje sie ja w procesach wychowawczych i eduka-
cyjnych. Stanowi réwniez podstawowa technike wykorzystywana w ko-
munikatach reklamowych i propagandzie'.

Badania na temat odbioru reklamy spotecznej

Reklama spoteczna jest sztuka trudng, jak stwierdza D. Dolinski, i do
wyjatkow naleza w niej skuteczne reklamy informacyjne. Zdecydowa-
na wigkszos¢ ma charakter emocjonalny, a najczesciej bazuje na dwdch
emocjach — leku (w kampaniach spolecznych, w ktérych apeluje si¢ do
ludzi, by zmienili wlasne zycie) i wspoétczuciu (kiedy prosi sig, by zechcie-
li zmieni¢ zycie innych)'. Blisko polowa dotychczas przeprowadzonych
badan, dotyczacych roli leku potwierdza teze, ze skutecznos¢ apelu per-
swazyjnego jest najwieksza wtedy, gdy lek wywotany zagrozeniem jest
wysoki i zarazem mozliwosci wyeliminowania tego zagrozenia sg przez
podmiot postrzegane jako fatwe'®.

M. Wierzchon i J. Orzechowski dowodza w swoich badaniach, ze od-
bidr reklamy spolecznej moze zaleze¢ od zastosowanych technik wplywu
spolecznego. Za R. Cialdinim mozna wyodrebni¢ sze$§¢ podstawowych

1 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 85.
2 Ihidem, s. 86.

3 D. Doliniski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 219.

% Ihidem, s. 220.
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regul spolecznego nacisku: regule wzajemnosci, konsekwencji, spo-
tecznego dowodu stusznosci, niedostepnosci, lubienia, oraz autorytetu.
Regula wzajemnosci wiaze si¢ z potrzeba odwdzieczania sie za dobra,
otrzymywane od innych. Potwierdzono to réwniez w badaniach ekspery-
mentalnych. Osoby, ktére obdarowano drobnym upominkiem, chetniej
spelnialy prosbe prowadzacego badanie, niz osoby, ktére takiego poda-
runku nie otrzymaly. Regula ta jest obecna w hasle z kampanii spotecznej
»<Krewniacy’, ktére brzmi — ,Dostalem krew. Zyj@’f

Druga wazna technika jest regula konsekwencji, wynikajaca z natu-
ralnej predyspozycji wiekszosci ludzi do konsekwentnej kontynuacji
dzialania, ktére wczesniej podjeli. To na podstawie tej reguly firmy moga
budowac lojalnos¢ konsumencka. Regula spotecznego dowodu stuszno-
$ci odwoluje si¢ natomiast do opinii innych i skfonnosci ludzi do nasla-
downictwa. Wykorzystuje si¢ ja czesto w komunikatach reklamowych,
prezentujac opinie zadowolonych klientéw, ktére maja by¢ dowodem
funkcjonalnosci, czy uzytecznosci danego dobra. Z powodzeniem moz-
na ja stosowac¢ réwniez w kampaniach spotecznych, czego dowodem jest
akcja ,20 minut dziennie” i wiodace w niej haslo: ,Cata Polska czyta dzie-
ciom”. Kolejna technika — regula niedostepnos$ci wiaze si¢ z wrazeniem,
ze dobra badz idee, do ktérych mamy ograniczony dostep, przedstawiaja
wzglednie wyzsza wartos¢, anizeli dobra o swobodnym dostepie. Czesto
reklamodawcy przekonuja odbiorce o rzadkosci, unikalno$ci danej rze-
czy czy idei, chcac podnies¢ jej warto$¢ w oczach potencjalnego nabyw-
cy badz darczyncy. Dobrym przykladem zastosowania tej techniki jest
hasto — ,Krew daje zycie. Tylko nieliczni maja odwage zostaé krewnia-
kiem’, wykorzystywane w ramach kampanii , Krewniacy”

Nastepna regula — lubienia i sympatii, odnosi si¢ do zaobserwowanej
w zyciu spotecznym zaleznosci pomiedzy poziomem sympatii a spel-
nianiem i akceptacja présb innych oséb. Generalnie czesciej spelniamy
i akceptujemy prosby oséb, ktére lubimy. W komunikacji marketingowej
niezwykle czesto wykorzystuje sie te technike, zapraszajac do kampanii
reklamowych, osoby cieszace si¢ powszechna sympatig. Ostatnia reguta
— autorytetu, powiazana jest z ulegloscia wobec ludzi o wysokiej pozycji
spotecznej, posiadajacych kompetencje w danej dziedzinie lub dysponu-
jacych dowodami swego wysokiego statusu. Reguta ta dziala skutecznie
zwlaszcza wtedy, gdy odbiorca nie ma sprecyzowanego zdania na dany
temat. W polskiej reklamie spolecznej bardzo czesto wykorzystuje sig te
ostatnig technike wplywu spotecznego. Czasami okazuje sie to skutecz-
ne, jak w przypadku wielokrotnie powtarzanej i dobrze rozpoznawalnej
kampanii: ,,Pij mleko! Bedziesz wielki” Zdarzaja si¢ takze pomytki, kie-
dy prezentowany autorytet, w swoim prywatnym zyciu popelnia takie
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btedy, jak jazda samochodem po pijanemu i tym samym w negatywnym
Swietle stawia tworcéw asygnowanej przez siebie kampanii.

Badania eksperymentalne A. Amrogowicza, D. Gregulskiej i K. Kon-
kela poréwnujace skutecznos¢ czterech technik wplywu spotecznego
(autorytetu, spotecznego dowodu stusznosci, wzajemnosci i niedostep-
nosci), stosowanych w kampanii spotecznej ,Krewniacy” dowodza, ze
najefektywniejsza jest reklama postugujaca si¢ regula wzajemnosci. Re-
klama wykorzystujaca taka technike wypada najkorzystniej na Skali do
Charakterystyki Reklamy A. Strzateckiego w wymiarze skutecznosci. Po-
nadto osoby, ktérym zaprezentowano przekaz reklamowy oparty o regute
wzajemnosci chetniej niz inne pomagaly w rozdawaniu ulotek, populary-
zujacych oddawanie krwi. Ponizsza tabela prezentuje reguly i hasta rekla-
mowe wykorzystywane w tym badaniu.

Tabela 1. Hasla reklamowe odwolujace si¢ do poszczegélnych technik
wplywu spotecznego, wykorzystywane w badaniach M. Amrogowicza,
D. Gregulskiej i K. Konkela

Regula wplywu spolecznego |Wykorzystane hasto reklamowe

Autorytet Jestem krewniakiem, a Ty?

(na pierwszym planie dodano zdjecie prof. Zbi-
gniewa Religi — autorytetu w dziedzinie kardio-

chirurgii)

Spoteczny dowédd stusznosci  |Wszyscy jeste§my krewniakami

Wzajemnosci Dzisiaj My dajemy krew Tobie

Niedostepno$ci Tylko nieliczni maja odwage zostaé¢ krewnia-
kiem

Zrédlo: M. Wierzchon, J. Orzechowski, Zastosowanie technik wplywu spotecznego
w reklamie spotecznej, [w:] Granice i zastosowania reklamy spotecznej, red. K. Keler
i M. N6zka, Krakéw 2007, s. 98.

Wiele reklam spotecznych kieruje si¢ do mtodych ludzi, poniewaz jest
to grupa, w ktérej dopiero si¢ ksztaltuja pewne nawyki, dlatego tez szanse
na osiagniecie celu wydaja sie wieksze. Ale samo zadanie jest trudne, bo
mlodziez wie, ze reklamy tworza dorosli, a w pewnym wieku dorostych
uwaza sie za malo wiarygodnych.

Problem odbioru reklamy spotecznej przez mlodziez podnosi M. Szre-
der. W kwestionariuszu kierowanym do gdynskich licealistéw wyodreb-
nia cztery bloki tematyczne reklamy spolecznej: 1) walke z przemocs,
2) profilaktyke chordb spolecznych, 3) obrone praw zwierzat i ochrone
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srodowiska, 4) bezpieczenstwo na drogach. Wyniki sugeruja, ze mtodzie-
zy najlepiej sa znane reklamy moéwigce o chorobach spotecznych (96%),
reklamy poruszajace problem bezpieczenstwa na drogach zna 86% re-
spondentéw, znajomo$¢ reklam odnoszacych si¢ do szeroko rozumianej
przemocy (w rodzinie i spoleczenstwie) deklaruje 83% ankietowanych.
Najmniej znane okazaly sie reklamy dotyczace maltretowania zwierzat
i ochrony $rodowiska, tylko 48% licealistow deklaruje, Ze sa im znane®.
Jesli chodzi o stosunek do reklamy spolecznej, to zdecydowana wigkszos¢
badanych (ponad trzy czwarte) okreéla go jako pozytywny i przyznaje, ze
podoba sie im ten typ reklamy. Prawie 62% 0s6b jest zdania, ze reklamy
spoleczne moga zapobiega¢ problemom spotecznym. Wart odnotowania
moze by¢ fakt, ze mlodziez inaczej ocenia skuteczno$¢ reklamy w ana-
lizowanych czterech blokach tematycznych. Reklama spoteczna, majaca
przeciwdziata¢ nalogom i chorobom spotecznym, wypadkom drogowym
oraz ta odnoszaca si¢ do obrony praw zwierzat i ekologii zostata ocenio-
na jako bardziej skuteczna i zdolna do zmieniania postaw spolecznych,
anizeli reklama dotyczaca przemocy. Najprawdopodobniej mlodzi ludzie
dostrzegaja, iz w przypadku niektérych spotecznych zachowan, komuni-
katy nakierowane na zmiane Swiadomosci spotecznej nie sa wystarczaja-
ce. Mlodziez, zauwaza, iz kwestie dotyczace pewnych nawykoéw i ztych
wzorcow, powielanych przez pokolenia sg ,,odporne na zmiang”.

Pilotazowe badania wtasne

Jeszcze innych informacji o postrzeganiu reklamy spotecznej dostarcza
badanie pilotazowe (przeprowadzone w pierwszym kwartale 2010 r.),
skierowane do lubelskich studentéw, obejmujace niereprezentatywna
prébe 70 0s6b z réznych uczelni i wydzialow.

Respondentéw poproszono o wypelnienie kwestionariusza ankie-
ty, sktadajacego sie z czesci ogélnej, gdzie pojawily sie pytania o opinie
i generalne nastawienie do reklamy spotecznej. Nastepnie w trzech blo-
kach tematycznych badani mieli si¢ ustosunkowac do trzech probleméw
spotecznych — nikotynizmu, bezpieczenstwa na drodze i zagrozenia
wirusem HIV oraz zwigzanych z nimi przekazéw reklamy spoleczne;j.
W czesci koncowej zaprezentowano dziewieé plakatéow reklamowych
(z kampanii krajowych i zagranicznych) o réznych typach apelu i zapy-
tano o ich ocene.

15 M. Szreder, Metody i techniki sondazowych badan opinii, Warszawa 2010, s. 230.
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Z zebranych danych wynika, ze ponad polowa przebadanej mlodziezy
deklaruje, iz zwraca uwage na reklame spoteczna i zastanawia si¢ nad jej
przestaniem. Prawie jedna trzecia twierdzi, Ze zwraca uwage na ten ro-
dzaj reklamy, ale nie wnika w jej przekaz, a ponad 10 % badanych w ogéle
nie zwraca na ten typ reklamy uwagi.

Na pytanie, czy reklama spoteczna jest potrzebna, zdecydowana wiek-
szo$¢ badanych odpowiadata twierdzaco, tylko jedna osoba uznata ten typ
reklamy za zbedny, nieliczni wybrali odpowiedz ,trudno powiedziec¢”.

Kiedy poproszono respondentéw o odpowiedz na pytanie dotyczace
czestotliwosci pojawiania sie reklam spotecznych w mediach, przewazata
opinia, ze jest ich za malo. Jedna trzecia badanych studentéw twierdzita,
ze reklam spotecznych jest ,tyle, ile trzeba’, a nieliczni uznali, Ze tego typu
reklam jest za duzo.

Ogodlne przekonanie respondentéw o skutecznosci reklamy spotecznej
ujawnia pytanie o mozliwo$¢ zmiany nastawienia odbiorcéw do pewnych
probleméw spolecznych pod wplywem komunikatéw prospotecznych.
Okazuje sie, ze ponad trzy czwarte badanych odpowiedziato twierdzaco,
co jest bardzo dobrym prognostykiem dla twércéw reklam spotecznych.
Niemal jedna czwarta osdb nie sprecyzowala swego zdania w tej kwestii
i wybrala neutralne stanowisko: ,trudno powiedziec¢’, a tylko nieliczni ne-
gatywnie postrzegali zdolno$¢ reklamy spolecznej do zmiany postaw na
prospoleczne.

W prezentowanym badaniu wlasnym wystepuja trzy bloki tematycz-
ne, odnoszace si¢ do problemu nikotynizmu, bezpieczenstwa na drodze
i prewencji wirusa HIV. Tymi zagadnieniami polska reklama spoteczna
zajmuje sie od wielu lat.

Profilaktyka antynikotynowa

W pierwszej kampanii, bedacej najlepiej rozpoznawalna reklama an-
tynikotynowa w Polsce (1994 r.) dominowal dosadny plakat, autorstwa
Andrzeja Pagowskiego, przedstawiajacy dziecko-palacza z pupa zamiast
twarzy, w ktdrej tkwil zapalony papieros'®. Zleceniodawca byt Krajowy
Ruch Antynikotynowy, a wyrazisty afisz, zaopatrzony w hasto Papierosy
sa do dupy, wzbudzit ogromne kontrowersje wéréd dorostych i wstrzasnal
opinig publiczng. Od tego czasu nieustannie prowadzono kampanie po-
ruszajace problem palenia'’. Zachecanie Polakéw do rezygnacji z natogu

16 A. Piasecka, op. cit., s. 262.
7 Ibidem, s. 266.
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nikotynowego mialo miejsce juz wczesniej, w okresie PRL-u popularne
byly etykiety zapalczane z haslami: ,Papieros trucizng, S.O.S. — palisz,
placisz, zdrowie tracisz” itp. Jednak do niskiej efektywnosci tego typu
akcji przyczynialy sie zdaniem niektérych badaczy: brak koordynatoréw
oraz strategii dzialania, rozproszenie w czasie i przestrzeni, niewielka po-
wierzchnia etykiet, brak dominujacych idei oraz stéw i terminéw kluczo-
wych’®. Wspoélczesne reklamy naklaniajace do niepalenia maja wieksza
site oddzialywania, sa bardziej przemyslane i kreatywne, aczkolwiek i tak
odbiegaja od tych prezentowanych w Europie Zachodniej. Dowodzi tego
chociazby plakat z kampanii antynikotynowej, prowadzonej we Fran-
cji, w ktorej apel moralny — Twojego papierosa palg wszyscy — polaczony
z obrazem dziecka palacego papierosa, bardzo sugestywnie oddaje prob-
lem biernego palenia. Sposrdd trzech przyktadowych plakatéw reklam
kierowanych do palaczy, ten zostal uznany za najbardziej przekonujacy.
Respondenci wskazywali czesto na takie jego walory, jak: autentycznose,
oryginalnosé, szokujgce zestawienie, pomystowosc, oddziatywanie na emocje
przez wizerunek dziecka. Niewatpliwie postuzenie sie schematem dziecie-
cosci w nietypowy, czy wrecz przewrotny sposob dodaje sily oddziatly-
wania temu przekazowi, zjednuje odbiorce, neutralizujac odczytywanie
opozycyjne. Zdecydowanie gorzej oceniony zostal plakat przyjmujacy
postac apelu racjonalnego: Czy wiesz, ile tak naprawde wydajesz na papie-
rosy? z towarzyszacym mu obrazem samochodu, ksztaltem przypomi-
najacym palonego papierosa. Jak réwniez pozytywny apel emocjonalny,
przedstawiajacy mlodego chlopaka, z dlonia zlozona w gescie zwycie-
stwa (V), z hastem: W walce z natogiem kazdy niezapalony papieros jest
sukcesem.

Wiyniki pilotazu pokazaly, ze apel o charakterze moralnym okazuje
sie najbardziej skuteczny, wiekszo$¢ respondentéw godzi si¢ ze stwier-
dzeniem, ze po zobaczeniu takiej reklamy (plakat z dzieckiem palacym
papierosa) mogtaby rzuci¢ palenie, jedna czwarta temu zaprzecza, a nie-
spelna jedna piata nie ma sprecyzowanej opinii.

Bezpieczenistwo na drogach
W okresie PRL akcje popularyzujace szeroko pojete bezpieczenstwo na
drogach przyjmowaly czesto forme jednorazowych kreacji i mialy niska

warto$¢ artystyczna'. Brakowalo koordynacji dziatan wéréd twdrcédw,

8 Ibidem, s. 226.
9 A. Piasecka, op. cit., s. 210.
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a tym bardziej profesjonalnej kampanii spolecznej. Jedna z przyczyn byta
niewielka liczba pojazdéw mechanicznych na polskich drogach. Etykiety
zapalczane promowaly nauke przepiséw, np. fragmenty Kodeksu Drogo-
wego. Niekiedy w sposéb sugestywny pokazywaly spozywanie alkoholu
przez kierowcéw (Zle tankujesz), odnosity sie do zachowan pasazeréw czy
pieszych, przestrzegaly przed podrézowaniem na stopniach tramwajow
i wyskakiwaniem z nich, czy przed zabawg dzieci na jezdni*. Dopiero
w latach 90. zaczeto kierowa¢ do uzytkownikéw drég kampanie z praw-
dziwego zdarzenia. Natezenie ruchu drogowego wzrastato w zawrotnym
tempie, statystyki wypadkéw byly alarmujace. Akcje prowadzono na sze-
roka skale i pod réznymi hastami: ,Jedz ostroznie’; ,Jeszcze masz szan-
s¢’, ,Plaga polska’, ,Pijani kierowcy wioza $mier¢’, ,Mtodzi kierowcy” Ta
ostatnia byla przygotowana w sposéb szczegdlnie staranny. Przeprowa-
dzono badania pod katem wyboru plakatu i sily oddziatywania. Na ich
podstawie uznano, ze mlodziez najbardziej boi sie trwalego kalectwa.
Dlatego hasta umieszczone na 350 billboardach przedstawialy podsta-
wowe atrybuty kalectwa, a bazowaly na dwuznacznosci okreslen: bryka
(samochdd, wézek inwalidzki), laska (dziewczyna i kula ulatwiajaca prze-
mieszczanie sie¢), drink (alkohol, kroplowka).

Kampania §wiadomie stawiala na drastyczno$¢ i brutalnos¢, a na pla-
katach nie umieszczono logo policji, czy innej instytucji, poniewaz bada-
nia pod kierunkiem D. Maison wykazaly, iz powoduje to odrzucenie tresci
przekazu i definiowanie go w kategoriach moralizowania i dydaktyzmu®.
Problem bezpieczenstwa na drodze od tamtego czasu podejmowany jest
w réznych aspektach, przykltadem tego moga by¢ hasta reklamowe z réz-
nych kampanii: ,Zwolnij. Szkoda zycia’; ,Pijani kierowcy wioza $mierc’,
»Picie maci zycie’, ,Pijesz, jedziesz” (obraz wieziennej celi), ,Kazdy jest
pieszym 50 km/h’, ,Dziecko na drodze nie ma z Toba szans’; ,,Autoagre-
sja’, »2 lata’} ,Zima jest $lisko”, ,Badz czlowiekiem na drodze” Wymow-
ne plakaty umieszczone na billboardach przy najbardziej uczeszczanych
drogach stanowily podstawe kampanii, ale waznym ich uzupetnieniem
byly artykuly w prasie, spoty radiowe w telewizji, konkursy i pogadanki
w szkolach, wzmozone kontrole policyjne*.

W przeprowadzonym badaniu pilotazowym wykorzystano m.in. pla-
kat z kampanii ,Mlodzi kierowcy” W ocenie respondentéw zostal on
uznany za najbardziej przekonujacy, zaréwno w bloku tematycznym —
bezpieczenstwo na drodze, jak i w pozostatych. Zdecydowanie najwiecej

2 Jbidem, s. 214.

21 D. Maison, Szlachetna propaganda dobroci, czyli Drugi tom o reklamie spofecznej,
Krakéw 2007, s. 306.

2 Jbidem, s. 310-315.
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os6b przy tym wlasnie plakacie deklarowalo mozliwos¢ zmiany postawy
(bardziej bezpiecznie jezdzic).

Profilaktyka wirusa HIV

Komunikacje spoleczna w zakresie HIV i AIDS zapoczatkowano juz
w roku 1989, kiedy to zjawisko zaczelo zatacza¢ coraz szersze kregi, a lu-
dzie panicznie reagowali na nowe zagrozenie, nie akceptujac zakazonych
i chorych®. U podstaw tej zbiorowej histerii tkwila niewiedza i kampanie
spoleczne w pierwszej kolejnosci mialy edukowac odbiorcéw, na czym
polega choroba, dla kogo jest zagrozeniem i jak moze doj$¢ do zakazenia,
w jaki sposdb chronic sie przed HIV i AIDS (m.in. zachecano do stosowa-
nia prezerwatyw i jednorazowych strzykawek). Nie wszystkie narzedzia
okazaly sie trafione np. plakat A. Pagowskiego — ,,Jest OK., nie pekaj! Pre-
zerwatywy chronig przed AIDS’, przedstawiajacy rézowa prezerwatywe
nalozona na kciuk, poprzez zbytnia dostownosc¢ i duza agresje, wzbudzit
tak liczne protesty, ze do$¢ szybko zostal zdjety z billboardéw. Byt to rok
1997 i Polacy nie byli jeszcze gotowi na tak otwarta dyskusje i Smialy
przekaz*.

Obecnie mtody odbiorca jest nie tylko sSwiadomy i wymagajacy, co do
poziomu kreacji w przekazie. Czesto potrzebuje coraz bardziej intensyw-
nych, szokujacych bodzcéw. Znajduje to réwniez potwierdzenie w przyta-
czanym tu badaniu sondazowym. Za najskuteczniej oddzialujacy uznano
przekaz najbardziej agresywny. Przedstawia on rozneglizowanego mez-
czyzne w objeciach skorpiona, z towarzyszacym hastem: ,Uprawia¢ seks
bez prezerwatywy to kochac si¢ z AIDS. Zabezpiecz sig!”. Prawie potowa
respondentéw stwierdza, ze po zobaczeniu tej reklamy bylaby sklonna
do bezpieczniejszych zachowan seksualnych, jedna pigta temu zaprzecza,
a niespelna jedna czwarta wybiera odpowiedz ,trudno powiedzie¢”

Podsumowanie

Kampanie spoleczne maja rozwigzywac¢ wazne kwestie i problemy spo-
teczne, a reklama spoteczna moze by¢ tutaj niezwykle pomocnym narze-
dziem. Wazne zadanie przypada mediom masowym, poniewaz sa nos-
nikami komunikatéw, potrafia szybko pobudza¢ spoteczne oczekiwania,

2 A. Piasecka, op. cit., s. 268.
2 [bidem, s. 267—-273.
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wskazywa¢ nowe mozliwosci zaspokajania potrzeb, zwigkszac aspiracje,
umozliwiaja w koncu procesy uczenia si¢, przetwarzania informacji,
wychowania i wplywaja na zmiane pogladéw czy wyznawanych warto-
$ci za pomoca perswazji. Warunkiem dobrego wypetniania tej roli jest
zachowanie umiaru, aby odbiorcy nie mieli uczucia przesytu, a w kon-
sekwencji nie reagowali opozycyjnie czy z obojetnoscia na dany prob-
lem. Na mlodziez najsilniej oddzialuja telewizja oraz internet, a w dalszej
kolejnosci billboardy i prasa. Najwiekszym zainteresowaniem spotykaja
sie kampanie dotykajace probleméw aktualnych czy spraw budzacych
szczegblne emocje. Reklamy spoleczne wymagaja aktywnego odbiorcy,
ktéry bierze czynny udzial w procesach zmiany spolecznej. Wyniki ba-
dan zdaja si¢ potwierdzad, ze intensywnie percypowane sa te informacje,
ktore trafiaja w zainteresowania poznawcze badz emocje odbiorcéw?.
Bierno$c¢ audytorium powoduje, Ze negatywnie oceniany stan dotychcza-
sowy pozostanie niezmieniony, a procesy negocjacyjne nie beda mogty
by¢ uruchomione. Aby uaktywnia¢ mlodego odbiorce, nie wystarczy tyl-
ko informowac o zagrozeniach i niebezpieczenstwach, ktére wiaza si¢ z
pewnymi problemami spolecznymi. Nalezy budowac¢ sieci wspétpracy,
integrowac $rodowisko wokét danego problemu, promowac¢ pozytywne
wzory i wprowadzac¢ systemy profilaktyki do programéw szkolnych.

Kampanie spoteczne nie moga by¢ wiec sprowadzane wytacznie do
dzialan reklamowych. Reklama spoleczna, aby oddzialywa¢ na rzeczywi-
sto$¢, musi by¢ wspomagana przez inne elementy marketingu spotecz-
nego, takie jak chociazby planowanie, dystrybucja czy badania marketin-
gowe.
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Monika Marta Przybysz

Word of Mouth Marketing
w kreowaniu spofecznosci prosumentow

Wprowadzenie

Skonczyly sie juz czasy krzyku reklamy. Zaczeta sie era méwienia, a na-
wet szeptania. Zaczal oddzialywa¢ dyskretny urok stowa wiarygodne-
go'; stowa, ktdére o produkcie, ustudze lub idei méwi ktos z polecenia,
przynajmniej pozornie niezainteresowany zyskiem. Na rozdrozu sukcesu
i bankructwa stanely firmy, ktére albo tylko obserwuja, albo antycypu-
ja zmiane w marketingu; zmiane na miare przewrotu kopernikanskiego.
Nie wystarczy juz bowiem mie¢ produkt za odpowiednia cene i w dosto-
sowanej do oczekiwan klienta dystrybucji, komunikujac sie z klientem za
posrednictwem reklamy.

W $wiecie ,pokolenia sieci” cztery instrumenty marketingu (tzw. kla-
syczne ,4P” w marketingu) traca racje bytu. Wyznacznikiem nowej rze-
czywisto$ci staja sie nowe zasady, w tym zasada ,ABCDE marketingu”:
Anyplace (w dowolnym miejscu), Brand (marka), Communication (komu-
nikacja), Discovery (odkrywanie, wyszukiwanie), Experience (doznanie)>.
Firma musi wychodzi¢ do klienta z oferta tam, gdzie jest klient, a nie od-
wrotnie. Wyznacznikiem sukcesu juz nie jest sam produkt, ale warto$¢
dodana do niego. Wazna role odgrywa komunikacja, a wiec nadawanie
i stuchanie, a nie sama reklama. Odbiorca tej komunikacji posiada na-
rzedzia do wyszukiwania, sprawdzania, weryfikowania, a wiec produkt
musi by¢ dobry, sprawdzony, warto$ciowy. Klient musi produkt ,,poczuc’,

komunikat musi go poruszy¢, ,,dotknac’, wzbudzi¢ emocje.
! Por. A. Ries, L. Ries, Upadek reklamy i wzlot public relations, Warszawa 2004, s. 247—
274; M. Przybysz, Kosciél w kryzysie? Crisis management w Kosciele w Polsce, Tar-
néw 2008, s. 83—-89; M. Przybysz, ,Stowo na sprzedaz i sprzedaz stowa’ Stowem o re-
klamie werbalnej, [w:] Stowo w kulturze wspdtczesnej, red. W. Kawecki, K. Flader,
Warszawa 2009, s. 273—-288.

Por. D. Tapscott, Cyfrowa dorostosc. Jak pokolenie sieci zmienia nasz Swiat, Warszawa
2010, s. 316.
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Produkt coraz czesciej jest wspoltworzony przez konsumenta, ktory
nie jest juz biernym odbiorcg, lecz zaawansowanym (takze czesto tech-
nologicznie) wsp6ttwoérca tego produktu — prosumentem. Dzisiaj mlodzi
ludzie traktuja bowiem $wiat jako miejsce kreacji, nie za$ jedynie kon-
sumpcji. W tym kontekscie nie sposéb wlasciwie zarzadzac¢ taka zmia-
na pokoleniowa — mozna ja co najwyzej antycypowac, wyprzedzac i nie
ma co liczy¢ na przetrwanie®. W nurcie zmiany koncepcji definiowania
klienta miesci si¢ niezwykle wazne narzedzie ksztaltowania spotecznosci
odbiorcéow — marketing szeptany (Word of Mouth Marketing — WOMM).

Geneza ,,podszeptow”

Producenci musza szepta¢, a wigc z waznymi informacjami delikatnie,
nienachalnie, zwraca¢ sie wprost do klienta, personalnie prezentujac mu
w wysublimowany sposéb swoja propozycje. Przedsiebiorcy nie moga
bowiem juz dluzej pozwoli¢ sobie na masowe oferowanie produktéw i nie
moga tez nadal zaklada¢, ze rynek ,wchlonie wszystko” W XXI wieku,
wyznaczanym przez globalizacje, niemozliwe jest kontynuowanie budo-
wania przewagi konkurencyjnej w oparciu o tradycyjne zasoby, metody
i reguly. Rynek globalny to — w swej istocie — swobodny, szybki przeplyw
informacji, wiedzy i kapitalu. Przedsigbiorstwo musi w konsekwencji
istnienia ,WEBskiego $wiata™, jakim jest rzeczywisto$¢ internetu, funk-
cjonowac elastycznie i szybko dostosowywac si¢ do zmiennego otocze-
nia’. Latwiej wyprzedzaé trendy, niz dopasowywac sie do zaistnialych
juz zmian. Samo reagowanie na nie z pewnoscia nie zapewnia przeciez
pozycji lidera.

Drastycznie skrécit sie cykl zycia produktu, co spowodowato, ze jest
mniej czasu na tworzenie innowacyjnych (i trafiajacych w potrzeby rynku)
rozwigzan. Decyzje o ksztalcie nowego produktu do niedawna podejmo-
wane byly nad deska projektanta. Szczesliwie dla nich samych producenci
dostrzegli jednak, ze efektywniej jest zapyta¢ konsumentéw o ich potrze-
by oraz obserwowac ich zachowania i na tej podstawie tworzy¢ produkt.
I tak konsument stal sie w pewnym sensie wspdtproducentem. Pojawit sie
prosument — klient aktywnie wspéltworzacy produkty i ustugi. Polem tej
wspolpracy stat si¢ internet, dzigki ktéremu przeptyw informacji, wiedzy

3 Por. PF. Drucker, Zarzgdzanie XXI wieku — wyzwania, Warszawa 2009, s. 83.

* Zob. K. Krzysztofek, WEBski swiat: madros¢ thumow sieciowych czy zbiorowe nie-
uctwo?, [w:] A. Keen, Kult amatora. Jak Internet niszczy kulture, Warszawa 2007,
s. 11-23.

® Zob. D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Warszawa 2007, s. 10-19.
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i kapitatu jest realnie swobodny i szybki®. A podmiotem zmian jest poko-
lenie sieci, ktére zamiast wierzy¢ reklamom lub innym przekazom firm,
zwraca sie po porady dotyczace zakupow do swoich znajomych, w ten
sposob stajac sie prosumentami. Termin ,prosument” pojawil sie po raz
pierwszy w latach 70. XX wieku. Za jego twérce uwaza sie¢ Alvina Tof-
flera, ktéry w swoich ksiazkach Trzecia fala oraz Szok przysziosci pokazat
oczekiwania konsumenta, ktdry juz nie chce by¢ biernym, lecz aktywnym
klientem’. Lektura ksiazek Tofflera obrazuje réwniez konsekwencje, jakie
niesie za sobg ta zmiana. Koncepcje prosumentyzmu prezentowal réw-
niez w swojej ksiazce Take Today® Marshall Mc Luhan w latach 70. XX
wieku, jednak nie uzywajac tego okreslenia. Co wyréznia prosumenta od
konsumenta?

»Szerokos¢” wiedzy o produkcie

Nowoczesny konsument przekazuje wiedze innym konsumujacym —
dzieli sie nia i robi to aktywnie. Prosument moze zadziala¢ jak najlepszy
ambasador marki, ktéry swoim entuzjazmem i rzetelna wiedza zacheci
innych — w koncu beda oni bardziej ufa¢ prywatnej osobie, niz odbieranej
czesto jako ,zbyt nachalna” reklamie. Prosument moze by¢ tez jej najwiek-
sz zmorg, a zmasowany atak na marke wielu niezadowolonych klientow
moze zniszczy¢ budowang przez lata reputacje. E-bojkot, internetowy
lincz produktu, spoteczno$¢ niezadowolonych klientéw — bez wzgledu
na to, jakby nazwac to zjawisko, staje si¢ ono niebezpieczne dla firm. Sie¢
jest bowiem nieograniczona, globalna przestrzenia, w ktdrej protest nie-
zadowolonych klientéw przybiera nieograniczone niczym rozmiary. Tak
sie stalo z klientami mBanku i BRE banku, ktérzy w sieci zorganizowali
protesty przeciwko obstugujacym je bankom, a wymiary tych protestow
mozna obserowaé na serwisie www.nabiciwmbank.pl; podobnie zarea-
gowali uzytkownicy serwiséw Facebook i Twitter, cenzurowani w swych
wypowiedziach przez Nestle; identyczny btad ograniczania wypowiedzi
internautéw popetnit Nikon, ktdry staral si¢ zmniejszy¢ rozmiary znisz-
czen w swoim wizerunku, nakladajac okreslone zakazy w sieci na swoich
klientéw — w rezultacie wprawdzie doprowadzil do zamkniecia serwisu

www.PolishNikonService.com, ale internauci przeniesli swoja dziatal-
¢ Por. Y. Benkler, Bogactwo sieci. Jak produkcja spoteczna zmienia rynki i wolnosé, War-
szawa 2008, s. 390-392.

Por. Internet Standard, Prosument, czyli aktywny konsument, 16.01.2008, http://
www.internetstandard.pl/news/136802/Prosument.czyli.aktywny.konsument.
html (24.02.2010).

8 Zob. M. McLuhan, B. Nevitt, Take Today, New York 1972.
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no$¢ w inne miejsce w sieci: www.zoltyserwisfotograficzny.info, ktdry stat
sie forum jadowitego ataku na firme, ze zdwojona sifa razenia. Dzialania
firm polegajace na ograniczeniu prawa do swobodnej wypowiedzi zawsze
przynosza straty, niszczac nie tylko ich dobry wizerunek, ale réwniez do-
prowadzajac (w konsekwencji) do strat finansowych.

Komunikacja z pasjq

Prosument wywiera przemozny wplyw na innych konsumujacych, a dzie-
ki kampaniom aktywizujacym klienta marka moze duzo zyskac¢. Na przy-
ktad konkursy, w ktérych mozna co$ stworzy¢, pokazac i zaangazowac
swoja kreatywnos$¢, moga mie¢ bezposrednie przelozenie na poprawe
wizerunku marki. Klienci, ktérzy biora udzial w tego typu wydarzeniach,
przestaja by¢ biernymi konsumentami, a poprzez komunikacje z marka
iinnymi odbiorcami komunikatéw firmy wplywaja na ksztalt ostatecz-
nego produktu i decyzje zakupowe innych. Z konsumentéw przeradzaja
sie w prosumentéw, czesto do$¢ zdecydowanie wplywajac na modyfika-
cje w produkcie. Przykladem moze by¢ fenomen popularnosci blogera
»=Kominka’, polegajacy na tworzeniu z pasja dziatan niszczacych wizeru-
nek Dr. Oetkera, po fatalnej probie ocenzurowania jego wpisu na blogu.
W akcje tworzenia negatywnego wizerunku firmy w naturalnych wyni-
kach wyszukiwania (narzedzie zwane SEO — Search Engine Optimization)’
zaangazowalo si¢ wielu innych blogeréw, przelinkowujacych wpis na blo-
gu ,Kominka’, aby uzyska¢ wysoka pozycje feralnego wpisu w wyszuki-
warce. W konsekwencji doprowadzilo to do fenomenu pozycjonowania
wpisu ,Kominka” od 2006 roku nieustannie w taki sposob, ze miesci sie
on niezmiennie w pierwszej ,piatce” naturalnych wynikéw wyszukiwa-
nia. A przeciez konsumenci wierza wyszukiwarkom.

Swiadome decyzje zakupowe

Prosument urodzit si¢ ,,z laptopem w reku i komoérka w kieszeni”. Specja-
lisci od marketingu powinni wiec robi¢ wszystko, aby pozytywnie wyko-

° Por. D.M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR. Jak korzysta¢ z komunikatéw infor-
macyjnych, blogow, podcastingu, marketingu wirusowego oraz mediow internetowych
w celu bezposredniego dotarcia do nabywcy, Warszawa 2009, s. 250-260; D. Bird,
Zdrowy rozsgdek w marketingu bezposrednim i interaktywnym, Warszawa 2008,
s. 110-127; J.L. Bedford, Seo. Biblia. Wiedza obiecana, Gliwice 2009.
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rzysta¢ potencjal tej waskiej, ale wplywowej grupy oséb. I cho¢ wedlug
réznych szacunkéw prosumenci stanowia od kilku do kilkunastu pro-
cent klientéw, to ich decyzje zakupowe maja wpltyw na wybory innych.
Na podstawie badan prowadzonych przez firme Gemius, ponad czterech
na pieciu internautéw spotkato sie z opiniami innych uzytkownikéw na
temat marek, produktéw i ustug, ktére kupili lub o ktérych styszeli, a nie-
mal 70% internautéw trafia na opinie na temat produktéw w momen-
cie planowania zakupu. Ponad polowa badanych oséb, ktére spotkaly sie
z takimi opiniami, uznala, Ze informacje te s3a pomocne w podjeciu decy-
zji zakupowe;j.

Prosumenci w radykalny sposéb walcza z nieuczciwos$cia firm, wy-
szydzajac dzialania firm, ktére nie s3 uczciwym komunikowaniem. Stad
sentuzjastyczny’, oszukanczy marketing (astroturfing) polegajacy na
umieszczaniu falszywych pozytywnych opinii — szczegdlnie na blogach,
forach internetowych i w poréwnywarkach cen — spotkat sie ze sporym
niezadowoleniem klientéw. Przykladem dziatan nieetycznych — floggingu
(tworzenie falszywych blogéw) — jest przedsiewzigcie firmy Sony, ktéra
prébowata zwiekszy¢ sprzedac zestawow PSP, uruchomita blog, rzekomo
prowadzony przez dwdch chlopcéw, ktérzy marzyli o tym, by na gwiazd-
ke dosta¢ taki zestaw. Gdy oszustwo wyszlo na jaw, Sony przeprosita
i zamkneta blog. Firma PayPerPost, ktéra kojarzyla spo6tki chetnie ptaca-
ce za pozytywny wizerunek firm w prasie i blogeréw, gotowych chwali¢
produkty, ktérych nie uzywali, po fali krytyki wprowadzita nowy wymaog:
blogerzy musza ujawnic, ze ich wpisy sa sponsorowane.

Réwniez zapychanie miejsc przeznaczonych na komentarze entuzja-
stycznymi uwagami na temat spo6tki — nawet, jesli autor podaje wszyst-
kie swoje dane — nie jest jednak dobrze odbierane przez uzytkownikow
bloga. Gdy jeden z pracownikéw Motoroli umiescit kilkadziesiat postow
na blogu technologicznym (kazdy komentarz zawieral pochwate nowego
produktu, ,Motorola Krave”), blogerzy wysmiali tego rodzaju dzialanie
(SPAM) i entuzjastyczne wpisy ,skonczyly swoj zywot”.

Wspéttworzenie produktu

Prosument to osoba, ktéra ma szeroka wiedze o produktach i ustugach
zwiazanych z ulubiona marka i te wiedze przekazuje innym; to ktos,
kto chce mie¢ udzial w aktywnym tworzeniu produktéw i ustug marki,
a takze ma wieksza §wiadomos¢ przy podejmowaniu decyzji zakupo-
wych. Innymi stowy, prosument to aktywny konsument, ktéry nie jest
tylko biernym odbiorca materiatéw reklamowych. Uzytkownicy ,Lego
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Mindstroms” juz w ciagu pierwszych trzech tygodni od premiery zesta-
woéw w 1998 roku zaczeli rozpracowywac i przeprogramowywaé w nich
sensory, silniki iurzadzenia streujace, aby udoskonali¢ produkty, wy-
mieniajac si¢ doswiadczeniami. Pracownicy firmy ,Lego” poczatkowo
grozili postepowaniem sadowym tym uzytkownikom, ktérzy przestali
swoje sugestie do firmy, jednak dos$¢ szybko firma zmienila taktyke. Zde-
cydowata sie wykorzystac zglaszane pomysly, zapisujac nawet prawo do
»hakowania” swoich produktéw w licencji uzytkownika oprogramowania
»Mindstorms’, pozwalajac klientom pusci¢ wodze wyobrazni, az wreszcie
tworzac dla nich platforme www.mindstorms.lego.com, na ktérej mozna
pobra¢ bezplatnie zestaw narzedzi dla programistéw (software develop-
ment kit) do tworzenia aplikacji sterujacych robotami'. Firma, czerpiac
korzysci dzieki ochotniczej pracy biznesowej zdecydowata sie udostep-
ni¢ ustuge projektowania wlasnych zestawéw klockow lego takze z tra-
dycyjnych klockéw. Klienci uzyskuja — dzieki systemowi ,Lego Factory’,
(wprowadzonemu w 2005 roku) dostep do wirtualnego magazynu ele-
mentéw, z ktérych moga tworzy¢ wlasne zestawy, udostepniac je innym
i nastepnie je kupowac.

Wspéttworzenie przekazu

W dobie mediéw interaktywnych prosumentéw przybywa. Konsument
XXI wieku to konsument odwazny, §wiadomy siebie i swoich potrzeb,
ciekawy nowosci i wymagajacy. Bez wzgledu na to, czy nazwiemy go re-
prezentantem generacji Y czy tez generacji C", ma on okreslone, wybija-
jace sie cechy, wyraznie réznicujace go od konsumenta ,starej ery”. Jedna
z najbardziej charakterystycznych cech jest jego stosunek do technologii,
bowiem niemal wszyscy mlodzi ludzie posiadaja komputer, korzystaja
z sieci peer-to-peer, maja telefony komdrkowe, uzywaja komunikatoréow,
korzystaja z serwiséw spotecznosciowych, niemal codziennie je spraw-
dzaja, posiadaja przenosny odtwarzacz multimedialny — mp3 lub mp4,
regularnie pobieraja muzyke i filmy z sieci, korzystaja z internetu jako
gléwnego zrédta informacji, prowadza blogi, czy czytaja regularnie pro-
wadzone przez innych mlodych ludzi pamietniki internetowe'. Dzigki

10 Por. D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspolpracy, ktéra zmienia
wszystko, Warszawa 2008, s. 192—-194.

1 Generacja konsumentéw. Wiecej na ten temat w: N. Hatalska-Wozniak, Nie tylko
wielka piatka, czyli ambitne media i marketing szeptany jako alternatywne formy ko-
munikacji, [w:] Reklama i PR na rozdrozu?, red. H. Mruk, Poznan 2008, s. 57.

2 Por. M. Koszembar-Wiklik, Prosument — szansa czy zagrozenie wizerunku firmy?,
Krakéw—Rzeszoéw—Zamo$¢ 2010, s. 111.
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tym narzedziom mlodzi prosumenci maja nieustanny dostep do infor-
macji. W przypadku zachowan rynkowych przektada si¢ to na duzo lep-
sza znajomo$¢ zarowno trenddw, jak i marek. Oznacza to, ze $wiadomie
wybieraja produkty, a co wiecej, pozwalaja markom $wiadczy¢ o wlasnej
tozsamosci. Znaczace marki coraz czesciej rezygnuja ze strategii push,
a zaczynaja dostrzegad, ze inicjatywa kontaktu pojawia sie po stronie kon-
sumenta, czyli typowy pull. Toczy si¢ wiec dialog z konsumentem, prze-
kaz o produkcie miedzy konsumentami, ktérzy aktywnie udzielaja opinii
i komentarzy na temat produktéw, marek czy firm. W czasach zrewolu-
cjonizowanych przez internet i tzw. social media, prosumenci czesto za-
mieszczaja przerobione wersje reklam w serwisach takich, jak: YouTube,
Google Video czy Vimeo. Popularne jest réwniez przerabianie za pomo-
ca programoéw graficznych reklam ulubionych badz tez znienawidzonych
marek (jak stato sie z reklaméwkami British Petrol). Prosumenci poro-
zumiewaja si¢ nie tylko miedzy soba, ale réwniez zamieszczaja w sieci
ogélnodostepne informacje, ktére moga stuzy¢ zwyklym konsumentom
jako przewodniki w §wiecie produktéw i ustug®.

Budowanie spotecznosci

Prosumentyzm to takze przejaw spolecznosci o wspélnych zainteresowa-
niach, wspélpracujacych nad rozwigzaniem problemu lub ulepszeniem
produktu lub ustugi. Z badan nGenera, ktére w swojej ksiazce przyta-
cza Don Tapscott wynika bowiem, ze 54% pokolenia sieci przyznaje, ze
czesto modyfikuje rzeczy, ktére posiada, aby bardziej odpowiadaly temu,
kim sg; 60% pokolenia sieci przyznaje, ze korzysta z mozliwosci dawa-
nych przez firmy i pomaga ulepsza¢ wytwarzanie przez nie produktéw
i ustug, a majac do wyboru realizacje swoich pasji lub zarobienie duzych
pieniedzy, wiekszo$¢ oséb z pokolenia sieci wybierze pasje'®. Niezwykle
wazne w tym kontekscie wydaje sie wiec spostrzezenie Yochai Benklera,
profesora prawa, autora ksiazki Bogactwo sieci, ktéry podkreslit, iz miliard
ludzi w krajach zaawansowanych kazdego dnia ma do swojej dyspozycji
od dwu do szeéciu miliardéw godzin wolnego czasu®.

Przykltadem czlowieka, ktéry rozpoczal budowanie spolecznosci
w sieci jest jeden z bardziej popularnych polskich blogeréw, ktérego

13 Por. M. Dothasz, Nowe sposoby komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa z ryn-
kiem, [w:] Marketing, red. D. Suréwka-Marszalek, Krakéw 2008, s. 129.

4 Por. D. Tapscott, Cyfrowa dorostosc..., op. cit., s. 351-352.

15 Por. ibidem, s. 354.
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mozna uznac za Lidera Opinii — Piotr ,VaGla” Waglowski, prawnik, kto-
ry od 1997 roku prowadzi serwis VaGla.pl, gdzie zajmuje si¢ prawnymi
aspektami internetu i spoleczenstwa informacyjnego. Innym czlowiekiem
budujacym spoteczno$é prosumencka jest Maciej Budzich, prowadzacy
blog.mediafun.pl, na ktérym komentuje §wiat mediéw i reklamy, a jedno-
czesnie jest to organizator pierwszej w Polsce konferencji o marketingu
szeptanym ,Taka konferencja rze muwie WOMM”™*¢ i aktywny dziatacz

na rzecz rozwoju $wiadomosci medialnej wérdd internautéw.

Skuteczne szeptanie

Tworzenie we wspotpracy z klientami to korzystanie z ogromnego inte-
lektualnego kapitalu wiedzy, pasji, talentu i do§wiadczenia wielu ludzi.
Wymaga to jednak zmiany mentalnosci i zrozumienia, ze prosumentyzm
to co$ wiecej, niz dostosowanie do potrzeb uzytkownikéw. To w pew-
nym sensie wyzbywanie sie kontroli, konieczno$¢ udostepnienia kon-
sumentom narzedzi i aranzowania kontekstu, przestrzeni i mozliwo$ci
komunikowania o innowacjach w produkcie. To partnerstwo i dzielenie
sie owocami'’. Prosumpcja jest wiec pelnym spektrum mozliwosci dla
firmy. Narzedziem, ktére niewatpliwie wspiera ten nurt i jest adekwatne
w swojej koncepcji do prosumentyzmu, jest marketing szeptany.
Unoszacy sie nad rynkiem prosumentéw ,szept” wzbudza zaintere-
sowanie coraz wigkszej liczby przedsiebiorcow i staje si¢ wyzwaniem dla
wspolczesnych marketeréw. Definicja stownikowa ,,Financial Times Lexi-
con” podana w Longman Business English Dictionary doprecyzowuje poje-
cie ,marketing szeptany” jako ,forme marketingu zgodnie, z ktéra firma
przekonuje mala grupe ludzi, ktérzy posiadaja duza wiedze na temat pro-
duktu lub ustugi tej firmy do méwienia innym ludziom o cechach danej
ustugi lub produktu w celu zainteresowania ich dang ustuga lub produk-
tem, co ostatecznie doprowadzi¢ ma do skorzystania z danej ustugi lub
zakupu danego produktu”®. Marketing szeptany, w jezyku angielskim
nazywany Word of Mouth Marketing (WoMM), nie ma jednolitej definicji.
U podstaw tej formy dzialalnosci lezy akt konsumencki zwany word of mo-
uth. Dostowne tlumaczenie angielskiej frazy to ,,sfowo méwione” lub ,,sto-
wo przekazywane z ust do ust”. Czasem zamiennie WoMM nazywany jest

16 Zob. http://www.blog.mediafun.pl/index.php/2009/04/01/taka-konferencja-rze-mu
wie-womm-%E2%80%93-okiem-organizatora (15.06.2010).

17 Por. D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia..., op. cit., s. 215-218.

8 Por. Longman Business English Dictionary, 2006 (ttumaczenie wlasne).
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buzzmarketingiem, z jezyka angielskiego tlumaczonym jako marketig szu-
mu lub gwaru. Laczac znaczenia anglojezycznych terminéw, mozna dojs¢
do wniosku, ze marketing szeptany to informacja przekazywana z ust do
ust w celu wywotania szumu wokét danego produktu czy ustugi. Istnieje
jeszcze jedna angielska nazwa, ktéra moze by¢ pomocna w zrozumieniu,
czym jest marketing szeptany, mianowicie grapevine', czyli poczta pan-
toflowa, a wiec sposéb przekazywania nieoficjalnych wiadomosci lub plo-
tek pomiedzy ludZmi.

Wyniki raportu firmy ,McKinsey & Co!, wedlug ktérego dwie trzecie
gospodarki jest napedzane poprzez ludzkie rekomendacje, potwierdzaja
istotng role marketingu szeptanego w gospodarce rynkowej*. W zwiaz-
ku z tym nie dziwi powolanie miedzynarodowej organizacji zrzeszajacej
podmioty zajmujace sie marketingiem szeptanym — WoMMA (Word of
Mouth Marketing Association), ktéra na swojej stronie internetowej za-
miescita nastepujaca definicje:

»Word of Mouth Marketing to dawanie ludziom powodu do rozma-
wiania o Twoich produktach lub ustugach; to stymulowanie takich roz-
méw. WoMM jest nauka, a wrecz sztuka budowania aktywnej, korzystnej
obustronnie komunikacji zachodzacej pomiedzy klientem-a-klientem
lub klientem-a-sprzedawca. Jest preegzystujacym fenomenem, ktory
marketerzy dopiero ucza si¢ wykorzystywa¢, wzmacnia¢, stymulowac.
W WoMM nie chodzi o stworzenie »word of mouth«, chodzi o to, by na-
uczy¢ sie wykorzystywac go w taki sposéb, zeby dziatal zgodnie z naszy-
mi celami marketingowymi. [...] WoMM motywuje ludzi do dzielenia si¢
ich wlasnymi do$wiadczeniami. Jest to wykorzystywanie glosu klienta dla
dobra marki przy pelnej Swiadomosci faktu, ze niezadowolony klient nie
milczy o wadach danej marki, a wrecz jest bardziej zaangazowany niz
klient zadowolony”*..

Natomiast Kamil Dmowski, petniacy funkcje head of interactive marke-
ting w agencji interaktywnej ,Heureka’, specjalizujacej si¢ w marketingu
szeptanym, podczas wywiadu dla portalu www.interaktywnie.com prze-
prowadzonym przez Lukasza Klosowskiego w styczniu 2010 roku, zdefi-
niowal WoMM jako: ,[...] dzialania marketingowe zaréwno w wersji on-
line, jak i offline, majace za zadanie wplywanie na konsumentéw tak, aby
tworzyli i przekazywali kolejnym potencjalnym konsumentom wiedze na
temat produktu. Dlatego walka marketeréw powinna toczy¢ sie dzi$ nie

¥ Por. The Oxford Pocket Dictionary of Current English, 2009; encyclopedia.com, http://
www.encyclopedia.com (15.06.2010).

» Por. R. Dye, The Buzz on Buzz, ,Harvard Business Review”, listopad—grudzieri 2000,
s. 139-146.

2 www.womma.org, http://womma.org/wom101 (18.02.2010) (tlumaczenie wlasne).
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tylko o zasieg, ale o rozglos na temat produktu. — Chodzi o wywolanie
buzzu (plotki, szumu)”*.

Emanuel Rosen w swojej ksiazce Fama. Anatomia marketingu szepta-
nego podaje definicje szeroka, ktéra ulozyl po przeprowadzeniu analizy
komunikacji miedzyludzkiej. Skoncentrowal sie¢ w szerokim ujeciu na
kontaktach klient—klient oraz klient—sprzedawca Zauwazyl, ze granica
pomiedzy marketingiem szeptanym a reklama bywa rozmyta, dlatego od-
niést si¢ do marketingu szeptanego jedynie jako formy wymiany informa-
¢ji miedzy poszczegdlnymi ludzmi. Uwaza, Ze: ,[...] marketing szeptany
to suma wszystkich komentarzy na temat danego produktu, wygloszo-
nych przez ludzi w danym okresie czasu”®. E. Rosen zestawil swoja defi-
nicje z ta zamieszczona w artykule The Buzz Machine (Importance of Buzz'
in American Life) wydrukowana w tygodniku ,Newsweek” z 27 lipca 1998
roku. Autorzy artykutu — Sarah Van Marin i Rick Boven — zdefiniowali
marketing szeptany jako forme wymiany informacji przy uzyciu mediéw
masowych. W polskim dokumencie przygotowanym wspélnie przez
»~1AB Polska” oraz najwigksze firmy zajmujace si¢ marketingiem szepta-
nym w Polsce, migdzy innymi: , Streetcom’, ,Heureka’, ,Harder&Harder”,
»121PR’, polscy specjalisci WoMM stwierdzaja: ,Dokument [...] jest efek-
tem pracy polskich ekspertéw, ktérzy dotozyli wszelkich staran, aby zasa-
dy obejmowaly jak najszerszy zakres dzialan wchodzacych w sklad mar-
ketingu szeptanego i jasno okreslaly, czym marketing szeptany jest, a co
uznaje si¢ za naduzycie lub praktyke niedozwolong. Dobre Praktyki Mar-
ketingu Szeptanego Online nawiazuja do kodeksu etycznego marketingu
szeptanego (WOMM), utworzonego w 2008 roku przez Word of Mouth
Marketing Association”*. Natomiast definicia WoMM jest lakoniczna:
»dzialania marketingowe umozliwiajace i prowokujace przekaz informa-

¢ji o produktach, ustugach i markach miedzy konsumentami”.

Praktyczne szeptanie

Word of Mouth Marketing to potezne narzedzie marketingowe. Wtasciwie
uzywane moze pomoéc budowaé¢ marke dzieki opiniom zadowolonych
klient6w, ale niestety moze tez by¢ przyczyna wielkich probleméw wywo-

> Zob. L. Klosowski, Marketing ktoryrodziplotki, http://interaktywnie.com/biznes/ar-
tykuly/projektowanie-interakcji/marketing-ktory-rodzi-plotki-9096 (12.01.2010).

» E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego, Poznan 2003, s. 20.

2 Por. S. van Marin, R. Boven, The Buzz Machine (Importance of Buzz in American Life),
~Newsweek’, 27.07.1998.

% Zob. dobrepraktyki-wom.pl, http://dobrepraktyki-wom.pl (18.06.2010).
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fanych przez opinie tych niezadowolonych. Marketing szeptany ma szan-
s¢ rozwijac si¢ poprzez kontakty pomiedzy klientami, jak réwniez pomie-
dzy klientami a sprzedawca badz marketerem. Ma temu stuzy¢ stworzone
przez WOMMA pojecie ,Honesty ROI. W tym przypadku akronim ,ROI”
nie pochodzi od return of investment, czyli zwrot z inwestycji, wspélczyn-
nik, za pomoca ktérego oblicza sig, czy dana kampania przyniosta oczeki-
wane efekty. ,ROI” to akronim pochodzacy od trzech stéw ,Relationship’,
»Opinion” oraz ,ldentity” — szczero$ci relacji, opinii oraz tozsamos$ci®.
Te trzy zasady wyznaczaja dzialania z zakresu word of mouth marketing,
a jednoczesnie wspieraja rozwoj prosumeryzmu, pozostajac wyznaczni-
kami dziatan prosumenckich w sieci. Zasady etyczne wyrézniaja réwniez
WoMM od innych dzialan nowoczesnego marketingu.

Prosumeryzm w sieci

Rozwdj prosumeryzmu stuzy tym, ktérzy sprzedaja dobry produkt, same-
mu produktowi i prosumentom. Transparentno$¢, wyrazistos¢ i szczerosé
w przekazie staja sie wyznacznikami dla firm, ktére maja do przekazania

% Szczero$¢ relacji polega na jasnym pokazywaniu relacji, jakie zachodza pomie-
dzy marketerem, liderem opinii a klientem. Marketer nie moze podawac sie za
zwyklego konsumenta, zmienia¢ swojej tozsamosci na potrzeby danej kampanii.
Osoby zwiazane z marka, a wiec liderzy opinii zwerbowani do promowania danej
marki nie moga udawac¢, ze nie maja z tg marka nic wspoélnego. Jezeli kto$ otrzy-
muje pienigdze za swoje wypowiedzi na temat danej marki, musi jasno o tym infor-
mowac swoich odbiorcédw. Szczero$¢ opinii zwigzana jest z tym, co klienci méwia
o marce. Musi to by¢ ich wlasna opinia, zaréwno pozytywna, jak i negatywna. Mar-
keter nie moze decydowac o tym, co ludzie beda przekazywali innym ptacac im za
konkretne wypowiedzi. Moze ulatwia¢ im przekazywanie informacji poprzez da-
wanie odpowiednich narzedzi czy materiatéw dotyczacych danej marki. Opinie
muszg by¢ osobistymi przemysleniami konsumenta na temat marki. Liderzy opi-
nii rekrutowani do celéw kampanii powinni by¢ w pelni wolnymi i $wiadomymi
uczestnikami rynku, ktérzy wyrazaja jedynie opinie zgodne z ich przekonaniami.
Wreszcie szczero$¢ tozsamosci ma pomdéc budowac zaufanie. Nie mozna rozmy-
wacé tozsamosci w taki sposéb, zeby wprowadzi¢ konsumentéw w blad. Musza oni
mobc w prosty sposéb rozpoznaé z kim sie komunikujg. Osoby odpowiedzialne za
kampanie zobowigzane sa do monitorowania i egzekwowania ujawniania prawdzi-
wej tozsamosci przez podmioty zaangazowane w kampanie. Ujawnianie tozsamo-
$ci jest w szczeg6lny sposéb wymagane w przypadkach przedstawicieli firmy, ktéra
jest promowana. Wazne jest, zeby nie byli oni uznani za zwyklego konsumenta.
Organizatorzy kampanii musza na bezposrednie pytanie ze strony konsumenta czy
mediéw ujawni¢ swoje zaangazowanie w prowadzong kampanie. Musi by¢ zapew-
niony kontakt informacji na zadanie.
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swoim klientom istotny przekaz. Zasady marketingu szeptanego moga
by¢ réwniez wyznacznikiem komunikowania sie konsumentéw, dlatego
WoMM jestistotnym czynnikiem ksztattowania spolecznosci prosumenc-
kiej”. Jednym z nich jest personalizacja, dzigki ktérej marketing docie-
ra do jednostki. To bowiem konsument w procesie tworzenia produktu
podejmuje ostateczne decyzje, przez co wyraza wlasne wymagania lub
upodobania. Dzieki aplikacjom internetowym czy udostepnianym przez
firmy programom komputerowym nabywca moze mie¢ wplyw na kolor,
ksztalt, a nawet ostateczna forme produktu.

Innym czynnikiem ksztaltowania dojrzalej spotecznosci prosumenc-
kiej jest hacking produktéw, a wiec takie modyfikowanie zakupionych
produktéw, za ktérym stoi chec ich ulepszenia, dostosowania do swo-
ich potrzeb, co najczesciej odbywa sie bez wiedzy i zgody marki. Kolej-
ny czynnik to crowdsourcing oznaczajacy czerpanie wiedzy, pomystéw
i inspiracji ,z ttumu’, a wiec od zwyklych ludzi, klientéw, pasjonatéw. To
konsumenci bowiem (w odréznieniu od marketeréw) czesto najlepiej
wiedza, czego tak naprawde potrzebuja. Zaoferowanie im mozliwosci
wypowiedzenia si¢ na temat produktu, ktérego uzywaja, lub tez takiego,
ktérego chcieliby uzywad, daje gwarancje nowego spojrzenia na produkt,
a tym samym mozliwo$¢ powstania wielu udoskonalen trafiajacych w po-
trzeby grupy docelowej.

Wyznacznikiem spolecznosci prosumentéw jest réwniez collective in-
telligence, w dostownym ttumaczeniu — zbiorowa inteligencja — przestrzen
gromadzaca jednoczesnie wiele podmiotéw komunikujacych sie global-
nie. Przyktadem jest tu Wikipedia. Znalezienie i pozyskanie pomysiéw od
fachowcédw z calego $wiata ulatwia rozwiazanie konkretnego problemu,
ktére staje si¢ tatwiejsze z uwagi na zaangazowanie niespotykanej dotad
liczby oséb, tworzac rodzaj ,rynku pomystéw’, swiat wikinomii, a ponad-
to nowy model ekonomiczny.

Wikinomia opiera si¢ na nastepujacych zasadach: otwartosci (korzy-
staniu z pomystéw i potencjalu intelektualnego dostepnego poza firma),
wspoélpracy partnerskiej (funkcjonowaniu w elastycznych strukturach
organizacyjnych lub wrecz samoorganizowaniu si¢ spotecznosci w celu
stworzenia jakiego$ produktu lub ustugi), dzieleniu si¢ (udostepnianiu
narzedzi, wiedzy, zasobéw lub informacji, co wplywa na zwiekszenie
wydajnosci pracy oraz efektywniejsze osiaganie zamierzonych celéw),
i globalnym dzialaniu (wykorzystywaniu technologii i kapitatu ludzkiego
z calego $wiata).

¥ Por. D. Zoéttek, Prosument — konsument przysztosci?, http://www.egospodarka.pl/
38121,Prosument-konsument-przyszlosci,1,20,2.html (15.06.2010).



Word of Mouth Marketing w kreowaniu spotecznosci prosumentéw 117

Podobne idee charakteryzuja marketing szeptany jako jeden z kana-
16w przekazywania informacji konsumentom, opierajacym si¢ na oso-
bistym poleceniu. Zgodnie z teoria empiryczna Everetta Rogersa, dziata
on na lideréw opinii (early adopters), wykorzystujac ich zaangazowanie
oraz pozytywny stosunek do marki. Kupujacy sa bardziej sklonni wie-
rzy¢ pozytywnym opiniom swoich znajomych niz reklamom prasowym
czy telewizyjnym. Sila marketingu szeptanego lezy wlasnie w kreowaniu
zainteresowania produktem poprzez informacje pochodzace ze zré-
del najblizszych grupie docelowej (znajomi), a nie od producenta. Opi-
nie wyrazane przez znajomych, przyjaciét lub osoby znane, szanowane
i lubiane sa najbardziej wiarygodne. Ze wzgledu na duza wiarygodnos¢
komunikatéw przekazywanych przez konsumentéw, marketing szeptany
jako forma promoc;ji zyskuje coraz wieksze uznanie.

Zaletami WoMM w komunikacji z prosumentami sa: brak cenzury,
wiarygodno$¢ przekazu, zblizenie do klienta (personalizacja kampanii)
i dwustronna komunikacja (konsument a firma). Natomiast zagrozeniem
moze stac sie brak kontroli nad przeptywem informacji, komunikat ulega
przeksztalceniom, gdyz prosument wspoéttworzy takze sam komunikat,
a takze granice etyczne, ktdre z punktu widzenia nowoczesnego marketin-
gu nie sa wcale ograniczeniem, a biznes przyszlosci to biznes etyczny®.

Powaznym ograniczeniem dla WoMM moze by¢ jedynie podstawowe
ograniczenie, jakim jest sam produkt: reklamowany za pomoca marke-
tingu szeptanego produkt musi by¢ obiektywnie ,,dobry”. W innym razie
marketing szeptany przyniesie skutek odwrotny do pozadanego. Drugi
istotny wymég to: stopienn konwersacyjnosci produktu (no$nosci/wiru-
sowosci). Uogoélniajac, mozna stwierdzié, ze powinny to by¢ produkty:
skomplikowane, absorbujace uwage, nowosci/innowacje, rzeczy, ktére
$wiadcza o nas. Kampanie WoMM s3 szczegdlnie pomocne w sytuacjach,
gdy szwankuje komunikacja B2C.

Wymienione wczesniej cechy marketingu szeptanego pozwalaja od-
budowa¢ te komunikacje lub wzmocnic¢ juz istniejaca. WoMM sprawdza
sie rowniez idealnie jako uzupelnienie istniejacej strategii komunikacyj-
nej z prosumentem. Mechanizmy tej formy marketingu idealnie wspot-
graja z ATL i BTL, jak réwniez z dziataniami public relations. Doswiad-
czenia rynku pokazuja, ze kampanie marketingu szeptanego sprawdzaja
sie w roli: dzialan launchowych i relaunchowych, wizerunkowych, produk-
towych czy trialowych.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, trzeba stwierdzi¢, ze nowego
klienta, jakim jest prosument, mozna ,przyciagnac¢” do firmy poprzez

2 Por. D. Bird, Zdrowy rozsadek..., op. cit., s. 474—476.
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personalizacje oferty, interaktywny charakter konsumpcji, traktowanie
jak partnera, a nie jak widza, niestandardowa i kreatywna komunikacje
ijako$¢ komunikacji. Prosument jest bowiem konsumentem, fachow-
cem i producentem w jednym. Szczero$¢ relacji, szczero$¢ opinii, szcze-
ros¢ tozsamosci i jawnos¢, respekt dla zasad danego miejsca i medium,
szczegblna dbalos¢ o nieletnich, ochrona prywatnosci i zezwolenia to
nie tylko najwazniejsze zasady WoMM, ale takze cechy wyrézniajace
prosumenta i doprecyzowujace jego oczekiwania wobec firmy. Natural-
no$¢ opinii, jawno$¢, wiarygodno$¢ tych opinii, budowanie rzeczywi-
stych relacji w srodowisku, osiaganie jakosciowych celéw komunikacji,
trwale efekty jakosciowe w tej komunikacji wyznaczaja wysokie standar-
dy komunikacji.

Prosumenci sa otwarci na nowosci, powiazani z innymi, spragnieni
wiedzy i informacji, posiadaja fatwos¢ wypowiedzi, pozostaja w kontak-
cie”. Don Tapscott, charakteryzujac mtodych ludzi wymienia osiem cech
odrdzniajacych przedstawicieli pokolenia sieci od pokolenia poprzednie-
g0*: wolno$¢, dopasowywanie do swoich potrzeb (kastomizacja), baczna
obserwacja, wiarygodnos¢, wspélpraca, rozrywka, szybkie tempo, in-
nowacyjnos$¢. I na te wszystkie potrzeby odpowiada wlasnie marketing
szeptany.
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Sylwia Mecfal

Miedzy pozorem a rzeczywistoscig
— specyfika funkcjonowania mediéw lokalnych

Wprowadzenie

W artykule chcialabym zastanowi¢ sig, na ile media lokalne maja mozli-
wo$¢ swobodnego realizowania swoich najwazniejszych funkcji w spo-
tecznosci lokalnej, m.in. obiektywnego informowania o wydarzeniach
lokalnych, ale takze integrowania tej spotecznosci i jej szeroko pojetego
edukowania. Na ile zadania realizowane przez media lokalne, to jedynie
dzialania pozorne (w rozumieniu J. Lutyniskiego), a zatem takie dzialania,
ktére nie realizuja bezposrednio swoich celéw, jakie powinny realizowaé
zgodnie z wyobrazeniami rozpowszechnionymi w danym spoleczenstwie
i kulturze. Warto zada¢ pytania: W jakim stopniu na funkcjonowanie
mediéw wplywaja inne obszary Zycia spolecznego: swiat polityki, Swiat
biznesu czy sama spoleczno$¢ lokalna? Czy w tych trudnych relacjach
pojawiaja sie nieprawidlowosci?

Dlaczego warto stawiac takie pytania?

Po 1989 roku zmienily sie zasady funkcjonowania mediéw, a zatem takze
warunki pracy dziennikarzy. Pod koniec lat 90. liczba dziennikarzy byta
okoto dwukrotnie wigksza niz pod koniec lat 80."! Coraz wigcej mlodych
ludzi podejmuje takze studia dziennikarskie. Dla dziennikarzy oznacza
to wieksza konkurencje, ale takze wieksze prawdopodobienistwo dostania
sie do zawodu ludzi nieodpowiednich. Niejednokrotnie dziennikarz oce-
niany jest przez pryzmat mediéw, w ktdérych pracuje. Rozwoj technologii
spowodowal takze zmiane rytmu pracy i sposobéw docierania do infor-
macji i informatoréw.

! Z.Bajka, Dziennikarze lat dziewiecdziesiatych, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3—4, Kra-
kéw 2000, s. 42-63.
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Badania CBOS, dotyczace uczciwosci i rzetelnosci zawodowej?, wska-
zuja na poprawe pozycji spolecznej i prestizu zawodu dziennikarskiego.
W kolejnych latach wida¢ wyrazng poprawe pozycji zawodu dziennikarza
oraz wzrost pozytywnej oceny uczciwosci i rzetelnosci dziennikarzy (o kil-
ka punktéw procentowych w kolejnych momentach czasowych badania).

Rysunek 1. Uczciwo$¢ i rzetelno$¢ dziennikarzy

@ niska ocena
O $rednia ocena

O wysoka ocena

1997 2000 2006
Rok badan

Zrédto: opracowanie wasne wedtug danych CBOS.

Latwo zauwazyd¢, ze nie tylko wzrasta procent os6b wyrazajacych po-
zytywna opinie o osobach pracujacych w zawodzie dziennikarza. Maleje
liczba badanych twierdzacych, ze dziennikarze sa nierzetelni i nieuczci-
wi. W roku 1997 negatywna opinie wyrazilo 15% respondentéw, a w 2006
roku juz tylko 9% z nich. Jak zmieniala sie pozycja tego zawodu na tle
pozostalych? Jeszcze w 1997 roku dziennikarze zajeli zaledwie 6 miejsce
(jedynie 1/3 badanych ocenita ich jako rzetelnych). Wyprzedzeni zostali
przez naukowcéw (55%), pielegniarki (51%), nauczycieli (41%), dentystow
(36%) oraz lekarzy (32%). Poprawa pozycji i wzrost pozytywnych wskazan
nastapil juz w roku 2000. Zawdd ten uplasowal sie na miejscu czwar-
tym i zostal wysoko oceniony przez 41% badanych (wzrost o 10 punk-
téw procentowych w stosunku do poprzedniego badania). Tym razem
lepsi okazali sie tylko naukowcy (62%), pielegniarki (57%) i nauczyciele
(43%). W badaniach z marca 2006, hierarchia pozostala nienaruszona,
jednak ponownie wzrdst procent pozytywnych wskazan dla rzetelnosci
i uczciwosci tej profesji. Prawie potowa badanych ocenila je wysoko (49%,
wzrost o 8 punktéw procentowych w stosunku do roku 2000 i az o 18
w stosunku do roku 1997).

> Komunikaty badain CBOS, O uczciwosci i rzetelnosci zawodowej, Warszawa 1997,

2000 oraz 2006.
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Jak stwierdza Piotr Zuk: ,O ile przed 1989 r. oficjalnie media budzity
nieufnos¢, spoteczenstwo z dystansem podchodzito do zinstytucjonali-
zowanych przekazéw, ludzie bardziej aktywnie odczytywali zaslyszane
informacje, o tyle po 1989 r. spoleczenstwo polskie, przekonane, ze me-
dia sa wolne, fatwiej i bardziej naiwnie przyjmuje przekazywane informa-
cje, odbidr stal sie bardziej pasywny i mniej wyczulony na manipulacje”.
Stad ten pozytywny wizerunek zawodu dziennikarza i dziennikarstwa nie
musi wcale oznaczaé neutralnosci i obiektywnos$ci oséb wykonujacych
ten zawdd. Oznacza raczej niezrozumienie regul nowej rzeczywistosci
przez zwyklych czlonkéw spotecznosci. Ta niekompetencja jest skrzetnie
wykorzystywana przez klase polityczna oraz inne grupy nacisku. Czesto
zatem kontakty srodowiska medialnego z biznesowym oraz politycznym
prowadza do réznego rodzaju nieprawidtowosci. ,Elita dziennikarska” ma
odpowiedni prestiz i site, zeby nie uginac si¢ przed rozmaitymi naciskami
albo przynajmniej nie robi¢ tego czesto. Jak to wyglada w mediach lokal-
nych? Z jakimi problemami musza zmagac¢ sie dziennikarze w regionie?

Cenzura, czyli ograniczanie wolnosci mediow

Tomasz Goban-Klas* uwaza, ze nigdy nie bylo i nie bedzie mediéw calko-
wicie wolnych. ,Zawsze bowiem media sa zalezne od odbiorcéw (ktérzy
moga, ale nie musza z nich korzystac); zawsze tez sa zalezne od ich wias-
cicieli, a takze od warunkéw ekonomicznych (w tym licencji, podatkéw,
optat pocztowych i stemplowych) oraz od norm prawnych”. Szczegélnym
przypadkiem kontroli mediéw jest cenzura. Z jednej strony moze to by¢
cenzura rzagdowa jako narzedzie ksztaltowania i utrzymywania oficjalnej
wersji ,prawdy” (ideologii). Jednak Goban-Klas zauwaza, Ze tego rodzaju
kontrola stanowi jedynie niewielka cze$¢ ograniczania mediéw i dzienni-
karzy. Oprocz tego autor wymienia takze: nacisk zorganizowanych grup
(politycznych, wyznaniowych, kulturalnych), wptyw zamoznych instytu-
¢ji (banki, sieci handlowe, wplywowe w danym regionie podmioty gospo-
darcze), a takze instytucji samorzadowych czy panstwowych. Najprostsza
droga, aby uzyskac taki wplyw, jest zamieszczanie drogich reklam, a na-
stepnie grozby, ze zostana one wycofane (co w przypadku prasy lokalnej
czesto moze wigzac sie z konieczno$cia zaprzestania dzialania). Kolejnym

3 P. Zuk, Media a kontrola spoteczna w czasach ,wolnosci rynkowej”, [w:] Media i wia-
dza, red. P. Zuk, Warszawa 2006, s. 40.

* T. Goban-Klas, Granice wolnosci mediow, [w:] Dziennikarstwo i swiat mediéw, red.
Z. Bauer, E. Chudzinski, Krakéw 2000, s. 411-422.

5> Ibidem,s. 411.
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wielkim instrumentem kontroli sa przepisy prawa (kodeks cywilny, prawo

prasowe, ustawy). Jak stwierdza Piotr Zuk®: ,Doskonata kontrola, to taka,

ktéra nie jest traktowana i oceniana jako kontrola, represja czy nadzor.

[...] Mozliwos¢ wyboru sposrdd dziesiatek czy setek tytuléw prasowych

malo kto nazywac bedzie cenzura. Sytuacja taka raczej bedzie nas utwier-

dza¢ w odczuciu, iz znajdujemy si¢ w »kroélestwie wolnosci«. Problem

w tym, ze ma ono bardzo ograniczone ramy”. Taki powierzchowny oglad

moze by¢ mylacy, gdyz ,niepohamowana konkurencja wcale nie musi

prowadzic¢ [...] do stworzenia szerokiej palety opinii i pogladéw na rynku
medialnym. Najczesciej jej efektem jest powstawanie wielkich monopo-

li, ktére przejmuja wszystkie srodki przekazu na danym terenie. W ten

sposdb ilo$¢ tytuléw niekoniecznie ro$nie, moze takze male¢”. Zamiast

szerokiego wyboru i réznorodnosci mamy do czynienia z sytuacja, gdzie
wszystkie media wysytaja niemal identyczny przekaz.

W przeprowadzonym przeze mnie badaniu (listopad 2005-luty 2006)
spolecznosci t6dzkich dziennikarzy, rozméwcy takze wspominali o réz-
nych typach cenzury, z jakimi mieli do czynienia. Jeden z dziennikarzy
okreslil te typy jako: autocenzure, cenzure wewnetrzna oraz cenzure ze-
wnetrzna®,

A. Autocenzura to sytuacja, gdzie dziennikarz sam podejmuje decy-
zje, zeby czego$ w materiale nie ujawnié¢, co$ przemilcze¢, gléwnie
ze wzgledu na dobro informatoréw czy tez bohateréw opisywanych
w materiale, ale takze ze wzgledu na swiadomo$¢, Ze pewne tresci nie
sa dobrze widziane w danej redakgji.

B. Cenzura wewnetrzna to taka, ktéra wystepuje wewnatrz redakcji, np.
pewne tematy sa zakazane, inne z kolei traktowane bardziej przychyl-
nie.

C. Cenzura zewnetrzna to wszelkiego rodzaju skuteczne naciski na re-
dakcje, zeby dany materiat sie nie ukazal, czy tez taka sytuacja w Pol-
sce przed rokiem 1989, kiedy wszystkie materialy medialne byly kon-
trolowane i cenzurowane przez instytucje cenzora.

Problem uzaleznienia dziennikarzy od politykéw i polityki zauwazyta
takze Katarzyna Pokorna-Ignatowicz’ po przeprowadzeniu analizy dwu-
nastu numerdw branzowego miesigcznika ,Press” z 2000 roku. Politycy
coraz bardziej staraja si¢ ingerowac w to, co dzieje si¢ w mediach, a z dru-

¢ P. Zuk, op. cit., s. 42.

7 Ibidem, s. 55.

8 Por. S. Mocek, Dziennikarze po komunizimie, Warszawa 2006.

K. Pokorna-Ignatowicz, Problemy zawodowe dziennikarzy w Polsce u progu nowego
wieku na podstawie analizy branzowego miesi¢cznika ,Press’, ,Studia Medioznawcze”
2001, nr 3, s. 23-34.

9
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giej strony dziennikarze nie bronia si¢ przed tym wystarczajaco dobrze.
Polegaja na informacjach, ktére dostarczane sg im od specjalistéw PR,
wchodza w relacje nieformalne z politykami'®. B. Kowalska i A. Nowak
zwracaja tez uwage na inng strone tego problemu. Istnieje swoisty uklad
miedzy lokalnymi wladzami i zachodnimi wydawcami. Ci pierwsi nie
przeszkadzaja w prowadzeniu intereséw w danym regionie, a ci drudzy
schlebiaja politykom na tamach gazet, bedacych ich wlasnoscia. Przestaje
zatem dziwi¢, ze pisma oparte na rodzimym kapitale w wigekszosci szyb-
ko upadaja. Sa one zazwyczaj bardziej krytyczne, poruszaja niewygodne
tematy. Zatem pod wplywem niezdrowej i bogatszej konkurencji oraz na-
ciskow wladz, przestaja istniec¢".

Otoczenie spoleczne, w ktérym pracuja dziennikarze lokalni jest
znacznie trudniejsze. Wieksze znaczenie maja uklady polityczno-bizne-
sowo-towarzyskie, co powoduje, Ze latwiej jest wywrze¢ nacisk na media
lokalne i ich pracownikéw. Jak twierdzg B. Kowalska i A. Nowak: ,Poza
Warszawa rynek pracy dziennikarzy niemal nie istnieje”. Dziennikarz,
ktéry nie chce wyjezdza¢ do stolicy, ma znacznie ograniczony wybor.
W Lodzi funkcjonuja trzy dzienniki: ,Polska. Dziennik Lédzki’; ,Express
Ilustrowany” oraz ,Gazeta Wyborcza” (16dzki dodatek lokalny). Wydawca
dwdch z nich jest Polskapresse — firma, ktéra wchodzi w sktad miedzyna-
rodowego koncernu Verlagsgruppe Passau. Wida¢ zatem, ze tak napraw-
de 16dzki dziennikarz prasowy wybiera miedzy dwoma pracodawcami:
Agora i Polskapresse. Niewiele, jak na drugie co do liczby ludnosci, mia-
sto w Polsce.

W regionie 16dzkim takze wida¢ dominacje zachodniego koncernu,
cho¢ oprécz tych tytuléw mozna spotkaé réwniez prase wydawana przez
lokalnych przedsigbiorcéw oraz prase samorzadowa. Niemniej jednak
czasopisma niewydawane przez koncern Polskapresse sa, w mojej oce-
nie, bardzo rozproszone. Jedynie trzy tytuly z wojewddztwa naleza do
Stowarzyszenia Gazet Lokalnych. Sa to: ,Nowy Lowiczanin” — tygodnik
wydawany przez Oficyne Wydawnicza ,Nowy Lowiczanin” s.c., ,Wie-
$ci z Glowna i Strykowa” — tygodnik wydawany takze przez OW ,Nowy
Lowiczanin” s.c.; oraz ,Gazeta Radomszczanska” — tygodnik wydawany
przez wydawnictwo MEDPRESS. Sprawia to, ze konkurencyjno$¢ tych
tytutéw dla tygodnikéw ,,Polskapresse” na rynku reklamy jest niewielka,
a uzyskanie dodatkowych funduszy staje si¢ do$¢ trudne.

10 Ibidem.

11 B. Kowalska, A. Nowak, Wolna prasa w niewoli, [w:] Media i wladza, red. P. Zuk,
Warszawa 2006, s. 301-313.

2 Ibidem, s. 101.
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Oproécz koncernu medialnego ,Polskapresse” zdarza sie, ze wiecej niz
jeden tytul w regionie wydaja tez lokalne wydawnictwa'®. Jak wida¢ za-
tem procesy koncentracji prasy lokalnej dotycza takze rynku tédzkiego.
Wszystkie pisma wydawane przez Polskapresse ukazuja si¢ jako dodatki
do ,Polski. Dziennika L6dzkiego” Ponadto, w ostatnich latach daje sig¢ za-
uwazy¢ szczegélna sktonnosé do taczenia tytutéw w obrebie tego kon-
cernu. Przykladowo tygodnik ,,7 dni Tomaszéw-Opoczno” od 2005 roku
nosi tytul ,,7 dni: Piotrkéw, Belchatéw, Tomaszéw, Opoczno’, przy czym
w Opocznie nie ma siedziby redakcji pisma.

Co wiecej, na poczatku czerwca 2007 roku ,Dziennik Lédzki” (grupa
wydawnicza Polskapresse) zamknat piec¢ z siedmiu wydawanych powiato-
wych mutacji, zostawiajac tylko dwie — t6dzka i regionalng. W tej drugiej
czytelnicy z Belchatowa, Kutna i Lowicza znajduja teraz informacje z ich
regionow'.

Takie dziatania pociagaja za soba wiele konsekwencji. Rynek staje sie
ubozszy, zaréwno dla czytelnikéw, jak i dziennikarzy, ktérzy maja coraz
mniejszy wybor pracodawcéw, a co sie z tym wiaze mniejsze mozliwosci
rozwoju zawodowego i podnoszenia swoich kwalifikacji. Zmniejszenie
sie konkurencyjnos$ci na rynku moze przynies¢ takze spadek jakosci pra-
sy lokalnej. Jak mowi Wojciech Waligérski, redaktor naczelny ,Nowego
towiczanina”: ,Mutacja dziennika [,Dziennika L6dzkiego” — S.M.] byla
dla nas konkurencja, ale w dobrym tego slowa znaczeniu. Jednak jej za-

mkniecie nie przelozylo sie na wzrost sprzedazy naszego pisma”*.

Funkcje mediow lokalnych a dziatania pozorne

W moim przekonaniu, media lokalne maja do odegrania ogromna role
w spotecznosciach lokalnych, ktéra znacznie przekracza tylko i wytacznie
role informacyjna. Sa one czesto czynnikiem, ktéry zacheca spotecznosé
do wigkszej partycypacji w zyciu lokalnym, do wzigcia wigekszej odpowie-
dzialnosci za to, co dzieje si¢ w najblizszym otoczeniu. Takie inicjatywy

3 Agencja Wydawnicza PAJ Press z Tomaszowa Mazowieckiego wydaje obecnie:
»I1T — Tomaszowski Informator Tygodniowy” oraz ,TOP — Tygodnik Opoczynski”;
przedsiebiorstwo MIRBUD S.A. ze Skierniewic jest wydawca ,Glosu Skierniewic
i Okolicy’, ,Glosu Rawy Mazowieckiej i Okolicy” oraz ,,Glosu Zyrardowa i Okolicy”
(wojewddztwo mazowieckie); wreszcie Oficyna Wydawnicza ,Nowy Lowiczanin”
s.c. odpowiada za wydawanie tygodnika ,Nowy Lowiczanin” w Lowiczu oraz ,Wie-
$ci z Glowna i Strykowa”.

4 ,Press” 2008, nr 8.

5 Ibidem, s. 65.
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maja jednak sens jedynie wtedy, gdy dziennikarze maja mozliwos$¢ pod-
jecia samodzielnie decyzji co do tego, jaka akcje warto wesprze¢, a nie
kieruja si¢ zaleceniami znajomych politykéw czy przedsiebiorcéw finan-
sujacych gazete.

Magdalena Bajer'® wspomina o specyficznej dla mediéw lokalnych
funkcji integracyjnej (maja one konsolidowaé, cementowaé, a czasami
nawet budowa¢ od podstaw lokalna wspdlnote), a takze szeroko rozumia-
nej funkcji edukacyjnej (ktéra, w przekonaniu autorki, to nie tyko posze-
rzanie wiedzy, ale rozbudzanie obywatelskiej aktywnosci, wzmacnianie
poczucia obywatelskosci). Te funkcje sa niejednokrotnie bardzo trudne
do wypelnienia. ,Wigkszos$¢ z tych, ktorzy starali si¢ by¢ niezalezni i od-
waznie wypowiadali opinie na temat lokalnych stosunkéw, juz tam nie
pracuje. Zostali zwolnieni pod blahymi czesto pretekstami, a z powodu
nacisku miejscowych wladz”".

Z kolei Jerzy Jastrzebski zwraca uwage, ze ,lek przed izolacja i napiet-
nowaniem bywa szczegélnie konformizujacy tam, gdzie rynek pracy jest
maly, nasycony i nie stwarza alternatyw dla ludzi gotowych broni¢ swych
zasad w granicach dopuszczalnego gdzie indziej ryzyka™®.

Te wszystkie czynniki utrudniajace realizacje podstawowych funk-
¢ji przez media lokalne moga prowadzi¢ do wystapienia dziatan pozor-
nych" w pracy tych podmiotéw. Jan Lutyniski odnosil pojecie dziatan
pozornych® do rzeczywistosci spotecznej sprzed 1989 roku, jednak ana-
liza réznych obszaréw zycia spotecznego pokazuje, Ze sa one réwniez
elementem potransformacyjnego porzadku spotecznego™, w tym, jak
sadze, takze mediéw lokalnych. Jest jednak kilka réznic miedzy dziala-
niami pozornymi w rozumieniu Lutynskiego a tymi, z ktérymi mamy
obecnie do czynienia. M. Czyzewski nazywa je dziataniami ,neopozor-

16 M. Bajer, Etos i osoba — dziennikarz w mediach lokalnych jako autorytet osobowy, [w:],
Media lokalne w Swiecie wolnosci i ograniczen, red. I. Borkowski, A. Wozny, Wroctaw
2003, s. 11-23.

7 Ibidem s. 11.

18 7. Jastrzebski, Etyka mediow lokalnych, [w:] Media lokalne w swiecie wolnosci i ograni-
czen, red. 1. Borkowski, A. Wozny, Wroctaw 2003, s. 119.

'], Lutyniski, Nauka i polskie problemy. Komentarz socjologa, Warszawa 1990, s. 105—
174.

2 Cechy dziatan pozornych: 1. Oficjalnie uznaje si¢ je za istotne dla realizacji jakiego$
waznego spolecznie celu; 2. Celu tego faktycznie nie realizujg; 3. O ich nieprzydat-
no$ci powszechnie wiadomo w danej zbiorowosci; 4. Jest to wiedza prywatna, ofi-
cjalnie nieuzewnetrzniana; 5. Ich rzeczywista funkcja polega na samym ich istnie-
niu; 6. Zawieraja jakis element fikcji, odnoszacy sie do ich przebiegu czy celu;

2t Artykuly zawarte w ,,Przegladzie Socjologicznym” z 2009 (t. LVIIL nr 1) sg po$wie-
cone wlasnie tematyce dziatan pozornych we wspétczesnym spoleczenstwie.
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nymi”* i okresla je jako ,dzialania pozorne w warunkach falszywej lub

co najmniej zamglonej $wiadomosci”. Zatem mozemy mie¢ do czynie-

nia z sytuacja, gdzie o dzialaniach ,neopozornych” nie wiedza ani osoby

w nie uwiklane (ewentualnie udajg, Ze nie wiedzg, czy tez majg braki w tej

wiedzy), a takze nie wie o nich spoleczno$¢ lokalna. Potwierdzatoby to

zacytowang wczeséniej teze Piotra Zuka, iz spoteczeristwo po transfor-
macji bardziej naiwnie przyjmuje przekazy medialne, zadaje mniej pytan

i ma mniej watpliwo$ci.

Ponadto, inaczej niz w przypadku typowych dziatan pozornych, dzia-
tania ,neopozorne” moga zosta¢ uznane przez ich uczestnikéw czy obser-
watoréw za, chociaz czesciowo, przydatne, a zatem wiedza na temat ich
nieprzydatnosci nie jest powszechna. To, jak dalece upowszechniona jest
wiedza na temat dzialan ,neopozornych’, zalezy od obszaru, w ktérym
wystepuja. Zawsze jednak mamy do czynienia z sytuacja niejednoznacz-
nosci, swego rodzaju rozmyciem granic migedzy tym, co realne a pozorne,
tym, co prawdziwe, a tym, co falszywe®.

Te ,neopozornos$¢” mozna zauwazy¢ w funkcjonowaniu mediéw lo-
kalnych w kilku obszarach:

1. Pozorna lokalno$¢ poruszanej problematyki — poruszane sa tematy
polityczne dotyczace lokalnych ukladéw politycznych, ale schemat
analizy tych ukladéw przenoszony jest sztucznie na obszar lokalny
z obszaru ogdlnopolskiego (czy tez po prostu tematyka ogélnopolska
przewaza nad tematyka lokalna);

2. Pozorna lokalno$¢ redakcji — a) redakcja nie ma siedziby na danym
obszarze lub b) redakcja ma siedzibe na danym obszarze, lecz re-
prezentuje interesy pozalokalne (np. interesy koncernu, do ktérego
nalezy);

3. Pozorna dzialalno$¢ w celu integracji spolecznosci lokalnej — orga-
nizowanie konkurséw czy wydarzen lokalnych, ktére jednak maja na
celu odwrécenie uwagi od waznych probleméw danej spolecznosci
lokalnej czy tez poprawienie wizerunku jakiej$ firmy czy polityka;

4. Pozorna bezstronno$¢ polityczna — poprzez nieformalne uklady wtas-
cicieli redakcji, czy tez samych dziennikarzy, media lokalne moga by¢
wykorzystywane jako tuba propagandowa;

5. Pozorna niezalezno$¢ (materialna, ale takze niematerialna) — wplyw
reklamodawcéw i sponsoréw nie tylko na to, jakie tresci sa w mediach

2 M. Czyzewski, Dziatania ,neopozorne’ Uwagi na temat przeobrazen komunikowania
publicznego i zycia naukowego, ,Przeglad Socjologiczny” 2009, t. LVIIL, nr 1, s. 9—
33.

» Ibidem, s. 17.

* Ibidem, s. 18.
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reklamowane, ale takze na to, jakie tematy sa poruszane na famach

danego tytutu.

W efekcie tych dzialan spolecznosc¢ lokalna moze by¢ jedynie pozornie
poinformowana (przejmuje punkt widzenia zaprezentowany w mediach
lokalnych), moze pozornie partycypowaé w wydarzeniach (tylko w tych,
ktére organizowane sa, czy tez zapoczatkowane sa przez media lokalne).
Mozemy mie¢ nawet do czynienia z pozorno$cia dzialan oddolnych, gdy
inicjatywa podjeta przez spotecznos¢, z pozoru wlasna, byla zainspirowa-
na przez media lokalne, czy stojace za nimi §rodowiska polityczne oraz
biznesowe.

Podsumowanie

Patrzac na problemy mediéw lokalnych, ma si¢ wrazenie, ze s3 one znacz-
nie bardziej intensywne niz te, ktére dotycza mediéw ogdlnopolskich.
Jeden z autoréw trafnie, moim zdaniem, zauwaza: ,Gestos¢ interakcji
w spotecznosciach lokalnych moze powodowaé réwnie duzo proble-
moéw natury etycznej jak anonimowo$¢ ludzi w wielkich osrodkach miej-
skich”®. Wielu autoréw podkresla, ze znacznie trudniej dziennikarzowi
lokalnemu opisuje si¢ wydarzenia bliskie i dotyczace mniejszej spotecz-
nosci, gdyz caly czas jest on przez nia oceniany, jest on jej cztonkiem,
niekiedy jego artykuly dotycza oséb, ktére bardzo dobrze zna prywatnie.
Oproécz tego, biorac pod uwage hipoteze badaczy zachodnich: ,wraz ze
wzrostem uzytkowania mediéw lokalnych, rosnie integracja spolecznosci
lokalnej” [,The greater the use of local news media the higher the level
of community integration”]*®, mozna oczekiwaé, ze w osrodkach, gdzie
prasa lokalna jest szczegdlnie wazna i cieszy sie¢ wysoka popularnoscia,
wykonywanie rzetelnie zawodu dziennikarza bedzie bardzo utrudnione.

Jak wskazuja badania, ,na terenie ukazywania sie prasy lokalnej siega
po nig 78% mieszkanicéw””. Te tendencje znane sa zapewne takze klasom
politycznym, czy lokalnym przedsigbiorcom. Ci drudzy wybieraja wlasnie
media lokalne jako miejsce zareklamowania swojej dziatalno$ci’® . To do

% 1. Jastrzebski, op. cit., s. 119.

* J.M. McLeod, K. Daily, G. Zhongshi, W.P. Everland Jr,, J. Bayer, S. Yang, H. Wang,
Community Integration, Local Media Use, and Democratic Processes, [w:] Communi-
cation Research, Sage Publications 1996, s. 190, http://crx.sagepub.com/cgi/con-
tent/abstract/23/2/179.

¥ Press’, op. cit., s. 66.

2 7. Bajka, Reklama w mediach, [w:] Dziennikarstwo i Swiat mediow, red. Z. Bauer,
E. Chudzinski, Krakéw 2000, s. 374—388.
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spotecznosci lokalnej chca trafi¢ ze swoja oferta. Stad bardzo wazne jest,
aby dziennikarze wykonywali swéj zawdd rzetelnie i uczciwie. Tylko wte-
dy spotecznos¢ lokalna bedzie miata dostep do rzetelnych informacji.

Ryszard Kapus$cinski® powiedzial: ,Ideatem jest oczywiscie calkowita
niezaleznos¢, lecz zycie jest dalekie od ideatu. Dziennikarz podlega wielu
presjom, by pisal w sposéb, w jaki chce pracodawca. Nasz zawdd to ciagla
walka pomiedzy marzeniami, pragnieniem niezalezno$ci a rzeczywistymi
sytuacjami, ktére zmuszaja nas do respektowania intereséw, pogladéw
i oczekiwan naszego wydawcy”.

Sadze, ze warto podda¢ badaniom empirycznym to, jak daleko rze-
czywisto$¢ odbiega od idealu, wlasnie w mediach lokalnych, gdzie dzien-
nikarz jest czlonkiem spotecznosci, jest blisko potencjalnych odbiorcéw
i powinien przed nimi odpowiada¢, a jednocze$nie zachowac odpowiedni
dystans. Pozwoli to lepiej pozna¢ specyfike funkcjonowania mediéw lo-
kalnych, zaobserwowa¢ pewne mechanizmy i zalezno$ci oraz zrozumie¢
problemy, z jakimi musza sobie radzi¢ lokalni dziennikarze.
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