Szkota Giéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
Wydziat Nauk Ekonomicznych
Studia Podyplomowe Medioznawstwo i Zarzadzanie Informacja

Media w spoteczenstwie informacyjnym
Media in information society

Tom Il

Praca zbiorowa pod redakcjg naukowg Ewy Jaski

Wydawnictwo SGGW
Warszawa 2011



Recenzenci:
Dr hab. Krystyna Krzyzanowska, prof. nadzw. SGGW
Dr Tadeusz Skoczek

Projekt oktadki: Piotr Bakalarz
Redakcja techniczna: Jan Zawadka



SPIS TRESCI

Wstep

I. Rzeczywistos¢ medialna a obiektywnie istniejgca

Katarzyna Rydzik

Wspolczesna Matka Polka w mediach ... oeeoeieieiieiiees e eeieee e e,

Grzegorz Herubinski

Kreacja rzeczywistosci przez tabloidy. Putapka weneckiego lustra ......................

Bogumila Piekut

Misja w Afganistanie w wersji tabloidOw ... et

Agnieszka Werenowska

Programy poranne w ksztattowaniu postaw odbiorcow ......................cc.ccoeeveeve e

Karolina Gorczyca

Stworz slogan bedziesz Bogiem, czyli stowa, ktore w mediach majg moc ............

Anna Osinska

Doroste dzieci W czasach CERZUFY ... e ioe e oe e iee e e oo,

I1. Przekaz medialny w reklamie

Izabela Brochocka

Czy reklama ma PIec? ..ot et e et et e

Jagoda Rutowicz

Stereotypowy obraz kobiety w reklamach prasowych ..o,

Magdalena D. Krzyzanowska, Anna Siewiera

Skutecznos¢ reklam prasowych W Opinii studentow ..................cocoeeceevoee e

Katarzyna Starzynska

Humor w reklamie radiowe] .............c..coo oo

Jacek A. Zurawski
Prawne aspekty reklamy —

reklama ukryta i podprogowa oraz product placement ................ccoco oo ieiiee e,

19

33

41

57

67

77

91

99

107

117



I11. Komunikacja w internecie

Anna Wolsan

,, Lubie to!”, czyli komunikacja w czasach dyktatury Facebooka ........................

Karolina Maresz
Popularnosé¢ serwisow parentingowych

w polskim internecie na przyktadzie wortalu eDziecko.pl ..o,

Renata Wozniak

2dqzy¢ przed panem DIOZIem ... ...............c.cociciiiiiiiis i

Agata Weber

W STECT ZAKUDOW ......cooov e e oo oo et ettt e e s e s e e

IV. Procesy komunikacji medialnej
w perspektywie otoczenia spoteczno-rynkowego

Monika Adamczyk

Edukacja medialna w Polsce i za granicq — wybrane przykiady .......................

Marek Ksigzek

Droga do NOWE] OFIMAINOSCI ...........c..cc.ocoveoevee s e e oo e e et e s

Urszula Maria Gudel

Wy MOJE RAAIO ™ ..o oo e

Jadwiga Pasiut

W jaki sposob przedsigbiorstwa budujq relacje z mediami? ...,

Hanna Bisewska Samson
Szanse i bariery rozwojowe

przedsigbiorstw oraz instytucji dziatajgcych w segmencie kultury .....................

Anna J. Parzonko, Kinga Strzeminska

Dobor pracownikéw w przedsiebiorstwie na przykiadzie branzy turystycznej ...

Emilia Romaniuk

REKIAMA W INEINECIE ... oo oo e e e e e e e e e e et e e e e e et e e e e e e e e

Ewa Jaska, Katarzyna Cichocka
Znaczenie przekazu medialnego,

w tym reklamowego, w kreowaniu wizerunku marki ...,

137

145

155

163

173

185

195

203

209

217

235

241



Wstep

Juz po raz trzeci proponuj¢ Czytelnikowi lekturg prac przygotowanych
przez studentdow Studidow Podyplomowych ,Medioznawstwo i Zarzadzanie
Informacjg”. Tradycja lat ubieglych =zostaly zamieszczone takze artykuty
wyktadowcow — pracownikéw Katedry Ekonomiki Edukacji, Komunikowania
i Doradztwa, ktora jest organizatorem studiow.

Uprawnionym staje si¢ przypuszczenie, ze dla czgéci stuchaczy inspiracja
do studiowania zawarto$ci mediow byt jeden z motywoéw wymieniany przez
D. Mc Quaila, a mianowicie:

e opisywanie 1 porownywanie dorobku medialnego w celu
scharakteryzowania zawartosci oOferty programowej poszczegdlnych
podmiotow medialnych,

e porownywanie rzeczywistosci medialnej z rzeczywistoscig obiektywnie
istniejaca,

e opisywanie medidow z uwagi na odzwierciedlaniec w przekazach
medialnych wartosci i przekonan spotecznych oraz kulturowych,

e oddzialywanie mediow,

e znalezienie kryteriow powalajacych scharakteryzowaé jakos¢ mediow,
wptyw grup spotecznych na konstrukcje przekazu medialnego,

e analizowanie postaw i1 zachowan publicznosci mass mediéw, a takze
tekstow i wypowiedzi stownych w mediach z punktu widzenia
poprawnosci jezykowej czy wydobywania ukrytych znaczen.

Studia nad zawarto$cia mediow dotycza wielu roznych pytan badawczych,
natomiast autorzy prezentowanych artykutow podejmowali m.in. takie jak:
reprezentacja i stereotypizacja, czyli odpowiedz na pytanie czy grupy spoleczne sg
pokazywane poprzez podstawowe stereotypy pojeciowe, tendencje do
stereotypowego obrazu kobiet i mgzczyzn (szczegolnie w reklamach), konflikty
spoteczne, medialna konstrukcja wydarzen (poréwnywanie relacji dziennikarskich
z relacjami bezpo$rednich $wiadkow). Wlasnie zagadnienia zwigzane
z pokazaniem relacji pomiedzy rzeczywistoscia, a rzeczywistosciag obiektywnie
istniejaca zostaty przedstawione w dwoch pierwszych rozdziatach monografii.

Dziennikarskie relacje o wydarzeniach opieraja si¢ zawsze na okre$lonej
perspektywie, z ktorej spoglada si¢ na dane wydarzenie. Trudno zatem pozby¢ sig
schematyzmu relacjonowania i rytualizmu w podchodzeniu do relacjonowania
procesow oraz wydarzen, a u podstaw narracji ujawnia si¢ zasada dramaturgii.
Wspdlczesnie, publicznos¢ srodkow masowego przekazu wybiera te media, ktore
dostarczaja jak najwigcej informacji w kategorii skandalu czy sensacji. Jednak
oczekujac od mediow komunikatow w kategorii skandalu, powinniSmy nauczy¢ si¢
zy¢ wérod skandali i korzysta¢ z tego co oferujg media. Dlatego tak wazng



i konieczng staje sie edukacja medialna, aby odbiorcy potrafili odnalezé sie
w $wiecie coraz bardziej zdominowanym przez mass media i nowe technologie
informacyjno-komunikacyjne, aby stali si¢ $wiadomymi i dojrzatymi odbiorcami,
ktérzy wybieraja to co dla nich najbardziej wartosciowe. Jeden z autorow
przypomina, ze problematyka ta zostala podjeta m.in. na miedzynarodowej
konferencji europejskiej w grudniu 2010 roku zakonczonej podpisaniem deklaracji,
ktorej sam tytut jest bardzo znamienny ,,Deklaracja Brukselska w sprawie edukacji
medialnej przez cate zycie”.

W opinii prof. Paolo Mancini z Uniwersytetu w Perugi, neutralne
dziennikarstwo i neutralne media nie wrocg. Wielkie media stabng, a matych jest
coraz wiegcej. Technologia sprzyja fragmentacji, a fragmentacja sprzyja
dziennikarstwu zaangazowanemu, wyrazajacemu silne tozsamos$ci. Dotyczy to
zarowno medidw tradycyjnych i nowych. Wéréd tradycyjnych mediow — prasy,
radia, telewizji — zwyciezaja te, ktore maja silng tozsamos¢. Dlaczego w Ameryce
Fox News tak szybko pokonat CNN? Bo CNN starat si¢ by¢ bezstronny,
a w ofercie Fox News prezentowane byly wyraziste poglady. W zwiagzku z tym
trzeba by¢ przygotowanym na dziennikarstwo $wiadomie, skierowane do
odbiorcow o sprecyzowanych pogladach czy sympatiach. Dobrze to wida¢
w $wiecie nowych mediow. W internecie, gdzie jest duzo wigcej podmiotow,
trzeba mie¢ silng tozsamo$¢, by by¢ zauwazonym. Ktore blogi sa najczesciej
czytane? — te ktore czytelnie wyrazaja sympatie duzych grup odbiorcow.
Zagadnienia zwigzane z procesami komunikacyjnymi zachodzacymi w internecie
byly przedmiotem zainteresowania autorow tekstow zamieszczonych w rozdziale
trzecim monografii.

W nauce 0 komunikowaniu na medium spoglada si¢ jak na techniczny
instrument do przesylania znakow w przestrzeni i czasie, w aspekcie
materializowania si¢ mysli, ktére przybieraja posta¢ wypowiedzi, tekstow badz
innych form oraz w wymiarze spoleczno-organizacyjnym, co wyraza si¢
w istnieniu organizacji medialnych, zawodoéw czy kapitatlow. Wiasnie ten ostatni
z wymienionych wymiarow zostal zauwazony w szczegblny sposob przez autorow
tekstow zamieszczonych w ostatnim rozdziale monografii.

Zaprezentowane w publikacji obszary badawcze sa kolejnym argumentem
za kontynuowaniem rozwazan naukowych definiujagcych pozycje srodkow
spolecznego przekazu w spoteczenstwie informacyjnym. Prowadzenie analizy
zawartosci mediow jest konieczne z uwagi na masowy charakter
rozpowszechniania przekazow medialnych, popularno$¢ mediow oraz ewentualne
skutki publiczne.

Dzigkuje prof. dr hab. Krystynie Krzyzanowskiej i dr Tadeuszowi
Skoczkowi za naukowe zrecenzowanie wszystkich tekstow.

Ewa Jaska
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a obiektywnie istniejaca






Katarzyna Rydzik

Wspolczesna Matka Polka w mediach
The Contemporary Polish Mother in Mass Media

Termin Matka Polka to nasz krajowy symbol, ktory w innych kulturach nie
ma bezposredniego odpowiednika. Wedhlug psycholog Marii Szczuckiej', korzenie
tego okre$lenia tkwig w polskiej historii, w ktorej przez pokolenia funkcjonowat
podziat na walczacych o wolno§¢ mezczyzn i pozostajace w tym czasie w domach
kobiety, dzwigajace na barkach odpowiedzialno$¢ za ognisko domowe. Podczas
gdy mezowie i ojcowie ruszali na front, badz catymi latami byli nieobecni
z powodu represji, czy zestania, kobiety musialy nie tylko dba¢ o morale
potomstwa, ale takze je nakarmié, ubra¢ i wyksztatcic.

Mimo zmian ustrojowych i spotecznych, wspotczesna kobieta nadal
przypomina bogini¢ Kali z siedmioma rgkami, stworzona, aby podota¢ wszelkim
wyzwaniom. Jak twierdzi Sylwia Chutnik z fundacji MaMa dziatajgcej na rzecz
praw kobiet z dzie¢mi, ,,w pewnym sensie sama jest sobie winna (...), bo do
tradycyjnie przypisanych rol — zony, matki, strazniczki domowego ogniska —
pozwolila sobie dodaé nowe”. W efekcie, zgodnie z poradami plynacymi
z mediow, Matka Polka stara si¢ by¢ atrakcyjng, zadbang i wysportowang
partnerka zyciowa, towarzyska aktywistka i jednoczesnie odnosi¢ sukcesy w pracy
zawodowej. Nadal jednak, ws$rod licznych zadan i1 aktywnosci zyciowych,
macierzynstwo stawia na pierwszym miejscu. Wedtug badan 85% Polek zgadza si¢
ze stwierdzeniem, ze bycie matka jest niezbedne do tego, aby ,,czu¢ si¢ spelniong
i zrealizowana™, a 75% uznaje, ze powinna stawia¢ dobro dziecka ponad swoje
whasne”.

Zakorzeniony historycznie, wzbogacony o warto$ci feminiStyczne
1 naznaczony pigtnem konsumpcjonizmu wizerunek macierzynstwa staje sie
doskonatym tematem medialnym, stanowi znaczacy element programow
informacyjnych, publicystycznych i artykutow prasowych. Telewizja $niadaniowa,
portale parentingowe, prasa kolorowa - wszystkie oferuja fachowe porady
dotyczace wychowania dzieci, temat rodzicielstwa traktujac wielowatkowo, czesto
w bardzo nowatorski sposob. Media, dzieki tym dziataniom, oprocz zyskania
odbiorcow dla celéw komercyjnych, petniag fundamentalng rolg w podnoszeniu
swiadomosci spotecznej. Istotnie wpltywaja na poglebienie wiedzy rodzicow
w zakresie znajomo$ci prawa, psychologii, ochrony zdrowia, a takze

L A. Kowalska, Wspoiczesna Matka Polka, www.Kobieta.interia.pl.

2 A, Szulc, A. Jankowska, Uwolnic¢ Polke, Przekroj, nr 10 (3428), 8 marca 2011, s. 10.

3 J. 1zdebska, Media elektroniczne, Wydawnictwo Trans Humana, Biatystok 2008, s. 128.

* Badanie internetowe przeprowadzone wérdd 28 tys. ankietowanych kobiet, www.bobovita.com.pl,
marzec 2011.



obowiazujacych trendéow w wychowaniu, ubiorze i zywieniu dzieci. Srodki
masowego przekazu informujg takze 0 wydarzeniach kulturalnych, akcjach
spotecznych i charytatywnych o tematyce dziecigcej.

Z drugiej jednak strony, wspomniana réznorodno$¢ tematyczna i duza
swoboda przekazu, niosg ze sobg zagrozenie dla wspotczesnej Matki Polki. Dotad,
z pokolenia na pokolenie przekazywany model wychowania potomstwa, zostaje
wystawiony na probe. Wszelkie sugestie i trendy prezentowane w mediach za
posrednictwem ekspertow, celebrytow 1 autorytetow sprawiaja, ze obraz
macierzynstwa rysuje si¢ znacznie mniej klarownie, a instynkt i zdrowy rozsadek
nie zawsze dochodza do glosu w sposob automatyczny. Z uwagi na fakt, ze
,cztowiek coraz wyrazniej zyje dzi§ obrazami zaczerpnictymi z mediow””, we
wspolczesnej rzeczywistosci prawdziwa sztuka jest zachowanie odpowiedniego
dystansu do prezentowanych stylow wychowawczych, oraz znalezienie wiasnego
sposobu na udane macierzynstwo.

W artykule zostana przedstawione najbardziej popularne i, zdaniem
autorki, najistotniejsze treSci dotyczace wspolczesnego macierzynstwa
przekazywane za posrednictwem §rodkow masowego przekazu.

Urodzilam — zaraz wracam

Wspotczesna Matka Polka ma wiele twarzy. Z pewnoscig jest troskliwa,
zaradna, ambitna, a mimo braku czasu stara si¢ realizowaé swoje pasje
i zainteresowania. Zanim jednak stata si¢ matka, byta czynna zawodowo, nierzadko
odnosita sukcesy w pracy i czerpata z niej satysfakcje. Wraz z pojawieniem si¢ na
swiecie dziecka, kobieta musi, cho¢by na krotko, zrezygnowac z aktywnosci
zawodowej, dokona¢ istotnego przewarto§ciowania 1 zmiany priorytetow
zyciowych. Niezaleznie od sytuacji materialnej w rodzinie, wyksztalcenia
1 zajmowanego stanowiska, wybdr dotyczacy powrotu do pracy lub pozostania na
urlopie wychowawczym jest dla kazdej kobiety bardzo trudny. W duzej mierze,
dlatego, ze poza czynnikiem finansowym angazuje emocje, tak silne jak mitos$¢
macierzynska, kierowanie si¢ dobrem dziecka czy poczucie obowigzku wobec
rodziny. Z drugiej strony, do glosu dochodzi cheé¢ samorealizacji i poczucia
spelnienia na polu zawodowym i intelektualnym. Stan ten trafnie oddaje w swym
felietonie jedna z czotowych polskich matek-feministek, Agnieszka Graff: ,(...)
o wewnetrzne rozdarcie, o wizj¢ wlasnego zycia i tego, co dobre dla dzieci.
(...) Jest peknigcie w $wiecie, ktory si¢ z macierzynstwem nie liczy. Przepasé
miedzy prywatnoscig i praca. I pragnienie matek: by¢ nie tam, gdzie si¢ akurat jest.
Byé tu i tam jednocze$nie™®.

W poprzednich pokoleniach, ten aspekt macierzynstwa nie byt, z ré6znych
wzgledow, poruszany na forum publicznym. Wspotczesnie, zaréwno prasa
kobieca, telewizja jak i radio aktywnie uczestnicza w akcjach propagujacych

5L, Dyczewski OFM Conv, Rodzina, Dziecko, Media, Wydawnictwo Gaudium, Lublin 2005, s. 219.
b A. Graff, Zimne suki, rozlazte kury, www.edziecko.pl.
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wspieranie mtodych matek w ich staraniach o jak najbardziej komfortowy powrot
do pracy zawodowej. Coraz czg$ciej spotykamy w mediach odwazne przyktady
napi¢tnowania naduzy¢ i1 tamania praw kobiet wracajacych po urlopach
macierzynskich lub wychowawczych.

Kondycja zawodowa Matki Polki jest chetnie poruszana w czasopismach
kobiecych. W ,Twoim Stylu”, w artykule Urodzilam zaraz wracam, s3
prezentowane sylwetki mam, ktore dzigki przychylnosci pracodawcow
1 sprzyjajacym okoliczno$ciom rodzinnym (pomoc mezoéw, bab¢) z powodzeniem
wracajg na poprzednie stanowiska, a jedna z nich tak komentuje swoja sytuacje:
,sumiem oddzieli¢ pracg od zycia prywatnego. Nie czuj¢ si¢ uzalezniona od
pracod7awcy, dlatego, ze duzo od niego dostaje. Przeciez rewanzuje si¢ dobra
praca”’.

Bohaterka wywiadu Matka Agnieszka od Sejmu, postanka PO Agnieszka
Pomaska, przekonuje na tamach ,,Sukcesu”, ze stereotyp, iz dzieckiem moze
zajmowac¢ si¢ tylko mama jest wylacznie wynikiem konserwatyzmu naszego
spoleczenstwa.! Sama, dwa tygodnie po urodzeniu coreczki, wrocita do pracy
w Sejmie, wywolujac fale sprzecznych komentarzy. Kontrowersyjna postawa
postanki, czesto przytaczana w mediach, stala si¢ waznym elementem dyskusji
publicznej towarzyszacej debacie nad ustawa o opiece nad dzie¢mi do lat trzech.
Pojawiajg si¢ takze artykuly o fenomenie ,,macierzynstwa do potegi”, oczywiscie
w kontekscie rownoczesnej pracy zawodowej. Na uwage zastuguje reportaz
Agnieszki Sztyler, opublikowany w ,,Twoim Stylu”, z ktérego wynika, ze w Polsce
zmienia si¢ ,,stereotyp umegczonej matki”. Jej rozméwcezynie nie tylko posiadaja
kilkoro dzieci i prowadza dom, ale takze ,.koncza studia, robia doktoraty i kariere”,
wbrew stwierdzeniu, ze ,,macierzynstwo do potegi oznacza rezygnacje z siebie™”.

Znaczaca role edukacyjng pelnia programy tzw. telewizji $niadaniowych,
takich jak Kawa czy Herbata, Dzierr Dobry TVN, czy Pytanie na Sniadanie. W tych
blokach programowych sa emitowane audycje poswigcone budowaniu
swiadomosci w zakresie prawa pracy oraz obowigzkow pracodawcoéw wobec
mlodych matek, odwotujac si¢ najczgsciej do aktualnych przyktadow z zycia
,zwyklych ludzi.® Rozwazania na antenie sa pozniej Zywo komentowane
1 rozwijane na forach internetowych udostgpnianych specjalnie w tym celu przez
stacje telewizyjne.

Pozytywna rola mediéw w kwestii poprawy kondycji zawodowej mtodych
matek jest niezaprzeczalna. Istnieje jednak ryzyko wywotania sprzezenia
zwrotnego i1 zamiast korzystnego oddzwigku wsérdéd pracodawcow, ustawodawcow,
i samych matek, media przyczynia si¢ do pomniejszenia roli kobiety zajmujace;j si¢
wylacznie domem, dobrowolnie decydujacej si¢ na rezygnacje z kariery. Przy tak

" A. Litorowicz-Siegert, Urodzitam zaraz wracam, Www.styl.pl.

8 A. Solifiska, Matka Agnieszka od Sejmu, Sukces, nr 2/247, luty 2011, s. 78.
® A. Sztylet, Rodzina do potegi, Twoj Styl, nr 11(244), listopad 2010, s. 97.
© DDTVN, Kobieta z dzieckiem nie zrobi kariery, 14 marca 2011.
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duzym jak obecne, zainteresowaniu tematyka aktywnos$ci zawodowej matek,
powstaje obawa, ze szala przesunie si¢ na druga strong.

»Sexy Mama” czy ,,Luska na Planecie Dziecko”?

,Srodki masowego oddziatywania (zwane czwarta wladza w panstwie)
odgrywaja istotng role we wszystkich niemalze dziedzinach zycia jednostki
i spoteczenstwa™. Sita mediow jest tak wielka, ze wplywaja nie tylko na to, jak
ludzie mys$la, ale przede wszystkim, o czym. Dla wielu odbiorcow
»zeczywistoscia jest to, co $rodki przekazu uznaja za rzeczywiste; wszystko,
czemu nie poswiecaja uwagi, wydaje si¢ pozbawione znaczenia™'?. Stad,
nadmierne eksploatowanie pewnych tresci moze prowadzi¢ do zludzenia, ze dany
temat jest dominujacy i najwyzszej wagi. Zjawisko to obserwujemy szczeg6lnie na
przyktadzie przekazu zawartego w mediach tabloidalnych, nastawionych na
dostarczanie rozrywki, oferujacych mozliwo$¢ wucieczki od codziennosci
1 odwrécenie uwagi od problemow. Plotkarskie portale internetowe, serwisy
informacyjne ze $wiata tzw. show-biznesu, kolorowe pisma nalezagce do grupy
tabloidow, wszystkie podejmuja watki o tematyce macierzynskiej we wilasciwy
sobie, skandalizujacy sposdb, koncentrujagc si¢ na szokujacych informacjach,
barwnych 1 pikantnych szczegotach z zycia prywatnego oséb publicznych.
Wspolczesne Matki Polki w duzej mierze zachowuja dystans do przekazu
medialnego dotyczacego doswiadczen zwigzanych z cigza i wychowaniem dzieci
wsérod celebrytek. Na podstawie autorskich analiz foréw internetowych
umieszczonych na najbardziej popularnych portalach parentingowych: edziecko.pl,
dziecko.onet.pl, dziecko.wp.pl, oraz komentarzy zamieszczanych pod artykutami
na portalach typu pudelek.pl, czy plejada.pl, mozna wnioskowac, ze czytelniczki
w wiekszosci sg Swiadome specyfiki srodowiska show-biznesu i nie przektadaja
jego realiow na wlasne doswiadczenia. Komentarze internautek sa najczesciej
utrzymane w nastgpujacym tonie: ,,przeciez 99% z tych pan nie ma pojecia
0 zajmowaniu si¢ dzie¢mi...A juz ksigzka Sexy Mama... Naprawd¢ zalosne... Latwo
by¢ super atrakcyjnym jak si¢ wychodzi do pracy, gdy dzieci jeszcze $pia, wraca,
gdy dzieci juz $pig, a do pomocy zatrudnia si¢ kilka opiekunek i pomocy
prowadzacych dom. Mamusie!!!”*3

Roéwnoczesnie, te same matki niewatpliwie podswiadomie ulegaja pewnym
modom i trendom, z zapatem prezentowanym przez celebrytki. Faktem jest, ze
mtode mamy, podatne na wszelkie wptywy dotyczace wychowania potomstwa,
inkorporujg wybrane zachowania z zycia gwiazd. Starajg si¢ za wszelkg ceng
zachowa¢ smuklyg sylwetke w trakcie i po cigzy, inspirowane spektakularnymi
powrotami do formy ws$rdd znanych modelek, stylistek, piosenkarek i aktorek.
Zachgcane przez gwiazdy piszace poradniki, nabieraja przekonania, ze ,,po

1| Dyczewski OFM Conv, op. cit., s. 13.
12 3.M. Jackowski, Studia nad Rodzing ATK, 1997/1, s. 169.
18 www.onet.dziecko.pl.
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porodzie mtoda mama musi w réwnym stopniu zadba¢ zardwno o potomstwo, jak
1 o siebie, (...) wystarczy kilka dobrze dobranych ¢wiczen, aby zndéw cieszy¢ si¢
idealnie ptaskim brzuchem.”** Sugestie plynace z mediow nie dotycza wytacznie
dbatosci o atrakcyjny wyglad zewnetrzny. Dotycza takze sfery zywienia, gdzie
najczesciej promowany jest model wegetarianski, oparty na ekologicznej zywnosci,
z ,,pewnych zroédel”. Nosny jest rowniez temat ubierania dzieci — tu mamy pelne
spektrum: od drogich, markowych ubran za kilka tysiecy ztotych, do uzywanych,
a przez to pozbawionych szkodliwych substancji barwigcych i chemicznych
srodkow uzytych przy uprawie bawelny. Zainteresowaniem mediow cieszg si¢
kwestie zdrowia, pracy zawodowej matek-celebrytek oraz wychowania ich
pociech.

Sporadycznie pojawiaja si¢ glosy nawolujace do zaufania matczynej
intuicji i proby uswiadomienia ,jak waznym jest kierowanie si¢ wlasnym
instynktem, by samodzielne zdecydowac, ktore z wielu rozwiazan proponowanych
przez otoczenie, media czy poradniki zastosujemy”™. Nie s3 to jednak tresci
chetnie poruszane w mediach tabloidalnych, a glownym motywem dziatania
gwiazd nadal pozostaje chec rozgtosu i autoreklamy oraz wzgledy finansowe.

Wsrdéd celebrytek najpopularniejszymi $rodkami przekazu sg wywiady,
prasowe i telewizyjne, a takze poradniki wydawane w formie bogato ilustrowanych
1 szeroko reklamowanych pozycji ksiazkowych, czgsto wzbogacone o ekskluzywne
materialy dodatkowe zdradzajace kulisy ich powstawania. Skala zjawiska i jego
intensywno$¢ doskonale wpisuje si¢ w coraz powszechniejsze w mediach
komercyjnych zjawisko orientacji melodoksyjnej, czyli zacieranie roznic
swiatopogladowych, nacisk na sensacj¢ 1 niezwyklo§¢, dominacja celéw
rozrywkowych oraz dyskursu konsumpcjonistycznego. O ile trend ten jest
nieunikniony i ma charakter globalny, nie powinien pozosta¢ bez glebszych badan
i analiz socjologicznych. Zdaniem autorki artykutu, zjawisko niejednokrotnie
bezkrytycznego prezentowania niepotwierdzonych pogladow celebrytek na temat
macierzynstwa, czesto w formie sensacji, wymaga debaty wsrdd przedstawicieli
swiata mediow. Debaty, dotyczacej doboru tresci programowych prezentowanych
wspotczesnie w §rodkach masowego przekazu.

Eko-mamy atakuja

W ostatniej dekadzie obserwujemy w Polsce silny trend wzrostowy
w dziedzinie produkcji dobr zwigzanych z szeroko rozumianym wychowaniem
dzieci. Na rynku dost¢pne sa krajowe i1 zagraniczne produkty, ktore zaspokoja
gusty 1 wymagania nawet najbardziej wymagajacych rodzicow. Gdy przyszta
Matka Polka szykuje si¢ do swojej nowej roli, poszukujac zrodet wiedzy
dotyczacych ciazy, porodu i wczesnego macierzynstwa, ma przed soba trudny
wybor. Z jednej strony, jest nieustannie kuszona reklamami markowych ubranek,

“'D. Gajda, Celebrythi wiedzq jak wychowywaé, www.dziecko.onet.pl.
15 Fragment recenzji poradnika Pauliny Holtz, Luska na planecie dziecko, www.znanirodzice.pl.
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wielofunkcyjnych zabawek, wozkow z dozywotnig gwarancja, najbardziej
chtonnych pieluszek jednorazowych i butelek do ztudzenia przypominajacych piers
kobiecg. Dzicki temu, Matka Polka zdecydowanie czuje, Ze jest obiektem
zainteresowan rynku, adresatka wysitkow wielu producentéw, specjalistow od
marketingu i reklamy. Przekaz medialny jest jeden — ,na kazda potrzebe [matki
i dziecka] jest produkt, a my musimy je wszystkie mie¢”*.

Alternatywa dla rodzicielstwa opartego na fascynacji technologia
i zdobyczami cywilizacji jest dazenie do macierzynstwa sigegajacego do
pierwotnych, indywidualnych potrzebach kazdego czltowieka, w poszanowaniu
przyrody, dazeniu do zdrowia i samorealizacji, czyli tzw. eko-rodzicielstwo.
Termin ten nalezy rozumie¢ wielowatkowo. Wedlug portalu ekomama.pl,
najchetniej odwiedzanego portalu o omawianej tematyce, ,.eko” oznacza:
naturalne, zdrowe, sprawiedliwe, oszczedne i przetworzone [wielorazowe]'. Bycie
eko-mamg jest tozsame z byciem $wiadoma konsumentka - $wiadomg faktu, ze
dziecko potrzebuje mitosci, bliskosci rodzicow 1 nieinwazyjnych metod
wychowania, nie za§ samobujajacych fotelikdw, automatycznych nian i zabawek.

Propagatorkami eko-rodzicielstwa sg znane aktorki, piosenkarki i stylistki,
majace staly dostgp do $rodkéw masowego przekazu. Wraz ze wzrostem
zainteresowania ich stylem zycia, media po$wigcaja eko-macierzynstwu coraz
wigcej czasu 1 uwagi. Obok portali internetowych ekomama.pl, ekorodzice.pl, czy
dziecisawazne.pl, od niedawna na antenie Dzieri Dobry TVN cyklicznie emitowany
jest program piosenkarki Reni Jusis o ekologicznym wychowaniu dzieci'®. Coraz
czgsciej przedmiotem artykuldw prasowych sg akcje wymiany uzywanej odziezy
i zabawek, warsztaty ekologicznego gotowania dla dzieci, oraz poswigcone
ochronie §rodowiska.

Nie wszystkim jednak eko-trend odpowiada, wiele polskich mam,
wypowiadajacych si¢ za posrednictwem internetu, uznaje to zjawisko za kolejna,
nowa mode i ,,fanaberie wielkomiejskich mam, ktore nie maja co robi¢ z czasem,
wiec postanowity wykorzysta¢ go na pranie wielorazowych pieluszek w orzechach
z Indii”*’. Analiza wypowiedzi na forach internetowych dowodzi, ze w doborze
i kupnie artykutow dziecigcych, wigkszos¢ mam nadal kieruje si¢ gldwnie
rozsadkiem i wygoda, wzgledami ekonomicznymi, a dopiero pozniej ekologia.
Mozna jednak przypuszczac, ze kwestie ideologiczne bgda zyskiwaty na warto$ci
wraz ze zmianami w systemie edukacyjnym i tym samym w $§wiadomosci Polek.

Portale parentingowe sa dowodem na to, ze Scieranie si¢ dwoch stylow
wychowawczych — ekologicznego i komercyjnego, jest jedna z najbardziej
aktualnych i1 dynamicznych tendencji w obrazie macierzynstwa w mediach.
Roéwnolegle z polityczng i spoleczng debata o ztobkach i przedszkolach, urlopach

8 A, Szwinda-Dyrda, Jak byé Eko Rodzicem, www.ekomama.pl.
17 www.ekomama.pl.

18 \www.ddtvn.pl, program ekomama nadawany w czwartki.

19 www.kafeteria.pl.
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i zasitkach macierzynskich, toczy si¢ dyskusja dotyczaca priorytetow
wychowawczych, bedaca ,,naturalng reakcja na wspotczesng obsesje zasypywania
dzieci przedmiotami, ktore majg im przynies$¢ rado$¢, a rodzicom da¢ poczucie, ze
wspaniale wywiazuja si¢ ze swojej roli”®.

Matka Polka w sieci

Pojawienie si¢ dziecka na §wiecie to wielkie wyzwanie. Presja najblizszego
otoczenia, czesto sprzeczne uwagi dotyczace pielegnacji i wychowania dziecka,
moga prowadzi¢ do zwatpienia we wlasne kompetencje macierzynskie i intuicjg.
Ponad 80% mam spotyka si¢ z negatywnymi opiniami na temat ich metod opieki
nad potomstwem i przyznaje, ze przejmuje si¢ ocenami innych?. Nie zawsze
miode mamy znajduja oparcie w rodzinie, czy znajomych, odczuwajac potrzebg
wyjscia poza krag najblizszych, poznania opinii 0séb obcych, a przez to bardziej
obiektywnych. Nieocenionym medium staje si¢ w tej sferze internet. Jest coraz
szerzej dostgpny (ponad potowa kobiet w Polsce regularnie korzysta z sieci,
gléownie w domu)®, relatywnie anonimowy (w zalezno$ci od portalu i wiedzy
uzytkownika), oraz stanowi bogate zrédlo informacji i pogladéw. Ponadto, dla
matek, ktore przez pierwsze miesigce zycia dziecka maja ograniczone kontakty
towarzyskie, staje si¢ ,,oknem na §wiat”, odskocznig od codziennos$ci z dzieckiem,
a jednocze$nie jej dopeiieniem i urozmaiceniem. Z analiz autorki wynika, ze
kobiety, ktore zaczety korzysta¢ z sieci, bez internetu nie wyobrazaja sobie obecnie
zycia. Najwicksza popularnoscig ciesza si¢ portale spotecznosciowe i fora
rodzicielskie poswiccone szeroko rozumianej tematyce dziecigcej. Matki
korzystajg takze ze sklepow internetowych, informatoréw kulturalnych, oraz
portali zajmujacych si¢ zdrowym zywieniem 1 stylem zZycia rodziny,
a w szczegélnosci ich pociech. Internet peini bardzo wazng role wsrod matek
z matych miejscowosci i wsi, gdzie dostep do porad lekarskich, psychologicznych
czy prawnych jest utrudniony.

Na uwage zashuguje rowniez fenomen pisania blogéw internetowych. Ten
rodzaj tworczo$ci matek stat si¢ w ostatnich latach przedmiotem badan socjologow
i znawcow marketingu. Wedtug badan TNS OBOP, blogi pelia cztery funkcje
w zyciu piszgcych je miodych matek: pamietnikarska, komunikacyjna,
autoprezentacyjna i mentorska®®. Najbardziej powszechne sa blogi o charakterze
pamietnikowym i wizerunkowym, poswigcone w wigkszo$ci rozwojowi
i dorastaniu dziecka. Co wazne, w tego typu blogach, kobiety starajg si¢
zachowywac pewng sferg intymnosci, nie poruszajac drazliwych i trudnych kwestii
rodzinnych. Blogi wizerunkowe, natomiast, sa platformg do wymiany informacji,
sposobem na zaistnienie wirtualnej spotecznosci, forma nawigzania relacji

20 www. kafeteria.pl.

2L ywww.bobovita.com.pl, ankieta 2011.

22 Millward Brown SMG/KRC, Internet w Polsce, 2010.

2 G. Mitkowski, Marketing w praktyce, nr 6(136), czerwiec 2009.
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z innymi mamami. Aktywno$§¢ matek w sieci przynosi wymierne korzysci
W postaci podtrzymania kontaktu ze §wiatem zewngtrznym, swobodnego dostepu
do informacji dotyczacych pielggnacji i wychowania dziecka, formy relaksu
i samorealizacji.

Podsumowanie

Sondaz internetowy przeprowadzony wsrdd polskich mam sugeruje, ze az
82% z nich tatwo odnajduje si¢ w nowej roli. Ponad 90% matek bardzo dobrze lub
celujaco ocenia swoja dbatos¢ o zdrowie i pielegnacje dziecka, a 87% za wkiad
w rozw6j emocjonalny potomka przyznaje sobie ocene bardzo dobra®’. Mimo
zauwazalnego wzrostu kosztow zycia, mniejszej ilosci czasu dla siebie i znajomych
I zagrozonej pozycji na rynku pracy, wigkszo$¢ matek uznaje, ze ich zycie zmienito
si¢ na lepsze. Wedlug badan, podstawowa pozytywna zmiana dotyczy poczucia
stworzenia ,,prawdziwej rodziny” (3/4 respondentek), nastepnie wzrostu poczucia
wlasnej wartosci i pewnosci siebie (41%), na koncu pewnosci o trwato$¢ zwigzku
(1/3 uczestniczek). Obraz wspotczesnej Matki Polki, oparty na powyzszych
badaniach zdecydowanie napawa optymizmem. Nalezy jednak pamietad, ze
analizy, dotyczyly wylacznie matek majacych dostgp do internetu, tj. okoto 50%
wszystkich badanych®.

Statystyczna Matka Polka, wedlug danych CBOS, ma jedno, lub dwoje
dzieci, pierwsze urodzita w wieku 25-30 lat. Najczesciej ma $rednie wyksztalcenie,
jest zatrudniona w biurze, w ushugach, rzadko na kierowniczym stanowisku.
Zarabia mniej niz maz, zycie dzieli migdzy prace, prowadzenie domu
i wychowanie potomstwa®. Jest jednak zasadnicza réznica pomigdzy statystyczna
Matka Polka, a jej wizerunkiem w mediach. Obraz ten jest wypadkowa wielu
ztozonych czynnikdéw, majacych wpltyw na przekaz medialny. W szczegolnosci,
daleko posunigta komercjalizacja mediow, dazenie do podnoszenia atrakcyjnosci
programu kosztem tresci poznawczych, tabloidyzacja.

Autorka artykulu zywi jednak nadzieje, ze wspotczesna Matka Polka,
W sposob swiadomy i racjonalny, dokona selekcji tresci przekazywanych za
posrednictwem mediow i wybierze ,,wlasna twarz”, ze sama dla siebie ,,bedzie
wzorem”. Zamiast goni¢ obraz kobiety z kolorowych pism, czy seriali, polskie
kobiety powinny da¢ sobie ,,prawo do wypelniania tych spotecznych rél, ktore
naprawde im odpowiadaja™?’.
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Streszczenie

Artykut jest analiza wizerunku wspolczesnej Matki Polki w $rodkach masowego przekazu. Temat
macierzynstwa stanowi obecnie istotny element programoéw informacyjnych, publicystycznych
i artykuldw prasowych. Media niewatpliwie wptywaja na poglebienie wiedzy rodzicow w zakresie
znajomosci prawa, psychologii, ochrony zdrowia, oraz trendow wychowawczych. Z drugiej strony,
poprzez duza réznorodno$¢ zamieszczanych treSci oraz form ich przekazywania, masmedia
przyczyniajg si¢ do powstania braku spdjnego, czesto sprzecznego komunikatu dotyczacego kwestii
rodzicielstwa. W artykule autorka przedstawita najistotniejsze, jej zdaniem, treSci zwigzane
z wizerunkiem matki w mediach: temat pracy zawodowej, nadmiernie eksploatowany w prasie
brukowej watek macierzynstwa gwiazd i celebrytek, mode na ekologiczne wychowanie potomstwa,
oraz fenomen wzrastajacej aktywnos$ci matek na forach i portalach internetowych.

Abstract

This paper provides an analysis of the image of contemporary Polish Mother presented in mass
media. Motherhood is nowadays an important issue raised by television news, current affairs
programs and newspaper articles. Undoubtedly, media broaden parents’ knowledge about law,
psychology, health care and parenting trends. On the other hand, due to the variety of content and
presentation forms, mass media convey incoherent and often contradictory messages concerning
parenthood. In this paper, the author presents a subjective selection of subjects related to a modern
mother’s image in mass media: professional career, the issue of celebrities’ motherhood,
overexploited by tabloid press, fashion for eco-child-upbringing, and finally, the phenomenon of
increasing mothers’ interest in blog-writing and web portals.
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Grzegorz Herubinski

Kreacja rzeczywisto$ci przez tabloidy.
Pulapka weneckiego lustra
The Creation of Reality by the Tabloids.
The Trap of a Venetian Mirror

Dlaczego zadajemy pytanie ,,dlaczego”?

Styszymy huk, trzask, sygnaly policji oraz strazy. Ogien. Niebiesko —
czerwone $wiatta policyjnych sygnalizatoréw wdzieraja si¢ przez okno do naszych
doméw. Rzucamy wszystko i pedzimy, zeby zobaczy¢ co si¢ dzieje. W takiej
sytuacji nikt z nas nie martwi si¢ o wlasne bezpieczenstwo. Biegniemy zobaczy¢
co si¢ wydarzylo, z jednej prostej przyczyny, ktéra nazywa si¢ ,,cickawo$¢”. Warto
przywotacé t¢ krotka historie tylko po to, aby pokazaé, ze ludzie w swoisty dla
siebie sposéb przetwarzaja informacje, wydarzenia, z ktorymi si¢ stykajg. Takie
sytuacje budzg w nas instynkt, ktéry mozna nazwac instynktem
detektywistycznym, zaczynamy ustala¢ przyczyny. Wchodzac w tlum gapiow
pytamy: co si¢ stalo? dlaczego? Jednostka w swoim zyciu ciagle poszukuje
odpowiedzi na te i inne pytania.

Dlatego warto omoéwi¢ i pokazaé, jak ludzie jako odbiorcy otaczajacej
rzeczywistosci reaguja na informacje przekazywane przez S$rodki masowego
przekazu, jak ja odbieraja i dlaczego tak czgsto siegaja po tanig sensacjg
najczesciej publikowang przez tabloidy. Tak sformutowany problem jest bliski
pytaniu, ktore w XXI wieku formutuja psychologowie poznania spotecznego
Dlaczego zadajemy pytanie ,,dlaczego” i czy wiedza spoleczna: jest podstawag
ludzkiego dziatania. Jakg role odgrywajg media w procesie poznania spotecznego?
W jaki sposob media, a w szczegolnosci prasa, zaspokajaja naturalng potrzebe
jednostki ,,cickawo$¢”?

Nie ulega watpliwosci, ze wzrasta rola srodkow spotecznego przekazu, ze
sa one instrumentem komunikowania, wptywaja na swoich odbiorcéw, a w istocie
na cale spoleczenstwo. Tomasz Goban-Klas' charakteryzuje je jako: liczne ze
wzgledu na duza liczbe ich form, dziatajace systematycznie tj. gazety wychodza
z okreslong sobie czestotliwoscia, przekazy sa masowo odbierane. Takie cechy jak
zasieg, regularnos¢ i powtarzalno$¢ powoduja, ze staja si¢ bardzo istotnym
elementem wspoélczesnego spoteczenstwa. To, ze tak jest nie trzeba juz nikomu
udowadniac.

L T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 13.
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Zdaniem McQuail*> media masowe staly si¢ jednym z wazniejszych
instrumentow wladzy spotecznej, s3 narzedziem kontroli 1 zarzadzania
spotecznego, mobilizacji i pobudzenia innowacyjno$ci. Autor poréwnuje mas
media do areny, na ktorej sprawy zycia spotecznego sa prezentowane i rozwazane.
Twierdzi rowniez, ze sg kluczem do stawy i zdobycia pozycji osoby powszechnie
znanej, jak rowniez do skutecznego dziatania w sferze publicznej. Podkresla, ze
srodki masowe sg zrodlem wartosci kulturowych i spotecznych.

Rozw¢j technologii i rosnaca potrzeba wiedzy, bycia na biezaco
w praktycznie kazdej dziedzinie zycia spotecznego, spowodowaly, ze jestesmy
swiadkami a nawet uprawnionym staje si¢ stwierdzenie, tworcami spoteczenstwa
informacyjnego, ktére tkwi u podstaw systemu komunikacyjnego spoleczenstwa,
a takze jak twierdza psychologowie poznania spotecznego ,,procesu zaangazowania
we wzajemne spostrzeganie 1 dochodzenie do  okreslonej wiedzy
o ludziach i $wiecie™.

I tu musimy wrdci¢ do naszego podstawowego pytania ,dlaczego
zadajemy pytania dlaczego”. Jakie powody tak mocno angazuja jednostke
w zrozumienie, dlaczego nastapita zmiana w naszym srodowisku, dlaczego ludzie
dzialajg w taki, a nie inny sposéb. Aronson przypomina nam, ze z natury jesteSmy
zwierzetami  spotecznymi. Kazda jednostka ma emocjonalng potrzebe
przynalezenia, wspotodczuwania, tworzenia i akceptacji. ,,Potrzeba rozwijania
afirmacji i ochrony relacji spotecznych, dziala na podstawie przetwarzania
informacji, poniewaz mysl jest produktem aktywnos$ci spotecznej, kierowanym

przez normy kultury, z ktora jestesmy zwiazani. To buduje nasza tozsamos$¢™.

Tabloid jako ,,tabletka” zabijajaca debate publiczng

Z biegiem rozwoju i specjalizacji wylonita si¢ w mediach waska dziedzina
programow, gazet, portali internetowych, ktora zaspokaja potrzebe nieodpartej
wiedzy z pogranicza sensacji, plotki, skandalu, polityki, tragedii. W mediach
drukowanych do tej kategorii zaliczymy tabloidy. Rok 2010 byt cigzkim rokiem
dla rynku mediow drukowanych. ,,Fakt” i ,,Super Ekspres” na koniec 2010 roku
miaty najwicksza sprzedaz egzemplarzowa ze wszystkich dziennikow
wychodzacych w kraju.

Tabloid definiowany jest jako gazeta o niewielkich wymiarach, bogato
ilustrowana, zawiera aktualne wiadomosci w skrocie (w pigutkach — od ktoérych
pochodzi nazwa tego typu pisma). Poczatkowo termin ,tabloid” oznaczat silna,
skondensowang tabletke. Pdzniej nazwa ta zaczeto nazywac specyficzny rodzaj
pisma w formacie nieco mniejszym od rozmiaréw tradycyjnych gazet, dzigki
czemu mozna je czyta¢ zarbwno w tramwaju, jak i w poczekalni u lekarza. Dzigki

2D. McQuaul, Mass Communication Theory. An Introduction, [w] T. Goban-Klas, op. cit., s. 14.

® G.B. Moskowitz, Zrozumie¢ siebie i innych. Psychologia poznania spolecznego, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2009, s. 15.

* Ibidem, s. 18.
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tatwo przyswajalnemu jezykowi i stosunkowo niskiej cenie trafia przede
wszystkim do malo wymagajacych czytelnikow. Poczatki tego rodzaju
wydawnictw siggaja XIX-wiecznych tzw. "penny-press” . W Europie pierwsze
tabloidy pojawily sie¢ na Wyspach Brytyjskich, gdzie zyskaly ogromna
popularnosé®.

Wspolczesnie mozna zauwazyC, ze idealy zawodu dziennikarskiego sa
zamieniane na idealy ekonomiczne. Dlatego mtody dziennikarz moze ustysze¢
,Pisz tak, zeby sie sprzedalo, a reklamodawca byl zadowolony, ze dotarl do jak
najwickszej liczby potencjalnych swoich klientow”. Czyli nalezy postawi¢ pytanie,
co ciekawi ludzi? Odpowiedz jest prosta ,,sensacja”. Dlatego tez nalezy zgodzi¢ si¢
z Grzegorzem Miecugowem, ktory stwierdzit, ze proces tabloidyzacji mediow
najbardziej przeszkadza we wspolczesnym polskim dziennikarstwie. Czy
dziennikarze tylko odpowiadajg na potrzeby czytelnikow, czy tez wolg uciec od
poglebionej analizy tematu i poda¢ papke, ktora wszyscy kupig i przeczytaja
w pie¢ do dziesieciu minut. Prawda lezy po obu stronach przystowiowej barykady.

»Najwicksza bolaczka naszych mediow jest tabloidyzacja, czyli ucieczka
od powaznych tematéow i poglebionych analiz. Taka sytuacje generuje rynek —
powazna oferta nie znajduje odbiorcy. Spada naktad tygodnikow opinii i gazet,
ktore dawniej ksztattowaty opini¢ publiczna. Program telewizyjny najwickszych
nadawcow to czysta rozrywka. Zycie toczy sie tak gwaltownie, ze ludzie oczekuja
od medidow najprostszych sygnatow. Dziennikarz jest ustugodawca. Jego zadanie
polega na tym by zrozumie¢, jakiej wiedzy zada odbiorca, t¢ wiedzg powinien
nastgpnie zdoby¢, uchwyci¢ sedno sprawy i1 precyzyjnie przekazaé. Polskie
dziennikarstwo preznie si¢ dzi§ rozwija w jednym aspekcie — jesli chodzi
o warsztat i technologie™®.

Jerzy Baczynski, prezes i redaktor tygodnika opinii ,,Polityka” powiedziat
prezesom Axel Springer Polska i ,,Muratora”, ze ,,Fakt” i ,,Super Express” psuja
dziennikarstwo. ,,Dla nich to jest biznes. Wielokrotnie jednak na posiedzeniach
Izby Wydawcow Prasy przedstawialem swoje stanowisko: ze sa na rynku produkty
prasopodobne, ktore nie powinny si¢ nazywac prasg. Powinna by¢ granica, moze
roOwniez prawna, miedzy gazetami pelniagcymi jaka$ misje, sluzbe spoteczng
1 spelniajacymi pewne ramy ustawowe, a produktami stuzacymi rozrywce.
Wszyscy wydawcy przyznajg, ze mamy z tym klopot, bo czgsto z powodu
tabloidow kwestionuje si¢ prawo do wolnosci stowa. Ponadto zarazity one
wszystkie media podkrecaniem emocjonalnym. Emocje przenosza si¢ do mediow
elektronicznych, ksztattuja odbiorcéw — i oni tego samego oczekuja od gazet. Zeby
na przyktad pozyska¢ wsrdd publicznosci zainteresowanie dla polskiej prezydencji

% http://www.synonimy.proffnet.com/tabloid.html (05.02.2011).
®  http:/www.se.pliwydarzenia/opinie/najwieksza-bolaczka-jest-tabloidyzacja-mediow_121907.html
(05.02.2011).
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w Unii, trzeba by chyba znalez¢ w tym jaka$ erotyczng afere. To jest jak zaraza,
ktora zabija debate publiczng™”.

»Kultura tabloidowa w przeciwienstwie do wielu zjawisk, po ktorych
odkryciu wydaje nam sig, ze trwaly zawsze, ma swojg histori¢. Dzi§ z potowy
serwisOw agencyjnych dowiemy sie¢ o szczegotach przykladowego wydarzenia,
poznamy swiadkow zdarzenia, zobaczymy zdjecia wszystko po to, aby czytelnik,
czy widz poczut si¢ jak na miejscu zdarzenia. W pewnym momencie przyszedt
czas na informacj¢ tabloidowa. Charakteryzowata si¢ ona pomieszaniem zycia
publicznego z prywatnym, uzywaniem sensacyjnego stylu, sceptycznego czasem,
ale zawsze populistycznego tonu i zatarciem granicy mi¢dzy newsami a rozrywka.
Tabloidowe serwisy informacyjne cechowala emocjonalno$¢ i melodramatyczne
rozstrzygniecia. Repertuar tematdéw to seksualne dwuznacznosci, ktopotliwe relacje
rodzinne, zjawiska paranormalne™®.

Tabloidy tworza wiasne informacje doskonale wychwytujg przystowiowe
30 sekund i wykorzystuja konwencje szoku. Paliwem dla nich jest skandal.
Banalnos¢ jest w cenie. Cickawe jest to, Zze $miejemy si¢ z tabloidow ale
jednoczesnie kupujemy je, czytamy, chtongc informacje o skandalach.

Tabloidy ,,Fakt” i ,,Super Expres” w Swietle badan wlasnych

Przedmiotem badan byly cieszace si¢ duza popularnoscia tabloidy,
a doktadniej tytuty opublikowane na oktadkach ,,Faktu” i ,,Super Expresu” od
wrzesnia 2010 roku do lutego 2011 roku. Celem badania bylo poznanie $§wiata
tabloidow, ktore stajg si¢ coraz wazniejszym wymiarem przestrzeni spolecznej
w Polsce i na $wiecie oraz proba zrozumienia tego zjawiska. Jaki jest fenomen
tabloidu, skad ptynie jego sita, jak ksztaltuje opisywang rzeczywisto$¢? Jakie
pozytywne, a jakie negatywne skutki dla jednostki niesie czytanie tabloidow? Czy
czytanie tabloidow zmienia postawy, opinie ludzi oraz ich §wiatopoglad? Tak
nakre$lona problematyka badawcza stata si¢ takze podstawa do zweryfikowania
hipotezy badawczej: tabloidy doskonale wykorzystuja stabos$¢ czytelnikdéw 1 buduja
przerysowany obraz wydarzen oraz zycia spotecznego. Jednostka tatwo podlega
manipulacji stosowanej przez tabloidy. W procesie badawczym zostaty
wykorzystane dwie techniki, tj. analiza tresci i obserwacja.

Analiza tre$ci i klasyfikacja tytutdow ze wzgledu na tre$¢ pozwolita na
wyodrebnienie nastepujacych kategorii analitycznych (p6l semantycznych):

1. wydarzenia/informacja/polityka — w tej kategorii znalazty si¢ tytuly
poswiecone codziennym wydarzeniom opisywanym w tabloidach
w szczegolnosci z zycia politycznego;

Thttp://www.polityka.pl/kultura/aktualnoscikulturalne/1509818,3,rozmowa-z-jerzym-baczynskim-
redaktorem-naczelnym-polityki.read (02.04.2011).
8 G.B. Moskowitz, op. cit., s. 60-68.
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2. codzienne zZycie Polakow — to pole semantyczne zawiera tytuty, w ktorych
glownymi bohaterami sg zwyczajni ludzie ich troski, do$wiadczenia,
historie z zycia codziennego;

3. ludzkie tragedie — ta kategoria ,,optywa krwig”. Znajduja si¢ w niej tytuty
opisujace tragedie zwyklych Iludzi, $miertelne wypadki, gwalty,
morderstwa itp., ktore opisuja tabloidy;

4. celebryci/plotki — w tej grupie zostaly umieszczone tytuly, ktore dotycza
znanej medialnie osoby, aktora, piosenkarki, sportowca, politykow. Testy
w tej grupie byly nacechowane plotka i domystami;

5. normy etyczne — w tej kategorii zostaly umieszczone tytuty, ktore miatby
wskazywa¢ na pewne normy etyczne dotyczace zycia spotecznego,
politycznego;

6. porady/przestrogi — to pole semantyczne obejmuje wszystkie tytuty, pod
ktorymi kryja sie teksty poradnikowe z réznych dziedzin zycia;

7. sport — w tej grupie zostaly umieszczone tytuly tekstow, ktore traktuja
o wydarzeniach sportowych: meczach, transferach, z réznych dyscyplin.
Ta kategoria pojawita si¢ podczas empirycznej analizy tekstow;

8. inne — w tej kategorii znalazty si¢ tytuly zapowiadajace specjalne dodatki,
prezenty i inne ciekawe wydarzenia;

9. sprostowania — to Kkategoria, ktora pojawila si¢ podczas analizy
empirycznej i zawiera tytuly sprostowan.

Natomiast technika obserwacji pozwolita na blizsze poznanie jednostek
czytajacych tabloidy. Obserwacja polaczona byla, z krotkimi rozmowami
0 gazetach, powodach czytania i otaczajacej nas rzeczywistosci. Obserwacja
rozpoczeta w listopadzie 2010 roku miata na celu stworzenie podstawowej
charakterystyki czytelnikow tabloidu oraz zdefiniowanie zagadnien budzacych
dyskusje w spoleczenstwie.

Fakt

Jako pierwszy analizie zostat poddany ,,Fakt”. Ten tabloid to dziennik
wydawany przez ,,Axel Springer Polska”. Objeto$¢ dziennika jest stata (24 strony).
W $rodku 2znajdziemy takie rubryki jak ,,Gwiezdny bazar”, ,,Polityka”,
»Wydarzenia”, ,,Ludzie”, ,,Rozrywka” - w postaci krzyzowki, ,,Sport”- zamykajacy
strony gazety, a ostatnia strona jest poswigcona ,,Gwiazdom”.

Analiza zostanie zaprezentowana zgodnie wyznaczonymi polami
semantycznymi.

W polrocznym okresie analizy tytutow w kategorii
»Wydarzenia/Informacja/Polityka” znalazty si¢ wydarzenia, ktére mialy miejsce
w Polsce: upadek biura podrézy ,,Orbis Travel”, analiza wynikow wyborow
samorzadowych, sprawa Krzysztofa Olewnika. Oprocz tego podjeto w tej kategorii
wiele tematow z polityki zagranicznej: sprawa aresztowania Zakajewa, wowczas
redakcja ,krzyczata” tytutem Uwolni¢ Zakajewa. ,JFakt” rowniez informowat
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o wojnie w Korei i interwencji USA. Z doniesien zagranicznych gazeta
opublikowata m.in. taki tytuly: Portal WikiLeaks demaskuje: Obama sprzedat
Polske. Bardzo istotnym elementem na tzw. ,jedynkach” tego tabloidu byly
wydarzenia polityczne. Dziennikarze ,,Faktu” zrobili prowokacje. Zadzwonili na
dworzec Centralny w Warszawie 1 poinformowali, Zze zjawi si¢ kontrola
z ministerstwa. Na ,,jedynce” pojawit si¢ tytul: Prowokacja Faktu. Wypucowali
dworzec dla ministra. Wérdd nazwisk politykoéw pojawiajacych si¢ najczesciej na
pierwszych stronach najczesciej byli: Donald Tusk, Radostaw Sikorski, Leszek
Balcerowicz, Jarostaw Kaczynski, Joanna Kluzik-Rostkowska, ktora zostata
porowna przez redakcje do Janusza Palikota, a wspolnym mianownikiem miato
by¢ 1% poparcie dla ich ugrupowan. Pod tytutem Wstyd! Postowie uciekli z sejmu!
kryta si¢ informacja, ze podczas obrad sejmu sala sejmowa $wiecita pustkami. Jako
jedna z gtownych informacji w wydaniu weekendowym znalazta si¢ wiadomos¢
o takim tytule: Ali Agca oskarzia: Watykan chcial zabi¢ papieza, uzupetniona
zdjeciami Jana Pawta II i Ali Agcy. Nie zabraklo informacji dotyczacych
katastrofy smolenskiej, ale to wydarzenie zostanie omowione przy analizie ,,Super
Expresu”.

Nastepna kategorig tytuldow poddanych analizie jest ,,Codzienne zycie
Polakow”. W tej grupie wskazane zostat nastepujace tytuty: Ludzie {ykajq tasiemca
by schudngé, Dramatyczna relacja Polki z egipskiego kurortu, Widzialam czotgi
w Hurgadzie, Szpitale zdzierajq z rodzicéw, 650 tysiecy ludzi czeka na operacje.
Szpitale si¢ zatkaly, Mamy juz 17. 500 dla Oliviera — akcja charytatywna
czytelnikow — Fundacja ,,Faktu”, Zbieramy na respirator dla Oliviera, Mojg
coreczke blogostawil Papie,. Tomek juz W domu — chiopiec po zatruciu
muchomorem — wygrywa walke ze smiercig. Tytuly te szokuja, jednoczes$nie sg
pelne dramatyzmu, trafiajg do $wiadomosci zwyktego cztowiek i dotycza spraw,
z ktorymi si¢ boryka — chociazby kolejki w szpitalach. Nie mozna przej$é¢ obok
takiego tytulu obojetnie: Dramatyczna relacja Polki z egipskiego kurortu,
Widziatam czolgi w Hurgadzie. Tabloid wraca rowniez do sprawy Tomka, ktory
zatrut si¢ muchomorem i wtasnie wrocit do domu. Gazeta ,.krzyczy” tytulem, ze
wygrat walke ze $miercig. W tej kategorii znalazly si¢ rowniez tytuty bezposrednio
zwigzane z Fundacja ,,Faktu”, ktora oglosita akcje zbierania pieni¢dzy dla Olivera.
Chtopiec nie moze oddycha¢ samodzielnie. Tabloid regularnie informowat
o kwocie jaka wptywata na konto fundacji. Caly koszt to 22 tys. zlotych.
W tekstach podkreslano, ze Oliver czuje si¢ bardziej kochany od kiedy zajeta si¢
nim fundacja ,,Faktu”. Tabloid przez takie akcje usituje ociepli¢ swoj wizerunek
i zbudowaé¢ wsrod swoich czytelnikow obraz gazety, za posrednictwem ktorej
ratuje sie ludzkie zycie i jednoczesnie troszczacej si¢ o ludzi potrzebujacych.

Na pierwszych stronach jest zdecydowanie mato artykutdéw z kategorii
,Ludzkie tragedie”. Tabloid zdecydowanie stawia na nast¢png grupe semantyczng
mianowicie na celebrytéw, to oni dominujg na oktadkach oraz polityka. Kategoria
ludzkie tragedie jest w zdecydowanej mniejszosci, ta polityka informacyjna moze
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rowniez wynikaé, z tego, ze konkurencja czyli ,,Super Expres” zdecydowanie
preferuje te tematy i ma ich wigcej na pierwszych stronach. Ludzkie tragedie
znajduja si¢ w gazecie, ale nie s3 zapowiadane na ,,jedynce”. Z takich tragedii,
ktore znalazty si¢ na pierwszej stronie tabloidu warto wymieni¢ jedna, ktoéra
obiegta wszystkie media (11 luty 2011 rok) Tragedia na Podlasiu 6 ofiar! Znowu
w busie.

Kolejna grupa semantyczna ,Celebryci/Plotki”, jest jedna z bardzo
obszernych grup tematoéw jakie sa podejmowane w ,,Fakcie”. Redakcja na swoich
lamach prezentuje nastgpujacych celebrytow: Edyta Herbus, David Becham,
Michat Wisniewski, Piotr Adamczyk, Piotr Gagsowski, ktoéry ma zatanczy¢ z Jagoda
Rutowicz, Iwona Wegrowska, Edyta Goérniak, Izabela Scorupco, Colin Farel,
Bartosz Weglarczyk, Krzysztof Krawczyk, Katarzyna Skrzynecka, Lady Gaga,
Beata Kozidrak, Hanna Lis, Dariusz Michalczewski. To tylko, niektore z nazwisk,
pojawiajacych si¢ na lamach tabloidu. Celebryci sa prezentowani w réznych
okolicznosciach zycia od takiej prozaicznej sytuacji kiedy wychodza ze swoimi
dzie¢mi na spacery, po powroty do kraju z podrézy zagranicznych, az do bardzo
prywatnych zwigzanych z seksualnoscia i zdradami. Wsrod celebrytow znalezli si¢
rowniez politycy i sportowcy. Politycy: Jolanta i Aleksander Kwasniewscy,
prezydent Rosji Dimitr Miediediew, Bronistaw Komorwski — pokazywani sa
w cyklu jak oni mieszkaja.

Roéwnie bogata jest kategoria ,,Porady i przestrogi”. ,Fakt” radzi we
wszystkich dziedzinach 1 przestrzega swoich czytelnikéw przed wieloma
zagrozeniami. Emerytom radzi jak powigkszy¢ emeryture, samotnym matkom lub
ojcom jak powigkszy¢ alimenty, pyta rowniez czy biura podrézy musza oddawac
pienigdze. Przestrzega przed drozejacymi papierosami, robakami w cukierkach,
$nieznym kataklizmem. Uczy rozsadnie planowaé¢ wydatki oraz jak poradzi¢ sobie
ze splatg kredytu Dzis: Jak powigkszy¢ emeryture i renete, Kupuj grzyby bo sq
tanie, Ohyda! Kietbasa to sama woda, Drozejq papierosy! Sprawdz, ile bedziesz
placit. Doradza jak schudnaé¢ oczywiscie z ,,Faktem”. Apeluje do emerytdéw, aby
nie dali si¢ oszukaé, przestrzega przed uzdrowicielami, co gorsza ma recepte jak
walczy¢ z rakiem. Mozna by powiedzie¢ — bardzo dobrze tyle rad, wiedza
wszystko, doskonate zrodto informacji. Zadbaja o finanse, zdrowie. Takie jest
pierwsze wrazenie catkowicie mylne. ,,Fakt” porusza t¢ tematyke aby przyciagnac
wiele grup spotecznych. Starzejace si¢ spoteczenstwo przechodzace na emeryture,
jako pierwsza grupa docelowa, uzaleznieni palacze papierosow. Podatnicy, kto dzi$
nie ptaci podatkdw — wszyscy. Trudno znalez¢ osobe, ktora nie robitaby zakupow,
nie kupowata cukierkow, kietbasy. Kto dzi$ chce mie¢ raka? Poradniki i przestrogi
publikowane przez ,,Fakt” wykorzystuja uniwersalno$¢ swoich tematow, przez to
buduja sprzedaz. Buduja swiadomos¢ spoteczng, ale chyba w niezbyt profesjonalny
sposob. Te dodatki to tylko $rodki aby podnie$¢ sprzedaz egzemplarzowa. Mato
merytoryczne dodatki mamig czytelnikow, u ktorych wykorzystuje si¢ ich stabosci,
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to czego im brak, o czym marza np.: o wigkszej emeryturze aby zylo si¢ lepiej lub
0 zdrowiu.

Sport w ,,Fakcie” jest bardzo ciekawie redagowany i tworzony. Poswicca
mu si¢ sporo miejsca na tamach tabloidu (6 stron). Gazeta zyje biezacymi
wydarzeniami: z takich dyscyplin jak: pitka nozna, siatkdwka, skoki narciarskie,
biegi narciarskie, tenis. Oprocz relacji z meczy, w gazecie mozna znalez¢ plotki
z zycia sportowcow, konflikty z trenerami. Tytuly prowokuja. W wigkszosci
zawieraja nazwiska ludzi sportu: Malgorzata Glinka: Rodzina daje jej sile, Diablo
Wiodarczyk obije mankuta, Sedzia oferma! Skrécit mecz, Franek goni
Lubanskiego, Smuda, kogo ty szukasz na Cracovii, Simon Rennie On jest oczami
Roberta Kubicy, Tajner dba o Malysza, Oto cacko Kubicy. Takiego rodzaju tytuty
najczesciej pojawiajg si¢ w ,,Fakcie”. Nazwisko sportowca lub trenera traktowane
jest jak magnez, ktéry ma przyciagnac czytelnika. Nazwiska w tytule to wyrazny
trend na stronach sportowych.

Na jedynce ,,Faktu” znajdziemy réwniez takie tytuly, ktérych nie da sie
przyporzadkowa¢ do poszczegolnych kategorii i dlatego znalazty si¢ w kategorii
»inne”. Dotycza one zapowiedzi nagrod dla czytelnikbw np.: kupon do
bioenergoterapeutow, swiat Halloween, konkursu na kota giganta.

Super Expres

»Super Expres” jest dziennikiem wydawany przez ,,Murator SA”. Objetos¢
dzienniki jest tez stata (24 strony). W s$rodku znajdziemy takie rubryki jak:
,Polityka”, ,,Opinie” ,, Wydarzenia”, ,,Gwiazdy”, ,,Sport” — zamykajacy gazete.

Pole semantyczne ,,Wydarzenia/Informacja/Polityka” w ,,Super Expresie”
jest bardzo eksponowane na pierwszych stronach tego tabloidu. Tematami
wiodgcymi w tym polu semantycznym w okresie poddanym analizie byly:
katastrofa smolenska, dziatania polityczne rzadu i platformy obywatelskiej, krytyka
Jarostawa Kaczynskiego i PiS, roztam w PiS i1 powstanie ugrupowania ,,Polska Jest
Najwazniejsza” (PJN), pora roku — zima, propozycje legislacyjne SLD. Obraz
polityczny tworzony przez ten tabloid opiera si¢ na populizmie przez duze
»P” wystarczy si¢ przyjrze¢ tytutom, ktore dotycza katastrofy smolenskiej. DNA
Sebastiana Karpiniuka ma pomoc w ustaleniu ojcostwa matej Zuzi, Poset ukrywat
nieslubng corke, Rosjanie nie zamkneli lotniska, Wczoraj rano ludzie Prezydenta
Komorowskiego zabrali krzyz z krakowskiego przedmiescia do Palacu
Prezydenckiego, Kaczynski musial braé silne leki uspokajajgce, Pot roku po
katastrofie: Pielgrzymka do grobow ofiar smolenskich, Moj tatus zgingt
w Smolensku, Zobacz co znaleziono we wraku Tu 154: Tajne zdjecia rzeczy ofiar
Smolenskich, To jest mundur generata Blasika, Szokujgcy raport z sekcji zwlok
generala Blasika, Konat kilka minut, Raport Smolenski: Rosjanie zrzucajq na nas
wine, Zmasakrowany prezydent -ciafo Lecha Kaczynskiego, Awantura u premiera
— spotkanie z rodzinami ofiar Tu 154, Rosjanie zgubili kluczowy dowdd z wiezy
kontroli lotow, Zobacz co sig¢ stato w kabinie pilotow prezydenckiego Tu 154 tuz

26



przed zderzeniem z ziemiq, Ostanie sekundy przed Smierciq. Kaczynski: Nie
Sciskatbym si¢ z Putinem, Oto ustalenia polskiej komisji: Rosjanie oktamali
polskich pilotow, Przeczytaj czym bedg si¢ roznily wnioski rosyjskiego MAK-U,
Oto polski raport ws. katastrofy. Dziennikarze w swoich tekstach przerysowuja
wydarzenia, wdaja si¢ w szczegoty jak wygladaty szczatki prezydenta, pokazuja
sieroty, ktore pozostawity ofiary, spekuluja, a co gorsza znaja juz prawde na temat
tego tragicznego wypadku. Katastrofa smolenska byta bardzo wazng informacja
w kazdym tygodniu ukazywalo si¢ po 4 do 5 artykulow wzbogaconych zdjgciami.
Tabloid nie bat si¢ rowniez spekulacji o zamachu. Na swoich lamach robit
wywiady z osobami, ktore popularyzowaly ten punkt widzenia w $§wiadomosci
czytelnikow. Zigé¢ prezydenta Marcin Dubieniecki: To mégt by¢ zamach! Tabloid
grat cyframi, nazwiskami i dramatycznymi szczegdtami: np. Ewa Kopacz:
Przywiezlismy 200 kg ludzkich szczqtkow. Oprocz wydarzen politycznych tabloid
rowniez budowat napigcie i niepokdj o tragicznych skutkach zimy oraz tym, ze
Francuzi przejma polski prad. Wiekszo$¢ tych informacji ocierala si¢ o populizm.
Przekazy byly czgstokro¢ szokujace. Wszystko po to aby na krétko zatrzymaé
uwagg czytelnika.

W rubryce ,,Codzienne zycie Polakow” znalazty si¢ tytuty dotyczace takich
swiat jak: dzien babci, walentynki, ale rowniez historia chtopca, ktéry oddat bratu
nerkg. Te teksty byly bardzo wzruszajace, ale ,,Super Expres” nie byt by soba,
gdyby nie opisal mezczyzny, ktorego okradly prostytutki lub tez pana, ktory spat
z niezyjaca matka, lub tez histori¢ trzynastolatki, ktérej matka pomoze wychowaé
dziecko. Czy tak na pewno wyglada codzienne zycie Polakow?

Kategoria ,,Ludzkie tragedie” jest duzo bardziej eksponowana na
pierwszych stronach ,,Super Expresu” niz na tamach ,,Faktu”. Tu na jedynkach
znalazly si¢ zapowiedzi artykutow o zbiorowych gwatltach, molestowaniu,
morderstwach, o pochowanej kobiecie zywcem na cmentarzu, uprowadzeniach,
tajemniczej $mierci nad jeziorem, zemscie policjanta, samobojstwach, prostytucji,
o ludziach ktorzy zapadli w $pigczke, wybuchu, pozarach, wypadkach, pogrzebach.
Historie wszystkie sg opisane z drobnymi szczegdtami przez ktoére niejednokrotnie
trudno przejs¢ i doczyta¢ do konca artykut. Niejednokrotnie pierwsza strona
»Super Expresu” ptynie krwig.

Rubryka ,,Celebryci/Plotki” musi znalez¢ si¢ w kazdym tabloidzie. Warto
zauwazy¢, ze jest zupelie inaczej prowadzona niz w ,,Fakcie”. Tam zagladano
gwiazdom do mieszkania. W ,,Super Expresie” celebryci sg poddawani wigkszej
krytyce i zdecydowanie bardziej wchodzi si¢ w ich prywatne zycie. Mozna
zauwazy¢ rowniez cykl niepochlebnych artykuldw o konkretnym celebrycie np.:
Kindze Rusin. W ,,Fakcie” nie bylo celebryty, do ktérego wracano w publikacjach.
»Super Expres” do grona celebrytow wprowadzit gwiazdy z lat 60-70. i 80.
minionego stulecia: Marylg Rodowicz, Wiolette Villas, Wojciecha Pokore, Urszulg
Sipinska, Ryszarda Rynkowskiego, Andrzeja Lapinskiego, Karola Strasburgera.
Nie zabraklo rowniez celebrytéw, ktorzy dzi§ maja swoje 5 minut. Sg to ludzie
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muzyki, aktorzy kucharze, prezenterzy, sportowcy: Natalia Kukulska, Joanna
Krupa ztosliwie nazywana przez tabloid ,,Dzotana”, Radostaw Majdan, Tomasz
Lis, Malgorzata Socha, Magdalena Cielecka, Katarzyna Figura, Grazyna
Szapotowska, Tomasz Kammel, Anna Mucha, Daniel Olbrychski, Andrzej Chyra,
Anna Popek, Dorota Gawryluk, Natasza Urbanska, Jerzy Sthur, Magda Gesler,
Anna Guzik, Robert Sowa, Tomasz Karolak, Alicja Bachleda-Curus, Anija Rubik,
Krystyna Janda. W ,Super Expresie” trudno =znalez¢ celebryte polityka.
Wielokrotnie wracano do Dody i Nergala, bowiem pokazywano przebieg choroby
zyciowego partnera Doroty Rabczewskiej, krytykowano Dorote Stalinskg i jej syna
Pawta Stalinskiego, przesmiewano styl méwienia Joanny Krupy z programu ,,Top
Model”. Celebryci z ,,Super Expresu” to ludzie, ktérych mozna zobaczy¢
w stynnych audycjach typu talk-show roznych stacji. Dodatkowo do grona
celebrytow wprowadzono kucharzy i prezenterow telewizyjnych prowadzacych
wiadomosci lub programy publicystyczno- polityczne.

»Super Expres” na pierwszych stronach bardzo mocno prezentuje artykuty
0 tematyce poradniczej. Jednocze$nie swoimi tytulami przestrzega czytelnikow
np.: przed drozejacym chlebem. Krzyczy takim tytutem Drozyzna! Uwaga polskie
rodziny czeka gtod. Podobnie jak ich konkurent na rynku umozliwia sprawdzenie,
czy grozi nam rak. Nie moze tez si¢ oby¢ bez porad dla emerytdw i rencistow.
Ciekawg informacjg byl dodatek poswigcony zagrozeniom w internecie. Oprocz
tego do wartosciowych poradnikow mozna zaliczy¢ Super Expres radzi. W tej
czgsci czytelnik mogt sie dowiedzie¢ ktore zawody sa popularne i jak znalez¢
dobra prace. Tabloid doradzal wszystkim majacym kredyty. Ciekawostkg byt
poradnik Jak ustali¢, czy on/ona cig¢ zdradza. Gazeta radzi jak przetrwaé zimg,
wyleczy¢ si¢ z grypy i jak zrobi¢ tanio zakupy na $wieta. Prezentuje tanig listg
lekéw. Obala sze$¢ mitow o seksie. W gazecie ukazal sie specjalny tygodniowy
dodatek: Tydzien rencisty.

Sport w przypadku ,,Super Expresu” nie jest zapowiadany na pierwszej
stronie, ale zawsze jest poswigcana mu ostania strona gazety. Tytuly sportowe sg
duzo bardziej ostrzejsze, bazujg na kontrastach i poréwnaniach. Tabloid duzo
czgsciej pisze o aferach sportowych w pilce noznej, zdradza kulisy zycia
sportowcow. Nie robi tego w dziale celebryci, tylko przeniést to do sportu.
(Karolina Wozniak, tenisistka ma mieszkanko za 28 milionéw, Robert Kubica
spedzit dobe na stole operacyjnym, fukasz Maszczyk: Opuscit rodzing, ale zarabia
fortune, Corka Tomasza Goloba: Ojciec nie poznaje mnie na ulicy). ,,Super
Expres” podobnie jak fakt relacjonuje mecze pitki noznej, skoki narciarskie,
wys$cigi Formuty 1, biegi narciarskie. Pod specjalnym kloszem jest Adma Matysz,
na ktorego temat trudno znalezé zlo$liwe artykuly. Gazeta pisze to co chca
przeczytaé o tym sportowcu czytelnicy. Nawet niepowodzenia przekuwane sa
w sukcesy. Ciekawe poréwnania powoduja, ze czytelnik zaczyna si¢ wglebiaé
w tre$§¢ opublikowanego tekstu: Gortad jest jak zwierze wypuszczone z klatki,
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Justyna jak lawina, Robert Lewandowski: Ten chiopak moze zostaé legendq, Pani
prezes grzechu warta — tak napisat tabloid o nowej prezes Warty Poznan.

Krytyka przejawia si¢ w takich tytutach: Ta fajtlapa jest lepsza od
Kuszczaka, Wystrojeni jak Beckham, Legia na dnie.

W kategorii ,,Inne” znalazly si¢ tytuly zapowiadajace krzyzowki, wktadki
np. Juz jutro magazyn Super Eros — gratis, 13. znak zodiaku, Super Expres jakKi
masz charakter — psychotesty. Super Expres wlaczyt si¢ w akcje Ministerstwa
Edukacji Narodowej Odkrywamy talenty, w celu ocieplenia swojego wizerunku.
Pojawiajg si¢ rowniez relacje z wizyty prezydenta w redakcji, ktore maja budowac
prestiz gazety.

W obydwu tabloidach: ,Fakcie” i ,,Super Expresie” na pierwszych
stronach pojawiaja si¢ rowniez sprostowania. Kazda redakcja moze si¢ pomylic.
Sprostowanie $wiadczy o tym, ze przyznaje si¢ do btedu. Sprostowania
w tabloidach sa opatrzone zapowiedziami tekstow opisujacych sprawe. np. przy
przeprosinach Hanny i Tomasza Lis znajduje si¢ zapowiedz tekstu Tomasz Lis
manipulowat TVP. Waga sprostowania, ktore jest wydrukowane na biatym tle
drukowanymi literami, ktore si¢ zle czyta w poréwnaniu z zapowiedzianym
tekstem zdecydowanie spada.

Kategoria ,Normy spoteczne 1 etyczne” zostala stworzona jako
eksperymentalne pole semantyczne. Bardzo trudno znalez¢ tytuty, ktére mozna
bytoby przyporzadkowa¢ do tej kategorii. Wrecz jest to nie mozliwe. Tabloidy nie
starajg si¢ w swoich tekstach przekaza¢ norm etycznych, czy spolecznych.
Owszem poddajg krytyce takie zjawiska jak morderstwa, zabdjstwa, ale nie jest to
gtownym przekazem artykutu. Gtowny przekaz tekstu to szczegdty danej zbrodni
1 wzbudzenie w czytelniku gniewu, checi zemsty. Normy spoleczne, etyczne sa
znikomym elementem w tabloidach. W obydwu gazetach opisywano chorego na
biataczkg Nergala. Cykliczne teksty w tej tematyce posrednio przyczynilty si¢ do
promowania oddawania szpiku. Przez to ksztaltowaly normy spoteczne, ale to
rowniez bylo gdzies na drugim planie. Wazniejsze byto to, ze Doda, partnerka
Nergala spedza $wigta w szpitalu, lub Doda wyciggnela ze szpitala Nergala na
impreze.

Naga prawda o...

Analiza tresci tytulow zawartych na pierwszych stronach dwodch
najwigkszych tabloidow w Polsce, sktania do refleks;ji ,,Chyba nie zyjemy w takim
kraju”. Na co dzien styszy si¢ o wielu tragediach, ale wizja Polski i $wiata
zbudowana przez tabloidy przeraza. Strony tych gazet przypominajg krzywe
zwierciadto.

Proste komunikaty, krétkie, szeroko zobrazowane, tatwo trafiaja do
swiadomosci czytelnika. Zjawiska polityczne, spoteczne redagowane sa tak samo
jak informacje z zycia celebrytow. Takie dziatanie wzmacnia jeszcze emocjonalny
przekaz oparty na stereotypach. Obserwujac czytelnikow tabloidow nalezy sig
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zastanowi¢, dlaczego oni czytaja te gazety. Warte uwagi jest rzeczywiste zdarzenie
w ,,Empiku” w Centrum Warszawy, w ktorym to w réznych miejscach, na
podtodze siedzieli ludzie i czytali tabloidy. Wynika to z tego, ze wtasnie te gazety
zaspokajaja nieodpartag ciekawo$¢ kazdego cztowieka. Odpowiadaja w prosty
sposob, czesto stereotypowy na pytanie ,,dlaczego”.

Dla pokazania sity przekazu zawartego w tabloidach warto zacytowac
wypowiedz statej czytelniczki dwoch omawianych tytutow, kobiety o niskim
poziomie wyksztatcenia mieszkajacej na wsi. Wszedzie widziata zagrozenie, dla
siebie i swoich bliskich. ,,Za kazdym razem jak jad¢ do wnuczki to wozg jej gazete.
Nalezy ona do harcerstwa, ale zupelnie jest niezaradna zyciowo. Przeciez jakby
chcieli ja porwaé, wciggna¢ do samochodu, to ona nie bedzie wiedziala jak sie
zachowa¢, a w ,,Fakcie” to wszystko pisza. Tam to jest prawdziwe zycie... teraz to
za rogiem moga czeka¢ bandyci, ktorzy okradng albo zgwalca. Moj syn zawsze sig¢
ktoéci ze mna, ze ja przywoze gazety wnusi, ale ona musi przeciez poznaé
prawdziwe zycie”.

Tak silne oddzialywanie na postrzeganie §wiata jest mozliwe, dzieki temu,
ze jezyk tabloidow jest prosty i barwny. Bardziej przypomina jezyk méwiony niz
pisany, peten krotkich oznajmujacych zdan, ktore ukierunkowuja czytelnika w jego
mysleniu. Wykrzykniki stawiane sg jak przecinki. To krotkie komunikaty podobne
do spotu reklamowego. Tytuly wypelniaja cato$¢ oktadki, przeplatane zdjeciami.
Trzeba przyznaé, ze tabloidy bardziej kreuja niz informuja. To jest swoista zabawa
w kotka i myszke ze swoimi czytelnikami, niedopowiedzenia, slogany. Tego typu
srodki perswazji stosujg tabloidy.

Jaka przyszto$¢, moze czekal spoteczenstwo skoro ogromna jego czes¢
otrzymuje codziennie tak ,,poszatkowany” obraz rzeczywistosci. Politycy jeszcze
si¢ nie spostrzegli, ze to medium ma ogromng moc perswazji i na szczgscie nie
korzystajg z niego w pelni. Popularnosci tabloidow nie da si¢ zatrzymaé. Czy
przyszto nam zy¢ w wykreowanym $wiecie?

Na zakonczenie warto zacytowa¢ Piotra Legutke 1 Dobrostawa
Rodziewicza ,,Wspolczesne media sg jak lustro... tyle, ze weneckie. Po jednej
stronie zwierciadta tafla, ale po drugiej zwykla szyba, przez ktéora mozna
obserwowa¢ ludzi zapatrzonych w odbicia, samemu pozostajac niewidzialnym.
Tak wlasnie media — uchodza za zwierciadta rzeczywistosci — obserwuja swoich
odbiorcow. I wiedzg niemal o nich wszystko, co potrzebne, by co$ im sprzeda¢ Iub
do czego$ ich przekona¢. Natomiast odbiorcy o tym, co dzieje sie po drugiej
stronie lustra, wiedza nie wiele™. Z tych stow rysuje si¢ fatalny obraz naszych
potrzeb poznania $wiata i rzeczywistosci, rachunek ekonomiczny dominuje
1 trudno si¢ dziwi¢, zaden wydawca nie bedzie filantropem.

° P. Legutko, D. Rodziewicz, Gra w media miedzy informacjg a deformacjq, \Wydawnictwo Stentor,
Warszawa 2007, s. 150.

30



Bibliografia
Albin M., Znani z tego, ze sq znani, Gazeta Olsztynska 16.12.2010.
Bajka Z., Historia mediéw, Wydawnictwo ABCmedia, Krakow 2008.
Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006.
Giddens A., Socjologia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.
Goban-Klas T., Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.
Legutko P., Rodziewicz D., Gra w media miedzy informacjg a deformacjqg, Wydawnictwo Stentor,
Warszawa 2007.
Michalczak S., Spofeczenstwo medialne. Studia z teorii komunikowania masowego, Wydawnictwo
Slask, Katowice 2008.
Moskowitz G., Zrozumie¢ siebie i innych. Psychologia poznania Spolecznego, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2009.
Niczewski E., Potrzebowski J., Celebrity Effect jako skuteczne narzedzie komunikacji marketingowey,
Copyright by R. Niczewski, J. Potrzebowski, Warszawa 2010.
Peczak M., Egzotyka banatu, Polityka nr 44 (2780) 30.10.2010.
Postman N., Zabawi¢ si¢ na smieré, Wydawnictwo Literackie MUZA, Warszawa 2002.
Sulgowska D., Sawinska E., Spirodek J., Dziennikarz jaki jest, kazdy widzi, PDF nr 7 (20)/2009.
Sztompka P., Bogunia-Borowska M. (red.), Socjologia codziennosci, Wydawnictwo Znak, Krakoéw
2008.
Taylor L., Willis A., Medioznastwo. Teksty, instytucje i odbiorcy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagielonskiego, Krakow 2006.
http://kultura.wiara.pl/doc/681422.Zawod-celebryta/3.
http://www.press.pl/lewa_strona/pokaz.php?id=1871.
http://www.se.pl/wydarzenia/opinie/najwieksza-bolaczka-jest-tabloidyzacja_mediow_121907.html.
http://www.synonimy.proffnet.com/tabloid.html.

Streszczenie

W pracy zostal przedstawiony segment polskiego rynku medidow drukowanych, dla ktérego
charakterystyczne jest zjawisko tabloidyzacji. Opracowanie zawiera charakterystyke dwoch
najwigkszych tabloidow w Polsce: ,,Faktu” i ,Super Expresu”. Wskazano na rol¢ tych gazet
w ksztaltowaniu rzeczywisto$ci i postaw. Podjeto rowniez probg zrozumienia i poznania §wiata
tabloidow, ktore staja si¢ coraz wazniejszym wymiarem przestrzeni spotecznej w Polsce i na $wiecie
oraz odpowiedzenia na pytanie na czym polega fenomen tabloidu. Przedmiotem analizy byty
informacje prezentowane za posrednictwem tytulow zamieszczonych na oktadkach dwoch tabloidow.
Na podstawie wynikow skonstruowano ogoélny zarys rzeczywisto$ci jaki pokazywany jest
w tabloidach.

Abstract

This paper presents a small segment of the Polish print media market, characterized by tabloidization,
(the phenomenon of changing the social life by tabloids). The study provides the characteristics of the
two biggest tabloids in Poland: 'Fakt' and 'Super Express' and also presents the role of these
newspapers in creating the reality and people's attitudes. Moreover, this paper attempts to recognize
and understand the world of tabloids, which is becoming increasingly important for the social space in
Poland and around the world. It also seeks the answer to the question: what this phenomenon
involves? The object of this analysis is information conveyed by the headlines from the covers of the
two tabloids. The results provide the general outline of the reality created by 'Fakt' and 'Super
Express'.
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Bogumila Piekut

Misja w Afganistanie w wersji tabloidow
The Mission in Afghanistan in Tabloids

W $wiecie mediéow znane co najmniej od kilkudziesieciu lat. Powstaty
z mys$lg o bardzo konkretnym, niezbyt wymagajacym czytelniku. Majg swoja
misje, ktora realizujg poprzez charakterystyczny jezyk i styl. Monotematyczne
i do$¢ przewidywalne w formie.

Tabloidy, bo o nich mowa, na polskim rynku prasy pojawily sie¢
stosunkowo niedawno. W Polsce, jako pierwszy zadebiutowal w 1991 roku ,,Super
Express”. Dwanas$cie lat pozniej pojawit sie, obecny do dzi$, dziennik ,,Fakt”. Od
tego czasu, dzigki r6znym zabiegom stylistycznym i psychologicznym, sze$¢ dni
W tygodniu starajg si¢ przybliza¢ czytelnikowi $wiat 1 ksztaltowaé jego poglad na
rozne sprawy. Przez niektdrych traktowane z przymruzeniem oka, niewiarygodne,
niewarte czytania. Jak pokazuja jednak wyniki badan ankietowych SMG/KRC,
prowadzonych od sierpnia 2010 do stycznia 2011 roku, w Polsce czytelnictwo
tabloidow utrzymuje si¢ na bardzo wysokim poziomie. Niekwestionowanym
liderem w tym segmencie jest ,,Fakt”, ktory w skali kraju jest drugim najbardziej
poczytnym dziennikiem (13,72%), nieznacznie przegrywajac z ,,Gazeta Wyborcza”
(13,84%). W okresie kiedy byly prowadzone badania, we wszystkich
wojewddztwach, z wyjatkiem pomorskiego, ,,Fakt” zawsze miescit si¢ w pierwszej
trojce najchetniej kupowanych i czytanych gazet’. | dlatego chociazby z tego
powodu, méwigc o polskim rynku prasy, nie mozna pomija¢ tabloidow.
W polskich tabloidach, wsrod artykutléw na temat epidemii grypy, korupcji,
zabojstw czy bezrobocia, posrod prawdopodobnych i mniej prawdopodobnych
materiatdw, ukazujg si¢ przez lata artykuly po$§wiecone misji polskich Zoierzy
w Afganistanie. Od 2007 do grudnia 2010 roku w obu dziennikach ukazalo si¢
okoto 400 materialow prasowych — od kroétkich notatek poczynajac na reportazach
i wywiadach konczac.

Patrzac na ilo§¢ zamieszczonych publikacji wydawaloby si¢, Zze ma to
przelozenie na tre$¢ i roznorodno$¢ tematyki, jaka bedzie poruszana w trakcie
pisania o misji w Afganistanie. Po doglebnej lekturze, nasuwajg si¢ jednak inne
wnioski.

Zwroci¢ uwage tytulem
To, co jako pierwsze ma zacheci¢ kazdego odbiorce do przeczytania
artykutu, to tytut. W tabloidach, zgodnie z wymogami gatunku, bez wzgledu na
poruszany temat, im bardziej dramatyczny, tym lepszy. W obu gazetach po

! Polskie Badanie Czytelnictwa, Press 4/2011.
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wstepnej nawet analizie wida¢ uderzajace podobienstwo nie tylko w stylu
budowania ,,krzyczacych”. Bardzo czgsto widac, ze majg one tozsame brzmienie.

Najwigcej materialow na temat misji w Afganistanie pojawiato si¢
i pojawia w obu gazetach w momencie, kiedy do kraju docierajg informacje
0 atakach na polskie konwoje, albo informacje o $mierci zotnierzy. Tabloidy, jako
ten rodzaj prasy, ktorg najbardziej interesuje oddzialywanie na emocje, nie raz
informowaty swojego czytelnika krzyczac w tytulach: ,Zabili nam synka™?,
»Matczyne tzy nad ciatem bohatera”s, »~M0] syn mial wroci¢ dzi$ do domu,
przyjedzie tylko trumna™, ,, To straszne przezy¢ wnuka™.

Co cickawe, oba dzienniki uzywaty wlasciwie w takich sytuacjach jednego
stowa. Zamieszczajac informacje o tych smutnych wydarzeniach, odmienity
w tytutach stowo bohater we wszystkich mozliwych przypadkach: ,,Pozegnali
bohatera”e, ,,Hotd dla bohatera”7, »Z.ginal bohater”g, ,,POwrot bohatera”g, ,,Chwata
bohaterowi!™, ,Pogrzeb bohatera™'. Oczywiscie w artykulach dotyczacych
dziatalnosci biezacej zotierzy takze stowo bohater, cho¢ uzywane zdecydowanie
rzadziej, jest jednym z synonimow okreslenia polski Zotnierz. Potwierdzeniem tego
jest chociazby artykut zamieszczany 18 sierpnia 2009 w ,,Fakcie” ,,Kazdy z nich
jest bohaterem™?, w ktorym przedstawione zostaly sylwetki zohierzy stuzacych
w bazie Ghazni.

Takie dzialanie bynajmniej nie jest bez znaczenia. Uzywanie
nacechowanych wyrazow, w tym przypadku posiadajacych bardzo wyrazna
pozytywna konotacje, w takiej prasie jak ,Fakt” czy ,,Super Express”, nie jest
dziataniem przypadkowym. To, co pojawia si¢ w tytutach obu dziennikoéw to takze
bardzo czgste celowe wykorzystywanie zwrotOw nasi Zofnierze, nasi chiopcy.
Budowanie przekazu w ten sposdb ma roéwniez wywola¢ pozadany odbior
komunikatu posrod czytelnikow. Ma wzbudzi¢ emocje, ma jasno wyartykutowaé
zamierzenie autora, ma jednoznacznie wskazaé, kto tu jest obcy a kto nasz, z kim
musimy si¢ identyfikowaé, a z kim nie mozemy. W wielkim skrocie, mozna
powiedzie¢, ze tego typu zabiegi w prasie brukowej sprowadzaja si¢ do
zaakcentowania pewnej granicy i jasnego wskazania jedynie stusznego miejsca dla
odbiorcy. Dziennikarze ,,Faktu” piszac ,,Nasi zotnierze ranni”, ,Nasi ostrzelani

2 H. Jakubowska, P. Piwowarczyk, Zabili nam synka, Super Express 2008-04-09, s. 8
® M. Mucha, Matczyne lzy nad cialem bohatera, Super Express 2009-09-09, s. 6.

* M. Osuch, Mdj syn miat wréci¢ dzis do domu, przyjedzie tylko trumna, Super Express 2010-10-18,
s. 11.

5 MM, To straszne przezy¢ wnuka, Fakt 2009-08-20, s. 11.

®TCZ, JAG, Pozegnali bohatera, Fakt 2009-09-10, s. 7.

" AN, Hold dla bohatera, Super Express 2009-09-16, s. 5.

8 AN, Zgingt bohater, Super Express 2010-06-14 s. 9.

® KD, Powrét bohatera, Super Express 2010-06-09, s. 6.

10, Jastrzebowski, Chwata bohaterowi, Super Express 2009-08-12, s. 2.

1 Qba, Pogrzeb bohatera, Super Express, 2009-12-03, s. 6.

123, Sulikowski, Kazdy z nich jest bohaterem, Fakt 2009-08-18, s. 4.

34



w Afganistanie”l3, ,»Rzad nie moze zostawi¢ naszych Zoinierzy”“, ,.Nasz zolnierz
zgingt w Afganistanie™® czy ,Jestescie nasza duma™® gazety jednoznacznie
zaznaczaja podzial na linii my — oni (dobrzy — Zli, przyjaciele Zotnierzy —
wrogowie). Przedstawiajac w ten sposob zolnierzy pokazuje si¢ tez ich jako tych,
ktorzy sa tak naprawde jednymi z nas, albo bardzo do nas, czytelnikow podobni.

Inny rodzaj koniecznego w tabloidzie tytutu, to bez watpienia wyrazny
apel. W zaleznosci od potrzeby autorzy artykulow apeluja np. o lepsze
wyposazenie zolnierza na misji ,Dajcie granatniki naszym chtopcom”".
Najczesciej jednak obydwa tabloidy do$¢ stanowczo apelowaly o zakonczenie
misji: ,,Wracajcie natychmiast”*®, | Konczmy t¢ misje. Wyjedzmy z Afganistanu™"®.
OczywiScie zamieszczanie tego typu apeli takze nie bylo przypadkowe patrzac na
misje jaka majg oba tabloidy. Zawsze tego typu krzyczace tytuly ukazywaly sig¢
w bezposrednim sgsiedztwie artykuldow o $mierci Zolnierza lub artykutow
moéwiacych o spadku poparcia wsrod spoteczenstwa dla zaangazowania polskiego
wojska w misje w Afganistanie. Tabloid, jako reprezentant spoteczenstwa nie mogt
wobec tego pozostawaé obojetny. Takie zabiegi majg tez spowodowal, ze
czytelnik bedzie miat przeswiadczenie, ze zotierz to osoba, ktora dzigki tego typu
apelom nie zostala pozostawiona sama sobie.

Nie bez znaczenia pozostaje w tabloidzie takze rozplanowanie w artykule
tytutu. Im wigksza czcionka i im wigcej wykrzyknikow na koficu tym tytut
wazniejszy. Tak w wielkim skrécie mozna scharakteryzowac filozofi¢ tabloidow
jesli chodzi o tytuly. Jak wazne dla tego typu mediow jest wyeksponowanie tytutu
moze $wiadczyC przyklad apelu o wycofaniu wojsk z Afganistanu. Dwa zdania
bedace tak naprawde streszczeniem catego materialu zajety w ,,Super Expressie”
prawie 2/3 strony (,,Polacy nie maja watpliwosci. Nasi zolnierze powinni zostac
wycofani z Afganistanu”). Podobne rozwigzanie zastosowano w takze w ,,Super
Expressie” przy relacji z pogrzebu kpt. Daniela Ambrozinskiego. Na jedynce
zamieszczono duze zdjecie wdowy po kapitanie i dziecka zrobione podczas
uroczysto$ci pogrzebowych, a cato$¢ zatytulowano ,,Codreczka pozegnata
bohatera™®. W tym samym numerze, na kolejnej stronie takze umieszczono zdjecie
z uroczystosci pogrzebowych z krzyczacym tytutem ,,Rodzina zegna bohatera!”*
1 bardzo kroétka informacja o samych uroczystosciach. To tylko kolejny dowod na
to, ze tabloidy duzo czgSciej zwracaja uwage swojego czytelnika forma nize
trescia.

¥ DK, Nasi ostrzelani w Afganistanie, Fakt 2007-09-12, s. 5.

1% G. Jankowski, Rzqd nie moze zostawic naszych chlopcéw, Fakt 2007-12-19, s. 2.
153, sulikowski, Nasz zotnierz zging? w Afganistanie, Fakt 2010-10-15, s. 6.
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Analizujac tytuly zamieszczane w tabloidach, a odnoszace si¢ do
artykutow o polskich Zotnierzach stacjonujacych w Afganistanic mozna odnies¢
wrazenie, ze wojna to tylko $mier¢, ktora co jaki$ czas zabiera nam kolejnego
bohatera.

Trzeba opisa¢ Smier¢, cierpienie i krzywde

Tematyka materiatow publikowanych w tabloidach na przestrzeni trzech
lat dotyczyta w gléwnej mierze tragicznych wydarzen, jakie miaty miejsce
w Polskim Kontyngencie w Afganistanie. To, co charakterystyczne dla obu gazet,
to zamieszczanie wspomnien i wywiadéw z cztonkami rodzin polegtych zokierzy.
Kazdorazowo, obok tradycyjnego komunikatu o $mierci zotnierza, w kolejnych
dniach ukazywato si¢ wspomnienie matki, ojca badz innej bliskiej osoby.

Dos¢ typowym (ze wzgledu na tresé, tematyke i budowe) artykutem, ktory
w takiej sytuacji musiat ukaza¢ si¢ w tego rodzaju medium, jakim jest tabloid, byt
wywiad przeprowadzony przez dziennikarzy ,,Faktu” z ojcem Zoinierza, ktory
zginagl we wrzesniu 2009 roku w Afganistanie. ,,Pigtkowego wieczora tuz przed
godz. 20.00 pod niewielki dom w Szczecynie (woj. lubelskie) nalezacy do panstwa
Porebow podjechat samochod. Wysiedli z niego zolnierze. Przywitali sig
z gospodarzami, a zaraz potem oznajmili, ze ich syn, plutonowy Marcin Porgba
(321) zgingt w wyniku wybuchu miny putapki w Afganistanie. Nastgpnego dnia
ojciec pojechat na cmentarz, by skosi¢ trawe i wyszykowaé dla syna grob”?.
Bioragc pod uwagg, ze materiat ilustrowal tytut ,,Szykuja grob dla syna”, a jego
dopetieniem byly zdjecia z cmentarza, na ktorym za kilka dni miata spoczaé
trumna z cialem zolnierza wydaje si¢, ze misja tabloidu, przynajmniej ta
odwotujaca si¢ do koniecznosci poruszenia odbiorcy i wywolania sensacji zostata
osiggnieta.

Ze jest to dziatanie typowe dla prasy brukowej $wiadczyé moze podobny
material zamieszczony w ,,Super Expressie”. Na swoich famach dziennikarze
zamiescili wywiad z matka poleglego w 2008 roku st. szer. Grzegorza
Politowskiego. ,,Nasz wspanialy zolnierz, starszy szeregowy Grzegorz Politowski
(26 1.) zgingt wczoraj z dala od domu. (...) Zawsze mi mowit <<Mamusiu, 0 nic
si¢ nie martw, ja wroce!>> - ze tzami opowiada Marianna Politowska (53 1.),
matka chtopaka’?.

Sporadycznie na lamach obu tabloidow pojawialy si¢ na przestrzeni
niespelna czterech lat materialy dotyczace biezacej dziatalnosci kontyngentu.
Obydwa dzienniki, w do$¢ krotkich jednak materiatach odnotowywaly niektore
sukcesy polskich zolierzy, czy efekty prowadzonej wsrdod Afganczykow
dziatalnosci pomocowej. Tematy te, cho¢ na co dzien obecne w dziataniach
wojska, w gazetach nie cieszyly si¢ zbytnig popularnoscia. Jesli juz pojawialy sig
takie materialy, zawsze pokazywaly naszych zolierzy w pozytywnym s$wietle.

22 J. Gérny, Szykuje gréb dla syna, Fakt 2009-09-07, s. 7.
28 4. Jakubowska, P. Piwowarczyk, Zabili nam synka, Super Express 2008-04-09, s. 8.
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Byly jednak raczej zwykla informacjg, niz wywotujacym emocje artykutem
wpisujagcym si¢ w klimat pisarstwa tabloidowego. Oba tabloidy, z racji swojej
spotecznej misji, na pewien czas petnily misje swoistych adwokatow, obroncéw
tych, ktorzy znalezli si¢ w potrzebie.

W 2007 roku tabloidy do$¢ mocno wiaczyty si¢ w obrong zotnierzy
oskarzonych o strzelanie do ludnosci cywilnej, wyraznie akcentujac swoje
stanowisko w tej sprawie. Wyraznie i dobitnie tez kreslity w tym czasie w swoich
artykutach obraz polskiego zotnierza, uczestnika misji. Obraz zolnierza bohatera,
pozostawionego jednak samemu sobie, nie mogacego liczy¢ na wsparcie ze strony
panstwa i wojska. W tym czasie w obu dziennikach mozna byto odnotowac duzo
wyraznie nacechowanych materiatlow. Zamieszczanymi na swoich tamach
artykutami gazety apelowaty do rzadzacych ,,Armio daj im obroncéw”, ,,Rzad nie
moze zostawi¢ naszych zotnierzy” (,,Super Express”). W sposob jednoznaczny
wskazywaty w swoich artykutach winnych i niewinnych tej sytuacji. Budujac w ten
sposob obraz bezpodstawnie pomawianego polskiego zolnierza, ktéoremu moga
zosta¢ postawione zarzuty zabojstwa bezbronnych cywili. W obydwu dziennikach
zamieszczano wywiady z rodzinami zolierzy opatrzone dramatycznymi tytutami,
jak chociazby wywiad opublikowany w listopadzie 2007 roku w ,Fakcie”
,»Powinnismy tam zgina¢”. Dramat potggowaly tez stowa wplecione pomig¢dzy
poszczegdlne wypowiedzi ,,Zdezorientowane i zrozpaczone rodziny wyczekiwaty
wczoraj przez caly dzien przed gmachem poznanskiego sadu. (...) Glosy
niedowierzania i desperackiej nadziei, ze to pomytka, styszano z kazdej strony.
(...) Lzami zalewata si¢ przed drzwiami sagdu Joanna Lizak — Aniot, ciotka jednego
z zatrzymanych”?*. To wszystko bez watpienia mialo stuzy¢ wywolaniu okreslonej
reakcji odbiorcy. Wzbudzeniu najgltebszych poktadow wspotczucia wsrod
odbiorcow, a tym samym uwierzytelnienia siebie jako medium, ktore bez wzgledu
na okolicznos$ci zawsze staje po stronie pokrzywdzonych.

Wsrod kilku tematow, swoistg ciekawostka jest temat poruszony przez oba
dzienniki, a zwigzany z wyjazdem piosenkarzy do Polskiego Kontyngentu
Wojskowego w Afganistanie. Zaréwno ,,Fakt”, jak i ,,Super Express” odnotowaty
che¢ wyjazdu do kontyngentu piosenkarki Dody. Czytajac jednak ,Fakt” nie
sposob, zeby czytelnik nie odnidst wrazenia, ze gazeta do$¢ mocno zaangazowata
si¢ w ten niezwykle ,,wazny” dla zolierzy projekt. W dniu 21 wrzesnia 2007 roku
,JFakt” krzyczal na pierwszej stronie, ze ,,Armia wzywa Dode¢”?, po to by dzien
p6zniej opublikowa¢ odpowiedz dwczesnego ministra obrony. ,,To si¢ nazywa szef
armii z prawdziwego zdarzenia, Minister Obrony Narodowej Aleksander Szczyglo
(44 1) blyskawicznie odpowiedziat na dramatyczny apel zotnierzy z Afganistanu”?
— takimi stowami zachwalal decyzje¢ ministra tabloid. W poczuciu misji prawie
miesigc pozniej gazeta opublikowata wywiad z Doda, ktora potwierdzita swoj

2% K. Dec, M. Idczak, Powinnismy tam zging¢, Fakt 2007-11-16, s. 4.
% K. Dec, Armia wzywa Dode, Super Express 2007-09-21, s. 1.
% K. Dec, Przywiozg wam Dodg, Fakt 2007-09-22, s. 6.
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wyjazd. Gazeta w materiale przypomniata takze swoim czytelnikom, ze to wtasnie
na jej tamach zohierze apelowali o przyjazd piosenkarki. Jednak do$¢ mocno
naglasniany temat szybko stracit na aktualno$ci i sensacyjnosci. I mimo ze byt to
temat ekskluzywny, ktéremu gazeta oddata swego czasu najlepsze kolumny, wigcej
do tematu nie wrocila. Ostatnie zdanie nalezalo w tej kwestii do ,,Super Expessu”,
ktory, jak przystato na prawdziwy tabloid wykryt oszustwo i wskazal winnego tej
sytuacji zamieszczajac na drugiej stronie w gazecie do§¢ pokaznych rozmiaréw
artykut z krzyczacym tytutem ,,Doda wypicta si¢ na polskich zotnierzy™?'.

Przez niespelna cztery lata kazdy z dziennikéw, z kronikarskiego raczej
obowigzku odnotowywat na swoich lamach wizyty przetozonych Zohierzy oraz
politykow, podkreslajac przy kazdej okazji profesjonalizm zotnierzy, ktoérych
wlasnie odwiedzano.

Im dhuzej trwa misja i im mniejsza iloscig krwi okupione jest wydarzenie
tym mniej miejsca zajmuje ono na tamach obu tabloidow. Na prozno szukad
mnostwa artykutéw informujacych o pomocy niesionej przez polskich zothierzy
w ramach wspoélpracy cywilno wojskowej, o zakonczonych przez Polski Zespot
Odbudowy Prowincji projektach poprawiajacych jakos¢ tamtejszej infrastruktury.
Tak naprawdg po lekturze obu tabloidow wiemy jacy zotnierze stuzacy na misji
byli, a nie jacy sa. Wiemy co robili i jakie mieli plany, ale na prézno w obu
dziennikach szuka¢ materiatow o biezgcej dziatalnosci kontyngentu, o stuzbie
zolierza na misji. Wiemy jaki dramat spotkat wszystkie rodziny, ktore stracity na
misji kogo$ bliskiego. Temat interesujacy autorow artykutéw wiasciwie jest
jeden —wszechobecne cierpienie i $mier¢.

Dramat w kadrze

W gazetach takich jak tabloidy, zdjecie w wigkszosci przypadkow jest
rownie wazne, jesli nie wazniejsze niz tytul i sama tres¢ artykutu. W materiatach
dotyczacych misji w Afganistanie rowniez nie moglo zabrakna¢ tego integralnego
komponentu informacji.

Ze wzgledu na tematyke jaka w gloéwnej mierze zajely sie tabloidy
najwigcej opublikowano zdje¢ polegltych zZotnierzy i ich najblizszych. To co
okazato si¢ sprawdzonym zabiegiem i to co mialo chwyta¢ za serce to obrazki
zaptakanych rodzicow, braci, kuzyndéw trzymajacych w dioniach zdjecia polegtych
zolierzy. Publikujagc materiat zatytulowany ,,Szykuja grob dla syna” autorzy
zamiescili zdjecie ojca, zdjecie zolnierza i zdjecie cmentarza, na ktorym miat
zosta¢é pochowany zolnierz. Takie rozwigzanie bez watpienia ma swoje
uzasadnienie jesli spojrzy si¢ na misj¢ tabloidu. Jego materialy maja przede
wszystkim wzruszy¢ i poruszy¢ czytelnika. Taki efekt zawsze wywota zaptakany
rodzic ze zdjeciem swego niezyjacego dziecka.

21 A. Walentek, Doda wypiela sie na polskich zolnierzy, Super Express 2008-01-02, s. 2.
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Zdjecia polegtych pojawiaty sie nie tylko przy okazji informacji
0 uroczysto$ciach pogrzebowych, ale takze przy okazji apeli o wycofanie si¢
z Afganistanu, czy zaprzestaniu misji. W artykule ,Nie chcemy umiera¢ za
Ameryke” (,,Super Express”), aby dobitniej wyrazi¢ swoje niezadowolenie
Z udzialu Polski w misji, a tym samym wzmocni¢ przekaz, tekst zamieszczony na
dwoch stronach gazety oblano kilkunastoma zdjeciami polegtych polskich
zotnierzy.

Podsumowanie

Zainteresowanie =~ w  dzisiejszym  $wiecie  dziennikarzy  zlymi
wiadomos$ciami jest dos¢ powszechne. Bardzo czgsto holduja oni zasadzie ,,bad
news, good news” (zta wiadomos¢ to dobra wiadomos$¢). W mysl tej zasady, czgsto
moéwi sig, ze nic tak nie ozywi tabloidu, jak kilka trupow na pierwszej stronie.
Zasada ta, jak w mato ktoérej gazecie, w tabloidzie czytana jest dostownie.

Podejmujac temat misji w Afganistanie, wizerunku polskiego Zolnierza
stuzacego poza granicami kraju oba tabloidy nie odbiegly zbytnio od takiego
wlasnie sposobu ujmowania tematow. Wszystkie zabiegi stosowane przez tabloidy
maja z jednej strony opisac rzeczywistos¢, z drugiej jednak dostosowac ten opis do
oczekiwan czytelnika. W tym wypadku rzeczywisto$¢ musiata zostaé opisana
prostym i zrozumiatym jezykiem. Tre§ci musialy by¢ jednoznaczne
i niepozstawiajace pola do interpretacji. Swiat, a w tym wypadku misja
w Afganistanie musiata zosta¢ opisana na zasadzie wyraznych podziatow: dobro-
zto, biate-czarne, my-oni. W tabloidach, tylko tak budowane materialy, majg
szanse na akceptacje wsrod odbiorcow.

Opisujac misje i zotnierzy, oba dzienniki skupily si¢ wlasciwie tylko na
nieszczesciu — $mier¢, dramat najblizszych, nieszcze$liwy wypadek czy
niedogodnosci stuzby z dala od domu, to w wielkim skrécie obraz misji jaki
nasuwa si¢ po lekturze artykulow. Czytajac tytuly i tres¢ materiatdéw prasowych ma
si¢ nieodparte wrazenie, ze synonimem stowa misja sa takie stowa jak tragedia,
nieszczescie 1 {zy. To w pewnym sensie powoduje tez przewidywalno$¢ tych
dziennikow. kLatwo przewidzie¢ reakcje na zaistniale wydarzenia. Latwo
przewidzie¢ komentarze i sygnaty jakie beda kierowane do odbiorcow. Jesli chodzi
0 zainteresowanie redakcji tzw. tematami afganskimi to sg one lustrzanym
odbiciem ,,Faktu” w ,,Super Expressie” i ,,Super Expressu” w ,,Fakcie”. Obie
redakcje przez trzy lata zainteresowane byty gtownie afganskim nieszczesSciem.
Smier¢, ostrzat patrolu czy bazy, niewystarczajaco dobry sprzet i tragedie rodzin
polegtych w Afganistanie zolnierzy, to gléwne, by nie rzec jedyne, pola
zainteresowan dziennikarzy tabloidow. Poruszajac te tematy, z natury trudne, oba
tabloidy pokazujg swoje ludzkie oblicze. Solidaryzujg si¢ z poszkodowanymi,
wspieraja bohaterow i1 walczg z przeciwnikami. Zgodnie z filozofig tabloidow,
takze ,,Super Express” i ,,Fakt” od czasu do czasu prébuja przekona¢ swoich

39



czytelnikow o stuszno$ci swojej misji: misji demaskatora, objawiciela prawdy,
9

adwokata kazdego z zolierzy, obroncy ,,naszych” przed ,,tamtymi”.
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Streszczenie

Tabloidy na polskim rynku prasy pojawity w latach 90-tych. Od tego czasu, jak wskazuja dane, maja
stala, do$¢ liczng grupe odbiorcéw. Postugujac si¢ swoistym kodem, w dos$¢ charakterystyczny
i fatwy do przewidzenia sposob opisujg otaczajaca rzeczywisto$¢. Analizujgc artykuly poswiecone
polskim Zotnierzom, uczestnikom misji w Afganistanie nie trudno znalez¢ potwierdzenie tezy, ze tego
typu mediom zalezy bardziej na oddziatlywaniu na emocje czytelnika niz informowanie go. Smieré¢
i cierpienie to w duzym skrocie, obraz misji jaki jawi si¢ czytelnikowi zarowno ,,Faktu”, jak
i,,Super Expressu”.

Abstract

Tabloid newspapers appeared on Polish market in the 90's. The data show that since that time the
tabloids have had quite a large group of regular readers. Using a specific code, these newspapers
describe the surrounding reality in a characteristic and easy to predict way. Analyzing the articles
devoted to Polish soldiers, participants of the mission in Afghanistan, it is not difficult to support the
thesis that this type of media rely on provoking emotions rather than providing information. Death
and suffering define the image of the mission which is presented to the reader of both ,,Fakt” and
»ouper Express”.
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Agnieszka Werenowska

Programy poranne w ksztaltowaniu postaw odbiorcow
The Morning TV Programs in Shaping the
Viewers’ Attitudes

Wstep
Swiat wspotczesnego cztowieka w wigkszoéci ksztattowany jest przez
wszechobecne ,,media elektroniczne”, wérdd nich najwieksza role petni telewizja.
Media w idealnym typie demokratycznego spoleczenstwa petnig przerdzne
funkcje: informacyjng, edukacyjng, platformy dla publicznej debaty, prezentacyjna
instytucji rzadowych i politycznych, perswazyjna (obrona politycznych racji
i przekonan)'. Funkcje te pokazuja, jaka powinna by¢ rola mediow w kreowaniu
zycia politycznego kraju. Nalezy jednak pamigtac, ze spoleczenstwo ma wobec
mediow takze inne wymagania“:
¢ media powinny dziata¢ dla dobra swoich odbiorcow,
e stuzy¢ integracji spotecznej przez zwracanie uwagi na mniejszosci spoteczne
i etniczne,
e powinny przestrzega¢ zasad dobrych obyczajéw i moralnosci,
e odzwierciedla¢ wspotczesng kulture oraz jezyk spoteczenstwa, ktoremu
stuza,
e pehnic¢ role edukacyjng oraz popularyzowac dorobek kulturalny narodu,
e popiera¢ oryginalno$¢ i tworczos$¢ kulturalna.

Cele, metoda i organizacja badan

W pracy przedstawiono pozytywnag rol¢ audycji porannych w zyciu
spotecznym. W tym celu wykorzystano badania wykonane metoda
zogniskowanych wywiadéw grupowych przeprowadzonych na zlecenie Dzialu
Marketingu TVP S.A w 2008 roku. Zogniskowane wywiady grupowe to
najczesciej stosowana metoda w przypadku jakoSciowego badania wpltywu
telewizji na widza. Badania jako$ciowe obejmuja matg liczbg badanych, dlatego
tez ich wyniki nie moga by¢ reprezentatywne z punktu widzenia statystyki, shuza
poznawaniu opinii i sagdow respondentéw. Badanie takie pozwala na doglgbne
dotarcie do opinii i sadow. W pracy skupiono si¢ na dokonaniu oceny znaczenia
programow porannych oraz ich wptywu na widzow.

! B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniewski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 72.

2 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 158.
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Badaniom poddano programy poranne nadawane na zywo przez dwie
stacje telewizyjne. Program ,,Pytanie na $niadanie” emitowany przez Telewizje¢
Publiczng oraz nadawany przez TVN program ,,Dzien Dobry TVN”. Porannik
telewizyjnej dwdjki emitowany jest od poniedziatku do pigtku, natomiast ,,Dzien
dobry TVN” przez wszystkie dni tygodnia. Obydwie audycje nadawane sa
w godzinach 8:00-11:00, co powoduje, bezposrednig konkurencje o widza. Ze
wzgledu na porg emisji (godziny poranne) naleza do tzw. telewizji $niadaniowe;.

Programy te sg do siebie zblizone w formie, tematyce i stylu. Forma jest
»magazyn”, co oznacza, ze podczas trwania programu poruszanych jest wiele
roznych niezaleznych od siebie tematow. Kazdy z nich poprzedza felieton
w formie materialu filmowego bedacy wprowadzeniem do tematu, po nim
nastepuje rozmowa z gos¢mi w studio. Zaproszeni eksperci w sposob fachowy
odnosza si¢ do zaprezentowanego materialu, co umozliwia doglebne poznanie
tematu przez widza.

Gospodarzami programéw sa duety, kobieta i mezczyzna, i to oni
prowadza rozmowy z zaproszonymi go$¢mi oraz czuwajg nad przebiegiem
scenariusza. Obydwie audycje maja stale punkty programu, sa to: przeglad prasy,
wiadomosci, kuchnia, porady ekspertow.

Poza ekspertami gos¢mi programu sg gwiazdy goszczace w studiach obu
programéw przy okazji promocji ptyty, spektaklu czy filmu. Programy poranne
traktowane sa, jako miejsce do autopromocji, co wykorzystuje zarowno Telewizja
Polska jak i TVN. Gosémi sa autorzy, prowadzacy oraz gwiazdy nowych
programéw w danej stacji, ale takze i tych, ktore tracg swoich dotychczasowych
widzow.

Badanie FOKUS zostalo przeprowadzone przez firm¢ IPSOS Marketing
w 6 sesjach (po 3 w Warszawie i Olsztynie) w okresie od wrzesnia do grudnia
2008 roku. Wziely w nim udziat kobiety bedace widzami programéw porannych,
nalezgce do grupy docelowej, spetniajgce nastepujace warunki: wiek 25-35 i 36-44,
wyksztalcenie $rednie, $redni dochod w gospodarstwie domowym, osoby majace
swoj ulubiony program $niadaniowy, co najmniej raz lub dwa razy w tygodniu
ogladaja inny niz ulubiony program $niadaniowy, pozostajace w zwiazku
matzenskim i 50% z nich ma dziecko.

Misja organizacji

Polityka programowa TVP S.A. prowadzona jest w oparciu o zapisy
ustawy o radiofonii i telewizji oraz zgodnie z Zasadami realizowania przez
Telewizje Polskq S.A. misji publicznej, ktore zostaly przyjete przez Zarzad TVP
S.A. (Uchwata nr 108/2005 z dnia 29 marca 2005 r.). ,,Zasady” te nakladajg na
TVP obowigzek proporcjonalnie realizowa¢ funkcje informacyjng, edukacyjna
i rozrywkowg przez ukladanie oferty programowej zgota odmiennej od oferty
programowej od stacji komercyjnych. Tworcy uchwaty mieli na wzgledzie
szczegdlnie audycje zawierajace bardziej roznorodne iambitne treSci ujcte
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w atrakcyjne formy przekazu. Nie nalezy zapomina¢ takze, aby programy
realizowane i nadawane przez Telewizj¢ Polskg uwzglednialy réwniez oceny
i oczekiwania widzow, a ich tworcy majag w miar¢ mozliwos$ci realizowaé pelny
zakres zadan wynikajacych z szeroko pojmowanego interesu publicznego.

Zdaniem wigkszo$ci odbiorcow telewizja publiczna rézni sie od stacji
komercyjnych. W badaniu sondazom przeprowadzonym przez TNS OBOP w 2008
roku na reprezentatywnej probie mieszkancow Polski w wieku powyzej 15 lat
respondenci wyrazali przekonanie, ze w odroznieniu od nadawcéw komercyjnych
TVP wypetniata swoja ,,misj¢”. Ponad potowa Polakow uwazata, ze TVP S.A.
dobrze wywiazuje si¢ z obowigzkéw nadawcy publicznego. Niezmiennie od lat
widzowie opisuja telewizje publiczna, jako ogdlnodostepna i oferujaca programy
dla kazdego odbiorcy”.

Niezaleznie od sytuacji na ryku mediow oraz oczekiwan odbiorcow,
ustawodawca zobowigzat telewizje publiczng do tego aby wykonywata okreslone
zadani w sferze informacji, edukacji i wychowania. W opinii zdecydowanej
wigkszos$ci badanych Telewizja Polska wywigzywata si¢ z nich zadowalajaco.
Widzowie cenili telewizje publiczng za rzetelno$¢ informacji, pluralizm
prezentowanych pogladéw i opinii oraz upowszechnianie kultury. Pozytywnie
oceniono takze wktad TVP w edukacje i popularyzacj¢ wiedzy [wykres 1].

WYKRES 1. Oceny realizacji zadan ustawy o radiofonii i telewizji w 2008 roku [%]

Rzetelne informowanic o T S 53

wydarzeniach 60 81
Prezentowanie zréznicowanych 7789
pogladow 7
. . . % 82
Pielegnowanie tradycji narodowych 51 78
82
Kontakt z kultura i sztuka 51 80
Doksztatcanie i popularyzacja 8823
wiedzy 51
| |
0 20 40 60 80 100
ETVP1 TVP 2 TVP INFO

Zrédto: Badanie sondazowe Realizacja misji przez TVP przeprowadzone przez TNS OBOP w roku
2008 na reprezentatywnej probie mieszkancow Polski w wieku powyzej 15 lat.

% Badanie sondazowe Polacy o misji telewizji publicznej przeprowadzone przez TNS OBOP w roku

2008 na reprezentatywnej probie mi

eszkancow Polski w wieku powyzej 15 lat.
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Telewizja, jako medium powszechnie dostepne, poza korzySciami niesie
takze zagrozenie. Psychologowie zwracajg uwage na nieumiej¢tne korzystanie
z tego medium przez dzieci i mlodziez. Mtodzi ludzie sg bardzo podatni na wptywy
takze medidéw, dlatego nadawcy zostali zobowigzani przez ustawodawce do
emitowania programow zawierajacych sceny przemocy po godzinie 22:00.
Dodatkowo audycje telewizyjne oraz filmy sg opatrzone informacja, do jakiej
grupy wiekowej skierowany jest przekaz.

Ocena Telewizji Polskiej pod katem emitowania scen przemocy wypadia
korzystnie. Wszystkie jej anteny postrzegane byty przez widzow, jako te, ktore
sceny przemocy pokazuja najrzadziej (tak uwazato blisko potowa z badanych,
tj. 47%). Tymczasem ponad 60% widzow przyznata, ze czgsto widziala takie sceny
w audycjach stacji komercyjnych Polsat i TVN [wykres 2].

WYKRES 2. Sceny drastyczne w programach stacji telewizyjnych w 2008 roku [%]

— 2 | |
TVP 1 -
ﬁ 20
TVP 2 7o
TVP INFO [ 8 | 83
# 60
TVN 3
65
Polsat 29
|
0 20 40 60 80 100
m Czesto Rzadko

Zrédlo: Materiaty TVP Badanie sondazowe przeprowadzone przez TNS OBOP w roku 2008 na
reprezentatywnej probie mieszkancow Polski w wieku powyzej 15 lat.

Telewizja Polska realizujac zadania ogodlnokrajowego nadawcy
publicznego relacjonuje najwazniejsze wydarzenia spoleczne, gospodarcze,
kulturalne, polityczne (sa to m.in.: transmisje obrad Sejmu i Senatu oraz audycje
wyborcze), religijne oraz sportowe, odbywajace si¢ zarowno w kraju, jak i za
granicg. Oferta programowa TVP jest tak skonstruowana, aby umozliwi¢ widzom
harmonijny i kompletny zestaw tematow, a poszczegdlne programy realizowane sa
zgodnie z zasadami pluralizmu, bezstronnosci, niezalezno$ci i innowacyjnoscia
a takze wysoka, jakoscia i integralno$cig przekazu.

TVP S.A. moze realizowa¢ te zadania dzigki $rodkom z abonamentu
radiowo-telewizyjnego. Abonament jest podstawowym zrédlem finansowania
mediéw publicznych. Wplywy z optat abonamentowych pozwalajg aby telewizja
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publiczna mogta produkowaé¢ audycje niepojawiajagce si¢ w ofercie stacji
komercyjnych, a wigc audycje komercyjne. Sg to programy dla dzieci i mtodziezy,
audycje edukacyjne, kulturalne, religijne, programy poruszajace problemy lokalne,
mniejszosci narodowych i etnicznych oraz oséb niepelnosprawnych.

Abonament jest zrodtem finansowania szesnastu Oddziatow Terenowych.
Audycje tworzone w oddziatach wspieraja rozwoj wigzi lokalnych, ideg
samorzadnosci oraz budowg spoteczenstwa obywatelskiego na poziomie lokalnym
1 regionalnym. Jednocze$nie istniejagce pasmo wspolne oddziatéw TVP INFO —
programy Telewizji Polskiej przekazuja informacje z regionéw widzom w calym
kraju.

W krajach Unii Europejskiej srodki abonamentowe sg duzo wyzsze niz
w Polsce i stanowia znaczny % w budzecie publicznych nadawcoéw telewizyjnych.
Mimo niekorzystnej relacji, telewizja publiczna w Polsce moze pochwali¢ sig¢
bardzo wysokim wskaznikiem udziatu w krajowym rynku telewizyjnym.

Znaczenie telewizji we wspoélczesnym systemie komunikacji spoleczne;j

Mass media, czyli $rodki masowego przekazu to instytucje, ktore
przekazuja tresci informacyjne bardzo zrdéznicowanym i licznym odbiorcom.
Kazde medium wplywa na swego widza poprzez inne bodZce oraz pobudzajac inne
zmysty, radio — stuchu, prasa — wzroku, telewizja i internet — wzroku i stuchu.
Ludzie roznig si¢ tym od innych gatunkéw, ze zyja nie tylko w §wiecie natury, ale
i kultury. Kultura przez wieki tworzona byla przez narracje, opowiadane
a nastgpnie powtarzane. Wigkszos$¢ tego, co wiemy lub tez myslimy, ze wiemy nie
odnosi si¢ do naszych osobistych doswiadczen, lecz opowiadan lub doswiadczen
innych ludzi.

Tworcy programow telewizyjnych uzywajg takiej narracji oraz takich
srodkow przekazu, aby trafi¢ ze swym przekazem do konkretnej grupy odbiorcow.
Widz ogladajac niektore programy telewizyjne ma wrazenie, ze jest wprowadzany
za kulisy zycia spotecznego i poznaje jego mechanizmy. Czesto fantazja miesza si¢
z realizmem i rzeczywisto$cia, co media sprytnie wykorzystujg.

O mediach méwi sie ,,czwarta wladza, dlatego ze do ich zadan nalezy nie
tylko informowanie, ale takze sprawowanie swoistej kontroli nad Zzyciem
spotecznym poprzez ujawnianie absurdéw, zwracanie uwagi na niebezpieczenstwa
oraz patologie wladzy®. Dlatego tez czesto zdarza sig, ze media sa wykorzystywane
przez wladzg i bywaja groznym narzedziem w ich rekach w celu kierowania, oraz
ksztaltowania opinii publicznej nie dla dobra spotecznego, ale partykularnych
interesow politycznych partii.

W ofercie wszystkich stacji telewizyjnych znajduja si¢ audycje polityczne,
spoteczne i sg to najczgsciej rozmowy z zaproszonymi do studia specjalistami czy
politykami. Przedstawiciele wszystkich partii politycznych maja szans¢ w takich

* M. Tabin (red.), Stownik socjologii i nauk spolecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 257.
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programach zaprezentowa¢ swoje poglady oraz stosunek ugrupowan do
omawianych kwestii. Programy o takiej tematyce majg swoja okreslong grupe
odbiorcow i tak programy publicystyczne w publicznej jedynce oglada 3, 81%,
w dwdjce 1, 05%, widownia Polsatu to 2, 62%, a TVN 6, 96% °,

Podczas wyborow  parlamentarnych czy prezydenckich, zgodnie
z obowigzujacymi przepisami telewizja udostgpnia partiom politycznym i ich
kandydatom bezptatny czas emisyjny w rownych proporcjach, a kampania
wyborcza toczy sie takze w mediach. W dzien wyborow pojawiajg si¢ na antenach
specjalne programy podsumowujace i prognozujace wyniki wyborow. Stacje
telewizyjne przescigaja si¢ w podawaniu procentowych danych, ktéra partia
najprawdopodobniej wygra wybory. Wieczory wyborcze maja wysoka ogladalnosé¢
i tak w 2005 roku podczas wyborow prezydenckich ,,Wieczér wyborczy”
emitowany TVP 1 ogladato 33, 1% widzéw, a w TVN 16% widzow °.

Telewizja publiczna w ramach realizacji misji realizuje programy
edukacyjne promuje kulture wysoka i popularyzuje zdrowy styl zycia. Programy
o tematyce przyrodniczej daja szans¢ obserwowania osobnikow i zjawisk, ktorych
nie mielibySmy mozliwosci dostrzec w inny sposob. Programy edukacyjne
poswiecone sa wszystkim dziedzinom nauki, popularyzuja nauki $ciste
i przyblizaja nauki humanistyczne. W programach poswieconych zdrowiu i urodzie
poruszana jest ochrona zdrowia, popularyzacja zdrowego stylu Zzycia i bycia.
Publiczno$¢ tego rodzaju programoéw przedstawia si¢ nastepujaco TVP 1 to
3,04%widzoéw, TVP 2 to 1,77% widzéw, a Polsat i TVN odpowiednio 0,46%
10,91% widzow'.

Duza zaleta telewizji jest takze to, ze daje ona mozliwos¢ uczestnictwa
kazdemu posiadaczowi telewizora w waznych wydarzeniach sportowych, takich
jak olimpiada, mistrzostwa $wiata czy Europy. Widz ma niepowtarzalng
mozliwos¢ $ledzenia na zywo przebiegu pasjonujacych wydarzen sportowych (np.
olimpiady), ktéra odbywa si¢ na innym kontynencie lub odbycia podrézy
w odlegly zakatek $wiata bez koniecznosci wychodzenia z domu. Ogladalnosé
programéw sportowych jest zréznicowana we wszystkich stacjach TVP1 0,82%,
w TVP 2 3,03% w Polsacie 7,33% a TVN 2,22%°.

Dla wielu ludzi telewizja jest przystowiowym "oknem na $wiat", cennym
zrédlem informacji nie tylko ze $wiata polityki, ale i1 kultury, nauki. Telewizja to
takze forma relaksu i sposoéb na odprezenie. Psychologowie coraz czgsciej
zwracaja uwage na wptyw tego medium na psychike cztowieka. Nie bez znaczenia
jest czas, ktory statystyczny Polak spedza przed telewizorem przeprowadzone
badania pokazuja, ze Polacy spedzaja przed telewizorem z roku na rok coraz
wiecej czasu. Telewizor czgsto zastepuje kontakty interpersonalne, majac dostep

% AGB Nielsen Media Reserch maj 2008.
® Ibidem.
" Ibidem.
€ Ibidem.
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do ,,okna na §wiat” zamykaja si¢ w czterech §cianach. Czesto jest on jedyna forma
rozrywki. Statystyczny Polak ogladal telewizje w 2008 roku 203 minuty dziennie,
a w 2010 roku juz 235 minut. Pokazuje to rosnaca popularno$é tego medium®.

Nie nalezy zapomina¢, ze media uczestniczg w procesie oddziatywania na
opinie publiczng propagujac styl zycia, ale takze umacniajagc funkcjonujace
stereotypy. Duzy udzial w tym procesie maja emitowane na antenach
telewizyjnych spoty reklamowe. Ponad potowa z nich utrwala stereotyp kobiety
w roli tzw. ,.kury domowe;j”. To wlasnie ona prowadzi dom w czasie nieobecnosci
meza, przygotowuje mu positki uzywajac do tego celu najsmaczniejszych ,,zupek
z papierka”, pierze jego ubrania, sprzata w domu walczac z bakteriami, troszczy sig¢
o dzieci, chodzi na zakupy a mimo tylu obowiazkow nadal znajduje chwilg
wolnego na lekture swojej ulubionej prasy przy filizance swojej ulubionej kawy.
Ogladalnos¢ reklam jest dos¢ wysoka i przedstawia si¢ nastgpujaco: w TVP 1 to
12,69%, w TVP 2 12,90%, a w Polsacie i TVN odpowiednio 19,06%, 23,60%.

Dzigki srodkom masowego przekazu nasze zycie jest zdecydowanie
cickawsze, 1 bardziej dynamiczne. To wiasnie im zawdzigczamy tak szeroki obraz
ludzi i $wiata. Nie ulega watpliwosci, iz rola i sita oddzialywania $rodkow
masowego przekazu jest ogromna i bardzo wazna. Media wspieraja akcje
spoteczne i charytatywne, a nawet tworza zjawiska o charakterze spolecznym,
politycznym czy religijnym. Programy telewizyjne czgsto sa poczatkiem ruchu
spotecznego, mody na sport, a wielokrotnie rozbudzaja zainteresowania mtodych
ludzi. Program telewizyjny to nie tylko audycja sama w sobie. Aby nagto$ni¢ nowy
program uzywa si¢ wszystkich dostgpnych metod promocji tak, aby zainteresowac
nim jak najwicksza grupe widzow tych uwage na poruszana tematyke. Dzieki
przekazom mass mediow zycie staje si¢ zdecydowanie ciekawsze, rdznorodne
i dynamiczne.

Poradnikowy charakter programow

Przed zmianami na rynku medidéw, zanim powstaly stacje prywatne, na
antenie programu pierwszego TVP w godzinach porannych emitowano programy
poradnikowe i edukacyjne. Zajmowaly one na antenie telewizyjnej okoto 2-3
godzin. Rano byly to programy typowo poradnikowe, okoto poludnia na antenie
pojawialy sie programy edukacyjne i przyrodnicze.

Dzis kiedy telewizja statla sie instytucja wysoko wyspecjalizowana
1 nastapil podziat na kanaty tematyczne taka struktura ramowki telewizyjnej nie ma
racji bytu. Program stacji ogélnopolskich prywatnych czy panstwowych powinien
by¢ skierowany do ogolnego widza. Co oznacza, ze propozycja musi by¢

® AGB Nielsen Media Reserch, maj 2008.

1% 1bidem.

11 7. Bauer, E. Chudzinski (red.), Dziennikarstwo i Swiat mediow, Wydawnictwo Universitas, Krakow
2000, s. 98.
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zréznicowana 1 interesujaca na tyle, aby widz chcial zatrzymac sie przed
telewizorem chocby na chwilg.

Widzowie programow porannych dzielg si¢ na dwie grupy: tych, ktérzy
ogladaja program migdzy myciem zgbow, $niadaniem a wyjsciem do pracy
i tych, ktérzy z réznych powodoéw pozostaja w domach i moga pozwoli¢ sobie na
pozostanie przed telewizorem dtuzej niz kilka minut. Wlasnie ta druga grupa
widzow jest najcenniejsza dla autorow porannikéw. Widzowie oczekuja konkretnej
rady od specjalisty z danej dziedziny. Najczesciej sa to porady dotyczace spraw
zycia codziennego typu: rozliczenie podatkowe, jak bezpiecznie wysta¢ dziecko na
wakacje, kiedy zapisa¢ malucha do szkoty czy przedszkola. Zatozenie jest takie,
aby przekaza¢ widzowi wigkszo$¢ mozliwosci, jakie przed nim stoja.

Bardzo popularne i wysoko ogladane przez widzow sa porady medyczne
od informacji ogdlnych dotyczacych zdrowia do szczegotowych porad dotyczacych
konkretnych chordb. Zapraszani do studia lekarze specjalisSci bardzo czesto po
odbytej rozmowie prowadza dyzur telefoniczny i udzielaja porad dzwonigcym
widzom. Dla wielu jest to jedyna okazja, zeby porozmawia¢ z seksuologiem,
dietetykiem czy psychologiem. Poradnictwo w programach porannych to takze
kacik kuchenny, w ktorym kucharze lub znane osoby podpowiadaja, co ugotowac
na romantyczng kolacja, obiad dla mamy, czy jak zorganizowaé przyjecie dla
dziecka.

Kuchnia jest statym elementem programu, kazdego dnia widzowie poznaja
nowe przepisy kulinarne na potrawy tradycyjne czy nowoczesne. Bardzo czgsto
w okolicy $wigt Bozego Narodzenia czy Wielkanocy proponowane sg widzom
dekoracje $wigtecznego stolu, czy mieszkania.

Wsréd tematow poradnikowych znajduja sie takze watki dotyczace mody,
stylu bycia i zycia. Do studia zapraszani sg stylisci i projektanci mody, aby
zaprezentowa¢ najnowsze trendy mody. Organizowane sg takze mini pokazy mody
okolicznosciowej, na przyktad jak ubrac si¢ na uroczysty obiad, przyjecie weselne
czy okoliczno$ciowe. Bardzo czesto stylisci radzg widzom jaz zestawiac kolory,
w czym wybra¢ si¢ do pracy.

Widzowie bardzo lubig tego rodzaju porady, gdyz s3a one bardzo blisko
zycia i sg przydatne. Porady stylistow pojawiaja si¢ bardzo czesto w okresie
karnawatu, sylwestra czy nowego roku.

W porady dotyczace stylu zycia doskonale wpisujg si¢ popularyzacja
zdrowego odzywiania, diety czy uprawiania sportow. Porady dietetykow,
szczegblne w okresie wiosenno letnim sg wysoko ogladane przez widzoéw. W tym
czasie tematy odchudzania majg state miejsce w programie, a porady dotycza
skutecznych i bezpiecznych metod zrzucenia zbednych kilograméw oraz zmiany
nawykow zywieniowych. Bardzo czgsto programy $niadaniowe uczestnicza
w organizowanych akcjach promujacych zdrowie, promujac na swojej antenie
sposob prowadzenia akcji, efekty jakie osiggneli uczestnicy, pokazujac
jednoczesnie jak w widzowie mogg uczestniczy¢ w akcji.
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Nowa telewizja w programach porannych

Wedhug Umberto Eco zyjemy w epoce neotelewizji, ktéra powstata
w wyniku zmian technologicznych, zwigkszeniu si¢ liczby kanalow oraz powstaniu
telewizji prywatnych®. Wiasciwoscia ,.starej” telewizji byla komunikacja
wektorowa i uporzadkowana, oferta programowa miata strukture, istniat wyrazny
podziat na gatunki telewizyjne. Widz pozostawat pasywny nie byl zmuszany do
aktywno$ci jedynie do ogladania tego, co zostalo mu zaproponowane.
Neotelewizja prezentuje tresci, bedace przeciwienstwem tego, co oferowata
poprzednia telewizja. Stara telewizja wpisywata si¢ w kultur¢ pisSmienng, nowa
podobnie jak mowa zmusza widza do aktywnosci i aktywnos$ci podczas ogladania
programéw telewizyjnych™. Widz nie jest traktowany jak uczen i stuchacz,
przestaje by¢ pasywnym odbiorca, a zyskuje pozycje uczestnika, wspottworcy
audycji. Telewizja $niadaniowa umozliwia uczestnictwo widzow w programie
poprzez emaile do redakcji, telefony do studia, sonde telefoniczng prowadzong
w trakcie programu, stron¢ internetowg lub czat.

Nowa telewizja zastgpuje dotychczasowa funkcje socjalizacyjna
w stosunku do spoteczenstwa funkcja ekonomiczng. Bardzo wazny staje si¢ czas,
ktory widz spedza przed telewizorem, co przektada sie na wyniki ogladalnosci,
sprzedawalno$¢ reklam i w efekcie daje konkretne korzysci ekonomiczne.
Postawienie widza na réwni z nadawca prowadzi do powstania ,,przestrzeni
wspblnego biesiadowania™*. Prowadzacy staraja si¢ zaprzyjazni¢ z widzami, nie
dominuja, nie udajg gwiazd, sa swobodni, otwarci i przyjacielscy. W neotelewizji
odchodzi si¢ takze od grzecznosciowej formy ,,prosz¢ pani”, ,,prosz¢ pana”, aby
zmniejszy¢ dystans i ulatwi¢ kontakt. Dotyczy to zaréwno widzow jak
1 zaproszonych gosci. Prezenter telewizji $niadaniowej jest zwykle znanym
doswiadczonym dziennikarzem z medialnym talentem i obyciem. Poranne
programy prowadzone s3 przez par¢ — kobiete i mezczyzne. Rozmowa
prowadzacych z zaproszonymi go$¢mi sprawia, ze widz ma wrazenie uczestnictwa
w codziennej rozmowie grupy zaprzyjaznionych ze sobg oséb, a nie wywiadem
telewizyjnym, kojarzonym z przepytywaniem. Neotelewizja nie jest platforma
powaznych dyskusji jest to raczej lekka rozmowa przy kawie, towarzyszaca
codziennym rytuatom i czynno$ciom, takze tym porannym. Odwotywanie si¢ do
codzienno$ci obecne jest poprzez, opowiadanie ludzkich historii, goszczenie
u kogo§ w domu poruszanie probleméw dotyczacych zycia codziennego.
Neotelewizja, a takze poranny program ma dostarcza¢ telewidzom rozrywki.
Bardzo czgsto jest to wystep zespolu muzycznego lub wokalisty. Wystepy
muzyczne dodaja programowi lekkosci, a poniewaz jest to bardzo czesto jedyna

12U, Eco, Semiologia Zycia codziennego, Wydawnictwo Czytelnik, Warszawa 1999, s. 174.

18 A Zwiefka-Chwatek, Stowo elektroniczne. Strategie werbalne w epoce nowych mediow.
Translokacje i transpozycje w mediach, Oficyna Wydawnicza Arboretum, Wroctaw 2003, s. 47.

% Ibidem, s. 121.
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mozliwo$¢ zareklamowania nowo wydanej ptyty czy nagranej piosenki jest to
takze korzystne dla artystow

Poranny program telewizyjny jest doskonatym miejscem do zdobywania
popularnos$ci przez tak zwane ,gwiazdy”. Menadzerowie gwiazd dobrze
zorientowani na rynku medialnym bardzo szybko zorientowali si¢, ze jest to
najpewniejsze miejsce gdzie ich podopieczny moze zareklamowac siebie, swoje
osiagnigcia czy rozpoczac promocje swojej ptyty czy filmu.

Od kilku lat programy telewizji $niadaniowej zaczety by¢ doceniane przez
rodzime gwiazdy ze wzgledu na ich rosngcg popularno$¢. To na antenie
programéw porannych gwiazdy oglaszaja wielkie rewelacje dotyczace ich kariery
lub zycia prywatnego. Na antenie porannego programu ,,Dzieni Dobry TVN” Doda
oglosita ze rozwodzi si¢ z mezem, Magda Szejbal oglosita, ze jest w ciazy.
Gwiazdy same zglaszaja si¢ do porannych programéw, bo chca si¢ pokazad
1 utrzymac popularnosc.

Nastepny wyznacznik nowej telewizji to program taczacy w jedna catos¢
wiadomosci, zabawy, spektaklu i reklamy. Infotainment, czyli swego rodzaju
posta¢ hybrydowa laczaca informacj¢ z rozrywka®™, jest istota programéw
porannych. W porannikach poradnictwo, informacja i rozrywka przeplataja si¢ ze
sobg w zblizonym tonie. Standardem staly si¢ zapowiedzi kolejnych tematow,
ktoére beda poruszane, wzmacniane dodatkowymi informacjami pojawiajgcymi sig¢
na specjalnie do tego przygotowanych elementach graficznych.

Na tzw. paskach emitowane s3 najswiezsze informacje, horoskop,
rozwigzanie konkursoéw, adres strony internetowej i numer telefonu do ekspertow
oraz do studia. Programy poranne doskonale wpisuja si¢ w konstrukcj¢
neotelewizji, zmienity si¢ tak jak zmienily si¢ media, korzystajac z osiagniec
techniki i komunikacji.

Rola programoéw $niadaniowych

Badania przeprowadzono na zlecenie Biura Marketingu i Promocji
Telewizji Polskiej przez IPSOS Marketing w okresie od wrzesnia do grudnia 2008
roku metoda Zogniskowanych Wywiadow Grupowych. Respondentami byty
kobiety regularnie ogladajace poranne audycje ,,Pytanie na $niadanie” i ,,Dzien
Dobry TVN”, oraz mix kobiet i mezczyzn ogladajacych ,,Kawe czy herbatg”
o wyksztatceniu $rednim ogladajacych ulubiony program poranny, co najmniej
3 razy w tygodniu.

Poranne programy ogladane sg inaczej niz popotudniowe czy wieczorne.
Badani deklarowali, ze telewizor jest towarzyszem ich porannej krzataniny przed
wyjsciem z domu do pracy, wyprawieniem dzieci do szkoty. Telewizor
W godzinach wczesno- porannych zastepuje radio, oraz jest dodatkowym bodzcem
motywujacym ich rano oraz wprawiajacym w pozytywny nastrdj. W pozniejszych

15 M. Mrozowski, Media masowe — wladza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2001, s. 102.

50



godzinach program poranny jest dobrym towarzystwem do filizanki kawy czy
$niadania. Jest to czas relaksu i przyjemnosci.

Telewizja $niadaniowa spetnia takze konkretng role, badani wskazywali
cztery Kluczowe role, jakie pelni program $niadaniowy i tak jest on
dostarczycielem: wiedzy, porad, rozrywki, plotek. Badani oczekiwali od porannego
programu takze dostarczania informacji dotyczacych spraw biezacych, chcac by¢
dobrze poinformowani, co si¢ dzieje i co moze si¢ wydarzyC. Najczescie]
poszukuja informacji aktualnych z kraju i ze $wiata, gospodarki, polityki oraz
dotyczacych spraw socjalnych. Deklarowali takze zainteresowanie wiadomos$ciami
politycznymi i sportowymi. Ciekawe byly dla nich rowniez najnowsze premiery
filmowe ksigzkowe i teatralne. Dla widzow porannego programu bardzo waznymi
informacjami byty te dotyczace pogody, praktyczne i bezposrednio ich dotyczace.
Widzowie chcieli, aby program poranny rozbudzal, wprowadzat w dobry nastroj,
co wyklucza stuchania ztych wiesci.

Program poranny byt zrédtem porad i praktycznej wiedzy z rdéznych
dziedzin. Respondenci oczekiwali porad z dziedziny zdrowia, mody, urody, kuchni
i finansow. W przypadku porad dotyczacych zdrowia powinny one dotyczy¢
profilaktyki zdrowia. Widzoéw interesowata konkretna informacja, wrgcz przepis na
to jak ustrzec si¢ przed choroba, co zrobi¢, aby zapobiec zachorowaniu na grypg
w okresie jesienno zimowym.

Wysoko oceniane byly porady stylistow, ktorzy daja widzom konkretne
rady, jak ubra¢ si¢ stosownie do danej sytuacji. Jest to takze miejsce do prezentacji
projektantow mody 1 najnowszych trendow. Widzowie byli zainteresowani
poznawaniem nowych trendow w modzie.

Bardzo wazne dla badanych bytly porady dotyczace urody jak o nig dbac,
na co zwraca¢ uwage, a takze informowanie o najnowszych nowinkach na rynku
kosmetycznym. Lubiang pozycja programu byla prezentacja tendencji w makijazu,
oraz konkretne porady skierowane do wszystkich typow urody.

Kuchnia pozwala skorzysta¢ widzom z prezentowanych przepisow na
gotowane w studiu potrawy, a porady finansowe powinny dotyczy¢ zagadnien
ekonomicznych i finansowych, dotyczacych np. nieruchomosci.

Znaczne] cze$ci badanych telewizja $niadaniowa dostarczata rozrywki,
relaksowata i odprezata. Rozrywce sprzyjaty lekkie i relaksujace tematy poruszane
w audycjach. Ciekawostki sprawialy, ze program mito si¢ ogladato, a jednocze$nie
widz byl przyjemnie zaskakiwany.

Badani zwrdcili uwage na prowadzacych program, ktoérzy sa dowcipni
i inteligentni, zartujg ze sobg oraz ze swoimi go§émi. Wazni z ich punktu widzenia
byli goscie zapraszani do studia, odpowiednio dobrani do rozmowy, orientujacy si¢
w temacie.

Nie bez wptywu na program pozostawal wystroj studia, wngtrze zblizone
do domowego buduje blisko$¢ pozwala czu¢ si¢ dobrze i swojsko.
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Dla wielu badanych poranny program jest zroédlem najnowszych plotek
i ploteczek. Chca poznawaé zycie prywatne gwiazd, bywac razem z kamerg w ich
domach, a takze dowiadywac sig, jakie maja pasje zainteresowania, lub czym
zajmuja si¢ poza sceng czy estrada.

Postrzeganie i ocena programu ,,Pytanie na $niadanie”

Badani mieli §wiadomos$¢, ze w telewizji funkcjonuja trzy pogramy
$niadaniowe. Biorac pod uwage kluczowe role, jakie zostaly wskazane dla
programow porannych, obszar wiedzy porad byt czgéciej kojarzony z programami
emitowanymi przez TVP, a wigc i z programem ,,Pytanie na $niadanie”.

Audycja ta wérdd innych programéw porannych byla postrzegana, jako
zrédlo porad, czyli program poradnikowy. Badani dostrzegli fachowe porady
medyczne, zwigzane z uroda, pozytywnymi relacjami spotecznymi i rodzinnymi.
Doceniono takze spokojna atmosfere i przyjazny klimat. ,,Pytanie na $niadanie”
kojarzono, jako program typowo kobiecy, ktory odpowiada na potrzeby kobiet
dojrzatych emocjonalnie, zyciowo ustabilizowanych, poszukujacych konkretnej
wiedzy. Wedlug respondentdw wiedze te potwierdzaja zapraszani do studia
eksperci. Tym samym wedlug badanych program ,,Pytanie na $niadanie” spetniato
swoja role — jako zrédto porad. Program odpowiadatl na potrzeby widzow.

Zauwazono Ww programie tematy dotyczace zdrowia i medycyny
alternatywnej. Wysoko oceniane zostaly poniedziatkowe wydanie cyklu pod
tytutem ,,Metamorfozy”, jako zrédto inspiracji i pomystow modowych. Tematy
spoteczne uznano za interesujace, gdyz dotykaly podstawowych problemow
z zycia codziennego.

Bloki promocyjne i audiotele nie zaburzaty percepcji. Badani nie mieli
uwag zaré6wno pozytywnych, jak 1 negatywnych, dotyczacych tej kwestii.
Pozytywnie oceniono belki informacyjne, a informacje zapowiadajace, w opinii
badanych, pozwalaty na swoiste planowanie ogladania programu.

Wizerunek programu ,,Pytanie na $niadanie”

Wizerunek programu ,,Pytanie na $niadanie” zostal uznany, jako spojny,
zbudowany przez ciepla i przyjazna atmosfer¢ panujacg w studiu. Duzy wplyw
miata naturalnos$¢ i szczero$¢ prowadzacych oraz gosci, a w przypadku tematow
trudnych badani zwracali uwagg na dojrzato$¢ zyciowa zaréwno prowadzacych,
jak 1 ekspertow. Program byt skierowany gléwnie do ludzi dojrzatych
emocjonalnie z bagazem do$wiadczen zyciowych, w stylistyce blizszy zwyklej
kobiecie realizujacej si¢ w roli matki i zon, jak i mtodej atrakcyjnej biznes women.

Postrzegana grupa docelowa byla spdjna z wizerunkiem emocjonalnym
programu. Cechowala jg kobiecosé¢, ale w tradycyjnym ujeciu, bliska, ciepta
i zwyczajna. Wigkszo$¢ badanych wyobrazata sobie typowego widza programu
»~Pytanie na $niadanie”, jako kobiete, ktora skonczyta 30 lat i prowadzila
ustabilizowane zycie rodzinne. Dojrzala emocjonalnie szukajgca spokoju
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i rownowagi, cho¢ nie brakowalo jej energii, fantazji oraz niekonwencjonalnych
pomystow. Zainteresowana byla wiedzg ekspercka 1 chetnie korzystata
z przekazywanych jej informacji, byla silnie zorientowana na rodzing, cho¢ nie
rezygnowata z realizacji swoich planéw i marzen. Wizerunek emocjonalny
programu byt spojny, dominowaty w nim watki blisko$ci emocjonalnej, program
byt jednak mato aspiracyjny szczegdlnie dla widzow programow komercyjnych.

Mocnymi stronami ,,Pytania na $niadanie” byla czytelna formuta
programu. Badani zwrocili uwage na sposob prowadzenia programu i ocenili go
bardzo wysoko, uznali, iz rozmowy prowadzone byly spokojnie, rzeczowo
i w tagodnym tonie. Prowadzacy odnosili si¢ z szacunkiem do swoich gosci, nie
uprawiajac gwiazdorstwa, a rzetelnie wykonujac swoja prace. Wysoko oceniono
takze rzetelnos¢ pozyskiwanych informacji od rozméwcow, wyraznie prowadzacy
stuchali ich wypowiedzi swoich rozméwcoéw nie narzucajgc im wiasnej opinii
1 perspektywy. Uznaniem widzoéw cieszylo si¢ takze taczenie w jednej rozmowie
roznych gosci tzn. eksperta i zwyktego cztowieka, a takze ekspertow z innych
dziedzin, ktérzy omawiali ten sam temat.

Omawiane w programie tematy byly prezentowane w przystepny sposob,
dostepny dla przecietnego odbiorcy. Kluczowa strong programu byta wyrazistosé
formuly, poradnik skierowany do kobiet dojrzatych, a realizowany w roznych
obszarach poprzez tematyke i styl.

Badani wskazywali takze na stabe strony audycji, wedlug nich byty to,
ograniczona ilo$¢ tematéw wspodlczesnych, przewidywalno$¢ i schematycznosé
konstrukcji programu, ale i dobor tematow. Kluczowa staboscig programu wydaje
si¢ by¢ brak elementu $wiezo$ci, pomimo wprowadzonych zmian, wedlug
badanych miaty one charakter kosmetyczny.

Wiedza zdobyta podczas badan pokazata, ze program ,Pytanie na
$niadanie” ma do$¢ silng pozycje 1 jest wysoko oceniany w grupie docelowych
widzow, za$§ krytykowany przez widzow innych programow

Zwyczaje ogladania programow porannych

Poranek u wigkszo$ci badanych wyglada bardzo podobnie, poranna
bieganina, pospiech i swego rodzaju wyscig z czasem. Telewizor w godzinach
porannych pehi rolg radia, czyli czgSciej jest stuchany niz ogladany. Wsrod tych
widzow istnieje przede wszystkim potrzebna wprowadzenia bodzca, ktory pobudzi
1 pozytywnie nastroi na poczatek dnia. Bodzcami pobudzajacymi widzoéw sa
interesujace tematy, ktore sprawiaja, ze budzi si¢ umyst.

Duze znaczenie ma pozytywny nastrdj, ktoéry stworzony jest w studiu,
poczucie humoru i pozytywna energia oraz duza dawka optymizmu o poranku.
Poranny program to takze umilacz czasu, mite tto do wykonywania porannych
czynnos$ci. Respondenci deklarowali, Ze najczes$ciej wykonywana czynnoscig zaraz
po przebudzeniu jest poranna toaleta, w drugiej za$ kolejnosci widzowie
program6éw porannych wilaczaja telewizor. Kolejno§¢ wykonywanych rano
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czynnosci jest nastepujaca 76% widzoéw zaraz po przebudzeniu myje si¢, nastgpnie
56% wlacza telewizor, 54% je $niadanie, a 46% pije kawe. Telewizor po wlaczeniu
staje si¢ towarzyszem wszystkich wykonywanych o poranku czynnosci.

Badani wskazali, ze motywem ogladania programow $niadaniowych jest
namiastka kontaktu z ludzmi, rozmowy i kontaktu z drugim czlowiekiem. Jest to
takze odskocznia od porannej codziennosci, czyli zanim dzien zacznie si¢ na dobre
jeszcze na chwile widz pozostaje z boku porannej gonitwy nadchodzacego dnia.
Zrelaksowana atmosfera panujaca w studiu czyni domowy poranek
spokojniejszym. Mozna skupi¢ si¢ na poruszanych w programie tematach, a nie na
czekajacych obowigzkach domowych i problemach.

Widzowie, ktorzy moga pozwoli¢ sobie na zatrzymanie sie przed
telewizorem zwykle ogladaja poranny program z kubkiem kawy lub podczas
$niadania. Sg to osoby pozostajace w domach i czas migdzy 8:00 a 11:00 moga
po$wieci¢ na obejrzenie porannego programu zanim przystapia do dalszych zadan.

Widzowie programow porannych oczekuja o poranku przede wszystkim
pozytywnej dawki energii i optymizmu, aby dobrze zaczaé dzien wypetniony
obowigzkami. Dwa poranne programy ,,Pytanic na $niadanie” i ,,Dzien dobry
TVN” rywalizuja ze sobg praktycznie pod kazdym wzgledem, sa tez bardzo czgsto
ze sobg porownywane. Realizowane badania ogladalnosci pokazujg jak zmienia si¢
poziom ogladalnosci obu tych programow, raz to ,Pytanie na $niadanie” ma
wiekszg ogladalno$¢, innym razem ,,.Dzien dobry TVN”. Na przestrzeni stycznia
2008 roku i kwietnia 2010 ogladalno$¢ obu programoéow wahata si¢ od 10% do
14%.

Podsumowanie

Program ,,Pytanie na $niadanie” emitowany przez Program 2 Telewizji
Publicznej byl ogladany przez widzéw ze wzgledu na poradnikowy charakter
programu. Widzowie chcieli, aby program dostarczal im praktycznej wiedzy
z r6znych dziedzin. Porady pomagaly im w podejmowaniu codziennych decyzji
1 w pokonywaniu trudnosci. Byt takze dostarczycielem pomystow zwiazanych ze
zdrowiem uroda czy moda. Skojarzenia wokot programéw $niadaniowych
koncentrowaty si¢ wokot czterech kluczowych obszarow: wiedzy, poradnictwa,
rozrywki i plotek.

Jedna z kluczowych r6l programu $niadaniowego bylo dostarczanie
informacji porannych, wiadomosci i pogody. Program ,,Pytanie na $niadanie” nie
byt dostarczycielem takich informacji, wiadomosci polityczne byly lekkie i nie
dotyczyly sytuacji gospodarczej czy politycznej kraju. Widz nie czerpat
z programu informacji gospodarczych i tym samym nie potwierdzilo si¢ zatozenie,
ze programy poranne ksztaltuja opini¢ grup otoczenia dotyczaca sytuacji
gospodarczej kraju.

Dla wielu kobiet program poranny pehlit role poradnika, dostarczat
praktycznej wiedzy z réznych dziedzin. Porady pomagaty z jednej strony zdoby¢
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wiedze, poszerzy¢ ja w konkretnych obszarach, z drugiej za§ rozwiazywal
codzienne problemy i pokonywa¢ trudno$ci. Byly one réwniez zrodtem réznych
pomystow zwigzanych z dbaniem o zdrowie i urod¢. Tym samym pozytywnie
zostato zweryfikowane zalozenie, ze programy poranne dostarczaja praktycznej
wiedzy z réznych dziedzin.

Czgsci badanych, zarowno kobiet i mezczyzn, program $niadaniowy
dostarczat rozrywki, relaksowal i odprezal. Byl takze zZrodtem plotek
i ciekawostek. W audycjach porannych nie brakowalo takze gwiazd goszczacych
w studiu, promujacych swoje osiggnigcia sceniczne 1 artystyczne. Tematy
rozrywkowe w porannym programie mialy za zadanie relaksowac i odprezaé, tak,
aby pozytywnie nastraja¢ na nowy dzien.

Respondenci wskazywali brak zainteresowania tematyka gospodarcza
z obawy przed niepozytywnymi informacjami. Widzowie pozytywnie odbierali
programy poranne, z uwagi na realizowane tematy, a takze atmosfere,
prowadzacych, gosci i wystrdj studia.

Programy poranne dostarczaty praktycznej wiedzy z réznych dziedzin,
w przypadku analizowanego programu ,Pytanie na $niadanie” dostarczanie
praktycznej wiedzy widzom byto swego rodzaju znakiem firmowym i odrézniato te
audycje od innych porannikow.

Widzowie w momencie naci$nigcia przycisku w pilocie telewizora
sygnalizowali nadawcy, co chcieli oglada¢, a byly to takze pozycje rozrywkowe
i kulturalne.

Program poranny to swego rodzaju kolorowe czasopismo, w ktéorym mozna
znalez¢ porady praktyczne, plotki, informacje o pogodzie i modzie oraz zdrowiu.
Kierowane byty do kobiet pozostajacych w domu, gtownie byly to mtode matki
i gospodynie domowe. Tematyka programow porannych bezposrednio dotyczy
spraw statych widzow. Redakcje audycji $niadaniowych nie ustajg w wysitkach,
aby przyciagnaé coraz wigksza grupe widzoéw, dlatego wzbogacaja program
0 nowe tresci i formy przekazu. Program $niadaniowy staje si¢ porannym show
przestaje by¢ stricte porannikiem przekazujacym rady, porady i informacje.

Telewizja przestala by¢ medium biernym, zmuszajac swego widza do
aktywnosci, dajac mu jednoczes$nie poczucie wptywu na media.

Mimo, ze poranne programy emitowane w Polsce nie maja takiej sity
1 oddzialywania jak w USA, staja si¢ coraz bardziej popularne i zaczynajg by¢
coraz wigkszymi graczami na rynku telewizyjnym. Nadawcy takze dostrzegli ich
potencjatl i coraz mocniej promujg te pozycje programowe.
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Streszczenie

Telewizja, jako czg$¢ wspolczesnego systemu komunikacji spotecznej stata si¢ integralna czescia
zycia czlowieka. Wspotczesni poswigcaja jej coraz wigeej czasu, a dla wielu jest to jedyny sposob
uczestnictwa w kulturze. Programy poranne poswigcaja wiele uwagi tematom poradnikowym
i kulturalnym, stronia od sensacji i plotki. Telewizja $niadaniowa czynnie uczestniczy w kreowaniu
kultury, prezentowaniu osiggnie¢ naukowych czy technicznych. Widownia tych programow to
glownie kobiety, dla ktorych telewizor jest nie tylko towarzyszem podczas porannej krzataniny, ale
takze zrodtem informacji i porad. Wymagania, jakie widzowie stawiaja przed telewizja poranng sg
bardzo wysokie. Dlatego programy poranne probuja by¢ z dala od Zzycia politycznego, za pomoca
swoich ekspertow radzg i promujg kulture.

Abstract

Being a part of the modern system of social communication, television has become an integral
component of human life. Today’s viewers devote more and more time to watching TV and for many
it is the only way to participate in culture. Morning TV programs feature lifestyle and culture
segments and avoid sensationalism and gossip. Breakfast Television is actively involved in shaping
the culture and presenting scientific or technical innovations. The audience of these programs are
mainly women, for whom television is not only a companion during the morning bustle, but also
a source of information and advice. The demands of the morning TV viewers are very high.
Therefore, the morning programs keep away from political life. Instead, with the help of experts, they
provide advice and promote culture.
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Karolina Gorczyca

Stworz slogan bedziesz Bogiem, czyli stowa,
ktore w mediach majgq moc
Creating a Slogan will Make You God — Words
which Have Power in Media

Slogan, hasto to slowa uzywane zamiennie we wspolczesnym jezyku
reklamy. Jednak nie kazdy zdaje sobie sprawe jaka jest geneza tych zwrotow.

Slogan to nic innego jak dawny okrzyk wojenny, wywodzacy si¢
z jezyka celtyckiego slaugh-gharim, gdzie stowo slaugh oznaczato wojsko
a gharim- wotanie.

Pochodzenie sloganu

Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze obecne hasta reklamowe, czyli
potocznie slogany to nic innego jak nawolywanie konsumentow do zakupu, ktore
w dalszej perspektywie ma na celu zapewnienie wygranej w wojnie o rynek zbytu,
na polu handlowym.

Poczawszy od czasow antycznych, az do dzisiaj, znaczenie zwrotu
ewoluowalo. Istnieje obecnie wiele réznych definicji tego pojecia. Powszechne
pojmowanie sloganu opiera si¢ na zatozeniu, ze jest to swoiste jezykowe narzedzie,
ktore poprzez swoje atrybuty petni okreslone i zamierzone funkcje spoleczne, m.in.
naklania do pewnych zachowan'. Takie hasta kierowane s3 zazwyczaj
do okreslonego odbiorcy, a ich funkcja jest obecnie rywalizacja o uwage i poparcie
konsumenta. Dlatego aby zostaly przyswojone i wybrane sposrod wielu, powinny
odznacza¢ si¢ pewnymi cechami, takimi jak tre$¢, kontekst spoleczny czy sposob
prezentacji. Kryterium wedle, ktéorego oceniane sa wspotczesne hasta reklamowe
nazywamy skuteczno$cig oddziatywania.

Powstanie sloganow jest SciSle zwigzane z historig reklamy na $wiecie.
Te dwa elementy sa nieodtaczna czescig walki o konsumenta w XXI wieku.

W  potowie lat dwudziestych zaczeto interesowaé si¢ badaniem
indywidualnych i grupowych predyspozycji konsumentéw, aby moc kierowaé do
nich odpowiednio skuteczne hasta reklamowe, ktore zwigksza zainteresowanie
odbiorcéw oferowanym przez dana firme produktem. Do reklamy zaczeto glownie
wykorzystywaé radio, telewizj¢ 1 wszelkie inne media, za posrednictwem ktérych
mozna bylo przekazywac wigkszej grupie ludzi komunikaty reklamowe. W latach
90. siggnieto tez po internet, jako kolejne medium. Wraz z rozwojem techniki
i mozliwosci przekazu komunikatow slogany wdarly sie¢ w zycie codzienne niemal
wszystkich ludzi na swiecie.

! M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo Trio, Warszawa 2002, s. 22.
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,Slogan reklamowy, to najsilniejsze zdanie w reklamie™® — jest to jedna
ze wspotczesnych definicji, ktora wedtug autorki najtrafniej oddaje dzisiejszy
kontekst tego pojecia.

Co sprawia, ze wpada nam w ucho?

Nasuwa si¢ zatem pytanie, co moze skutecznie oddziatywac na cztowieka,
jaki ,,okrzyk wojenny” sprawi, ze nasze zainteresowanie danym przedmiotem
wzro$nie?

Odpowiedzi jest wiele, podobnie jak wynikéw badan z zakresu
oddzialywania reklam na psychike czy pod$wiadomo$¢ konsumenta. Przecietny
cztowiek zdaje sobie sprawe z tego, ze podlega oddzialywaniom reklamy.
Oczywiscie wiekszo$¢ z nas oficjalnie nie przyznaje si¢ do tego, ze pod wpltywem
konkretnej reklamy zainteresowala si¢ danym produktem.

Tymczasem wspolczesnie, reklama dziata jak informacja o produkcie,
ktora jest przedstawiana naszej pamieci®. Jesli przekaz reklamowy jest dostatecznie
silnym 1 istotnym sygnatem dla odbiorcy, nastgpuje jego dalsza interpretacja
1 zapamigtywanie. Dlatego tez jesteSmy w stanie zapamigta¢ i odtworzyc
~chwytliwe” hasta reklamowe, ktore skonstruowane sa w taki sposob aby zapasé
w podswiadomosc.

Nasza pamig¢ jest podatna na wiele bodzcow, ktore przykuwajg uwage,
s to symbole, dzwieki, stowa czy obrazy. Wyraznie widzimy zastosowanie tych
zabiegdbw w mediach, takich jak prasa, radio i najsilniejsze z nich — telewizja.
Jednak, aby wyr6zni¢ si¢ sposrod innych, reklama powinna by¢ poddana takim
zabiegom jak: intensywno$¢ bodzcow (natezenie dzwicku, jaskrawo$¢ barw,
barwnos¢ jezyka), czy silny kontrast w stosunku do innych otaczajacych reklam.

Alastair Crompton wymienil 17 tematow, ktore najsilniej przykuwaja
uwage konsumentow: zwierzeta, dzieci, samochody, katastrofy, rozrywka, znane
osoby, moda, jedzenie, wrozby, dowcipy rysunkowe, pienigdze, dwor krolewski,
skandale, seks, sport, wojny i sluby *. Elementy te sa podstawa wiekszosci znanych
reklam oraz slogandéw z kampanii reklamowych. Na przyktad hasto reklamowe
znanej marki artykutow dla zwierzat — Pedigree: ,,Twarde dowody”, czy hasto
znanej firmy produkujacej prezerwatywy — Unimil, ktora reklamowata sie
sloganem: ,,unimill sobie zycie”. Przyktady te budza odpowiednie skojarzenia
odbiorcow, ktore faktycznie koresponduja z hastami listy 17 tematéw Cromptona
czyli ,,zwierzeta i sex”.

Ale chwytliwy temat to nie wszystko, istotg jest apelowanie do wnetrza
odbiorcy, do jego emocji. Slogany nie moéwig wprost, implikuja jedynie pewne

2 http://www.slogan-reklamowy.pl/najpopularniejsze-hasla-w-polsce.

® Rejestrowi sensorycznemu ( zwanemu tez pamigcia ikoniczna), ktory dokonuje ,,0brobki” kazdej
odbieranej informacji tak, aby rozpozna¢ w niej charakterystyczne wzory (formy, dzwigki, ksztalty),
w celu dalszego przetworzenia. J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2008, s. 21.

* Ibidem, s. 80.
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tresci, ktorych interpretacji dokonuje sam konsument. I tak, kazde bezposrednie
zwrécenie si¢ do niego, bedzie silniejszym bodzcem. Dobrym przyktadem sa np.
reklamy supermarketow, ktore w bezposredni sposdb zwracaja si¢ do klienta:
,,Gotuj si¢ do Swiat”- Tesco. Slogan, ktéry przemawia do kazdego z nas.

Istnieja réwniez hasta, ktéore oddzialuja na nasze uczucia czy wrecz
wywoluja pragnienia. W tej kategorii prym wioda producenci marek kojarzonych
z czym$§ luksusowym, m.in. producenci samochodéow lub bizuterii:
»Wysportowany, inteligentny, szlachetny — daj si¢ uwie$¢” — Mercedes-Benz,
czy inne ,,Z mitosci do pickna” — Apart, ,, Wybierz swojg chwilg przyjemnosci
i zatra¢ si¢ w niej” — Palmoliv . Na tych przyktadach widoczne jest wykorzystanie
zmystow do zakomunikowania pewnych przekazow konsumentowi.

Sloganowy jezyk

Wiedzac czym jest slogan, jaka droge pokonuje aby dotrze¢ do danego
odbiorcy warto zastanowi¢ si¢ jak wyglada jego warstwa jezykowa. Mozliwosci
jest naprawde wiele. Slogan moze by¢ zarowno pojedynczym stowem,
jak i zdaniem, czy nawet uktadem kilku zdan®. Najczesciej jest tekstem krotkim
1 zwigzlym, czesto zapozyczonym z literatury.

Niedawno ukazat si¢ na rynku polskim ,,Stownik sloganéw reklamowych”
autorstwa Marii Spychalskiej i Marcina Hototy, ktéry zawiera najciekawsze pod
wzgledem jezykowym slogany reklamowe z ostatnich lat. O komentarz do tego
wydania stownika pokusit si¢ prof. Jerzy Bralczyk, ktory stwierdzil, ze: ,,slogany
reklamowe bywaja (...) permanentnie wynoszone poza reklamowy kontekst,
dostarczajac nam czgsto sposobu na podsumowanie do$wiadczen, na tak przeciez
potrzebne skroétowe wyrazanie mysli, wreszcie na uzyskiwanie latwego
i dowcipnego kontaktu towarzyskiego. Dzisiejsze najczestsze cytaty i skrzydlate
stowa to juz nie fragmenty poezji, jak sto lat temu (...), lecz wlasnie slogany
reklamowe™”®.

To trafne spostrzezenie pokazuje jak warstwa jezykowa haset
reklamowych przenika do naszej kultury zycia codziennego. Tworcy sloganow,
dobrze wiedza, ze zaro6wno ich forma jak i tre$¢ sg nierozdzielnie zespolone.
Komunikaty niezrozumiate pozostang odrzucone w toku rozumowania odbiorcy,
zatem nie przyswojone. Wg niektorych znawcow reklamy, dobry slogan powinien
by¢ krotki i sugestywny, sklaniajacy do dziatania, o naturze polemicznej, nie
pozbawiony elementu emocji oraz powinien posiada¢ artystyczna forme’.
Natomiast w warstwie leksykalno-gramatycznej, powinien zawiera¢ jak najwiecej
cech z mowy potocznej w prostej formie. Ponadto zdolno$¢ sloganu do

% M. Kochan, op. cit., s. 36.
® http://www.polityka.pl/kultura/aktualnoscikulturalne/1500763,1, jezyk-reklamy-ideal-siegnal -bruku.
" M. Kochan, op. cit., s. 99.
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funkcjonowania w jezyku potocznym jest jednym z czynnikow wplywajacych na
jego skutecznos¢”.

W warstwie jezykowej hasta, warto bra¢ pod uwage wyjsciowe
przekonania samych odbiorcow, poniewaz konkretne grupy odbiorcow miewaja
sprecyzowane oczekiwania odno$nie zawartosci stylistycznej sloganu. Podobnie
rzecz wyglada w przypadku zréznicowanego poczucia humoru w spoleczenstwie.
Dlatego znajomos$¢ charakterystyki publicznosci oraz ich preferencji jezykowych
powinna by¢ brana pod uwage przez tworcoOw haset reklamowych.

Inng technika wykorzystywana przy tej dziedzinie slowotworstwa
jest uzywanie sloganu w przetworzonej formie, np. stylistycznie. Slogan
w zupelnie innej formie jezykowej staje si¢ atrakcyjny. Czesto uzycie zdania badz
stow w niepoprawnej formie z naruszeniem zwyczajow pisowni, polepsza
skupienie odbiorcy na danym hasle oraz sprzyja zapamic¢tywaniu. Podobny efekt
daja réwniez zabiegi wymagajace od odbiorcy domyslenia si¢ ,,co si¢ za tym
kryje”, czyli slogany opatrzone w tzw. drugie dno. Takie hasta, poprzez
przekazanie informacji zaszyfrowanej lub nickompletnej zmuszaja do
zastanowienia si¢ nad sensem przekazu. Uruchamiany jest ciagg mys$lenia, odbiorca
zostaje niejako uwikltany w poszukiwanie odpowiedzi, a zatem cel zostaje
osiagnigty, a uwaga konsumenta skupiona.

Teoria teorig - co na to ludzie?

Rynek reklam jest ogromny, mnogos¢ haset na kazdym kroku sprawia, ze
mimo ich zadania, ktére ma przyciagnag¢ nasza uwage czesto przechodzimy
obojetnie a wrecz uodparniamy si¢ na nie. Czy aby na pewno?

Jak twierdza znawcy, w reklamie nie chodzi o to by zmusi¢ nas do kupna,
wystarczy jesli kojarzymy lub poznamy jaki$ produkt. Ta wiedza, decyduje o tym
na ktora ze stron przesunie si¢ szala decyzji konsumenta.

Dlatego warto sprawdzi¢ jakie slogany reklamowe zapadaja nam
najbardziej] w pamig¢. Czy spoteczenstwo jest w stanie skojarzy¢ o jaki produkt
chodzi tworcy hasta reklamowego w danej kampanii.

W tym celu przedstawiono losowo wybranej grupie czterdziestu osob
w réoznym wieku, (w przedziale 18-50 lat) ankiete, zawierajacg 10 popularnych
w ostatnim czasie sloganow reklamowych. Hasta zostaly zaczerpnigte zaréwno
z telewizji, radia, jak i prasy. Zestawienie przedstawiono w tabeli ponize;j.
Zastosowana metoda badania, oparta jest na zatozeniach ,,Mapy percepcji marek”,
jednej z metod badan jakoSciowych, ktora obrazuje istotne (z punktu widzenia
klienta) cechy produktu. Konsumenci, odpowiadajac na pytania ustalali tym
samym miejsce kazdej z analizowanych marek na tle konkurencji.

& M. Kochan, op. cit., s. 146.
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TABELA 1. Slogany reklamowe wykorzystane w badaniu

Slogan Marka, produkt
,»Wigcej niz standard” AXA Direct- towarzystwo ubezpieczeniowe
,Zaufaj rozowe;j sile” Vanish- $rodek do zwalczania plam
,,Dbaj o siebie” Garnier- kosmetyki
,Nie rob sceny licza si¢ ceny” Media Markt- sprzet AGD, RTV
,,Z mitosci do piekna” Apart- bizuteria
,,W trosce o twoje bezpieczenstwo” Apap- lek przeciwbdlowy
,Zer dla skner” Saturn- sprzet AGD, RTV
,,Ztoty blask mistrzowskiej sztuki cukiernicze;j” Ferrero Rocher- wyroby czekoladowe
,Dla zubra warto wyj$¢” Zubr- kampania piwowarska
,,_Wysp_m:tg’wany, inteligentny, szlachetny — daj Mercedes-Benz
si¢ uwiesé

Zrodto: badania wiasne.

Zadaniem uczestnikow ankiety, bylo wybranie tych hasel, ktore
sg im najbardziej znane i przyporzadkowanie ich do danego produktu lub marki,
obecnej w danej chwili na rynku. Wyniki ankiety wyraznie pokazaly przewage
trzech firm sposrod reklamujacych si¢ w mediach. Najbardziej rozpoznawalnymi
wsrod osob badanych firmami, sposrdd dziesigciu prezentowanych, okazaty sie:
Zubr, Media Markt, Saturn, Vanish. Hasta reklamowe tych firm znato ponad 90%
ankietowanych. Oznacza to, ze niemal wszyscy ankietowani kojarzyli slogany
z wlasciwym produktem lub marka, ktorej dotyczyly. Ciekawostka jest, ze 99%
badanych kojarzyto hasto reklamowe ,,Dla Zubra warto wyj$¢” wlasnie z piwem.

Znane dla wigkszo$ci badanych okazaty si¢ takze firmy takie jak Garnier
i Mercedes-Benz. Co cickawsze, przewazajaca cze$cig 0sob znajacych obie marki
byly kobiety. W przypadku producentow kosmetykoéw jest to zrozumiate,
natomiast jesli chodzi o przemyst samochodowy, wyniki sg zaskakujace.

Czyzby kobiety byly bardziej podatne na gre¢ slow: ,,wysportowany,
inteligentny, szlachetny - daj si¢ uwie$¢”? Jak mowi literatura na ten temat,
niektorzy odbiorcy majg bardzo sprecyzowane oczekiwania.

Najstabiej rozpoznawalne na naszym rynku okazaly si¢ hasta reklamowe
takich marek jak: Ferrero Rocher, Apart, AXA Direct, i Apap.

Zadna z badanych o0séb nie skojarzyta sloganu reklamujgcego marki
Apap z lekiem przeciwbolowym. Hasto tego producenta: ,W trosce o twoje
bezpieczenstwo” taczone byto gléwnie z firmami samochodowymi, lub agencjami
ubezpieczeniowymi, co $wiadczy o0 odrzuceniu przekazu reklamowego.
Szczegotowe wyniki zostaty przedstawione na ponizszym wykresie.
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WYKRES 1. Rozpoznawalno$¢ haset reklamowych wsrod badanych

Dla Zubra warto wyj$§é ‘

Nie rob sceny, licza si¢ ceny \

Zaufaj rozowej sile |

Zer dla skner ‘

Dbaj o siebie |

Wysportowany, inteligetny, szlachetny - daj si¢
uwiesé

Ztoty blask mistrzowskiej sztuki cukierniczej

Wigcej niz standard

il

Z mitosci do pigkna

W trosce o twoje bezpieczenstwo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrodto: badania wiasne.

Stowa majace moc

Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze najbardziej chwytliwe jezykowo
a zarazem czytelne dla odbiorcow byty hasta proste zaré6wno w formie,
jak 1 w swoim przekazie: np. ,,Dla zubra warto wyjs¢”, ,,Nie rob sceny licza si¢
ceny”, ,,Zer dla skner”, , Zaufaj rozowej sile”.

Na czoto sloganow wysunat si¢ przekaz, znany i rozpoznawalny prawie
w stu procentach — hasto Zubra, ktore wraz z cata kampanig reklamows bazuje
na kontekscie humorystycznym. Byé moze to wilasnie ten akcent obecny
w reklamie jak i sloganie tej firmy okazat si¢ by¢ decydujacym ,.chwytem”
marketingowym, jesli wezmiemy pod uwagg powyzsze statystyki.

Pozostate slogany, zawierajace tresci: ,,nie rob sceny...” oraz ,,zaufaj...”
czy ,,dbaj o siebie”, wyraznie zwracaty si¢ bezposrednio do nadawcy, odbiegaty
zatem od pozostalych. Jest to jeden z zabiegdow stosowanych przez tworcow
dobrego hasta, o ktorych wspomniano powyzej. Ponadto oddziatujg one na emocje
konsumenta oraz dodatkowo wyrozniajg si¢ trescig, na tle innych haset
reklamowych.

Reklama Media Markt posiada dodatkowg ceche, uruchamia tok myslenia
odbiorcy. Mianowicie méwi: ,,...licza si¢ ceny”, a jak wiadomo kazdy z nas zwraca
uwage na ceny towaroOw na potkach, zwlaszcza jesli chodzi o sprzet RTV
lub AGD, czgsto cena jest jednym z istotniejszych argumentéw przemawiajacych
za kupnem.

62



Warta omowienia jest réwniez tajemnicza ,rézowa sita” — Vanisha,
jest to propozycja czego$ innego, ciekawszego, od prezentowanych na rynku
zwyczajnych produktow. To juz nie jest ,,zwykle biale pranie” ale co$ bardziej
atrakcyjnego. Slogan oddziatuje na wyobrazni¢ proponujac nowa jakos¢ produktu,
ktoéra jawi si¢ wlasnie jako innowacyjna ,,r6zowa sita”.

Gra stow i tresci daje tworcom hasel reklamowych wiele mozliwosci, ktore
przykuwaja uwage potencjalnego odbiorcy, pokazaty to powyzsze przyklady.
Jednak pozostaje pytanie, dlaczego niektore z nich powtarzane sa przez klika
pokolen, wplatajac si¢ wrecz do jezyka potocznego?!

Dlaczego wlasnie Zubr?

Konsumenci bez wahania stwierdzali, Zze marke Zubra znaja, a jego
reklame 1 hasto kojarza bardzo dobrze.

Jednym z twoércow najpopularniejszych sloganow dzisiejszych czasoéw jest

Iwo Zaniewski, wspottworca takich reklam jak Plus ,IKEA, Debowe Mocne,
Redd’s, Zubr oraz wielu innych. W reklamie dziata od ponad dwudziestu lat.
Realizator pierwszych w Polsce filméw reklamowych. Poprzednio dyrektor
kreatywny w Grey Warszawa, obecnie rezyser i dyrektor artystyczny agencji
reklamowej PZL®. Jego reklamy znaja niemal wszyscy, w $rodowisku uchodza
za fenomenalne. Dla kampanii piwowarskiej tworca reklamy Zubra pokusit sie
o stworzenie kilku wersji, czy mozna powiedzie¢ nawet odcinkoéw reklamujacych
produkt. Kampania, opatrzona w tekst ograniczony do minimum., przedstawia
w zasadzie tylko obraz i swoisty slogan reklamowy, ktory co pewien czas pojawia
si¢ w nowej formie, ale z rGwnie zabawng puenta. 1. Zaniewski wykorzystat jeden
ze znanych ,chwytow reklamowych”, jakim jest prezentacja zwierzgcia
w reklamie, ktora budzi pozytywne skojarzenia. Wizerunek duzego, silnego, ale
przyjaznego zwierzecia, w tym przypadku zubra, wzbudza wtlasnie takie
pozytywne uczucia. Tekst wraz z obrazem przemawia do odbiorcy w sposob
bardzo czytelny, a zarazem niezobowiazujacy. Slogany: ,,wieczorem podchodzi
blizej, ,,stawia si¢ czasem”, ,.tuz za rogiem”, ,,zubr nigdy si¢ nie nudzi”, ,,zubr
powstaje z jeczmienia”, ,,dobrze posiedzie¢ przy zubrze”, ,,zimowe zapasy zubra”,
,osuszy¢ zubra”, dla wigkszosci spoleczenstwa sa ,,lekkie” i zrozumiate, dzigki
temu réowniez, przyjemne w odbiorze. Wszystkie spoty telewizyjne piwa Zubr
czerpia swa site z zabawy stowami. Hasta poszczegdlnych serii mimochodem
nawigzuja do picia piwa. Droga wiedzie od stowa poprzez odpowiednie
skojarzenia do zapamigtania tresci przez konsumenta.

Jak wynika z badan, kilka lat temu Zubr byl dla wigkszosci z nas jedynie
duzym zwierzeciem z puszczy. W 2003 r. marka ,,Zubr” miata jedynie 0,1 procenta
udziatu w rynku. Dzi§ zajmuje drugie miejsce na polskim rynku piwa,
ponad 12 procent udziatu, a sprzedaz w porownaniu z rokiem ubieglym wzrosta

® http://wu.swps.edu.pl/aktualnosci.aspx?wpid=/aktualnosci-z-warszawy.
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o ponad 20 procent. Dzigki kampanii ,,Zubr wystepuje w puszczy”, marka stata sic
znana i rozpoznawana'®.

Z czasem slogany wchodza do jezyka potocznego i stajg si¢ jego naturalng
czescig. Zatem okrzyk wojenny- slaugh-gharim, przestaje by¢ nawotywaniem
do kupna w wojnie o konsumenta, a zaczyna funkcjonowaé jako element
rzeczywistosci. Konsumenci wbrew teorii mowiacej o uodpornieniu si¢ widza
na przekazy reklamowe, chgtnie powtarzaja 1 zapamigtuja zabawne
lub kontrowersyjne slogany zamieszczane w mediach. W powodzi haset
reklamowych, ktore zalewaja nas ze wszystkich stron nadal jesteSmy w stanie
wyodrebni¢ te, ktore w jakis sposob nas zainteresowaly.

Czytelniku zastanow sie...

Odpowiedz sobie na pytanie czy znasz ponizsze slogany reklamowe?
Jesli tak, oznacza to, Ze niestety zostale§ wciagniety w gre, nad ktora pracuja tegie
umysty w agencjach reklamowych, tworcy reklam, dyrektorzy kreatywni,
copywriterzy oraz caly rynek medialny.
,, Ojciec prac¢?”
., Takie rzeczy to tylko w Erze”
., Najlepsza muzyka na swiecie”
,,No to Frugo!”
,,Red Bull doda ci skrzydet”
,,Bo zupa byla za stona”
,,Bogdan mowi Bankowy”
,,Jest Crunchips, jest impreza!”
,, Prawie robi wielkq roznice”
., Prawdopodobnie najlepsze piwo na swiecie”

Slogany wspolczesne maja moc, zwlaszcza przenikania do jezyka
potocznego. W dzisiejszych realiach nie mozna si¢ bez nich obejs$¢. Sa przekazami
tworzonymi w imi¢ procesu komunikacji w spoteczenstwie.
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Streszczenie
W artykule zostata podjeta proba odpowiedzi na pytanie: Dlaczego wspodtczesnie jezyk reklamy tak
mocno oddziatuje na umysty spoteczenstwa, stajac si¢ jednoczesnie mowa potoczng? W obliczu teorii

10 http://www.wiadomosci24.pl/artykul/jak_reklama_dzwignela_zubra.
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dotyczacych oddzialywania sloganéw reklamowych przedstawiono przyktady technik tworzenia
slogané6w w oparciu o potrzeby i pragnienia samych odbiorcéw na rynku. Przy uzyciu techniki
ankiety dokonano badania wybranej grupy potencjalnych odbiorcow reklam, w celu identyfikacji ich
preferencji odnosnie kojarzenia haset reklamowych. Jak pokazaty wyniki, niektore hasta odbierane
byly jako dobrze znane, kojarzono je z wlasciwym produktem. Inne natomiast kojarzono btednie lub
w ogole nie byly znane badanym. Stowa uzywane w reklamie maja wptyw na odbiorcow, a co wigcej
stajg si¢ rozpoznawalne, wrecz lubiane w spoleczenstwie. Wtapiaja si¢ w nasz codzienny jezyk.
Natomiast tworcy znanych haset reklamowych, staja si¢ kreatorami dzisiejszego rynku
konsumenckiego, co czyni z nich ludzi wptywowych.

Abstract

This paper explores the question: Why nowadays the language of advertising has such an impact on
people’s minds and becomes a part of everyday language? Referring to theories regarding the impact
of advertising slogans, the paper presents examples of techniques for creating slogans based on the
needs and desires of potential consumers. Using a survey technique a selected group of potential
consumers of advertisements have been tested in order to identify their abilities to associate
advertising slogans with respective products they advertise. The results show that, some slogans were
perceived as a well-known, they were associated with the right product. Others are associated
wrongly or not at all. Words used in advertising have an impact on customers, become recognizable
or even popular in society. They blend into our everyday language. Consequently the authors of
popular advertising slogans create today's consumer market, which makes them influential people.
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Anna Osinska

Dorosle dzieci w czasach cenzury
Adult Children in the Times of Censorship

»--. mowie Ci, Ze
Jedyne wyjscie to obudzié¢ sie... "

Stowa i mysli sktadaja si¢ na mentalno$¢ cztowieka, sa wyrazem jego
wewnetrznych przezy¢ i przemyslen. Jako narzedzia niezbgdne do ekspresji swoich
racji stanowig kluczowa role w ksztaltowaniu opinii i przekonan. Stowo na arenie
publicznej zyskuje moc, ktéora moze wplywa¢ na stan $wiadomos$ci catych
spotecznos$ci. Tworzy si¢ opinia publiczna. Najwickszg role w jej konstytuowaniu
odgrywaja mass media. Reakcja zbiorowos$ci na dziatania polityczne czy okre$lone
problemy spoteczne uzalezniona jest od stopnia ich znajomosci i skali
upowszechnienia. Obiektywizm oraz swoboda w wyrazaniu wielosci opinii
powoduje, ze spoleczenstwo otrzymuje wachlarz stwierdzen, co do ktérych moze
si¢ ustosunkowa¢ — aprobowac lub dazy¢ do zmiany zastanego stanu rzeczy.
Wiasnie z tego powodu stowo moze stanowi¢ zagrozenie dla elit rzadzacych czy
rezimu politycznego. Skuteczna manipulacja opinig publiczng po przez
wprowadzenie cenzury w mediach, mogloby si¢ zdawaé, ze daje gwarancje
jednolitosci pogladow w danej spoteczno$ci. Jednakze zjawisko to zamyka ramy
jego rozwoju, powoduje zawieszenie i zatrzymanie na okreslonym poziomie.

Zawod — cenzor

Cenzura to kontrola $rodkéw spotecznego komunikowania sig, ktéra
bezposrednio ogranicza swobode wyrazania mysli i przekonan. W odniesieniu do
mediéw najbardziej znang jej forma jest cenzura prewencyjna. Polega ona na
uniemozliwianiu wszelkich publikacji bez wczesniejszej akceptacji materiatu przez
stworzony do tego organ lub urzad. Dotyczy ona nie tylko prasy i ksigzek, ale
rowniez radia oraz widowisk kulturalnych. Jej zadaniem jest kreowanie linii
tematycznej pojawiajacej si¢ w srodkach masowego przekazu, blokowanie tresci
niezgodnych z zatozeniami polityki panstwa, jak rowniez przeciwdziatanie
wszelkim przejawom dziatan tworczych mogacych mie¢ negatywny wplyw na
swiatopoglad spoleczenstwa — czyli de facto takich, ktore ukazywaé mogly smutng
prawdeg o wladzy.

Cenzura prewencyjna, bez watpienia wystepowata w Polsce poczawszy od
1944 roku. Kontrolowata ona ,,dostlownie wszystkie typy i $srodki przekazywanej
publicznie informacji: od prasy, ksigzek, widowisk i filméw po zaproszenia,

! Fragment piosenki zespotu Tilt pt. ,,Méwie Ci, ze”; poczatek tego utworu wykorzystywany byt
w Polskim Radiu pod koniec lat 80. jako sygnat audycji Krajowej Sceny Mtodziezowe;j.
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ogloszenia drobne, dyplomy i pamiatkowe plakietki. Zakwestionowaniu mogty
ulec nawet teksty reprodukowane w minimalnym naktadzie i przeznaczone do
wewngtrznego obiegu, jak na przyklad teksty piesni religijnych powielane przez
klasztor Ojcow Paulindw dla uczestnikow pielgrzymki na Jasng Gorg lub odbity
w 350 egzemplarzy biuletyn DKF ,,Politechnika” we Wroctawiu™.

W 1944 roku do Polski przybyli przedstawiciele radzieckiego Glownego
Zarzadu do Spraw Literatury i Sztuki (Glawlit) by przygotowa¢ podwaliny pod
system kontroli szeroko pojetych mediow. W ten sposob powstato Ministerstwo
Informacji i Propagandy, ktore w 1946 roku zostalo w peini wchionigte przez
nowopowstaty Gtéwny Urzad Kontroli Prasy, Publikacji i Widowisk. W 1981 roku
jego nazwa zostata zmieniona na Gtéwny Urzad Kontroli Publikacji i Widowisk,
natomiast zakres jego dziatania pozostal nadal niezmienny. Organ ten dziatat
z powodzeniem na terenie calej Polski — z siedzibg gltownag w Warszawie
1 oddziatami terenowymi we wszystkich wojewddztwach - az do 1989 roku.

Przy podejmowaniu decyzji w kwestii ocenzurowania danego materiatu,
cenzorzy nie opierali si¢ na wlasnym autorytecie. Ich urzad nie posiadal takiej
mocy samej w sobie. Do tego celu stworzona zostata Ksigga Zapiséw i Zalecen.
Wilasnie w niej zawarte zostaly wszelkie wytyczne, co do ktérych cenzorzy musieli
si¢ bezwzglednie stosowa¢ — co moze zosta¢ podane do publicznej wiadomosci,
a co zdecydowanie nie. Co wigcej, zostata utworzona specjalna lista tworcow,
ktérych utwory pod zadnym pozorem nie mogly zosta¢ upublicznione.
W przypadkach watpliwych, ktérych rozstrzygniecie nie bylo mozliwe przy
pomocy Ksiegi Zapisow i Zalecen, nalezato zaczerpnaé opinii specjalistow z danej
dziedziny, dyrektora lokalnej Delegatury GUKPPiW, Gtownego Urzedu
w Warszawie lub wreszcie skierowa¢ zapytanie bezposrednio do Wydziatu Prasy,
Radia i Telewizji KC PZPR.

Zadania cenzoréw nie ograniczaty si¢ tylko do pilnowania zakazanych
stow 1 watkdéw. Kreowali oni rowniez lini¢ tematyczna, jak i sposob przekazywania
poszczegdlnych informacji. Dochodzito do fatszowania historii, gdyz nawet ta byta
modelowana na potrzeby polityki panstwa. Wszelkie publikacje dotyczace
,»,Wrogow ustroju” — niewygodnych dla wtadzy osob, subkultur mogly pojawia¢ sig¢
tylko w negatywnym wydzwieku, a te ktore ukazywaly destrukcyjne dziatania
polityki czy gospodarki w zadnym razie nie byly dopuszczane do druku. Tworzyli
utopijny obraz Polski, ktéry w Zzadnym stopniu nie odpowiadat rzeczywistosci,
powodujac frustracje w zniewolonym i zaklutym w okowy polityki spoteczenstwie,
ktore niestety po stosunkowo dilugim czasie zaczeto dostrzegac przebijajace si¢
przez fale ktamstw destrukcyjne dziatanie wiadzy.

2 Czarna ksiega cenzury PRL, Wydawnictwo T.I. Londyn, 1977, s. 10.
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HISTORIA POLSKI 1914-1939

HENRYKA ZIELINSKIEGO
WROCRAW 1983

UZUPELENIENITA

W lipcu 1983 roku na péikach ksiggarh pojawiia sie od dawne zapowiade-
na pozycja - "Historia Polski 1914-1939", pidéra tragicznie zmariego /w
nie wyJjasnionych do dzié okolicznobciach w marcu 1981 r./ profescra Uni-
wersytetu Wroclawskiego Henryka ZielihAskiego. Przedwczesna $Smieré uniemo-
2liwiia Autorowi dokonanie zapowiadanych - jak informuje wydawea — popra-
wek 1 uzupeinien, dlategc tez otrzymaliémy podrecznik przedstawiajacy
stan wiedzy z koica 1979 r. /ta data sygnowane jest siowo wetepne/. Wpro-
wadzenie tych zmian po grudniu 1981 r. bytoby jednak niemozliwe,

Nie wiemy, co chcial dopisaé, a co poprawié sam Autor. Wiewy jednak,
%e nie wszystko, co napisai, zostalo wyérukowane. Ingerencje cenzora nie
sg W tekécie zaznaczone, choé ksiazke poddano trzy lata trwajacej “ctror-
ce" /tekst oddano do sktadania w pazdzierniku 1980 r., podpisano do dru-
ku w lipecu 1982 r., a wydrukowano dopiero w maju roku 1983!/. Nie wiery
tez, w ilu konkretnych miejscach cenzorski oiéwek okaleczy:r tekst. Wiermy
natomiast z caly pewnoscig, ze stalo sig¢ to przynajmniej w czterect miej—
scach, zaznaczonych przypisami odsyiajgcymi do innych pozycji Autcra, pu-—
blikowanych przed parunmastu laty.

Cto pierwszy fragment, poéwiecony polityce spotecznej rzadu Moraczew—
skiego /"Historia Polski", t.4, c¢z.7, Warszaza 1969, s.134-~5/:

"Poza manifestem i ordynacja wytorczg rzgd Moraczewskiege wydal wiele
dekretdéw i rozporzgdzen, dotyczacych zagadnieh spotecznych.

Do najwazniejszych 2z nich nalezal m.irn. pierwszy akt polskiego ustzro-
dawstwa pracy, mienowicie dekret z 23 listopada o 8-godzinnym dniu pracy
i 46-godzinaym tygodriu pracy. Dekret podejmowal ponadto prote uregulcra-—
nie pracy w gedzinech nadliiczbowyck, poddajac te sprawe kontreli insgexz
teratéw pracy. Pewne niejasncéci i niedokladnoéci v dekrecie /.../ usun
ta péiniejsza ustawa z 18 grudnia 1919 o czasie pracy w przemwysle i ha
lu. W sumie zardévmo dekret, jak i péiniejsza ustavwa stanowily jeden z
vardziej postepowych aktdw ustawocawstwa pracy w dwczesnej Eurcrie. Doiy—
czy To zwlaszcza zesady 46-godzinnego tygocnia pracy: wiekszosé panstw
/e.in. Niemcy, Francja, Belgie, Holarndia, Szwecje, Norwegia, Czeciosic-
wacja i in./, Jjak rdwniez tzw. konwencja waszyngtofiska z 191¢ r., doty~
czaca tych zagadrien, przyjmowaiy zasade 48-godzinnego tygodnia pracy.

zylr prawem ubezpieczenicwym w Polsce tyt dekret z 11 stycznia
sbowigzkowym utezpieczeniu robotnikéw na wypadek chorcty, scre-
wany pbézniej w ustewie z 19 mejs 192C r, W obu aktach przyjeto zaze-—
~¢ cvowlgzkowcdci i powszechnosci ubezpieczenia chorotovego, ocrejnujac
m.in, Sekie robotrikéw rcloych i lednycn. Ubezpieczonym przyzrawano

veokie stewki zasitkéw. Kasy Chorych mialy tyé organizovane na zasaizie
Terytoriairej /a nie jako xasy lfactryczne, sprzyjajsce sStosunkom pateria—
zizmu w fatryxach/ oraz na zasadzie samcrzgdu wewngtrznego sarycn utez~
pieczeorych",

ZDJECIE 1. Kolportowany nielegalnie zatacznik do ksigzki ,,Historia Polski 1914-1939”, Henryka
Zielinskiego. Ksiazka wydrukowana, po cenzurze, w 1983 roku w Prasowych Zaktadach Graficznych
we Wroclawiu, zalacznik zostal stworzony na podstawie notatek autora oraz jego korespondencji
z Urzgdem Cenzury.

Zrédto: www.wikipedia.org.
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Festiwal w Jarocinie — wolna przestrzen dla mlodych zbuntowanych

Cenzura pochlonela wszystkie dziedziny zycia kulturalnego probujac
wptywaé¢ na umysty, tworzac hermetycznie zamkniety wyidealizowany $wiat.
Liczne ograniczenia spowodowaly, ze sfrustrowani milodzi ludzi zaczeli
poszukiwa¢ wlasnej przestrzeni, ktora stanowitaby ucieczke od szarej,
znieksztatconej rzeczywisto$ci. Doskonatlg alternatywa okazata si¢ muzyka. To
w niej zaczgto poszukiwac zdrowych emocji i wolnosci.

,Jarocin byl enklawa wolnej mysli, obyczaju, muzyki, stylu. Byl
emocjonalnym wylomem w kontrolowanej rzeczywistosci kraju. Obok Walesy,
Stoczni, Kuronia i KOR-u wpisalbym go na list¢ historycznych okoliczno$ci
przyczyniajacych si¢ do upadku komuny”® — tak o festiwalu w Jarocinie powiedziat
Kuba Wojewodzki, dziennikarz muzyczny, organizator jednej z ostatnich edycji
imprezy w latach 80-tych. Festiwal w Jarocinie odbywat si¢ regularnie co rok
poczynajac od 1980 roku, poczatkowo pod nazwg Ogolnopolski Festiwal Muzyki
Mtodej Generacji, a od 1983 roku — Festiwal Muzykéw Rockowych. Na scenie
jarocinskiej debiutowaty takie zespoty jak: TSA, Dezerter, Armia, Dzem, Sztywny
Pal Azji, Siekiera czy KAT. Warto wspomnie¢, ze wbrew wytycznym
obowigzujacej cenzury czgsto teksty prezentowanych piosenek wymierzone byly
wprost w otaczajaca rzeczywistos¢ — manipulacyjne dziatania panstwa czy brak
perspektyw na przysztos¢.

Walter Chelstowski, inicjator festiwalu, wspomina, Ze obowigzek
oddawania tekstow do cenzury pojawit si¢ dopiero w latach 1984-1985. Jednak
moéwil, ze: ,,Nie pamigtam przypadku, by zespo6l czego$ ze sceny nie zaspiewat.
Byly sytuacje, gdy w miejscu interwencji cenzury zespoly wstawialy jakies ,la la
la”. Robily to, bo chcialy zwr6ci¢ uwage ludzi. Sytuacja z cenzurg byta
niekomfortowa przede wszystkim dla mnie. Migdzy innymi dlatego
zrezygnowatem z organizacji festiwali. Nie chcialem by¢ wysunietym ramieniem
Sprawiedliwos’ci ludowej. Ttumaczy¢ kazdej grupie z osobna, Ze to nie moja
wina’”".

Jak doszlo do tego, ze wladza nie ingerowala z wlasciwym dla niej
naciskiem, gdy na scenie publicznej tamano podstawowe zalozenia wynikajace
bezposrednio z Ksiegi Zapisow i Zalecen? W tej kwestii istniejg dwie szkoty —
jedna méwi o tym, ze w Owczesnym czasie na arenie politycznej mieliSmy do
czynienia z wazniejszymi wydarzeniami, dlatego nie ktadziono nacisku na kwestie
zwigzane z festiwalem. Druga — wlacza §wiadome postgpowanie wiadz, aby w ten
sposob da¢ ujscie buntujacej si¢ mtodziezy w postaci takiego wtasnie ,,wentyla
bezpieczenstwa”.

% www.jarocin-festiwal.com.
* www.jarocin-festiwal.com.
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Pi¢tno PRL’u

W czasach PRL’u ,,cata prasa i wszystkie inne polskie media byty mediami
rezimowymi. Utworzenie wiec centralnego organu, koordynujacego jednolita
w kryteriach selekcje odredakcyjna, byto naturalnym posunigciem organizacyjnym
dla kogos, kto zawladnat nie jednym przeciez i nie kilkoma, lecz wszystkimi
srodkami masowego przekazu. T¢ samg role wypetnia przeciez kazda redakcja,
nawet w tzw. wolnych mediach, z ta tylko rdéznica, ze czyni to jednoosobowo lub
w gronie co najwyzej kilku oséb, no 1 zamiast panstwowego kryterium,
stosuje kryterium wtasnego juz interesu. Dla osiggnigcia tego samego celu media
znajdujace si¢ we wladaniu komunistow wymagaly — ze wzgledu na ich
gigantyczng obsade oraz terytorialny rozrzut — pracy kilkuset redagujacych
urzednikéw (,,radcow”), skupionych w powotanym do tego celu, centralnie
sterowanym urzedzie™.

Okres cenzury prewencyjnej bez watpienia wywart negatywny wptyw na
catoksztalt publikacji w tamtym okresie. Wielu dziennikarzy za swoja dzialalno$¢
poniosto ogromne konsekwencje — utrat¢ pracy, a nawet wigzienie. Autorzy
ksigzek, tekstow publicystycznych, czy artysci, ktorych dzieta cechowaly sig
antagonizmem wobec wytycznych cenzora, zostali skazani na niebyt. Szanse na
zaistnienie byty zadne. Bezwzglednie dziatato prawo silniejszego — urzad wiedziat
najlepiej, urzad kontrolowat, urzad decydowat i co do tego nie bylo polemiki.
Dziennikarze, ktorzy podejmowali prace w rezimowych mediach, $wiadomie
akceptowali wszelkie kryteria tematyczne jakie naktadata wowczas cenzura.

Paradoksem, wydawa¢ moze si¢ fakt, Ze mimo niesprzyjajacych
warunkow, dorobek wolnych od cenzury pozycji jest dos¢ duzy, a jego przestanie
niezwykle jasne, bo wymierzone w polityke zniewolenia i manipulacji. Teksty,
audycje przepetlnione byly barwnymi metaforami, nawigzaniami do symboli
wolnosci czy solidarnos$ci. Stowa zakazane byly zastgpowane innymi, ktoére czgsto
nie pasowaly do kontekstu, ale stawaty si¢ sygnatem ostrzegawczym, ze w tym
wlasnie miejscu ingerowal cenzor. Walka z cenzura nie byla tylko pusta kartg
w historii naszego kraju. Nauczyla przeciwstawia¢ si¢ beznadziei, oporowi
1 niesprawiedliwosci.

Uktad polityczno — spoteczno — gospodarczy, ktory wyksztalcit sie po
Il wojnie $wiatowej oparty byt na systemie panstw narodowych powigzanych ze
sobg wielostronnymi relacjami. System ten z czasem okazat si¢ nieefektywny —
czego wyrazem byl kryzys panstwa dobrobytu i upadek gospodarek realnego
socjalizmu po 1989 roku. Konieczne stalo si¢ przeorganizowanie calego tego
uktadu. Poszukiwanie nowej formy relacji panstwo — gospodarka — spoteczenstwo
stanowito sedno dzisiejszych procesow definiowania mediow. Przeksztalcenie to
polegato na ostabieniu panstw narodowych i likwidacji barier przeptywu kapitatu,
idei, towarow i — postulatywnie - informacji. Wymagania spoteczne w zakresie

® T. Strzyzewski, Matrix czy prawda selektywna?, Wydawnictwo Wektory, Wroctaw 2006, s. 55.
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swobod indywidualnych i wolno$ci komunikacji stanowily integralng cze$¢ tego
procesu. Gwaltowny rozwo6j technologii informatycznych doprowadzit do
powstania sieci internetowej, ktora stanowi szanse na wyzwolenie mediow od
cenzury i wszelkich wplywow wiladzy. W konsekwencji przeklada si¢ to na
ponowne zdefiniowanie mediow, ktore w ogromnym stopniu zaczely korzystac ze
zdobyczy nowych cyfrowych technik komunikacyjnych. Informacja zaczyna si¢
rozprzestrzenia¢ w zawrotnym tempie, kazdy ma do niej dostgp. Cenzura — jesli si¢
pojawia — zmienia diametralnie swoj charakter.

Wolnosé stowa — wolne media

Wolno$¢ jednostki opiera si¢ na wachlarzu uprawnien pozwalajacych na
swobodne rozporzadzanie w procesie decyzyjnym wilasng wolg. Jest niezbywalna,
co wigcej nie mozna jej ograniczy¢ nawet przez wzglad na dobro spoleczenstwa
jako ogotu. Wynikajac bezposrednio z prawa naturalnego (ius naturale) sama
w sobie jako dobro obok zycia ludzkiego jest najwyzszym dobrem prawnie
chronionym. W naukach politycznych wolnosci obywatelskie to kategoria praw
podstawowych stuzacych zapewnieniu obywatelom sfery wolnej od ingerencji
panstwa oraz obszaru nieskrepowanych dziatan spotecznych i politycznych. W tym
przypadku panstwo rozumiane jako szereg organow i instytucji ma obowigzek
nieingerencji w wolnoéci jednostek (non facere, pati). Wolno§¢ w sensie
negatywnym-czyli ,,wolno$¢ od”, ma na celu zlikwidowanie kategorii przymusu
i nacisku, oznacza swojego rodzaju niezaleznos¢ w szerokim tego stowa znaczeniu.
To ostatnie dotyczy rowniez wolnosci w sensie pozytywnym, ktora polega na
mozliwosci dziatania, czyli wprowadzania w zycie swoich wyborow, ktore z reguly
nie ingerujg z wyborami innych. Do kategorii tej mozemy zaliczy¢ prawo do
publicznego wyrazania wlasnych opinii, zwane inaczej wolno$cig stowa. Jednakze
jest ono w wigkszos$ci ograniczone wolnoscig innych oso6b co znajduje swoje
odzwierciedlenie w sankcjach karnych za publiczne zniestawienie osob trzecich, co
z reszta, w ocenie autora, jest zjawiskiem pozadanym, gdyz nakresla pewne granice
niezbedne do unikniecia anarchii medialne;.

Sytuacja prawna cztowieka jako obywatela w odniesieniu do pojgcia
wolnoséci charakteryzuje sie mozliwo$cig podejmowania dziatan, ktore nie dotyczg
bezposrednio systemu prawnego, gdyz wszelkie wolno$ci nie wynikaja z prawa
przedmiotowego lecz tylko to okresla ich granice.

Poruszajac problem wolnosci dla uwydatnienia jej wilasciwosci nalezy
roOwniez mie¢ na uwadze sytuacje¢ jaka miala miejsce w Polsce w czasach istnienia
cenzury prewencyjnej, gdy wolno$¢ stowa zostata ograniczona lub catkowicie
wycigta z zycia publicznego, i traktowac ten fakt jako przestroge na przysztosc. Sa
to przede wszystkim rezimy polityczne, ktére w sposob wrecz fenomenalny
doprowadzity do pelnej kontroli nad jednostka, a nawet mozna $miato wysnué
wniosek — do jej zniewolenia. Owczesny system rzadéw odznaczat si¢ pelnym
monopolem ze strony panstwa zaréwno w sferze politycznej jak i spotecznej. Zycie
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jednostki podporzadkowane byto w pelni wladzy, ktéra sprawowata bezposrednia
kontrole nad wszelkimi §rodkami przekazu, wyznaczata modele zachowan, dziatan,
a nawet sposob mys$lenia i pojmowania rzeczywistosci, na przyklad poprzez
propagandg. Nie mozna méwi¢ w tym przypadku o wolnosci, gdyz jej nie byto, ani
W jej znaczeniu pozytywnym ani negatywnym.

W panstwach demokratycznych niezalezno$¢ mass mediow jest
gwarantowana przez obowigzujace w danym panstwie regulacje prawne.
Jednoczesnie, aby przepisy te mialy racje bytu, musi rdwniez zosta¢ spelniony
wazny choé¢, jak pokazuje rzeczywistos$¢, trudny do zrealizowania warunek: radio,
telewizja, prasa i internet nie moga by¢ bezposrednio powigzane ze $wiatem
polityki i biznesu. Tendencja ta jest o tyle niebezpieczna dla mediow, o ile grupy
nacisku po przez swoje dziatania skutecznie manipuluja przeptywem informac;ji.
Jak ukazuje przeszto$¢ — wszelkie proby wywierania wptywu na masy skutkuja
zahamowaniem rozwoju, okresem frustracji, a potem buntem. Nie bez powodu
zatem $rodki masowego przekazu sa wkomponowane obok monteskiuszowskiego
podziatu sfer funkcjonowania panstwa i nazywane mianem czwartej wladzy, ktéra
ze wzgledu na swg moc i wolnos¢ ma na celu kontrolowanie wladzy
ustawodawczej, wykonawczej i sadowniczej.

Wejscie w epoke informacyjng poniosto za sobg mozliwo$¢ obcowania
z nowymi technologiami. Jedng z nich jest internet. Okazato si¢, ze jest to
znakomite narzedzie stuzace do przeplywu informacji, a tym samym idei,
pozwalajace tworzy¢ nowa jakos¢. Internet jako medium daje mozliwos¢ do
rozpowszechniania wszelkich informacji. Jego spektrum dzialania jest
nieograniczone, globalne, a wplyw szeroko wykraczajacy poza cyberprzestrzen.
Rezultatem jest mozliwos¢ komentowania, opiniowania, jak i propagowania
wlasnych tresci. Prawda jest relatywizowana, a wigc oficjalne stanowisko, moze
by¢ podwazone i zakwestionowane. Sie¢ oznacza bezposrednie i demokratyczne
uczestnictwo — bycie przyczyng materialng, wolno$cig samg w sobie. Internet jako
wolne medium daje mozliwo$¢ uwzgledniania interesow wszystkich. Z drugiej
jednak strony, ogdlna dostgpno$¢, tatwo$¢ zamieszczania 1 przetwarzania
informacji moze prowadzi¢ do zawlaszczenia sfery publicznej w interesie
prywatnym. Dlatego tak wazne jest zachowanie pewnych norm i swoistego
sceptycyzmu. Obecnie nie ma obowigzku cenzurowania tresci internetowych jako
takiego. Jednak administratorzy serwisdw czuwajg nad tym co pojawia si¢ w sieci.
Ich praca wyklucza wigkszo$¢ negatywnych zjawisk, a ponadto, ilo$¢ pracujacych
nad okreSlonym projektem w dobrej wierze jest bardzo wysoka i niweluje zle
zjawiska. Cze$¢ artykutow jest moderowana przed opublikowaniem ze wzgledu na
duze zagrozenie niedozwolonego uzycia, a niestosowne komentarze usuwane.

Wolnoé¢ slowa skutecznie wspottworzy wolne media, daje rowniez
nieograniczong mozliwo$¢ ingerowania w sprawy spoleczne za ich udzialem.
Nalezy jednak zachowa¢ umiar i pami¢ta¢ o pigtnie przesztosci, aby pozostaly one
wolne od wptywow panstwa i biznesu.
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Streszczenie

Promowanie znieksztalconej rzeczywistosci, blokowanie informacji niezgodnych z interesami
wiladzy, manipulacja umystami obywateli — czym jest cenzura prewencyjna i jakie niesie za sobg
zagrozenia dla mediow pokazuje historia Polski czaséw PRL. Sposoboéw na ,,not¢ cenzorska” byto
tyle ile tresci nie dopuszczonych do publikacji. Za wszelka cene probowano pokazaé, ze w dany tekst
czy audycj¢ ingerowal cenzor. Sprawito to, ze z czasem w $wiadomosci spoteczenstwa zaczgta rodzi¢
si¢ potrzeba wolnosci i ujawnienia prawdy. Swoistym azylem wowczas dla mtodych okazal sig¢
festiwal w Jarocinie. Ttumy zbuntowanej mtodziezy wstuchiwato si¢ w rytm i tre§¢ muzyki rockowe;j,
ktéra cho¢ na chwile dawata wrazenie upragnionej wolnosci. W 1989 roku, po upadku panstw
socjalistycznych, Polska wyzwolita si¢ spod pigtna cenzury. Wolnos¢ stlowa z zalozenia sprzyjata
narodzeniu si¢ nowych, wolnych medidéw, nie skrgpowanych wplywami wladzy. Wejscie w epoke
informacyjna, pojawienie si¢ nowych technologii spowodowalo, ze narodzita si¢ nowa jako$¢
srodkéw masowego przekazu. Internet stat si¢ synonimem wolnosci stowa, jednak nattok informacji
sprawit, ze uchodzi, czgsto niestusznie, za zrodlo nieobiektywne.

Abstract

Promotion of distorted reality, blocking information inconsistent with the interests of the regime
authorities, manipulation of the minds of citizens - the history of Polish communist times
demonstrates what preventive censorship is and what risks it entails for the media. There were as
many methods for "censor's note " as there were was content never released for publication. The aim
was to show that the text or broadcasts had been censored. Over time this led to the social recognition
of the need for freedom and the truth. The music festival in Jarocin was at that time a kind of refuge
for the youth. Crowds of rebellious young people listened to the rhythm and lyrics of rock music,
which, for this short time created the illusion of the desired freedom. In 1989, after the collapse of
socialist countries, Poland threw off the yoke of censorship. Freedom of expression fostered the birth
of new, free media, liberated from the subordination to the regime. Entry into the information era, the
emergence of new technologies resulted in the birth of the new quality of mass media. The Internet
has become synonymous with freedom of speech. However, because of the affluence of information
the Internet earned the opinion, often unfair, of being a biased source.
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Przekaz medialny
w reklamie






Izabela Brochocka

Czy reklama ma ple¢?
Does an Advertisement Have Gender Identity?

Reklama towarzyszy nam obecnie na co dzien, praktycznie wszedzie.
W telewizji, radiu, internecie, prasie, ulotkach, billboardach. Dziennie mozemy
mie¢ podobno kontakt nawet z kilkoma tysigcami reklam rdznego typu.
Wydawatoby sig, ze jest ich duzo mniej, moze dlatego, ze s3 do siebie bardzo
podobne, rzadko ktéra wyrdznia sie czym$ nowym, zaskakujacym. Ta jednolitosé
mimo wszystko zapewnia skuteczno$¢, poniewaz ludzie nie lubig duzych zmian,
nie lubig przetamywania stereotypow. A stereotyp wedlug E. Aronsona,
amerykanskiego psychologa, prowadzacego badania nad zagrozeniem stereotypem
to ,,przypisywanie identycznych cech kazdej osobie nalezacej do danej grupy, bez
uwzglednienia istniejacych w rzeczywistosci roznic miedzy cztonkami tej grupy™’.

Stereotypowy obraz kobiet i me¢zczyzn w reklamie

Specjalisci od reklamy twierdza, Ze najprostszym sposobem pozyskania
klienta jest witasnie odwotanie sie¢ do wyznaczajacych hierarchi¢ i porzadek
spotecznych stereotypoéw, ktore znajduja swe odbicie w codziennych
zachowaniach, podziale obowigzkéw domowych i zrytualizowanych formach zycia
spotecznego. To, dlatego kobiety w reklamach, az w dwoch trzecich przypadkow,
przedstawiane sa w trakcie prac domowych, a w pozostalej jednej trzeciej jako
obiekt seksualny. Kobiety wystepuja w reklamach trzy razy czgéciej niz mezczyzni
i niemal zawsze w stereotypowych rolach. W rezultacie, wbrew wyrazanym
niekiedy opiniom, iz ,,reklama nie tworzy tych stereotypow, a jedynie siega po nie,
by jak najlepiej sprzedaé produkt” umacnia stare, kulturowo zdeterminowane
stereotypy 1 w znacznym stopniu przyczynia si¢ do powstania nowych. Jest to efekt
uboczny.

Nowym rodzajem dyskryminacji powstalej w wyniku emancypacji
spotecznej kobiet jest wizerunek stereotypu kobiety nowoczesnej, stajacej si¢
seksowng uwodzicielka. Jej wyzwolenie z dotychczasowej roli kury domowej jest
tylko pozorne. Stala si¢ ona wig¢zniarkg ciata. Wyzwolenie z domu zostalo
zastgpione zniewoleniem w ciato. Troska kobiety nowoczesnej, zyjacej
intensywnie i pracujgcej zawodowo jest zachowanie oraz utrzymanie urody, by
podobaé sie mezczyznom?®. Atrybutem kobiety z takiej reklamy $wiadczacym o jej

L E. Aronson, Czlowiek istota spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 282.

2 J. Mizielinska, Kobieta jako przedmiot i podmiot reklamy, [w:] Od kobiety do mezczyzny
i z powrotem — rozwazania o pici w kulturze, J. Brach-Czainy (red.), Trans Humana, Biatystok 1997,
http://temida.free.ngo.pl/rapmedia.html.

% D. Janiszewska, Dyskryminacja kobiet w reklamie, referat z konferencji ,,Cztowiek a nowe media”
na Uniwersytecie Gdanskim, maj 2006, s. 2.
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inteligencji 1 statusie praktycznie zawsze sa okulary, aby odbiorca reklamy miat
czytelng informacje, ze reklamowany produkt kierowany jest do kobiet
wyksztatconych. Kobieta bez okularéw to kobieta-matka, gospodyni domowa,
ktéra przewaznie nie jest wyksztatcona. Dos¢ prosty zabieg, ale czytelny.

Stereotypowe, a nawet ponizajace zdanie na temat kobiet glosity juz
starozytne autorytety, np: Arystoteles twierdzil, ze ,,samica jest samicg na skutek
braku pewnych przymiotéw. Musimy traktowaé¢ kobiety jako rodzaj istot z natury
uposledzonych”. Sw. Tomasz z Akwinu: ,Kobieta jest nieudanym mezczyzna,
istotg przypadkowa”. Pitagoras: ,,Istnieje Zzrodlo dobre, ktore stworzylo porzadek,
swiatto i cztowieka oraz zrodto zte, ktore stworzylo chaos, ciemnos¢ i kobietg”.
Tyle 6wczesne filozoficzne autorytety, a kto w dobie powszechnej komercjalizacji
jest najwigkszym autorytetem dla mas? - telewizja. Obraz kobiet, ktory przedstawia
to medium w reklamach, niewiele r6zni si¢ w podejsciu od wspomnianych
filozofow". A to czego si¢ dowiadujemy z mediow kreuje nasze poglady oraz
decyzje. Jak to tratnie ujety w swojej pracy B. Pawlica oraz E. Widawska: ,,Media
bombardujg odbiorcow informacjami. Coraz trudniej dokona¢ selekcji, odréznic to,
co wazne i warto§ciowe, od tego, co jest nieistotne. Z pomocg przychodzi reklama.
Dzigki niej dowiemy si¢ czego ,,potrzebujemy” oraz ,,jak wyglada idealny $wiat, co
dobre, co zle, jak nalezy si¢ ubraé, co kupié¢, kim zosta¢”. To nie najblizsi, ale
sztuczny $wiat pokazuje jak mamy zy¢ i co jest dla nas najwazniejsze™.

Reklama moéwi takze jak postrzega¢ ludzi i ich role. Barbara Pietkiewicz
w swojej ksigzce pisze: ,,spoteczenstwo tak postrzega kobiety, jak pokazuje je
telewizja. A dzisiaj, w czasach rozpasanej komercjalizacji, wizerunek kobiety
kreowany jest przede wszystkim z mys$la o gustach milionow widzéw reklam
i milionéw nabywcow reklamowanych towaréw.”® Producenci uwazaja, ze kobiety
to grupa docelowa nabywcow i do nich adresowane czesto sg reklamy. Wigksza
czg¢$¢ reklam zacheca do zakupu zywnosci 1 wyroboéw chemii gospodarczej, czyli
produktéw uzywanych i kupowanych na co dzien przez kobiety, w tym takze
produktow przeznaczonych dla mezczyzn.

Dlatego tez kobiety przedstawiane sa jako gospodynie domowe. A aby
kobieta chciala co$ kupi¢ potencjalny produkt powinien by¢ reklamowany przez
osobg jej bliska, tzn. osobe ,,na jej obraz i podobienstwo”, czyli zgodnie ze
stereotypem, kobiety z reklamy powinny si¢ charakteryzowaé nastepujacymi
cechami: empatig, opiekunczos$cia, cieplem, wrazliwoscia, wytrzymaloscia,
cierpliwoscia, altruizmem, czulo$cia, intuicja oraz zdolnoscia do wybaczania
1 budzenia zaufania, dobrocig i serdecznos$cig tak jak stereotypowa kobieta. Takze
kobieca uroda oraz kobiece zawody sa Scisle okreslone. Wedtug niektorych kobieta
powinna by¢ inteligentna, dbajaca o siebie, posiadajgca whasng karier¢ zawodows.

* D. Janiszewska, op. cit., s. 1.

5 B. Pawlica, E. Widawska, Wplyw reklamy na ksztattowanie stereotypéw spolecznych, [w:] Edukacja
i Dialog, WSP w Czestochowie,2001 nr 4, s. 51.

8 B. Pietkiewicz, Portrety kobiet i mezczyzn, http://temida.free.ngo.pl/rapmedia.htm.
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Jednoczes$nie powinna by¢ tzw. kurg domowa, dba¢ o dom, o dzieci i m¢za. Czyli
jak gtosi reklamowe hasto ,,dwa w jednym”. Stereotypowy mezczyzna to albo
zywiciel rodziny albo beztroski ,,duzy chtopiec”, ktory musi mie¢ coraz to nowe
zabawki oraz ciekawe zajgcia.

Reklamy, ktére moga zainteresowaé mezczyzne to takie, ktore moga go
wlasnie rozbawi¢, potwierdzaja jego wyzszos¢, inteligencje, méwig o konkretach,
szczegotach (np. dane techniczne samochodow, sprzetow elektronicznych),
przedstawiaja konkretne wyniki, np. zyski z lokaty w banku. Kobiety w reklamie
przedstawione w grupie gotuja zup¢ (reklama zup ,,Winiary”) oraz plotkuja,
mezczyzni pija piwo i dobrze si¢ bawia w meskim gronie, wolni od narzekania
kobiecego (praktycznie kazda reklama piwa). Swiat reklamy jest az nazbyt
czytelny. Jej czarno-biata pozbawiona szaroSci rzeczywisto$¢ ma stuzy¢ jak
najlepszej promocji produktu, a co za tym idzie zwigkszonemu popytowi. Cel ten
ma zosta¢ osiggniety migdzy innymi dzieki jasnej, niezagmatwanej tresci spotu.
Ma to wzmacnia¢ wiarygodno$é reklamy w oczach opinii publicznej’.

Punkt widzenia zalezy od...

To oczywiste, ze stereotypy budujg nie tylko wizerunek kobiet, ale
1 megzczyzn, jednak mezczyznom ich stereotyp (np. macho czy pijacego piwo
glupka) nie przeszkadza w robieniu kariery i sprawowaniu wiadzy. Przeciwnie
pomaga - twierdzi znana feministka walczaca o prawa kobiet nie tylko w reklamie,
ale takze w rzadzie, walczyla takze o parytety — Magdalena Sroda’. Z drugiej
strony zdanie mezczyzn: ,,GdybySmy rzeczywiscie chcieli zawalczy¢ przeciwko
stereotypowemu traktowaniu oséb w reklamach, powinniS§my rozpocza¢ batali¢
w obronie obu plci. Przeciez mezczyzna réwniez bywa w nich przedstawiany dos¢
sztampowo - jako tepy osilek, ktory marzy wylacznie o piwie i seksie. Wezmy np.
krytykowane (jako uwlaczajace kobietom) reklamy sieci komorkowej — kobieta
wypada w nich znacznie lepiej niz mezczyzna, ktory okazuje si¢ zwyklym
samcem, za$lepionym widokiem duzego biustu. To dziewczyna wodzi faceta za
nos, a nie odwrotnie! Mnie osobiicie nie oburza taki obraz mezczyzn™®. Jak
widzimy miedzy punktem widzenia kobiet, a mg¢zczyzn jest diametralna roznica.
Dlatego tez media wykorzystujac to dokonuja segregacji rzeczywistosci na
»meska” i ,kobieca”, przy czym stereotypowo za rzeczywisto$¢ meska uwaza si¢
swiat polityki, gospodarke, sport, motoryzacjg, technike, ktérym towarzyszy
przedstawianie pigknych i mtodych modelek w seksualnych kontekstach, natomiast

" B. Pawlica, E. Widawska, op. cit., s. 56.

® Magdalena Sroda w artykule Gazety: Tak — reklamy utrwalajq falszywy stereotyp kobiety jako osoby
infantylnej i sprowadzajqg jq do roli obiektu seksualnego, http://kobieta.gazeta.pl/poradnik-
domowy/1,html, 2005.

® Maciej Kowalski, filozof w artykule Gazety: ,,Nie — nie przeprowadzono zadnych badar, ktére
dawalyby nam podstawy do podobnych generalizacji.”, http://kobieta.gazeta.pl/poradnik-domowy/1,
html, 2005.
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swiat kobiecy to $wiat domu, rodziny, mody, urody, relacji spolecznych.
W przestrzeni ,,kobiecej” promuje si¢ najczgsciej stereotypowe wizerunki kobiet;
nieustannie wigc potwierdzane sa potoczne przeswiadczenia o kobietach jako
osobach zajetych swoja uroda, partnerem/mezem, dzie¢mi, domem. ,,Kobiece”
i ,,ml%skie” tematy traktowane sa jako rozne, nieprzystajace do siebie, jakoSciowo
inne.

Jak wynika z ostatnich badan przeprowadzonych przez CBOS,
zdecydowana wigkszo$¢ Polakow (86%) nie lubi reklam, a tylko co osmy (13%)
ma do nich pozytywny stosunek. Najwicksza grupa respondentow (48%) czuje si¢
przymuszana do ogladania lub wyshuchiwania reklam, mimo Ze za nimi nie
przepada, a blisko dwie piagte (38%) nie lubi reklam, dlatego tez unika ich
ogladania i stuchania. Wigkszo$¢ badanych (72%) uwaza, ze towar naprawde
dobry nie potrzebuje reklamy, aby mozna go bylo sprzeda¢, tylko jedna pigta
(22%) twierdzi, ze kazdy towar musi by¢ reklamowany, aby mial szans¢ na rynku.
Z drugiej strony, w poréwnaniu z rokiem 1993 znaczaco wzrdst (z 41% do 75%)
odsetek respondentow przekonanych, ze reklamy napg¢dzaja konsumpcje (poddani
ich dzialaniu kupujemy rzeczy, ktérych wlasciwie nie potrzebujemy), zmniejszyt
si¢ natomiast (z 44% do 16%) odsetek tych, ktoérzy wierza w informacyjng role
reklam (dowiadujemy sie z nich, jakie towary warto kupi¢) **.

Pleé reklamuje

Ogladajac reklamy mozemy zauwazy¢ do$¢ wyrazny podzial na rodzaje
reklam ze wzgledu na ptec przez jaka sg reklamowane.

Reklamy z udziatem kobiet — reklamuja glownie artykuly spozywecze,
srodki czyszczace, produkty dla dzieci, srodki farmaceutyczne. Odwotujg si¢ do
uczu¢, probuja gra¢ na emocjach kobiet. Wizerunek kobiet przedstawiony jest jako
spokojna, mita, opiekuncza typowa Matka Polka. Reklamy lekow przewaznie dla
dzieci i rodziny lub $rodkéw przeciwbolowych szybko dziatajacych, aby po ich
zazyciu kobieta mogla natychmiast wroci¢ do swoich obowigzkéw. Kobiety
reklamuja tez leki na depresje, uspokajajace, np. w spocie Valused kobieta mowi:
»praca, zakupy, egzamin dziecka”, czyli ma za duzo na glowie, ale wrecz musi
temu podotac, zrobi¢ szybko co$, aby poczu¢ si¢ lepiej, by mdéc z powrotem
z u$miechem powrdci¢ w kierat. Soba nie ma potrzeby si¢ zajmowac, od poprawy
samopoczucia s3 leki. Podobny schemat przedstawiaja reklamy proszkow
przeciwbolowych. Sa tez reklamy, ktére majg utwierdza¢ w przekonaniu, ze
kobieta jest stuzaca mezczyzny, niewidzaca poza nim. Jak np. reklama kawy
Jacobs. Kobieta chodzi po domu, gdzie panuje batagan artystycznie zaprowadzony

10 Raport: Kobiety dla Polski. Polska dla kobiet. 20 lat transformacji 1989-2009, Kongres Kobiet
Polskich 2009, Wydawnictwo Fundacja Feminoteka, Warszawa 2009, s. 70.

1 Badanie CBOS ,,Aktualne problemy i wydarzenia” nr (248) przeprowadzono w dniach 5-12
stycznia 2011 roku na liczacej 989 osob reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancow
Polski.
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przez mezczyzne — kobieta mowi: ,,(on) potrzebuje pokojowki na pelny etat”, przed
domem stoi jego super woz — ,,On nigdy nie dorosnie”, podczas gdy On krzata si¢
w kuchni i parzy dla nich kawe, co tak urzeka kobiete, Ze rzuca si¢ mu na szyj¢
1 my$li: ,,On jest cudowny. Kocham go”. I jak teraz rzeczywista kobieta ma si¢
ztosci¢ na bataganiarstwo i beztroske mgza? Skoro on widzi w reklamie, ze pickna
kobieta z reklamy jest takim zachowaniem zauroczona to przeciez ogromnym
nietaktem byloby gdyby zona zwrocita mu uwage lub kazata o zgrozo! posprzatac.

W reklamie widzimy takze kobiety, ktoérych glowna troska jest zachowanie
urody, dzieki ktorej mozna wiele osiagnaé. A pomoga w tym s$rodki upigkszajace,
czy kremy typu ,,Anti-Age”: czyli widzimy, ze wyglad ,,wiekowy” jest anty. Aby
osiagnac¢ sukces, by¢ wyzwolong i samodzielng kobieta musi wyglada¢ tak mtodo
i pigknie jak z reklamy. Aktualnie jest to do$¢ silny trend w reklamach, wszystko

moze by¢ ,,Anti-Age”, od kremow na zmarszczki, przez szampon do wiosow po...
paste do zeboéw. Reklamy, w ktorych kobieta jest seksowna, drapiezna kierowane
sa do mezczyzn, praktycznie bez wzgledu na to co jest reklamowane, kobieta ma
by¢ w tym przypadku odniesieniem do pozadania danej rzeczy.
Reklamy z udziatem mezczyzn — reklamuja gldwnie samochody, perfumy, banki,
firmy ubezpieczeniowe, czyli to co jest luksusowe, a nie przyziemne i zwyczajne.
Mezczyzni z reklam sg zawsze silni, przystojni, eleganccy, tak zwani ,,prawdziwi
mezczyzni”. Czesto takze towarzysza im kobiety, ale tylko pickne i najlepiej skapo
ubrane patrzace na megzczyzne rozmarzonym wzrokiem petnym pozadania i tu
zndw mamy odniesienie do naszych podstawowych potrzeb, ktore dominujg nad
innymi i muszg zosta¢ zaspokojone, aby$my mogli si¢ bardziej ,,ucztowieczyc”,
czyli zaczaé mysle¢ o potrzebach wyzszego rzedu'?. Moze to thumaczy prostote
przekazow reklamowych, bazuja na naszych niemalze zwierzecych instynktach,
ktore niestety nami rzadza.

Zdarzajg si¢ takze reklamy z udziatlem, tzw. normalnych mezczyzn, czyli
przecietnie przystojnych, mato eleganckich, takich typowych megzoéw i ojcow. Taki
obraz m¢zczyzny wystepuje gtdwnie w reklamach kierowanych do... kobiet. I sg to
reklamy lekow lub niezbednych dla catej rodziny produktow (przewaznie
spozywcze). Jest to z kolei odniesienie do warto$ci wyznawanych przez kobiety,
czyli wagi szcze$cia, zdrowia, bezpieczenstwa, stabilizacji oraz odpowiedniego
wyzywienia swojej rodziny. Do mezczyzn tego typu reklamy nie przemawiajg. Nie
cickawia, nie bawia, nie reklamujg nic istotnego dla nich, poniewaz jak wiedzg
(miedzy innymi takze z reklam) o to martwi si¢ kobieta, to jej zadanie, rola
1 obowiazek.

Adresaci poszczegoélnych rodzajow reklam
Reklamy srodkow czystosci — temat bardzo szeroko przedstawiany
w reklamie, a moze raczej obszernie. Poniewaz spojrzenie na niego jest bardzo

12 potrzeby fizyczne z hierarchii potrzeb modelu Abrahama Maslowa (piramida Maslowa).
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waskie. Srodki czystosci sa dla kobiet, je to niezwykle interesuje, poniewaz jak
kazdy wie, misjg zyciowq kobiety jest zachowanie nieskazitelnej czysto§ci w domu
oraz dbato$¢ o czysto$¢ meza i dzieci. Jest to niemalze hobby kobiety, ona czeka
tylko na to, aby pojawit sie cudowny $rodek, ktory idealnie wszystko wyczysci,
wypierze oczywiscie przy jej udziale. Jesli me¢zczyzna sprzata to zawsze w formie
zabawy, aby pokazaé, ze to przeciez nic takiego, Swietna zabawa i wychodzi mu to
szybko i sprawnie. Na przyktad aktualna reklama mopow Jana Niezbednego,
mezczyzna myje podtoge tanczac, chodzi nawet po $cianach, daje mu to ogromnag
frajde, po czym jak juz wszystko w pare sekund wymyt siada koto swojej kobiety,
a ona mowi: ,,Teraz juz nigdy nie bgde musiata Ci méwi¢ co masz robi¢”. Ale
reklamy starajg si¢ teraz wprowadza¢ nowy trend, szybko dziatajacych produktow,
dzieki ktorym sprzatanie zajmie tylko chwilg takze kobietom by ona mogta zajaé
si¢ czym$ innym, nawet sobg. Na przyktad reklama Cillit Bang, srodek dziata tak
szybko, ze kobieta jest zachwycona brakiem tracenia czasu na sprzatanie i mowi,
ze ma ciekawsze rzeczy do robienia. To juz swego rodzaju postep.

Reklamy kosmetykow, produktow do upigkszania, uatrakcyjniania kobiet,
np. kremy odmtadzajace, perfumy, bielizna, $rodki odchudzajgce. Wszystko musi
miec takie dziatanie, aby efektem zakupu i uzywania tych produktow byta kobieta
pickna, pachnaca, perfekcyjnie zgrabna, mita, szczesliwa i usmiechnigta, a do tego
wpatrzona w swego mezczyzne.

Reklamy kosmetykow dla mezczyzn — kierowane do kobiet nawet jesli
dotycza mezczyzn, np. reklama AXE Zelu pod prysznic. Mezczyzna znajdujacy sie
w myjni, szorowany szczotkami przez kobiety-roboty. Reklama ta ma ukazac
kobiecie, ze moze warto zakupi¢ wilasnie ten zel, aby mezczyzna wreszcie byt
czysty 1 pachnacy. A po takim profesjonalnym procesie czyszczenia moze zyska na
atrakcyjnosci 1 bedzie juz zawsze $wiezy, pachngcy, czyli taki jakiego pragng miec.
W przypadku kosmetykéw luksusowych dla mezczyzn, glownie perfum lub
kosmetykoéw do golenia dobrych firm czesto reklamujg je znani, przystojni, bogaci
mezezyzni — czyli tacy, ktorzy maja powodzenie u kobiet i s3 marzeniem wielu.
Pan kupujac ten kosmetyk ma nadziejg, ze splynie na niego w cudowny sposéb,
razem z reklamowanym zapachem atrakcyjno$¢ cztowieka z reklamy. Natomiast
kobieta kupujac swojemu mezczyznie taki kosmetyk ma... doktadnie taka sama
nadzieje, tylko, ze ona chce, aby on byt dla niej atrakcyjny, a megzczyznie zalezy,
aby byl atrakcyjny i pozadany przez wszystkie kobiety.

Reklamy seksistowskie — czyli takie ktore nie probujg nawet udawac, ze nie
traktujg kobiet przedmiotowo, a nawet si¢ z tym obnosza i w ten sposob obraty
strategi¢ przyciggania klienta, pana ktory chce by¢ macho. Gtownie sa to reklamy
alkoholi oraz np. telefonii komérkowych. Mocnym i szokujacym przyktadem moze
by¢ np. reklama piwa Giunness, ktorej tresci nie da si¢ nawet przytoczy¢, aby nie
naruszy¢ dobrego smaku, samo jej hasto moéwi za siebie: ,,Podziel si¢ nig
z przyjacielem. Lub nawet dwoma”. Natomiast reklama izraelskiego piwa
Goldstar, na przyktadzie schematu rysunkowego ($ciezka myslenia oraz dziatania
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mezcezyzn prowadzi od piwa do tdzka, mySlenie kobiety natomiast jest
rozgatezione na mnéstwo dziatan po drodze oraz tematdéw, o ktoérych mysla
kobiety) ukazuje czym mezczyzni r6znig si¢ od kobiet oraz jak w jak prosty sposob
potrafig mysle¢, a przy tym jak sg dumni z tego faktu. Hasto glosi: ,,Dzigki Bogu
jestes mezczyzna”. Nazywane jest to dystansem do siebie, ale to juz raczej daleko
idace tlumaczenie. Jes§li chodzi o telefoni¢ komoérkowa, przyktadem moze by¢
,»-meski” operator — Mobilking, ktéry w swoich reklamach pokazywat skapo ubrane
atrakcyjne kobiety przy pracach uznanych za typowo meskie. Ich kampania
wywotlala szum, najpierw byla ocenzurowana, nastepnie zniknela z telewizji. Hasto
reklamowe telefonii ,,Ona nie ma nic wspolnego z nasza oferta, to tylko tapeta”
jasno ukazuje polityke tejze firmy. A jaki skutek... Mobilking raczej nie kroluje na
rynku. Rozneglizowana kobieta to sprawdzony chwyt marketingowy. Nic tak nie
przyciaga uwagi, jak kobiece ciato. Swiat reklamy wie o tym dodajac kobiete do
dachowek, kietbasek, farb, traktorow. Ten oklepany, ale skuteczny sposob
wykorzystat np. producent gladzi gipsowej. Wydawac¢ by si¢ moglo, ze niewiele
Taczy kobiece cialo z tym produktem, a jednak. Na billboardach widnieje lezaca
kobieta, a nad nig napis ,,Gladz, gladz, gtadz”. Na ile skuteczny jest brak
powiazania? Tez trudno powiedzie¢, ale na pewno zwraca uwage meskiej czesci
kobiete to moze i zapamigtaja takze opakowanie czy nazwe produktu i beda
w stanie je rozpozna¢ na potce sklepowe;.

Reklamy gier, konsoli, komputeréw, sprzetow audio, telefonéw — kierowane
sg raczej do mezczyzn. Ukazane jako nowe zabawki, umilajace czas, ktorymi
mozna si¢ dobrze bawi¢, ale tez pochwali¢. Odwotanie do préznos$ci mezczyzn,
sprzet musi by¢ najnowocze$niejszy, drogi. W ten sposoéb chcg by¢ atrakcyjniejsi
od innych me¢zczyzn, bo jak wiadomo (w $wiadomosci mezczyzn) kobiety sa
materialistkami i wybiorg megzczyzng, ktoéry ma drogie gadzety. Jest to odwolanie
do naszych pierwotnych instynktow i instynktu samozachowawczego. Im bogatszy
mezczyzna tym jest lepszym kandydatem na zapewnienie potencjalnej rodzinie
przetrwania, a to najwazniejszy cel kazdej zywej istoty.

Reklamy zartobliwe, kabareciarskie — np. kabaretu Mumio z reklam Plus
GSM. Zarty abstrakcyjne, czesto $mieszne glownie przez swoéj bezsens i brak
konkretnego zwiazku z reklamowanym produktem. Dla kobiet moga by¢ draznigce
i czesto niezrozumiate, poniewaz one potrzebujg konkretow, gwarancji, ze zakup
reklamowanej rzeczy bedzie mial uzasadnienie uzytkowe. Mimo, iz mezczyzni
czgsto sg uznawani za tych konkretnych to do nich przemawiajg inne konkrety. Sg
to np. dane techniczne, parametry uzytkowe samochodow, sprzetow
elektronicznych, ktére umilajg czas, wszelkie nowinki, nowe komputery, gry. Do
tego typu reklam czgsto angazuje si¢ znane osoby. Jesli osoba reklamujaca jest
podziwiana, znana z sukcesOw, powodzenia nastepuje efekt przeniesienia tych cech
na postrzeganie produktu. Czesto te reklamy moga mie¢ zabarwienie zartobliwe.
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Reklamy rodzinne — ludzie w reklamach tego typu sa juz bardziej
zwyczajni, bardziej do nas podobni, mniej pigkni i idealni, ale nadal u§miechnigci
1 szczesliwi, a to szczescie daje im oczywiscie reklamowany produkt. Modelowa
rodzina z reklamy to: Zona, maz, przewaznie dwodjka dzieci (syn i1 coérka),
ewentualnie pies i przede wszystkim pigckny dom lub duze mieszkanie. Rodzina
wystepujaca w reklamie to rodzina patriarchalna, w ktorej zona zawsze stucha
meza: ,,0dkad maz przekonat mnie do regularnego stosowania pasty Signal, mam
0 jedno zmartwienie mniej” — maz ma decydujacy glos, on mimo, ze nawet nie
musi wystepowaé w reklamie moze petni¢ funkcje eksperta, nawet w dziedzinie na
ktorej si¢ nie zna. Jesli Zona jest ekspertem np., w reklamie Aspiryny wtedy
ukazana jest jako opiekunka meza, ktory jest niczym jedno z dzieci, o ktére kobieta
musi zadbac.

Reklamy kierowane do dzieci - tu takze zakrada si¢ stereotypowy podziat
rol. Reklamy pokazuja dzieciom, gdzie jest ich wlasciwe miejsce. Wedtug
J. Mizielinskiej, ,oreklama rozpoczyna stereotypizacje mezczyzn i kobiet od
najwczesniejszego okresu ich zycia. (...) Obraz dziewczynki wylaniajacy si¢
z reklam — to obraz zminiaturyzowanej mamy”*®. Dziewczynki sa doskonatymi
opiekunkami bobaséw, moga mie¢ komplet garnkow, aby tak jak mama moc
przygotowywaé malenstwu jedzenie, a chtopcy walecznie stawiajg czota wszelkim
niebezpieczenstwom, walczg z robotami, ratujg Ziemig, czyli sg bohaterami jak ich
ojciec, w ich oczach autorytet domowy, wracajacy pdzno z pracy, zmeczony,
zasiadajacy na tronie...przed telewizorem.

Reklamy typu unisex — raczej novum w $wiecie reklam — wystepuja w nich
przewaznie mtodzi ludzie, w grupie mieszanej, takze jesli chodzi o rase, kulture,
czy orientacje seksualng. Reklamuja poprzez zabawe, spotkania towarzyskie,
poniewaz dla mtodych ludzi akceptacja w grupie jest bardzo istotna. Tego typu
reklama to odzew na $ciste ramy w jakich do tej pory byla zamknigta. Mtodych
ludzi nie interesuja dawne podziaty rél spotecznych czy ptciowych, chca zy¢ petnia
zycia, korzysta¢ z niego, cieszy¢ si¢ i nie martwi¢ o nic. Idylla. Niestety zycie nie
jest az tak kolorowe. Nie wszyscy majg takie szczeScie, by mie¢ wystarczajacy
zasOb gotowki, by zy¢ jak w reklamie. Wigc z jednej strony te reklamy dajg nam
nadzieje na beztroskie zycie, z drugiej moga przygnebia¢ mtodych ludzi, ktérzy sa
najwigksza grupg bezrobotnych (stopa bezrobocia w przedziale wiekowym
19-24 lat juz w 2010 roku wynosita 23%, aktualnie ma tendencje wzrostowa)™.

Reklama ewoluuje?
W wyniku przemian gospodarczych w Polsce nastgpil rozwoj produkcji
reklamowej. Ale wraz z rozwojem spoteczno-gospodarczym zmienia si¢ takze jej

13 J. Mizielinska, Kobieta jako przedmiot i podmiot reklamy, [w:] Od kobiety do mezczyzny
i z powrotem - rozwazania o ptci w kulturze, J. Brach-Czainy (red.), Trans Humana, Biatystok 1997,
http://temida.free.ngo.pl/rapmedia.html.

4 Mtodzi bezrobotni: nawet 3 miliony w 2011 roku, http://praca.gazetaprawna.pl/artykuly.
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obraz, a reklama ewoluuje wraz ze spoteczenstwem, do ktoérego jest kierowana.
Jednak nie mozemy liczy¢ na to, ze bedzie to szybki proces, poniewaz nasze
spoteczenstwo jest na tyle tradycyjne i silnie zakorzeniony jest konserwatyzm, ze
reklama tamigca stereotypy na razie skazana jest na marginalizacje. Chcemy
reklam zrozumiatych, o znanych schematach. Inne sa uwazane za kontrowersyjne
(gtownie Zle widziane jesli chodzi o produkty pierwszej potrzeby, kierowane do
0sO0b bez wyksztatcenia). Towar ma przede wszystkim znika¢ z potek, a nie
wywotywa¢ skandale czy dyskusje.

Problem dyskryminacji ze wzglgdu na ple¢ oraz utrwalania stereotypow
przez reklamy zauwazyly miedzynarodowe instytucje. ,,Reklama przekazujaca
tresci dyskryminujace i ponizajace oparte na plci oraz wszelkich stereotypach
ptciowych stanowi przeszkodze dla stworzenia nowoczesnego i egalitarnego
spoteczenstwa” — czytamy w rezolucji Komisji Praw Kobiet i ROwnouprawnienia
Parlamentu Europejskiego. Komisja wzywa panstwa czlonkowskie UE, by
bohaterami reklam proszkow do prania, ptynéw do mycia naczyn czy produktow
kulinarnych byly nie tylko kobiety, ale rowniez mezczyzni. Reklamy wedtug
autorow rezolucji, utrwalajg stereotypy plciowe. By zacheci¢ producentow do
promowania dobrych przykladow w spotach Parlament Europejski zaapelowat
o ustanowienie nagrody za te reklamy, ktore w najlepszy sposob zrywaja ze
stereotypami ptciowymi i prezentuja pozytywny obraz kobiet i mgzczyzn.

Od kilku lat agencje reklamowe staraja si¢ robi¢ co$ w kierunku walki ze
stereotypami. Niestety jest to walka czesto skazana na niepowodzenie. Co wigcej
bywa ono nawet zamierzone, wyrezyserowane. Poniewaz, aby uciszy¢ glosy ktore
walczyly z np. wystgpowaniem w reklamach plynéw do mycia naczyn lub
proszkéw do prania samych kobiet zaczeto realizowaé reklamy, w ktorych udziat
biorg mezczyzni. Niestety nie odbiegaja one zbyt daleko od stereotypow.
Megzczyzni nie sg w tych reklamach ukazywani jako myjacy czy pioracy, lecz jako
ekspert. Wydaja opini¢ o danym produkcie, potwierdzaja jego skutecznos¢. Nie
wiadomo czemu np. dziennikarz i prezenter zna si¢ na skutecznosci dzialania
proszku do prania, ale w jednej z reklam mowi: ,,Postanowitem zapyta¢ mame
Oliwii dlaczego odcien bieli ubrania nie jest do konca biaty?” po czym przekazuje
do wyprébowania na rgce matki rekomendowany przez niego proszek przynoszacy
oczywiscie zamierzony efekt. Kolejna reklama tego samego proszku z tym samym
»ekspertem” — matka trojki dzieci opowiada jak jej corki brudzg ubrania: ,,One
brudzg ja piore¢, one brudza i tak w nieskonczonos¢”. Oczywiscie proszek i w tej
sytuacji wyciaga kobiete z opresji, poniewaz ,,biel jest jak nowa nawet po wielu
praniach” — a to dopiero wyzwanie dla prawdziwej kobiety.

W pewien sposob lamiaca stereotyp, cho¢ mimo wszystko reklamg do$¢
prosta w formie i przekazie, byla reklama ptynu do mycia naczyn z Irkiem
Bieleninikiem. Tu mezczyzni myli swoje naczynia, ale ukazane to bylo na
przyktadzie rywalizacji. Dwoch mezczyzn $cigato sig, ktory szybciej i lepiej zmyje
naczynia uzywane przy grillowaniu, przy czym nazwane to bylo: ,,walka na grille”.
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W drugiej reklamie z cyklu ukazany byl mezczyzna, ktéry faktycznie stoi przy
zlewie i zmywa, czyli dokonat si¢ jaki$ progres. Natomiast hasto na koniec spotu
karmi meskie ego: ,,Fairy — rekordzista — tak jak kazdy mezczyzna chce byé
rekordzista we wszystkim za co si¢ zabierze.

Warto jednak zwr6ci¢ uwage na to, ze coraz czesciej kobiety w reklamach
zaczynaja mowi¢ wlasnym glosem. Na przyktad kobieta wystepujaca w reklamie
wybielacza mowi, ze daje on jej komfort psychiczny i nie wspomina nic
o rywalizacji z sasiadka lub o potrzebie pochwaly ze strony meza. Zmiany zatem sa
widoczne, choc¢ ich tempo i forma pozostawia wiele do zyczenia.

Co jaki$ czas pojawiajg si¢ reklamy ukazujace kobiety i mezczyzn
w nietypowych dla siebie rolach. Kobiety zaczgty reklamowaé samochody,
fundusze emerytalne i telefony komoérkowe, mezczyzni za§ bywaja pokazywani
przy pracach domowych. Pojawily si¢ takze kobiety w rolach zarezerwowanych do
tej pory dla mezczyzn®. Ale w $wiecie reklamy zajecia, ktore stanowia wedle
niepisanych regut domeng¢ kobiet, mezczyzni wykonuja traktujac je jako chwilowa
rozrywke, a kobiety wykonuja meskie zajecia przedstawione jako obiekt seksualny.
Pojawiajg si¢ tez reklamy, ktére majg na celu podwazenie stereotypowego
wizerunku kobiety. Za taki bunt przeciw ukazywaniu jedynie idealnych ciat, mozna
uzna¢ jedng z kampanii reklamowych firmy produkujacej kosmetyki
pielegnacyjne. Wystepujace w niej panie o okragltych ksztattach zdecydowanie
przetamywaty utrwalone wzorce.

Kupujemy marzenia

Obraz mezczyzny przedstawiany w reklamie to: przystojny, dobrze
zbudowany, wysportowany, zdrowy, modnie ubrany, majacy $wietnie optacany
zawod, super samochod, wielki dom. Glowa rodziny, ktéra zarabia na jej
utrzymanie, poniewaz jak mozna bylo ustysze¢ w jednej z reklam banku
»prawdziwy megzczyzna musi zarabia¢”. Natomiast obraz kobiety to: pigkna,
mloda, zgrabna, zadbana, zawsze seksownie ubrana, wygladajaca jak bezposrednio
po wizycie w salonie fryzjerskim badZ kosmetycznym. Za to mato inteligentna,
niewymagajaca - taki wizerunek przedstawiany jest w reklamach kierowanych do
mezczyzn, czyli ukazujacy ich ideat kobiety.

Takie reklamy maja obrazowa¢ nasze marzenia, s3 odpowiedzia na nie.
Ogladajace je osoby, ktore sa calkowitym przeciwienstwem ,,pigknych istot
z reklamy” mogg poczu¢ nadziejg, ze jesli nabgda reklamowany produkt mogg si¢
do tych idealéw upodobnic, cho¢ troche zblizy¢. Kupujac dang rzecz kupujemy
marzenia oraz nadzieje, ze w jakim$ stopniu moga si¢ spetic. I to nasze szare,
trudne, cigzkie zycie stanie si¢ lekkie, kolorowe, bez trosk i problemow, ze

15 A. Twardowska, E. Olczyk, Kobiety w mediach [w:] Kobiety w Polsce w latach 90., Raport
Centrum Praw Kobiet, Warszawa 2003, http://temida.free.ngo.pl.
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przeniesiemy si¢ w $wiat reklamy, na drugg strone szklanego ekranu, to juz niczym
spetnienie dziecigcych marzen, o ktorych czytali§my w bajkach.

Celem wspotczesnej reklamy jest kreowanie potrzeb, nie jedynie ich
zaspokajanie. Punktem odniesienia sa pewne uniwersalne i niezmienne wartosci
wynikajace z podstawowych potrzeb psychicznych czlowieka: zdrowie,
bezpieczenstwo, mito§¢, przyjazn, akceptacja, poczucie prestizu i uznania. Istotg
reklamy jest trafienie w te potrzeby i zasugerowanie mozliwosci ich spetnienia®™.
Problemem moze by¢é moment zej$cia na ziemig, utozsamiania si¢ z ludzmi
z reklam, poniewaz sg przewaznie perfekcyjni, czyli inni od nas, bo nikt realny nie
jest idealny. Uzywajac produktow z ,idealnej reklamy” nie zmieniamy si¢
w modele i modelki, ale kupujemy marzenia. Czesto nierealne, ale dajace nadzieje,
a nadzieja jest bezcenna. Za wszystko inne zaptacimy wiadomo, ktora karta.

Chcemy, ale nie chcemy zmian

Reklama jest swoistym odbiciem odbiorcy, do ktorego jest kierowana,
pokazuje go takim jakim jest lub jakim chcialby by¢. Bazuje na spotecznie utartych
schematach, wigc mozemy nie lubi¢ reklam, moga nas draznié, ale one sg niejako
tworzone przez nas samych. Wigc poki wigkszo$¢ spoteczenstwa bedzie
prezentowac taki, a nie inny poziom, to reklamy takze nie moga by¢ ,,madrzejsze”
od ogoétu. Poniewaz nikt nie lubi, aby mu wytyka¢ wady czy braki. Reklama musi
postugiwac si¢ jezykiem uproszczonym. Jedynym wyjatkiem mogg by¢ reklamy
srodkow chemicznych lub nowinek technicznych, wtedy jezyk naukowy,
techniczny, mimo, ze nie zrozumialy zdaje si¢ potwierdza¢, ze dana rzecz jest
zaawansowana technologicznie. Do madrej reklamy musimy dorosnac.

Wedhug Joanny Bator, w Polsce dopiero rozpoczyna si¢ dyskusja na temat
negatywnego wplywu, jaki na prawdziwe zycie kobiet wywiera ich falszywy
wizerunek wykreowany przez media'’. Mozna si¢ spodziewaé, ze przybedzie
reklam reagujacych na przemiany obyczajowe, wtedy ich procentowy udziat
w zestawieniu z reklamami ,tradycyjnymi” stanie si¢ miarg dokonujacych si¢
w polskim spoleczenstwie przemian kulturowych.

Na szczgScie sg juz takze reklamy, ktore sa ciekawe, zrobione madrze,
przemyslane, bystre i btyskotliwe. Potrafiag bawi¢ i zainteresowa¢ zaré6wno kobiety
jak 1 mezczyzn. Nie draznia, nie ranig i nie ponizaja nikogo. Nie warto$ciuja.
Niestety jeszcze zbyt malo firm i agencji reklamowych zachowuje si¢ uczciwie
i stawia na poziom reklamy oraz jest na tyle odwazna, aby tamaé utrwalone
schematy.

® P H. Lewinski, Obraz $wiata w reklamie, [w:] Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2000, s. 208.

17 3. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Wydawnictwo Instytutu Spraw Publicznych,
Warszawa 1998, s. 39.
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Co z tg plcia?

Reklamy moga nas drazni¢, $mieszy¢, kusi¢, frapowaé, dawac nam chwile
zapomnienia, moga takze nas wzruszaé, a przede wszystkim sa z jednej strony sa
bardzo dynamiczne, a z drugiej stereotypowo niezmienne. Maja wiele kobiecych
cech, a jak na prawdziwa kobiete przystato sa do tego kaprysne i wywolujg wiele
dyskusji, potrafia oczarowa¢ widza i nie pozwoli¢, aby o niej zapomnial. No
wlasnie o ,,niej”, czyli w jezyku polskim reklama juz z nazwy zostala mianowana
kobieta. Niektore reklamy posiadaja wszystkie cechy, aby uzna¢, ze maja kobieca
twarz i jej cechy. Ale wilasnie tylko niektore. Czgs¢ reklam jest prostych,
grubianskich, doslownych, pozbawionych sensu (dla kobiet, me¢zczyznom duza
czgs¢ reklam ,kobiecych” wydaje si¢ by¢ bez sensu) lub zbyt technicznych.
Reklamom na pewno nadawana jest pte¢. Ulatwia to odbior, czytelno$¢, a przede
wszystkim odpowiada na potrzeby poszczegdlnych osob.

Dlatego tez wlasciwym moze by¢ stwierdzenie, iz reklama jest
dymorficzna w zalezno$ci od potrzeb przekazu i zamierzonego celu. Inne sg
reklamy kobiece, inne meskie. Reklama jest dos¢ przebiegla kreaturg, aby zamykac
si¢ w jakiej$ jednej postaci. Manipuluje nami, uplastycznia si¢ w zalezno$ci od celu
jaki chce osiagnac. A celem jest sprzedaz i to jest najwazniejsze. Podziaty ptciowe
nie sg az tak istotne, to my staramy si¢ ja w pewien sposob zamkng¢ w ramy,
chcemy ja oswoié, rozgryz¢ i zapanowac¢ nad nig. Bo bez wzgledu jakiej kto jest
pici, nie lubimy by¢ manipulowani. I wlasnie ta zmienno$¢, ptynno$¢ wizerunku
reklamy na tyle jest w stanie nas oszuka¢, omami¢ i zaczarowac, ze gdy wydaje si¢
nam, ze juz znalezliSmy na nig sposob, ze mozemy bez niej zy¢, wystarczy zmienic
kanat, odtozy¢ gazete, nie przyglada¢ si¢ billboardom, a ,,Ona/on/ono” wychodzi
z ukrycia z catkiem nowym wizerunkiem, nowym przekazem. Raz jako kusicielka,
innym razem gra nam na emocjach jako troskliwa matka lub mate bezbronne
dziecko, ktoremu jakze mozemy czego$s odméowic (przede wszystkim uwagi) albo
jako silny, zdecydowany mezczyzna, przed ktorym czujemy respekt, ktory jest
pewny siebie, wigc mu wierzymy. Tymi oto zabiegami dajemy si¢ wciggngc
w macki reklamy i w jej przebiegle, skierowane na zysk manipulacje. I trudno
przed tym uciec.

Podsumowanie

Styl powyzszej pracy oraz przedstawione w niej przyklady sa na tyle
przerysowane, jak same reklamy. Nie sg one rzeczywiste, ani nie sg
odzwierciedleniem prawdy, tego co dzieje si¢ w realnym $wiecie. Natomiast sg
potwierdzeniem wielu stereotypow tylko po to, aby dany produkt lepiej i tatwiej sig
sprzedal. A aby to si¢ stalo trzeba odwota¢ si¢ do naszych podswiadomych
instynktow, do rzeczy najprostszych i najbardziej pierwotnych. Wiemy, ze nie
wszystkie kobiety interesujg si¢ tylko ciuchami czy proszkami do prania, a nie
Wwszyscy mezczyzni sg tacy zezwierzeceni jak kreujg ich reklamy. Sg tacy, ktorzy
szanujg kobiety, chetnie pomagajg w domu, gotuja, troszczg si¢ 1 nie ogladajg za
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rozneglizowanymi modelkami, bo... to tylko wyimaginowany, bajkowy $§wiat
reklam. Rzeczywisto$¢ na szczgscie jest duzo lepsza.
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Streszczenie

W pracy zostal podjety problem z generalizowaniem, ksztalttowaniem stereotypow, a takze ich
umacnianiem przy wykorzystaniu réznego rodzaju reklam. Przedstawiono podziat reklam ze wzgledu
na ple¢ jaka je reklamuje oraz podzial na rodzaje reklam ze wzgledu na reklamowany towar.
Zdefiniowany zostat takze wpltyw jaki moze miec takie rozr6znienie na tworzace si¢ poglady na temat
pici. Autorka probowata okresli¢ do kogo reklamy sa kierowane oraz czy reklama jest przychylna
bardziej jednej z plci. Przedstawione zostaly takze sposoby przeciwdziatania stereotypom, proby
unormowan prawnych oraz wyegzekwowania stosowania si¢ do nowych zasad w §wiecie reklamy.

Abstract
This paper explores the problem of generalization, forming stereotypes and their reinforcement in
different types of advertising. It presents the division of advertisements based on the sex of actors and
the type of product which they advertise. It is defined what impact such a distinction can have on the
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emerging views on gender roles and identity. The author attempts to define the groups for to whom
the ads are targeted and whether the advertisements favor one sex . Additionally methods to combat
stereotypes are presented and the attempt to introduce legislation and enforce the new rules in the

advertising world.

90



Jagoda Rutowicz

Stereotypowy obraz kobiety w reklamach prasowych
The Stereotypical Image of a Woman
in Press Advertisements

Wspotczesny $wiat przemawia do nas na kazdym kroku obrazami. Czasem
sa niezwykle szokujace, przykuwajac wzrok na dtuzej, czasem za$ neutralne do
tego stopnia, Ze stapiaja si¢ z reszta otoczenia, przez co nawet nie zwracamy juz na
nie uwagi. Tak wlasnie dziatajg reklamy — dzisiejsze opium dla mas.

Branza reklamowa jest aktualnie bardzo waznym czynnikiem przemystu
medialnego, ktéry ma ogromny wplyw na cata kulture masows. Niewatpliwie
znaczaca role w tym sektorze odgrywa galaz reklamy prasowej, ktorej grupa
targetowg sa kobiety. Reklamy przekazujg paniom wzorce, radza, a wrgcz nakazuja
jak maja wyglada¢, jak zy¢, okreslaja, co jest dla nich dobre, a co zte. Co wigcej,
przedstawiaja taki wizerunek kobiety, dzieki ktoremu zycie bedzie tatwe, proste
i przyjemne — jesli oczywiscie zakupi ona reklamowany produkt. Literalne
przekazy kierowane do kobiet nie sg az tak kolorowe w swoich przestaniach, jak te
przedstawiane na kartkach papieru.

Ten cukierkowy $wiat ma jednak swoje wady. Jak twierdza Izabela
Kowalczyk i Edyta Zierkiewicz ,,Reklamy w wickszosci utrwalajg negatywne
wzorce, bazujg na stereotypowym podziale rol ptciowych oraz stereotypie kobiety
ograniczonej 1 zajgtej wylacznie przyziemnymi sprawami oraz wlasnym
wygladem™. Mozna zatem zada¢ sobie kilka pytan: skad takie postrzeganie
kobiecego wizerunku, dlaczego reklamy ograniczajg nas — kobiety — wiasnie do
takich ro6l, wreszcie czy rzeczywiscie powyzsza fraza autorek ma swoje
odzwierciedlenie w rzeczywistosci?

Dzika czy domowa? Podzial na stereotypy

Aby zrozumie¢ obecne wzorce ukazywane w reklamach nalezy odwotaé
si¢ do lat 90-tych XX wieku, w ktorych nastgpit przetom w przedstawianiu kobiet
na tamach prasy. Grupa, ktora juz od polowy lat 60-tych byla szczegdlnie blisko
reklam i analizowata ich tresci byly feministki. Jak tatwo si¢ domysli¢, byly one
przeciwne sposobowi portretowania kobiet przez media’. Lata protestow i walk
o roéwnouprawnienie doprowadzity do ery postfeminizmu. Stalo sig¢ to szczegdlnie
widoczne pod koniec wieku XX w zawarto$ci dwczesnej kultury konsumpcyjne;j,
gdzie wizerunek tzw. ,,nowej kobiety” byl mocno promowany. R. Gill w swojej
pracy ,,Gender and the media” zwraca uwage na fakt, ze adwersarze w latach

1 1. Kowalczyk, E. Zierkiewicz, Kobiety w kulturze popularnej, Wydawnictwo MarMar

M. Kaczorowski, Wroctaw 2002, s. 6.
2R, Gill, Gender and the media, Wydawnictwo Polity Press, Cambridge 2007, s. 90.
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90. sugerowali, iz kobiety mogly poczu¢ si¢ swobodnie za pomocag prostych
sposobow: poprzez nowg fryzure, wyglad czy biustonosz. Te zmiany doprowadzity
do calkowitego odejscia od wizerunku kobiety jako ,kury domowej”, stuzacej
mezowi 1 rodzinie, pozbawionej osobistego zycia i przyjemnosci oraz kobiety jako
biernego obiektu seksualnego®. Nastata era, w ktorej dominuje obsesyjne
zaabsorbowanie seksem, mlodosciag i wizerunkiem heteroseksualnego ciata.
Ponadto kobiece cialo stuzy jako narzedzie wladzy, indywidualnosci i seksualnej
satysfakcji. Nowoczesna kobieta w reklamach potrafi sama siebie zadowolié, jest
seksualnie stanowcza i pewna swojej uwodzicielskiej mocy®. Paradoksalnie tym
sposobem dotychczasowe stereotypy przeksztatcity si¢ w nowe. Jak twierdzi Jean
Kilbourne, zyjemy w czasach, w ktorych panuje obsesja na punkcie seksu i ktére sa
tym seksem przepeione, jednak s silnie nieerotyczne®.

Mozemy $miato stwierdzi¢, ze kobiece stercotypy sa odzwierciedleniem
naszej obecnej kultury masowej, stanowia sposoby reprezentacji pewnych norm
i pogladow. Znawcy tematu dokonali podziatu stereotypow. Anna Twardowska
wraz z Eliza Olczyk przeprowadzity prosty podzial na styl klasyczny
i nowoczesny®, podczas gdy Barbara Czerska proponuje bardziej szczegétowa
klasyfikacje rozbita na: kobiete catosciowa i w kawatkach, kobiete dzika
i domowa, kobiete indywidualng i zbiorowa'. Kazdy z tych stereotypowych
wizerunkOw mozna znalez¢ we wspoOtczesnych mediach, a zwtaszcza — 0 ironio —
w prasie kobiece;j.

Kobieta = produkt. Przyklady uzycia kobiecego wizerunku
w reklamach

Wybrane przyktady zostaly zaczerpnigte z typowego pisma kobiecego,
jednego z najbardziej popularnych na rynku polskim. ,,Elle” jest miesi¢gcznikiem
kierowanym gléwnie do mtodych kobiet, zyjacych w wolnych zwiazkach lub
samotnie. Kobiety te sg niezalezne finansowo i podazajg za gtdéwnymi trendami
w modzie. Magazyn zawiera publikacje o modzie, urodzie, karierze zawodowej,
nowinkach kosmetycznych, zyciu seksualnym i zdrowiu. Adresatka ,,Elle” jest bez
watpienia dobra konsumentkg, bo jak stwierdza T. Winship (cytowany przez
N. Wolf) ,Magazyny sa towarami, towary sa po to by sprzeda¢ dobra,
a konkurencja jest bardzo zazarta w dzisiejszych czasach™®. Zatem czytelniczka
,»Elle” nie jest obojetna na kosmetyczne i modowe nowosci, dba o swoj wyglad,
a zakup produktow jakie widzi w magazynie utatwia jej osiggnac¢ zamierzony cel.

8 M. Macdonald, Representing women: myths of feminity in the popular media, Wydawnictwo
E. Arnold, Londyn 1995, s. 93.

4R. Gill, op. cit., s. 91.

% J. Kilbourne, Can'’t buy my love. How advertising changes the way we think and feel, Wydawnictwo
Simon&Schuster, New York 1999, s. 263.

® A. Twardowska, E. Olczyk, Kobiety w mediach, www.temida.free.ngo.pl/rapmedia.htm

" B. Czerska, Reklama jest kobietq, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 99.

& N. Wolf, The Beauty Myth, Wydawnictwo Vintage, Londyn 1991, s. 78.
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Znajac juz profil czytelniczki ,,Elle”, mozemy przej$s¢ do omodwienia
i analizy reklam oraz obrazu stereotypow. Wszystkie przedstawione nizej reklamy
pochodza z kwietniowego wydania miesigcznika 2011roku. Przy wyborze zostat
dokonany podzial na 4 zaprezentowane wyzej grupy, a analize reklam
rozpoczniemy od tych, w ktorych pokazany jest wizerunek kobiety catosciowej
i w kawatkach. Jak sama nazwa wskazuje pokazuja one badz kawatek kobiecego
ciata, badz tez calg sylwetke. Charakterystyczne dla tej grupy jest pokazywanie
kobiet seksownych i atrakcyjnych. Reklamowana kobieta sktada si¢ z idealnych
kawatkow, ktore autor eksponuje w zaleznosci od reklamowanego produktu.
Przekaz reklamowy przedstawia kobiete z perspektywy jej ksztattow
anatomicznych, by czasami subtelnie, a czasami wrgcz dosadnie komunikowad
meskiej czesci o cechach potencjalnej partnerki.

Jak widzimy na zdjeciu 1 Charlotte Gainsbourg, piosenkarka i aktorka,
reklamuje perfumy Balenciaga. Ubrana jest tylko w czarng seksowna, koronkowa
halke. Na pierwszy rzut oka nie wiemy co jest reklamowane, poniewaz modelka
jest gtdéwnym elementem przekazu, podczas gdy mata butelka perfum plywa na
listku lilii. Pomimo zamknigtej pozy ciata Charlotte patrzy na nas rozmarzonym
wzrokiem, a caly przekaz utrzymany jest w subtelnej, jednak w pewnym sensie
erotycznej konwencji.

STy mISSIm

ZDJECIE 1. Reklama perfum Balenciaga ZDjECIE 2. Reklama bieliinylntimissi

Zdjecie 2 jest nieco odwazniejsze. Bardzo hipnotyzujacy i zachecajacy wzrok
modelki, lekko rozchylone, wydatne usta, rozwiane wlosy, prawie nagie cialo to
bezposredni seksualny przekaz. Dodatkowym elementem reklamy jest osobne
zblizenie na samg twarz i biustonosz modelki. Dzigki takiemu zabiegowi przekaz
jest jeszcze silniejszy i bardziej dziatajacy na zmysty konsumenta.
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Zdjecie 3 to rodzaj prezentacji kobiety catosciowej. Fotografia przedstawia
Kate Moss w jeszcze bardziej ,,otwartej” i zachgcajacej pozie, widoczne jest cale
cialo modelki w skapej mini sukience. Jest to obraz cielesny, zmystowy,
uwodzicielski, nasycony seksualnos$cig. Mowa ciala jest tu bardzo wyrazista —
rozchylone nogi, podniesiona r¢ka zachgcaja w sposob otwarty i bezposredni.
Lezaca pozycja Kate Moss na skorzanej sofie, ktora z kolei stoi na zwierzgcym
futrze daje wrazenie, ze modelka jest przedmiotem dodanym do catej scenerii. Jest
bierna, mozna nawet powiedziec: ,,gotowa” do skonsumowania.

Z _4‘;.;'
ZDIJECIE 3. Reklama odziezy LIU JO

Ostatnig reklama w tej kategorii jest reklama pomadki do ust Dior (zdjgcie 4),
ponownie z Kate Moss w roli gldéwnej. Tym razem autor odwotuje si¢ do modelki
jako ikony mody poprzez headline Dior Addict be iconic. Ostatnie dwa stowa
dopisane sg jakby recznie, szminka na lustrze, o ktore opiera si¢ twarz Moss. Sama
marka jest rowniez postrzegana jako ikona mody, co w polaczeniu z tak znang
modelka daje nam podwdjnie wzmozony przekaz. A zatem dzigki pomadce Dior
mozemy poczu¢ si¢ wyjatkowo — jak ikona mody, a tym samym staé sig¢
uzaleznionym od pomadki / marki (Addict). Wracajac do samej fotografii mozemy
wyr6zni¢ w niej 2 przekazy:

e drapiezny (czarne paznokcie, ostry makijaz oczu),

e delikatny, subtelny (blond wtosy, lekko réozowe usta, jasna karnacja).
Dzigki temu modelka uwodzi i prowokuje odbiorce, ale nie w sposob natarczywy
i bezposredni, a raczej finezyjny i fagodny.
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DENI CLER

MILANO

)
4

ZDIJECIE 4. Reklama pomadki Dior ZDIJECIE 5. Reklama odziezy Deni Cler

Podsumowujac powyzsze wizerunki kobiet, wylania si¢ gtoéwny przekaz
reklam z grupy pierwszej: seksowna, uwodzicielska kobieta przedstawiona jako
obiekt pozadania. Mozemy ja przyrowna¢ do ,krélowej s$niegu”, ktora jest
nieskazitelnie pickna i doskonata. Jakkolwiek jest taka tylko dlatego, ze produkt
ktory reklamuje posiada doktadnie te same cechy co ona. A tak naprawde to
kobieta przejmuje atrybuty prezentowanych perfum, szminek, odziezy itd., co
w konsekwencji prowadzi do tego, ze ona sama staje si¢ produktem do
»skonsumowania”. Mozemy postawi¢ wiec znak rownosci pomiedzy tymi dwoma
elementami kobieta = produkt.

Kolejna grupa to kobieta dzika i domowa. W przypadku dziko$ci musimy
zaznaczyc¢, ze jest to rOwniez kobieta nowoczesna. Stereotyp ten cechuje wizerunek
kobiety wolnej, niezaleznej, perfekcyjnej, ktéra wie czego chce i mocno stapa po
ziemi. Jak to si¢ przejawia w obrazie? Zdjgcie 5 prezentuje modelke ubrang
w elegancki, wloski garnitur reklamowanej marki Deni Cler. Jej poza i spojrzenie
méwia nam, ze jest to pewna siebie kobieta sukcesu, zajmujaca wysokie
stanowisko zawodowe. Biaty kolor garnituru symbolizuje niewinno$¢ i czysto$¢,
jednak czarne rozpuszczone wlosy, ciemne wysokie obcasy oraz spojrzenie
moéwiace wrecz: ,jestem nieugieta, nie boj¢ si¢ niczego” symbolizuje kobiete
drapiezng i dzika. Jest to obraz kobiety wychodzacej poza tradycyjnie przypisane
plci zenskiej ramy.

Kolejna reklama marki Swatch (zdjecie 6) pokazuje nam twarz i dekolt
kobiety o prawie rzeczywistych wymiarach. Hipnotyzujacy wzrok jest wpatrzony
prosto w odbiorcg, co daje wrazenie lustrzanego odbicia, a co za tym idzie
wywoluje w czytelniczce uczucie identyfikowania sie, jakby spogladania na inna,
»perfekcyjna” wersje siebie, ktora pojawi si¢ dzigki natozeniu bizuterii Swatch.
Taka technika jest czegsto uzywana przez reklamodawcoéw i nazywa si¢ ,,fazg
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lustra™. Kobieta przedstawiona na zdjeciu jest dzika, o czym $wiadczy jej
spojrzenie, ale rowniez ogolny wyraz twarzy. To kobieta wamp, gotowa do walki,
zdeterminowana i nie obawiajagca si¢ wyzwan, ktore czekaja na nig we
wspotczesnym Swiecie.

StmmwemmesTEmt  swatchBuoux
ZDIJECIE 6. Reklama bizuterii Swatch Bijoux ZDJECIE 7. Reklama zegarkow Calvin Klein

Podobne spojrzenie mozemy dostrzec w reklamie zegarka Calvina Kleina ( zdjecie
7 ). Modelka ma tu gtadko zaczesane wilosy (podobnie jak na zdjeciu 6), lekko
pochylong twarz i tajemniczy wzrok. Caly przekaz utrzymany jest w ciemnym,
ponurym klimacie, co nadaje mu jeszcze bardziej drapiezny i tajemniczy charakter.
Tylko oczy podkreslone sg poprzez jasne $wiatto, ktore o$wietla jej gorng czesé
twarzy. Ten fotograficzny zabieg S$wietlny z pewno$cig dodaje walorow
estetycznych oraz odpowiedniego klimatu reklamie.

Na przyktadach powyzszych reklam wida¢ delikatne odejscie od
postrzegania kobiety jako obiektu seksualhego. Przedstawione modelki nie
eksponuja juz nagich czgsci ciala 1 zaczynaja petnic¢ inne funkcje. Aczkolwiek nie
jest to catkowite zerwanie ze stereotypem atrakcyjnosci i seksualnosci, raczej
ujecie tematu w sposob bardziej wysublimowany. Omawiana kategoria dotyczy tez
kobiety domowej, jednak w calym magazynie nie znalazta si¢ reklama o takim
charakterze. Prawdopodobnie to profil pisma, ukierunkowanego w duzej mierze na
kobiety pracujgce, nie przycigga firm z produktami O przeznaczeniu stricte
domowym.

® J. Williamson, Decoding Advertisements, Wydawnictwo Marion Boyars, Londyn 1978, s. 60.
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Kobieta indywidualna i zbiorowa to kolejny podziat wyodrgbniony przez
B. Czerska. Reklamy obrazujgce kobiety indywidualne to np. reklamy z Kate Moss
(zdjecia 3,4 ). Pokazuja one ideat pigkna, nawigzuja do stawania si¢ ikona, sa
wyraznie nacechowane konotacjami np. piekna, bogactwa, slawy. Kobieta
zbiorowa to obraz przecigtnej konsumentki np. jak w reklamie karty Mastercard
(zdjecie 8). Reklama pokazuje nam kobiet¢ do potowy ubrang w tradycyjny
biurowy stroj na tle jej miejsca pracy, a w miejscu przylozenia karty modelka
»przeistacza” si¢ w atrakcyjng kobiete w czerwonej sukience, trzymajaca czerwona
pomadke.

¥ marcowe bonusy

: i
= U w | Muktikine A merlin.pl m
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= m:’ ST 5O TNIRG 10 11,055 FRZY ZAKTIFIE AFRL| ATH: DO
ZDJECIE 8. Reklama karty Mastercard ZDIJECIE 9. Reklama mebli Kler

Z tekstu dowiadujemy sie, ze dzieki karcie mozemy czerpaé jeszcze wigcej
korzysci, a przy tym mamy by¢ zawsze sobg i zy¢ pelnig zycia. Wida¢ tu
w pewnym sensie przewrotno$¢ przekazu: z jednej strony mamy by¢ sobg (dolna
czg$¢ zdjecia), a z drugiej czerpac jeszcze wigcej korzysci (gorna czesc). Dzigki tej
karcie nasze zycie zostanie wrecz ,,odmienione” z wyblaktego i tradycyjnego na
kolorowe i atrakcyjne. Warto tez zaznaczy¢, iz jest to typ obrazowania kobiety
nowoczesnej i wyzwolonej dzigki ,,plastikowemu” pienigdzowi.

Ostatni typ stereotypowej kobiety to kobieta mityczna. Zdjecie 9, nie jest
jej stuprocentowym odzwierciedleniem, ale posiada kilka cech. Kobiety z tego typu
przekazoéw to lekkie, zwiewne istoty, pokazane jako nimfy, boginie a nawet
czarodziejki. Na pokazanej reklamie widzimy rodzaj sensualnej i ekskluzywnej
kobiety ubranej w zwiewna czerwona sukni¢ atlasowa. Rozpuszczone wilosy,
zamknigte oczy i utozenie ciala sprawiajg wrazenie lekko$ci, wrecz oderwania od
przyziemnosci — istnienia w zawieszeniu, a nie bytu w realnym swiecie.
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A jednak przeklamane przekazy

»Wszystkie te bezczelne seksualne obrazy, ktore nas otaczajg, prowadza
raczej do rozerwania niz powiazania. Istota naduzywania 1 uzaleznienia,
szczegélnie w przypadku kobiet, jest czesto odpowiedziag na to rozerwanie.
Oczywiscie reklamy nie tworza tego rozerwania, jak i nie tworza uzaleznienia.
Jednak uprzedmiotawiaja kobiece ciata, sprawiajac, ze jeszcze bardziej trudno
kobietom poczué si¢ bezpiecznie, a co za tym idzie tworza poczucie rozerwania.
To z kolei tworzy atmosfere, w ktdrej rozerwanie i oddzielenie sa znormalizowane,
a nawet chwalone i erotyzowane™™. Cytat ten w pewnym stopniu podsumowuije
powyzsza analize reklam. Era postfeminizmu nasycona jest w prasie
stereotypowym wizerunkiem kobiety idealnej, scksownej, dbajacej wrecz
z przesada o swoj wyglad. Tym samym nie tylko produkt jest wystawiany na
sprzedaz, ale rowniez sama kobieta. Pomimo wielu lat walki o wyzwolenie kobiet
i zmiang¢ postrzegania pici pigknej, reklamy nadal wpasowuja nas — kobiety —
w sztywne ramy stereotypow. Czy doczekamy si¢ kolejnych wielkich zmian
w obrazowaniu nas samych?
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Streszczenie
Obecne reklamy w kolorowych magazynach dla kobiet czgsto przekazuja nam podobne
i powtarzajace si¢ wizerunki lepszych wersji nas samych. Nie od dzi§ wiadomo, ze reklamy kreuja
pewne stereotypy, ktore w mniejszym lub wigkszym stopniu zmieniajg si¢ na przestrzeni czasu.
W artykule kobiece stereotypy z reklam prasowych zostaly przedstawione zarowno w ujeciu
historycznym, jak i wspétczes$nie. A poniewaz reklama to obraz, kolor, grafika wszystkie analizowane
przyktady zostaty zaczerpnigte z magazynu Elle.

Abstract
Nowadays, advertisements in women magazines frequently provide us with similar, repetitive images
of a better version of ourselves. It is widely known that adverts create certain stereotypes, which tend
to evolve over time. This paper presents women stereotypes in press advertisements in both historical
and contemporary perspective. As adverts involve an image, color and graphics, all of the analyzed
examples are taken from “Elle” magazine.

103, Kilbourne, op. cit., s. 269.
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Magdalena D. Krzyzanowska, Anna Siewiera

Skuteczno$¢ reklam prasowych w opinii studentow
The Effectiveness of Press Advertising
in the Opinion of Students

Reklama towarzyszy cztowiekowi od tysiecy lat. Funkcjonowanie zycia
gospodarczego w XXI wieku nie jest mozliwe bez reklamy, a w szczeg6lnosci bez
reklamy prasowej. Istnieja cate galezie gospodarki, takie jak przemyst
konsumpcyjny czy réznego rodzaju ustugi, ktorych dalszy rozwoj bez reklamy
bylby powaznie zagrozony. W czasach wolnej konkurencji toczy si¢ nieustanna
walka producentow o zjednanie sobie konsumentow, a gtéwna bronig w tej walce
jest reklama. Reklama jest aktem komunikacji, ktoéry angazuje dwdch uczestnikow
— nadawce i1 odbiorce, miedzy ktérymi nastgpuje przekaz informacji. Aby
informacja mogta zosta¢ przekazana odbiorcy, pomigdzy nim a nadawca
komunikatu musi istnie¢ wspolny kod. Poprzez uzycie najrozniejszych srodkow
jezykowych nadawca dazy do identyfikacji z odbiorcg. Jest to jeden
z mechanizméw perswazji. Mechanizm ten moze by¢ uruchamiany
dwukierunkowo: odbiorcy sugeruje si¢ dazenie do identyfikacji z nadawca,
bedacym osoba, ktora z pewnych wzgledow jest autorytetem dla odbiorcy, ma
wiele pozytywnych cech, moze by¢ osoba powszechnie znang i podziwiana, np.
aktor, sportowiec, muzyk, polityk itp. Nadawca moze dazy¢ do identyfikacji
z odbiorca, gdy jest reprezentowany przez osobe nieznang, kogo$ kto nie wyrdznia
sie. Reklama prasowa jest wazna dla rozwoju rynku prasowego, ktory
w decydujacym stopniu jest uzalezniony wiasnie od reklamy. Wptywy reklamowe
stanowig 50-80% dochodow gazet, a w przypadku czasopism jeszcze wigksza
czg$¢ ich dochodow. Stowo pisane jest przez wielu traktowane jako bardziej
wiarygodne. Jednak glowng przewaga reklamy prasowej jest to, ze moze ona
dociera¢ do wybranych grup konsumentoéw np. kobiet czy fascynatow motoryzacji.

W artykule przedstawiono charakterystyke reklamy prasowej, zasady
umieszczania reklamy w prasie oraz wyniki badan empirycznych dotyczace
skutecznosci jezyka reklam prasowych. Do tego celu wykorzystano wyniki badan
ankietowych przeprowadzonych wsrdd studentow i literature przedmiotu.

Prasa a inne no$niki przekazu reklamowego
Podstawa uzyskania efektywnos$ci przekazu reklamowego jest skupienie
uwagi audytorium, a wigc oderwanie jej od obojetnosci lub czasem nawet niecheci
odbioru reklam. Moze ona by¢ efektem braku zainteresowania, zmgczenia czy
znuzenia nadmiarem reklam. Warto zatem przyjrze¢ si¢, jak reklama prasowa
plasuje si¢ na tle reklam w innych $rodkach przekazu. Zaleta gazet jako srodka
przekazu informacji reklamowej jest ich elastyczno$¢ i aktualno$¢. Reklama moze
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by¢ zamieszczona i usuni¢ta w bardzo krotkim czasie, a jej format moze by¢
szybko zmieniony. Sprawia to wrazenie, ze reklama w gazecie w odrdznieniu od
radia i telewizji nie jest limitowana. Dana firma moze uzy¢ do przekazu gazet
lokalnych, ktore obejmuja swym zasiggiem np. konkretne miasto lub wydan
regionalnych dla wybranych obszaréw. Kolejna zaleta jest jej relatywnie niski
koszt na jedng osobe dotarcia reklamy. Jednak z drugiej strony cykl zycia gazet jest
bardzo krotki, poniewaz s3 zazwyczaj wyrzucane zaraz po ich przeczytaniu'.

W sytuacji gdy reklama wymaga wysokiej jako$ci druku, papieru
1 wyraznych koloréw to znacznie lepszymi $rodkami przekazu sg czasopisma. Jest
to $rodek przekazu, ktory obejmuje swym zasiegiem rynek krajowy, dzigki czemu
koszt reklamy na jednego czytelnika jest stosunkowo niski. Zamieszczajac reklameg
w czasopismach specjalistycznych, reklamujacy ma mozliwos¢ dotarcia do
wybranych odbiorcow, co wiaze si¢ oczywiscie z lepsza efektywnoscig danego
przekazu.

Warto zauwazy¢, ze w przeciwienstwie do innych drukowanych $rodkow,
ktore sa czytane z reguly w pospiechu, czasopisma sg czytane zwykle przez
dtuzszy okres. Jest to szczegolnie istotne w przypadku zamieszczenia do$¢ dlugiej
lub skomplikowanej informacji, ktéra wymaga wickszej uwagi i koncentracji ze
strony czytajacego. Poza tym czasopisma niezaleznie od tego czy sa tygodnikami
czy miesi¢cznikami majg stosunkowo dtuzszy cykl zycia, jak rowniez dos¢ duzy
krag czytelnikow. W poréwnaniu do gazet odrdzniaja si¢ mniejszg elastycznoscia
produkcji i wolniejszym przekazem. W czasopismach duzo trudniej jest zamiescic¢
aktualng informacje, z racji ukazywania si¢ raz na tydzien lub miesiac, a poza tym
cykl ich produkcji wymaga opracowania reklamy z do$¢ duzym wyprzedzeniem.
Zdarzaja si¢ rowniez sytuacje, ze czasopisma s3 czytane od czasu do czasu
w okre§lonych miejscach typu: samolot czy gabinet lekarski. Nie sg to miejsca,
w ktorych moze dziata¢ bodziec do kupna towaru.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze gazety i czasopisma przekazuja odbiorcy
informacje reklamowe w innej atmosferze psychologicznej niz radio i telewizja.
Duza zaleta reklamy prasowej, ktéora ma wplyw na stopien zapamigtania przez
odbiorce jest trawaty nosnik informacji, a mianowicie papier. Czytelnik zawsze
moze powrdci¢ do przeczytanego ogloszenia, wyciac je i zachowac choc¢by po to,
aby skonsultowa¢ si¢ z druga osobg przed podjeciem decyzji o zakupie. Poza tym
czytelnik prasy odbiera reklame¢ skloniony wlasnym zainteresowaniem
w przeciwienstwie do reklamy radiowej i telewizyjnej, ktora pojawia sie czgsto
w najmniej odpowiednim momencie, kiedy odbiorca nie spodziewa si¢ jej, bo jest
zajety czym$ innym, co moze tylko wplynaé negatywnie na jej odbior.

! J. Lodziana-Grabowska, Efektywnos¢ reklamy, PWE, Warszawa 1996, s. 36.
2 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1997, s. 149.
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Zauwazalno$¢ reklamy w prasie

Zamieszczanie ogloszen w prasie na wlasciwej stronie w znacznym stopniu
decyduje o skuteczno$ci przekazu reklamowego. Gtownag kwestig jest przede
wszystkim  przestrzeganie zasady zgodnos$ci tresci miedzy ogloszeniem,
a materiatami redakcyjnymi czasopisma. Druga kwestig jest istnienie zaleznos$ci
miedzy miejscem zamieszczenia ogloszenia na roéznych stronach czasopisma,
a jego zauwazalnos$cia. Ro6zny stopien zainteresowania czytelnikow trescig réoznych
dzialéw redakcyjnych moze znajdowaé odzwierciedlenie w réznych warto$ciach
zauwazania ogloszen. W prasie polskiej przeznacza si¢ na reklamy okreslone
kolumny, co nie wptywa na skuteczno$¢ takiej reklamy, poniewaz ogloszenia
publikowane wedlug takiej zasady raczej zostang pomini¢te przez tych
czytelnikow, ktorzy w danej chwili nie sg zainteresowani reklamg. A przeciez
oddziatywanie jej nie powinno ogranicza¢ si¢ wylacznie do osob, ktore akurat
postanowity poczyni¢ jaki$ zakup i poszukuja w tym celu informacji reklamowych.

Reklamy zamieszczone na pierwszej stronie czasopism zyskuja wigksza
warto§¢ zauwazenia niz wewnatrz. Poza stronami pierwszymi, najbardziej
atrakcyjne dla ogloszen sa: strona ostatnia (zewnetrzna), a nastepnie wewngtrzna
strona pierwszej oktadki, pierwsza strona tekstowa, strona tekstowa sasiadujaca ze
spisem tresci, wewnetrzna strona drugiej okladki, pozostale strony tekstow
i wreszcie reklama w dziale ogloszen. Przeprowadzone w tym zakresie badania
psychologow reklamy pozwolity wykaza¢, ze tatwiej docieraja do odbiorcéw te
komunikaty reklamowe, ktére znajduja si¢ na stronach nieparzystych. Zwigzane
jest to z naturalnym sposobem czytania czasopism, szczegdlnie dziannikow, ktore
sa najczesciej czytane np. podczas drogi do pracy. Wynika to z faktu, ze czytane
w takich warunkach nieparzyste stronice sg trzymane na wprost oczu w 14%,
natomiast parzyste tylko w 9%.

Badania ostatnich lat wykazaly, ze najwazniejsze, jesSli chodzi
o zauwazalno$¢ ogloszenia w gazecie jest to, czy wyoddregbnia si¢ ono sposrod
innych ogtoszen®.

Skutecznos¢ jezyka reklam prasowych - wyniki badan

Materiat empiryczny zebrany zostal gtownie za pomoca metody sondazu
diagnostycznego, na ktora zlozyly sie trzy techniki badawcze: ankieta wsrod
studentéw  kierunkow humanistycznych, ekonomicznych 1 technicznych,
obserwacja swobodna i analiza literatury przedmiotu. Badania wlasciwe
przeprowadzone zostalty w lutym 2008 r. wsréd 103 studentow SGGW
w  Warszawie. Dobor proby do badan byt celowy. Glownym kryterium
kwalifikujacym respondentéw do badania empirycznego byt warunek czytania

® M. Brzostowski, Reklama prasowa, Wydawnictwo Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego,
Warszawa 1976, s. 32
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reklam prasowych w tygodnikach spoteczno-politycznych. W badaniej populacji
kobiety stanowity 58,0% .

W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie dotyczace czestotliwosci
czytania reklam prasowych. Szczegétowe dane na ten temat zamieszczono w tabeli
ponizej.

TABELA 1. Czgstotliwo$¢ czytania reklam w tygodnikach spoleczno-politycznych wedtug
kierunkow studiow [%]

Czestotliwos$¢ czytania reklam Ogotem Kierunek studiow

N=103 Humanistyczne Ekonomiczne | Techniczne
Raz w tygodniu 20,4 33,3 14,8 154
Dwa razy w miesigcu 28,2 40,0 17,6 28,2
Kilka razy w ciagu pot roku 21,4 16,7 23,5 231
Kilka razy na rok 155 6,7 17,6 20,5
Rzadziej 14,6 33 26,5 12,8

Zrodo: badania wiasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowanie najczgsciej reklamy
w prasie czytali studenci studiow humanistycznych, a najrzadziej studenci studiow
ekonomicznych. Prawie 60% badanych wskazato, ze dokonato zakupoéw pod
wptywem reklam prasowych, przy czym czesciej zdarzalo si¢ to kobietom niz
mezczyznom. Odpowiedz na pytanie, ktore produkty zostaty zakupione pod
wplywem reklamy zamieszczono na wykresie 1.

WYKRES 1. Produkty kupowane najczesciej pod wptywem reklamy prasowej [%]

Kosmetyki | 32

Sprzgt AGD | 27

Artykuly spozywcze | 24

Odziez | 16

nne |7] 1

0 10 20 30 40

Zrodto: badania wlasne.

Otoz okazalo sig, ze do najczesciej kupowanych produktow nalezaty kosmetyki,
sprzet AGD oraz artykuty spozywcze, rzadziej wybierana byta odziez czy ksigzki.
W badaniach poszukiwano roéwniez odpowiedzi na pytanie, jakie elementy
przemawiajg za zapamigtaniem danej reklamy prasowej? Dane na ten temat
przedstawiono na wykresie 2.
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WYKRES 2. Elementy wptywajace na zapamigtywalnos¢ reklamy prasowej [%]

| | | |
Pomyst | 56|3

Hasto reklamowe | 39,8

Rodzaj reklamowanego produktu

N
o
]

llustracja 1 20,4

Kolorystyka 15,5

Inne 19

Zrodto: badania wlasne.
* Badany mogt poda¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Ponad polowa badanych wskazala, ze pomysl na przedstawienie reklamy
w najwickszym stopniu decyduje o jej zapamigtaniu, na drugim miejscu
uplasowato si¢ hasto reklamowe (2/5 wskazan), natomiast co czwarty respondent
wymienit rodzaj reklamowanego produktu jako element istotny w procesie
zapamigtywania reklamy prasowe;.

Studenci wyrazili rowniez opini¢ na temat odbioru reklam prasowych
zamieszczonych w tygodnikach spoteczno-politycznych. Szczegdtowe dane na ten
temat zamieszczono na wykresie 3.

WYKRES 3. Opinie respondentéw na temat reklam zamieszczonych w tygodnikach spoteczno-
politycznych [%]

Informuja
Draznia
Nudza
Bawig

Ciekawig

Zniechecaja Kobieta

Zachgcaja B Mgzczyzna

Dezinformuja

0 10 20 30 40 50 60 70

Zrodto: badania wlasne.
* Badany mogt poda¢ wigcej niz jedng odpowiedz
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W  badaniach ustalono takze ranking czynnikow determinujacych
skuteczno$¢ zapamigtania komunikatu reklamowaego. Do tego celu wykorzystano
5 — stopniowa skalg Likerta. Z przeprowadzonych badan wynika, ze na
efektywnos¢ zapamietania tekstu reklamowego miaty wplyw nastgpujace czynniki:
= humorystyczna tre$¢ — 4,34,
= operowanie gra stow — 4,03,
=  wystgpowanie rymoéw w tekstach reklamowych — 3,98,
= podkreslanie w tekstach ekonomicznosci danego produktu — 3,95,
=  wystepowanie w tekstach reklamowych stownictwa dziatajacego na emocje —
3,81,
=  wystepowanie w tekstach reklamowych nie zawsze zrozumiatych sformutowan
— 3,54,
= jezyk odwotujacy si¢ do powszechnie znanych warto$ci jak dobro, szczescie —
3,45,
= Kkojarzenie sloganu z reklamowanym w prasie produktem — 2,82,
= wystepowanie w tekstach reklamowych pytan — 2,37,
= postugiwanie si¢ trybem rozkazujacym — 2,24,

Podsumowanie

Reasumujac mozna stwierdzié, ze o skuteczno$ci jezyka reklam prasowych
decydowato zapamigtanie danej reklamy oraz skojarzenie z nig reklamowanego
produktu czy ustugi. Bardzo waznym elementem w reklamie prasowej
przemawiajacym w najwickszym stopniu za zapamigtaniem danej reklamy byt
pomyst, a haslo reklamowe znalazto si¢ na drugim miejscu i tym samym
wyprzedzito ilustracje. Z badan wynika réwniez, ze istnieje wspotzaleznosc
migdzy obrazem i trescig, dlatego tez samo hasto reklamowe bez poparcia go
obrazem nie mialoby takiej samej sity oddzialywania na czytelnikow.

Gdy wezmiemy pod uwage forme¢ stowng reklam prasowych to
z przeprowadzonych badan wynika, ze elementami w najwigkszym stopniu
potwierdzajacymi skuteczno$¢ zapamigtania reklamy byly slowa dzialajace na
emocje odbiorcow, okreslajace ekonomiczno$ci reklamowanego produktu czy tez
jezyk odwotujacy si¢ do powszechnie cenionych warto$ci jak dobro czy szczescie.
Natomiast tryb oznajmujacy wypowiedzi podobnie jak hasta sformutowane
w formie pytan nie decydowaty o skuteczniejszym zapamigtaniu reklamy.
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Brzostowski M., Reklama prasowa, Wydawnictwo Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego,
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Streszczenie

W artykule przedstawiono charakterystyke reklamy prasowej, zasady umieszczania reklamy w prasie
oraz wyniki badan empirycznych dotyczace skutecznosci jezyka reklam prasowych. W przypadku
reklam prasowych, elementami w najwickszym stopniu decydujacymi o skuteczno$ci zapamigtania
byly stowa dziatajace na emocje odbiorcow, podkreslajace ekonomicznos¢ reklamowanego produktu
czy tez odwotujace si¢ do powszechnie cenionych wartosci takich jak dobro czy szczgscie. Natomiast
tryb oznajmujacy wypowiedzi podobnie jak hasta sformutowane w formie pytan nie decydowaly
o skuteczniejszym zapamigtaniu reklamy.

Abstract
This paper presents the characteristics of press advertising, the principle of placing ads in newspapers
and the results of empirical research on the effectiveness of the language of press adverts. In the case
of press ads, the effectiveness of remembering adverts was mostly determined by words appealing to
emotions, words emphasizing the cost effectiveness of the product or referring to the universally
respected values such as good or happiness. The declarative or interrogative form of advertising
slogans did not determine the effectiveness of memorizing press advertisements.
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Katarzyna Starzynska

Humor w reklamie radiowej
Humor in Radio Commercials

Wstep

Producenci przescigaja si¢ w pomystach na to, by ich towar znalazt si¢
w rekach klientow. Najlepszym narzedziem do tego typu dziatan jest reklama,
ktéra ma na celu zwrdcenie uwagi potencjalnego odbiorcy na dany produkt,
a w rezultacie przekonanie do jego zakupu. To ona naprowadza konsumenta na
mozliwo$¢ wyselekcjonowania wérod tysiecy produktow o podobnej jakosci,
najlepszego dla siebie towaru.! Dlatego niezwykle wazny dla producenta, jest
wybor medium, w ktérym ukaze si¢ jego reklama. Od tego zalezy, do jakich ludzi
trafi przekaz i czy wywrze zamierzony wplyw, a co za tym idzie — zwigksz
sprzedaz produktu. Reklame, ze wzgledu na kanal przesylania tresci czyli
,srodowisko ekspozycji przekazu reklamowego”” podzieli¢ mozna na telewizyjna,
radiowa, prasowa, kinowa, internetowa, outdoor (reklame zewnetrzng), direct mail
(reklam¢ pocztowa) i inne media (np. ambientowe — nietradycyjne media
reklamowe)®.

Radio jako Srodowisko ekspozycji przekazu reklamowego

,Pierwotnym medium komunikacji jest dzwick™. Juz praprzodkowie
cztowieka wykorzystywali rézne odglosy do porozumiewania si¢, z czasem zbitki
brzmien przerodzity si¢ w stowa, a te w mowe. Reklama radiowa, powstata
latach dwudziestych XX wieku i oparta jest wlasnie na dzwickowej funkcji jezyka.

Ludzie stuchajg radia, wykonujagc jednocze$nie inne czynnosci, jadac
samochodem, idac na spacer, uprawiajac jogging, pracujagc w biurze, czy przy
domowych czynnosciach, takich jak gotowanie, sprzatanie i tym podobne. Radio
jest medium towarzyszgcym. Reklama radiowa dociera z jednej strony do bardzo
duzej liczby odbiorcow (siedzac za kierownicg auta stucha si¢ radia, ale juz nie
mozna oglada¢ telewizji czy czytaC gazety), a z drugiej strony mniej absorbuje
stuchaczy. Dlatego przekaz radiowy powinien mie¢ w sobie co$, co zwrdci uwage
na tekst w niej zawarty. Moze to by¢ dzwigk niespotykany w radiostacjach, jakas
znana melodia czy dobitne stowa lektora.

Radio jest medium wspomagajacym kampanie telewizyjne i prasowe.
Czesto Sciezka dzwiekowa ze spotu telewizyjnego jest zawarta w spocie radiowym,

! B. Kwarciak, Co trzeba wiedziec¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow
1999, s. 20.

ZA. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 85.

3 lbidem, s. 85.

4 |bidem, s. 88.
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dzieki czemu sluchacz moze odnies¢ si¢ takze do obrazu, ktory widziat
w telewizji®>. Brak wizji moze by¢ uznany za wade reklam, ktére moga
oddziatywa¢ na odbiorcg tylko przez dzwigk. Jednoczes$nie taki przekaz pobudza
wyobrazni¢ stluchacza — ten fakt mozna uznaé¢ za pozytywny aspekt reklam
radiowych. Radio stuzy czesto jako ,,muzyczna tapeta™®, towarzyszy shichaczom
przy wykonywaniu innych czynnosci, a wigc mniej skupionym. Konieczna jest,
w zwigzku z tym, duza liczba powtdrzen reklamy, aby sluchacz zapamigtat
przekaz, bowiem ,,jedna reklama telewizyjna to okoto 3-5 emisji spotow radiowych
dla wywotania takiego samego efektu”’. Czas na przekazanie komunikatu jest
ograniczony — na ogot jest to 15, 20 lub 30 sekund. OczywiScie wykorzystuje si¢
takze spoty dluzsze, nawet 60 sekundowe, ale trzeba si¢ liczy¢ wtedy ze wzrostem
kosztu kampanii — na wyprodukowanie dtuzszego spotu, a przede wszystkim na
wykupienie wigkszej ilosci czasu reklamowego.

Spoty radiowe sg zazwyczaj glosniejsze niz same audycje - nie jest to
przypadkowe. Komunikat jest bardziej zrozumialy, kiedy dzwieki mieszcza sig¢
przedziale 2-6 KHz (przekaz ulega wzmocnieniu).

Przekazy radiowe powinny promowac okreslony rodzaj towarow. ,,Radio
jest idealnym medium do przypominania konsumentom produktu, marki, firmy, do
sprzedawania tylko jednej, najwazniejszej korzysci™®.

W radiostacjach czesto reklamujg si¢ firmy z branzy rozrywkowej np.
kluby i restauracje, edukacyjnej — uczelnie oraz kulturalnej — kina, koncerty i inne
imprezy. Oprocz tego mozna ustysze¢ spoty reklamowe supermarketow, galerii
handlowych i salonow sprzedazy. Radio jako no$nik informacji o produktach
upodobaly sobie takze firmy motoryzacyjne, farmaceutyczne i operatorzy sieci
komoérkowych. W rozglo$niach reklamujg si¢ tez inne media — kanaly i programy
telewizyjne, czy wydawnictwa prasowe’.

Zalety i wady przekazu reklamowego w radiu

Reklama radiowa ma swoje dobre i zle strony. Do zalet mozna zaliczy¢
tatwos¢ 1 szybkos¢ produkcji spotéw, a dzigki temu elastyczne planowanie emisji,
trafienie w gust duzej liczby odbiorcow, niskie koszty dotarcia, niskie koszty
przygotowania, pobudzanie wyobrazni stuchacza. Natomiast wady reklamy
radiowej to oddziatywanie tylko przez dzwigk, a wigc ograniczono$¢, ulotnosé
przekazu, konieczno$¢ wielokrotnego powtarzania reklamy (zwigkszenie kosztow),
problemy z zapamietywaniem przekazu przez stuchaczy.

Zaleta spotow reklamowych jest niski koszt dotarcia do odbiorcow, a takze
niewielkie koszty przygotowania i emisji. Latwo tez mozna takie reklamy

5 R. Nowacki, Reklama, Centrum Doradztwa i Informacji Difin, Warszawa 2006, s. 103.
6. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1995, s. 120.

" R. Nowacki, op. cit., s. 103.

8J. Kall, op. cit., s. 123.

® R. Nowacki, op. cit., s. 103.
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wyprodukowaé. Zabiera to mniej czasu niz przygotowanie spotu telewizyjnego.
Jednakze trzeba zaznaczy¢, ze spotykamy si¢ z powierzchownos$cig odbioru, ktdra
ogranicza przyswajanie i zapamigtywanie tresci przekazu,

Elementy reklamy radiowej

Reklamy radiowe sktadajg si¢ z trzech gtownych elementow — muzyki,
efektow dzwiekowych i tekstu.

Muzyka w reklamie wystepuje jako dalszy plan dla moéwiacego lektora.
Stuzy wtedy wytworzeniu odpowiedniego nastroju, ktéry w potaczeniu z tekstem,
ma naktoni¢ stuchacza do odpowiednich dziatah (do zakupu reklamowanego
produktu). Moze by¢ tlem nie zwiazanym z treScig przekazu, ale moze tez
wystepowac jako uzupetnienie tresci reklamy. ,,Przy pomocy oprawy muzycznej
szczegbOlnie latwo na przyktad stworzy¢ pozytywna postawg wobec towaru,
oczywiscie bez jakiejkolwiek refleksji u odbiorcy”™.

Muzyka moze tez istnie¢ w spocie reklamowym samodzielnie jako jingiel
(czyli krotka, kilkusekundowa melodia stworzona specjalnie na potrzeby spotu),
np. w reklamach ,,Telekomunikacji Polskiej S.A.” jest krotka zbitka dzwigkow,
specyficzna i przypisana wytacznie reklamom tej firmy. Wielokrotnie powtarzany
jingiel utatwia zapamigtywanie marki reklamowanego towaru. Stuchacze czgsciej
pamigetaja muzyke z reklamy, czy wy$piewany tekst, niz stowa przekazywane przez
lektora. Czesto zdarza sie, ze ludzie podspiewuja sobie melodi¢ znanych reklam,
ale nie pamigtaja, czego dotyczyla reklama. W kampanii ,,36 i 6” artysci
wyspiewuja tekst: ,,Turbo-Dymo-Men”, w charakterystyczny sposob i ten dzwigk
jest kojarzony wtasnie z operatorem telefonii komérkowej, niekoniecznie z sama
markg ,,36 1 6”.

,»W muzycznych reklamowkach radiowych tym, co zapamigtuja stuchacze
$3: powtarzajacy si¢ temat muzyczny, stowa piosenki §piewanej przez chorek oraz
fragment konczacy reklame. W tym ostatnim w formie krotkiego zdania powinna
by¢ zawarta podstawowa obietnica reklamy (lub slogan)”**.

Oproécz muzyki, w reklamie radiowej, wystepuja tez efekty dzwigkowe,
dzieki ktérym shluchacz moze wyobrazi¢ sobie scenerie, w ktorej rozgrywa sie
reklama — np. szum, pisk opon, odgtosy uderzen sugerujace jakies nieoczekiwane
zdarzenie. W reklamie ,,Media Marktu”, w ktdorej rozmawia matka z synem,
na poczatku zamieszczono dzwiek filizanki odstawianej na talerzyk — tatwo mozna
sobie wyobrazi¢, ze rozmowa odbywa si¢ przy stole w domu, podczas picia kawy.
W spocie ,,Polkomtela” zdenerwowany me¢zczyzna krzyczy: ,,Halina!” i dzieki
poprzedzajacemu dzwiekowi dzwonigcego budzika, stuchacz wie, ze mezczyzna
zostat wyrwany ze snu i dalsza cze$¢ reklamy nabiera sensu.

Poprzez wykorzystywanie muzyki w spotach, reklama wydaje si¢ by¢
mniej natarczywa. Linia melodyczna sprzyja zapamig¢tywaniu treSci i sloganow

0B, Kwarciak, op. cit., s. 113.
13, Kall, op. cit., s. 122.
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reklamowych, dziatajac wspdlnie ze stowem pobudza wyobrazni¢. Muzyka kojarzy
si¢ tez z pozytywnymi emocjami, ktdre przenoszone sg na produkt. Przy produkcji
spotu reklamowego mozna si¢ takze odwota¢ do wspomnien odbiorcy —
wykorzystujac motywy muzyczne z przesziosci. I choé¢ muzyka odgrywa
w reklamach najczesciej role uzupelniajaca, to melodyjny i tatwo wpadajacy
motyw muzyczny moze przyczynié si¢ do sukcesu catej kampanii reklamowe;j ™.

Najwazniejszym sktadnikiem reklamy radiowej jest tekst, bowiem to
dzieki niemu stuchacz uzyskuje informacje o reklamowanym produkcie. Radio nie
ma mozliwosci pokazania np. opakowania czy loga firmy, musi wigc zastapic
obraz. Dlatego w przekazie radiowym wazng role odgrywa nie tylko to, co si¢
moéwi, ale przede wszystkim, w jaki sposob. Czasem, zeby przyciagna¢ uwage
odbiorcéw, wystarczy dobrze dobra¢ lektora, ktorego glos wywola pozadane
emocje. Moze by¢ nieprzecigtnie mity i sympatyczny, lub wrecz przeciwnie —
denerwujacy i1 natretny. Wazne, by zwrdcit uwage. W reklamach radiowych
»lesco” lektor mowi w specyficzny sposob, robiac zbyt dlugie, nienaturalne
w jezyku potocznym, pauzy. Jego glos jest niski, mozna sobie wyobrazi¢, jak
wyglada ten, ktory moéwi. Kampania ,,Tesco” ma takze spoty telewizyjne, wigC
latwo mozna skojarzy¢ glos z postacia wystgpujaca w reklamie. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze nawet bez ogladania tej reklamy w telewizji, glos i sposdb méwienia
lektora jest tak charakterystyczny, ze wywoluje efekt komiczny samg warstwa
dzwickowa, a przez to jest $cisle identyfikowany z firmg ,,Tesco”.

W reklamie radiowej czgsto manipuluje si¢ jezykiem, odbiorca nie jest
nawet $wiadomy tego zabiegu. Sam tekst reklamowy moze by¢ pisany
w szczegdlny sposob, np. zwigkszenie liczby spotglosek podnosi §wiadomosé
przekazywanej informacji u odbiorcy. Zauwazy¢ tez trzeba fakt, ze tekst w spotach
reklamowych jest wypowiadany znacznie szybciej niz dzieje si¢ to w realnej
rozmowie. Komunikaty wypowiadane szybciej sg tatwiej zapamigtywane, a takze
maja wigkszg site perswazji. Cigzko jest powtorzy¢ tekst wypowiadany przez
lektora w takim samym tempie, unikajac pomylek. To réwniez celowy zabieg
zwrocenia uwagi stuchacza. Jest on najbardziej widoczny w tzw. legalach czyli
tekstach wypowiadanych na zakonczenie reklam farmaceutykoéw — ,,Przed uzyciem
zapoznaj si¢ z treScig ulotki dotaczonej do opakowania lub skontaktuj sie
z lekarzem lub farmaceuts, gdyz kazdy lek niewlasciwie stosowany zagraza
Twojemu zyciu lub zdrowiu” (wypowiedzenie tych stow przez lektora powinno
trwa¢ mniej niz 8 sekund). W reklamie leku na wuspokojenie ,Balerin”
zdenerwowany mezczyzna niemalze wykrzykuje ,,legal”, co idealnie pasuje do
rodzaju reklamowanego produktu, wspomaga zatem zapamigtanie. I mimo ze
reklama jest irytujaca, stuchacz od poczatku wie, o jaki rodzaj leku chodzi, by¢
moze zapamietuje tez szybciej jego nazwe.

12 R. Nowacki, op. cit., s. 103.
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Humor w reklamie — dlaczego reklamy $miesza?

Jedna z pozytywnych emocji wykorzystywanych w reklamie jest rados¢.
Uzycie w spocie reklamowym elementow humorystycznych wprowadza odbiorce
w mily nastroj. Co wigcej, reklamy humorystyczne sa bardziej atrakcyjne, tatwiej
zapamigtywane, a takze sg uwazane za mniej natr¢tne. Zdecydowanie reklama,
ktora wywoluje u$miech na twarzy shuchacza, zwroci jego uwage'®. Humor
w reklamie ,,(...) w znacznym stopniu obniza krytycyzm, a wigc moze sktaniaé
odbiorce do zbytniego optymizmu, na przyklad do zaciagania ryzykownych
kredytow™*.

Warto zastanowi¢ si¢, dlaczego co$ jest dla nas $mieszne? Co wptywa na
uznanie humoru czy dowcipu za dobry?

Juz Arystoteles zauwazyl, ze ,(...) niektére zabawne powiedzenia
powstaja dlatego, ze ,rzecz przedstawia si¢ zupelnie inaczej, niz shuchacz
wezesniej przypuszezal™. Jest to koncepcja kognitywna — brak spojnosci
wywoluje Smiech. Wykorzystuja to autorzy reklam, ktorzy zaskakujg polaczeniem
dwodch, nie majacych zwiazku rzeczy, zmuszaja odbiorce do chwilowego ich
polaczenia. Im bardziej te pojecia beda ze soba kitocity sig, im dalsze od siebie
semantycznie beda, im bardziej niemozliwe do pogodzenia, tym dowcip bedzie
lepszy*®. Wedtug Freuda ,,Rozkosz (ze zrozumienia dowcipu, przyp. red.) wydaje
si¢ tym wigksza, im bardziej obce sa sobie polaczone w jednym stowie kregi
wyobrazen (...) im wigkszy jest skrot drogi myslenia (...)”"". W taki sposob
skonstruowana jest reklama ,,Neostrady” — w Spocie wystepuja dwie postaci (znane
takze, a moze przede wszystkim z kampanii telewizyjnej - Serce i Rozum). Rozum
postepuje zgodnie z tym, co kaze zdrowy rozsadek, Serce natomiast jest miotane
emocjami — najpierw robi, potem mysli. Wszystkie spoty tej kampanii budowane
sg na tej samej zasadzie — dialogu miedzy Sercem a Rozumem. Juz sam fakt
spersonifikowanych organdow ciata, nadanie im specyficznych cech, wywotuje
usmiech. Do tego dochodzi przedstawiana sytuacja: postaci serfujg po internecie,
ktory jest tak szybki, jak gorska kolejka. Sceneria (ktérg musi wyobrazi¢ sobie
stuchacz) z pokoju z komputerem, zmienia si¢ w prawdziwg ,,jazd¢ bez trzymanki”
na rollercosterze, gdzie po jednej stronie wagonik z Sercem i Rozumem mija
kajzerki, a po drugiej mleko. Niespojnos¢ w reklamie — dwie wymyslone postaci
trafiajg do internetu, ktory zamienia si¢ w rollercoster — na pierwszy rzut oka
wydaje sie bez sensu, ale przy tym wywoluje efekt komiczny zwlaszcza, gdy doda
si¢ do tego genialne glosy lektorow krzyczacych ze strachu podczas szalenczej

18 Nowacki, op. cit., s. 68.

14 B. Kwarciak, op. cit., 5. 99.

15 A Kucharski, Struktura i tres¢ jako wyznaczniki komizmu tekstow humorystycznych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie — Sktodowskiej, Lublin 2009, s. 12.

18 M. Sutherland, A. K. Sylwester, Reklama a umyst konsumenta. Co dziata, co nie dziala i dlaczego,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 152.

1 A, Kucharski, op. cit., s. 14.
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jazdy szybka ,Neostrada” oraz ich zabawne dialogi. Zestawienie w reklamie
dwach pojeé, na pierwszy rzut oka niespdjnych i wielce nieprawdopodobnych oraz
polaczenie ich w taki sposob, ze na moment stajg si¢ one logiczne daje efekt
humorystyczny®®.

Poczucie humoru wigze sie $cisle z kreatywnoscia i inteligencja cztowieka.
Cala zabawa z dowcipem polega na tym, by samemu dojs$¢ do pointy, na zasadzie
skojarzen. Humor przekazywany jest przeciez nie wprost. ,,Tworzenie humoru (...)
wykazuje zwigzek z kreatywnoscig. (...) Inteligencja natomiast wptywa na
zrozumienie i tworzenie humoru™®, Dowcip jest odkrywany — jego prawdziwa
warto$¢ uwidocznia si¢ nie w momencie stworzenia, a wtedy, gdy odbiorca trafnie
odczyta intencje nadawcy. Wowczas pojawia si¢ przyjemnos¢ — rado$¢ z odkrycia
komicznej tresci komunikatu®®. W reklamie ,Media Marktu”, mowiacej
o $wigtecznej promocji, pojawia si¢ scenka z zycia, ktora niejako stuchacz sam
musi sobie dopowiedzie¢, wyobrazi¢, bo przedstawiono ja w zaledwie czterech
krotkich zdaniach dialogu miedzy zona a mezem: ,,Maz: Zyta, kto to jest? Zona:
YYYYyyyy To Mikotaj. Mgz: Hmmm... A dlaczego on ma tylko czapke? Zona:
yyy no bo wydat wszystko na prezenty kochanie. Lektor: Nie rob sceny, liczg sig
$wigteczne ceny.” W ciggu trzydziestu sekund reklamy odbiorca potrafi sobie
wyobrazi¢ calg sytuacje, chociaz nie ma tu narratora, ktory ja opisuje. Inteligentny
odbiorca domysla si¢, ze maz whasnie przytapat zone¢ na zdradzie.

~Komizm nigdy nie jest faktem jednostkowym, izolowanym, lecz
fragmentem okreslonej sytuacji spolecznej. (...) Przedmiot i podmiot komiczny
zawsze powigzane sg réznorodnymi relacjami: podmiot jest czionkiem jakiej$
spotecznosci, reprezentantem jej systemu przekonan i ocen, a przedmiot nalezy do
zjawisk ,,obiektywnej” rzeczywistosci kulturowej”®’. Odbiorca, zeby zrozumieé
humor, musi mie¢ pewne informacje kulturowe czy spoteczne, posiada¢ zyciowe
doswiadczenie, ktére pozwoli mu poprawnie odczyta¢ komizm konkretnych
sytuacji. Tak jest w przypadku reklam, ktére wykorzystuja znane postaci.
W reklamie ,,Allegro” wystepuje wrozbita Maciej. Aby zrozumie¢ komizm spotu,
trzeba wiedzie¢ kim on jest, inaczej reklama nie robi wrazenia, niczym si¢ nie
wyroznia. Trzeba orientowac sie¢ chociaz troche w nowinkach, ktére pojawiaja sig
na YouTubie, lub oglada¢ od czasu do czasu EZO TV, zeby zna¢ wykorzystang w
spocie postac. Wrozbita Maciej stynie nie tylko ze swojego super szybkiego stylu
moéwienia, lecz rowniez ze specyficznych powiedzonek, ktére wykorzystuja
autorzy reklamy. Jesli si¢ jednak o tym nie wie, reklama jest co najwyzej

18 M. Sutherland, op. cit., s. 152.

19 A, Kucharski, op. cit., s. 13.

2 |hidem, s. 15.

2L A. Pomiecinski, Reklama w kulturze wspélczesnej. Studium Antropologiczne, Wydawnictwo
Poznanskie, Poznan 2005, s. 65.
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przecietna. Mozna wigc wywnioskowaé, ze ,,zastosowanie humoru w reklamie
wymaga ciaglego $ledzenia kultury masowej”?.

Podobnie rzecz ma si¢ ze spotami ,,Ery”, w ktorych wystepuje Bilguun
Ariunbaatar, znany z programu Szymon Majewski Show. Dwoch Eskimosow,
ktorzy tamang polszczyzng rozmawiaja ze soba tworzac analogie sieci rybackiej do
sieci w internecie, skrzynki na narzgdzia czy przybory mysliwskie do skrzynki
mailowej. Gra stowna bawi. Glos komicznego reportera wymyslonej telewizji
UlBator moze zosta¢ rozpoznany lub nie. Jesli w przypadku spotow z wrdzbita
Maciejem, niewiedza kim jest 6w cztowiek, burzy caty koncept humorystyczny,
tak nieznajomo$¢ Bila nie powoduje, ze przekaz wydaje si¢ niesSmieszny. Istotna
jest tutaj zastosowana gra stowna, ktora bawi niezaleznie od tego, kto ja wypowie,
znana posta¢ tylko przyciaga do shuchania spotu. Kampania w radiu wspomaga
reklamy telewizyjne — tym szybciej mozna skojarzy¢ glos z postacia i tym reklama
wydaje si¢ bardziej zabawna.

Wady i niebezpieczenstwa

Stosowanie efektu komicznego w reklamach niesie za soba pewne ryzyko.
Po pierwsze nie kazdy ma takie samo poczucie humoru — trzeba tak formutowaé
tresci, aby nikogo nie urazi¢. Nie wszystkich $§miesza te same rzeczy. Nalezy wigc
by¢ bardzo ostroznym przy tworzeniu reklamowych dowcipow — nalezy je
umiejetnie wywazy¢. Nie udato si¢ to autorom reklamy ,,Media Markt”. Slogan:
,Nie dla idiotow!” budzi sprzeczne uczucia, cho¢ wigkszos¢ Iudzi juz si¢ do niego
przyzwyczaita, gdyz jest niezmienny od do$¢ dtugiego czasu. Ale nie tylko to jest
razace w spocie. Rozmowa matki z synem przy podwieczorku. Matka pyta syna, co
chcialby pod choinke. Syn, po meskim grubym glosie mozna stwierdzi¢, ze
dorosty, wielki facet, odpowiada, ze chcialby r6zowe botki, r6zowy komplecik,
réozowe nauszniki i depilator. Mama wypluwa pitag kawe i upuszcza filizanke.
Sadzg, ze reklama ta moze nie tylko nie $mieszy¢, a niektorych wrecz obrazic.

Po drugie humor w reklamie istotnie przycigga uwage stuchaczy do efektu
komicznego, wprowadza w dobry nastrdj, istnieje jednak ryzyko, ze odciaga od
reklamowanego produktu. Nierzadko zdarzaja sie sytuacje, w ktorych odbiorcy
kojarzg reklame, bo jest $mieszna, natomiast nie maja pojecia, jaki produkt jest
reklamowany. Zdaje si¢, ze jest tak z reklamg ,,36 i 6”. Formula tych reklam oparta
jest na wymyslonej postaci superbohatera Turbodymomena, niezbyt jak na herosa
macho, w za ciasnym ubranku, ktéry zawsze ma lub robi dwa razy wiece;.
,Powiedzenie moéwi: Matka jest tylko jedna. Turbodymomen zawstydzit
Powiedzenie — ma dwie matki.” Wystepujacy w reklamie humor stowny oraz
niespdjnos¢ sytuacji (jak mozna zawstydzi¢ powiedzenie?) daja efekt komiczny.
Do tego dochodza jeszcze na koncu wytyczne od obu matek Turbodymomena,
wypowiadane w charakterystyczny, zartobliwy sposob. Reklama moze si¢ podoba¢

22 B, Kwarciak, op. cit., s. 165
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i $mieszy¢. A jednak nie kazdy wie, jaki produkt reklamuje Turbodymomen.
Reklama zapada w pamig¢, ale kiedy trzeba ja sobie przypomnie¢, nie ma w niej
produktu.

Smieszne reklamy maja jeszcze jedng wade — zuzywaja si¢ i starzeja
szybciej niz inne. Podobnie jak dowcipy — ustyszane pierwszy raz $miesza,
natomiast juz kolejne stuchanie tego samego zartu, jest coraz mniej zabawne,
poniewaz pointa jest juz znana i wiadomo jak historia si¢ skonczy. Tworcy
humorystycznych reklam powinni by¢ wigc nastawieni na krotki okres publikacji.

Pozytywne aspekty humorystycznej reklamy

Dowcip w reklamie dziata w oparciu o trzy gléwne elementy:

1. formulowanie kontrargumentéw — zachodzi wowczas, gdy reklama jest
traktowana jak rozrywka. Istnieje niebezpieczenstwo, ze stuchacz bedzie
tak skoncentrowany na czerpaniu przyjemno$ci ze $miesznej reklamy, ze
nie zapamigta, jakiego produktu dotyczy;

2. wyrazisto$¢ — komunikat zawarty w spocie musi by¢ wobec powyzszego
tak Konkretny, aby mogl zréwnowazyé wplyw rozrywkowej funkcji
reklamy, by humor nie odciggnat uwagi sluchacza od reklamowanego
towaru. Efekt taki mozna osiggnaé¢ odpowiednio konstruujac tekst spotu —
produkt powinien by¢ elementem wplecionym w fabule, stanowié jej
integralng cze$¢. W idealnym spocie ,,wyciecie z reklamy produktu
powinno zlikwidowaé¢ caly dowcip”, a nazwa towaru powinna miec
zwigzek z treécig reklamy. Te dwa ostatnie wymogi sa bardzo trudne do
osiagniecia;

3. ,lubienie” — reklamy $mieszne z reguly bardziej si¢ podobaja. Klient musi
by¢ rozémieszany, a humor jest dobra droga do zdobycia jego sympatii.
Upodobanie sobie reklamy moze przeklada¢ si¢ na lubienie produktu.
Dotyczy to gtownie wyroboéw o podobnej jakosci, ktorych jest wiele
rodzajow na rynku. Witasnie taka ,sympatia” moze przechyli¢ szalge na
strone reklamowanego towaru, moze zadecydowaé o jego wyborze®.

Jesli reklama z humorem jest dobrze przygotowana, moze sta¢ si¢ tematem
rozméw 1 zainteresowania okreslonych grup spotecznych. Kiedy tak si¢ dzieje
efekt przekazu mozna uznaé za osiggniety. Grono potencjalnych klientow
powieksza sie, nawet gdy kto$ nie styszal reklamy, a na przyktad dowiedzial si¢
o niej od znajomego. Istnieje szansa, ze czlowiek ten zainteresuje sie¢
reklamowanym produktem. Komizm stanowi fragment okreslonej sytuacji
spotecznej — ludzie czgséciej Smieja si¢ w towarzystwie, niz w samotno$ci — $miech
bywa zwykle reakcja grupowa”. Tak rzecz sic ma z reklamami , Neostrady”
o Sercu i Rozumie. Reklamy pojawity si¢ w telewizji — widzowie mogli zapoznac
si¢ z wizerunkiem dwodch sympatycznych, wiecznie ktocacych si¢ postaci. Potem

28 M. Sutherland, op. cit., s. 153-157.
24 A. Pomiecinski, op. cit., s. 65.
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pojawily si¢ reklamy w radiu — dzieki temu, tanszym kosztem klient, stuchajac
spotu niejako widzi rozmawiajace Serce i Rozum. Sita tych spotéw — kreacje
postaci, ich interpretacja lektorska okazaty si¢ tak duze, ze Serce i Rozum maja
swoj profil na Facebooku, na ktorym juz ponad 200 tysiecy ludzi zdeklarowato, ze
ich lubi. Pojawiaja sie tez w internecie spoty, ktore nie sg emitowane w telewizji
(ze wzgledu na koszty). Reklama, ktora pojawita si¢ na You Tubie trwa ponad
poéttorej minuty, film ma juz ponad 370 tysiecy odtworzen! Taka jest sita dobrego
spotu — ludzie, ktoérzy na ogdt nie lubig reklam, czgsto przetaczaja kanat na czas
trwania bloku reklamowego, sami dobrowolnie wchodza w sieci na reklame.
Fenomen Serca i Rozumu jest zwigzany gléwnie z telewizja, aczkolwiek radio
w zadowalajacy sposdb pomaga w pamietaniu o spotach ,,Neostrady” — pehni
funkcje wspomagajaca dla kampanii telewizyjnej i internetowe;.

Klika stéw na zakonczenie

Reklama radiowa ma swoje okre§lone funkcje, ma przypominaé
1 wspomaga¢ kampanie telewizyjne. Nie oznacza to, ze nie moze by¢ oryginalna
i r6zna od spotow proponowanych na szklanym ekranie. Moze takze roz§mieszaé
stuchaczy, musi to robi¢ w wywazony sposob, zeby rozrywka nie pochtoneta
odbiorcéw do tego stopnia, by zapomnieli o tym, jaki produkt jest promowany.
Humor sprawia, ze ludzie bardziej lubig reklamy — i by¢ moze to w duzej mierze
dzieki niemu, mozna znie$¢ tak ogromna ich ilos¢, napltywajaca ze wszystkich
stron. Jesli autorzy odpowiednio zastosuja elementy komiczne w swoich dzietach —
nie bedg $miac si¢ z reklamowanego produktu, umieszczg humor na poczatku, a nie
w zaskakujacych zakonczeniach, a wszystko to podadza w przejrzysty i jasny
sposob, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze reklama nie tylko przyniesie
zamierzony skutek w postaci zyskow ze sprzedazy produktu, lecz bedzie tez
chetnie stuchana czy ogladana, a wiec uznana za sukces swoich tworcow®.
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Streszczenie
Reklama radiowa jest, obok telewizyjnej i prasowej, najczesciej stosowang formg promocji. Wygrywa
nizszymi kosztami produkcji i zakupu czasu reklamowego. Czas przygotowania jest krotszy niz przy
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kampanii w telewizji. Szybciej tez mozna taki przekaz wyemitowaé — dzigki temu radio jako nosnik
reklamy jest bardziej elastyczne. Trudniej jest jednak zbudowaé tekst spotu reklamowego w taki
sposob, zeby zadziatal na odbiorce sama warstwa dzwigkowa. Nalezy przy tym pamigta¢ o zasadach
tworzenia reklam radiowych, zwracajac szczegdlng uwage na muzyke, jingle i inne efekty muzyczne.
Czy reklama radiowa moze by¢ rozrywka? Czy mozna roz$mieszy¢ stuchacza sama warstwa
dzwickowa i w jaki sposob to zrobi¢? Z wykorzystaniem kilku przyktadow zostata przedstawiona
zasada niespdjnosci, rola kreatywno$ci i inteligencji oraz znajomo$¢ nowinek showbiznesu.
Zaprezentowane zostaly takze pozytywy $miesznych reklam, ale takze ich zle strony
i niebezpieczenstwa, ktorych nalezy si¢ przy ich tworzeniu wystrzegac.

Abstract

Along with television and print media, radio is the most commonly used advertising medium. It beats
out its competition with both lower costs of production and advertising time. It also takes much less
time to prepare campaigns and get them on air than it does for TV, which means radio is much more
flexible. It is, however, more difficult to craft the text of a given spot so that it is well received by its
target audience, since radio relies only on sound. It is, therefore, important to keep in mind the basic
guidelines of creating radio advertising, paying particular attention to the music, jingle and other
sound effects. Can radio advertising be fun? Is it possible to make the listener laugh without a visual
component? If so, how can this be achieved? Using a few examples, the paper presents the “rule of
incoherence”, the roles of creativity and intelligence, as well as knowledge of the latest show business
trends. The paper points to the positive aspects of comic advertising as well as to some of its potential
pitfalls that ought to be kept in mind when creating radio spots.
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Jacek A. Zurawski

Prawne aspekty reklamy — reklama ukryta
| podprogowa oraz product placement
Legal Aspects of Advertising — Hidden
and Subliminal Advertising and Product Placement

Reklama ukryta

Juz literaturze przedwojennej poruszano problem reklamy ukrytej,
jako drogi ominig¢cia wowczas jeszcze nie przepisow prawa, ale obowigzujacych
norm spolecznych i obyczajowych. W jednym z pierwszych podrecznikow
poswieconych reklamie Stanistaw Batko zwrécit uwage na zjawisko reklamy
ukrytej, ,ktorg postuguja si¢ gltéownie zawody wolne, ze wzgledu na to,
ze reklamowaé jawnie si¢ im ze wzgledéw stanowych nie wypada, ma te dobra
strong, iz nie zdradza swych zamiarow i celow dla jakich zostata uzyta i przez
to wlasnie zyskuje na zaufaniu. Przykladem takiej reklamy ukrytej jest
praktykowane dos$¢ czgsto reklamowanie firm handlowych na scenach
teatrOw przez usta artystow, zachwalajacych tak niby mimochodem te
firmy. Przyktadow ukrytej reklamy mamy dzisiaj dosy¢. Z uznaniem
nieraz podnoszg dzienniki, iz ta lub owa firma ofiarowata dla biednej
dziatwy szkolnej ciepta bielizng zimowa swego wyrobu. Fakt godny nasladowania,
ale czyz nim, nie kryje si¢ reklama? Gdy n.p. jaki§ wybitny skrzypek daje
koncert na rzecz biednych, czyz nie reklamuje si¢ w ten sposob nadzwyczajnie?
A gdy zawiadomi jaki§ kinoteatr w afiszach, iz na przedstawienie moga
przyby¢ tylko dorosli, czy robi to dlatego, ze lezy mu na sercu moralnos¢
maluczkich? A gdy nieznana nam zupelnie firma z obcego miasta prosi nas
o przestanie fotografii celem wykonania dla nas za darmo portretu, czyz robi
to dlatego by nam sprawi¢ przyjemno$¢? A czy lekarz, ktory tak uprzejmie
i bezplatnie rozsyta broszury, traktujace o wynalezionym przez Siebie nowym
srodku leczniczym, chce nas tylko pouczy¢? Nie — we wszystkim tem kryje si¢
reklama™”.

Obecnie w przepisach prawa nie znajdziemy jednej definicji
reklamy ukrytej (kryptoreklamy). Ustawa prawo prasowe w ogoéle nie definiuje
tego pojecia, a jedynie zakazuje dziennikarzom prowadzenia ukrytej dziatalnosci
reklamowej. Definicj¢ znajdujemy w ustawie o radiofonii i telewizji oraz
w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. W zwigzku z implementacjg

1's. Batko, Reklama w przemysle i handlu, Wydawnictwo Miejskiego Muzeum Techniczno-
Przemystowego, Krakow 1916, s. 24-25.
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dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych®. Pojecie reklamy ukrytej
zastgpiono terminem ukryty przekaz handlowy, ktéorym jest ,przedstawianie
w audycjach towardow, ustug, nazwy, firmy, znaku towarowego lub dziatalnosci
przedsiebiorcy bedacego producentem towaru lub $wiadczacego ushlugi, jezeli
zamiarem dostawcy uslugi medialnej, W szczegdlnoSci zwigzanym
z wynagrodzeniem lub uzyskaniem innej korzysci, jest osiggniecie skutku
reklamowego oraz mozliwe jest wprowadzenie publicznosci w btad co do
charakteru przekazu™.

Przekaz handlowy ma szersze znaczeniowo pojecie niz reklama obejmuje
bowiem takze sponsoring, telesprzedaz oraz lokowanie produktu. Tak wigc
w mediach elektronicznych do  historii przejda pojecia kryptoreklamy
i kryptosponsoringu. Nie nastapila natomiast zmiana samej definicji (pojecie
nadawcy zastgpiono nowym pojeciem dostawcy ustugi medialnej, ktore jest
roOwniez pojeciem szerszym niz dotychczasowe i obejmuje rowniez dostawcow
ustug typu VOD, rowniez w internecie).

Drugie wyjasnienie pojecia kryptoreklamy zostalo sformulowane
w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji i w sposéb najprostszy pokazuje
czym jest kryptoreklama. Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 4 jest to ,,wypowiedz, ktora,
zachgcajac do nabywania towaréw lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej
informacji” *. Bardziej rozbudowana definicja tego pojecia pojawita sic w ustawie
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, ktéra w art. 7 ust. 11
okresla kryptoreklamg, jako zjawisko polegajace na ,,wykorzystywaniu tresci
publicystycznych w $rodkach masowego przekazu w celu promocji produktu
w sytuacji gdy przedsigbiorca zaptacit za te promocje, a nie wynika to wyraznie
z tresci lub z obrazoéw lub dzwigkéw tatwo rozpoznawalnych przez konsumenta” >,

Konczac ten przeglad przepisow, warto zacytowaé roéwniez fragment
ustawy prawo prasowe, w ktorej zakazuje si¢ dziennikarzom prowadzenia ,,ukrytej
dziatalnosci reklamowej wiazacej si¢ z uzyskaniem korzysci majatkowej badz
osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklama™® — art.
12. Analogiczne rozwigzanie wprowadzono w ustawie o radiofonii i telewizji
(zakazane sq ukryte przekazy handlowe — art. 16¢ pkt 1).

Kryptoreklama, co podkresla si¢ w literaturze, jest zjawiskiem groznym
i jak zauwazyt Ryszard Walczak ,,Reklama taka bywa trudno rozpoznawalna,

2 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie
koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw
cztonkowskich  dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ushug medialnych (dyrektywa
o audiowizualnych ustugach medialnych).

® Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektorych innych ustaw z 4 marca 2011 roku.
# Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji t. j. Dz. U. Nr 153 poz.
1503 z 2003 roku z p6zn. zm.

5 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym,
Dz. U. Nr 171 poz. 1206 z 2007 roku.

® Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz. U. Nr 5 poz. 24 z 1984 r. z p6zn. zm.
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poniewaz pozbawiona jest wyraznych zwigzkow z przedsicbiorca lub
ustugodawca. Unika tez wrazenia, ze zachgca do nabycia towarow lub ustug.
Reklama ukryta jakby ,usypia” czujno$¢ potencjalnego konsumenta, ktory
codziennie reklame traktuje nieufnie lub wrecz ja odrzuca”’

Nalezy podkresli¢, Zze obecnie zjawisko kryptoreklamy zyskato na
znaczeniu, gdyz po pierwsze przepisy prawa wprowadzaja ograniczenia reklamy,
zaré6wno pod wzgledem czasowym (w mediach elektronicznych jest to 12 minut
w godzinie), jak i przedmiotowym (ograniczenie lub zakaz reklamy niektorych
towarow i ustug). Ponadto (co wszyscy wiemy z wlasnego do§wiadczenia) reklamy
sa niechetnie ogladane, za§ ich pojawienie si¢ na ckranie powoduje
natychmiastowa zmiang¢ kanatu lub przerwe¢ na kawe. I jeszcze jedno, jak pokazaty
badania przeprowadzone w roéznych krajach europejskich na temat palenia tytoniu,
tylko 1,5% nastolatkow siggneto po pierwszego papierosa pod wpltywem reklamy,
zdecydowana wickszo$¢ zrobita to pod wplywem rowiesnikow®. W tym momencie
wida¢ jaki wplyw moga mie¢ na odbiorcow ukryte przekazy lansujace okreslone
typy zachowan. Prawo unijne, a co za tym idzie rowniez prawodawstwo polskie na
przyktad catkowicie zakazuje reklamy papierosow. Kilka lat temu w jednej
z bezptatnych gazet znalaztem informacje o super ekskluzywnej marce papierosow
(zdjgcie 1). Ten material ma charakter ukrytej reklamy, zar6wno w warstwie
stownej, jak i zdjgciowe;.

'DYMEK DLA SZPANERA

Czym dzns moze zaimponowa G
natogowy palacz?

Paplerosy marki Treasurer koszt‘luq,
u nas 80 zl. Sg przeznaczone dla
0s0b, ktore chea by¢c oryginalne - mo6-
wi Justyna Janus, barmanka w ka-
wiarni sopockiego hotelu Haffner.
Z treasurerami widziano Krzysztofa
Materne, postac telewizyjna (nikogo
nie czestowat, tylko sam palil). Paple-
rosy sa sprzedawane w eleganckim,
aluminiowym opakowaniu, sa dos¢
mocne i solidnie perfumowane. ,

. . FOT. DA/AG

ZDIJECIE 1. Przyktad reklamy ukrytej papieroséw
Zrédto: ,Metro” 3-5. 09. 2004 .

" R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzynarodowym.
Orzecznictwo, Polskie Wydawnictwo Prawnicze luris, Warszawa — Poznan 2001, s. 91.

8 A. Karpowicz, Jak reklamowac sie zgodnie z prawem, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1997,
s. 13.
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Dotychczas kwestie zwigzane z reklama ukryta nie doczekaly si¢ zbyt
wielu orzeczen sadowych. Precedensowa byta sprawa Telekomunikacji Polskiej
S.A. przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow. Kilka lat
temu TP SA prowadzila w mediach elektronicznych kampani¢ reklamowa
polegajaca na stworzeniu spotow reklamowych w formie ,,Serwisu informacyjnego
Telekomunikacji Polskiej”. Prezes UOKiK natozyl na Telekomunikacjg¢ Polska
karg, za naruszenie przepisow o reklamie ukrytej uznajac, ze forma serwisu
informacyjnego moze wprowadza¢ widzow w blad co do charakteru przekazu
mimo, ze reklamowki byly emitowane jako ogloszenia platne i w ten sposéb byty
oznaczone na poczatku i koncu spotu. Widzéw, zdaniem Prezesa UOKIiK, w btad
wprowadzato kilka elementow:

e nazwa reklamy ,Serwis informacyjny Telekomunikacji Polskiej”, ktora
nawigzuje do sformutowania ,.Serwis informacyjny”, przyjetego w ustawie
o radiofonii i telewizji dla oznaczenia pochodzacej od nadawcy audycji
telewizyjnej o przeznaczeniu informacyjnym;

e osoba znana z programow informacyjnych Telewizji Polskiej — Krystyna
Czubowna, odgrywajaca w filmach reklamowych role dziennikarza
prowadzacego serwis informacyjny w rozumieniu ustawy o radiofonii
i telewizji;

e wystroj wykorzystanego w filmach reklamowych studia, urzadzonego na
podobienstwo studia serwisu informacyjnego w rozumieniu ustawy
o radiofonii i telewizji;

e wyodrebnienie filmow reklamowych z telewizyjnych blokow reklamowych;

e prezentowanie sond konsumenckich, sprawiajagcych wrazenie przypadkowych,
niearanzowanych przez reklamodawce i prezentujacych prawdziwe opinie
pytanych osob.

Sad Apelacyjny podtrzymat decyzje¢ Prezesa UOKIK. Zdaniem sadu
reklama ukryta polega nie tylko na tym, ze informacje przekazywane sg w taki
sposob, ze konsument jest przekonany, ze nie pochodza one od reklamodawcy, lecz
od obiektywnego nadawcy audycji informacyjnej. Reklama ukryta polega na tym,
ze konsument moze utozsamia¢ audycje z konkretnym przedsigbiorca, za$ sposob
przedstawienia produktu w audycji wywotuje u konsumenta w sposoéb zamierzony
wrazenie neutralnosci przekazywanych informacji, mimo ze cel tych informacji
jest ewidentnie promocyjny. W ocenie Sadu Apelacyjnego o kwalifikacji reklamy,
jako reklamy ukrytej decyduje zamiar ukrycia promocyjnego charakteru
wypowiedzi, a nie to, od kogo ona pochodzi. Wedtug Sadu Apelacyjnego reklame
TP SA nalezy uzna¢ za reklam¢ ukryta z uwagi na zastosowane $rodki, ktore
Tacznie wywotuja u konsumenta mylne wrazenie co do rzeczywistego charakteru
ogladanej ,,audycji”, ktéra moze by¢ utozsamiana z audycje informacyjng i zostata
wyraznie wyodrebniona z bloku reklamowego.

Telekomunikacja Polska SA zlozyla od tego orzeczenia kasacje¢ do Sadu
Najwyzszego, ktory orzeczenie poprzednie uchylit. W uzasadnieniu SN podkreslit,
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ze przepisy o reklamie ukrytej ,nalezy odczytywal w ten sposob, ze ma on
zastosowanie tylko w tych przypadkach, w ktorych reklamowy charakter przekazu
ukrywany jest w taki sposob, ze odbiorca przekazu nie spodziewa sig¢, iz dana
wypowiedz (przekaz) ma charakter reklamowy, nie tyle ze wzgledu na sposéb
sformutowania wypowiedzi bedacej de facto reklama, lecz z powodu ukrycia
jakichkolwiek odniesien do rzeczywistego zrodta przekazu lub zwiazkow migdzy
podmiotem, ktorego wypowiedz kierowana jest do konsumentow, a przedsiebiorca,
ktérego produktow przekaz dotyczy. Innymi stowy, zakres zastosowania art. 16
ust. 1 pkt 4 u.z.n.k.(ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji — przyp. aut.)
ogranicza si¢ do takich praktyk reklamowych, ktore polegaja na
rozpowszechnianiu informacji o produkcie w taki sposéb 1 w takich
okolicznosciach, ze - z obiektywnego punktu widzenia, a wigc niezaleznie od
faktycznego przekonania adresata przekazu - odbiorca nie odbiera ich, jako
pochodzacych od przedsiebiorcy lub podmiotéw z nim powigzanych, ktérego
produktu takie wypowiedzi dotycza. Jako przyktady takich praktyk mozna wskaza¢
emisj¢ lub publikacj¢ rozmowy dziennikarza z ekspertem, ktory zamiast
przedstawic¢ obiektywng opini¢ lub wlasne stanowisko, poleca produkt konkretnego
przedsigbiorcy z uwagi na zwigzki biznesowe lub towarzyskie z tym
przedsigbiorca; audycje, w ktorej pozytywnie lub negatywnie wypowiadajg sig¢
0 produkcie "przypadkowi" przechodnie lub widownia, w sytuacji gdy zostali
poinstruowani jak maja si¢ wypowiada¢; wyrazanie si¢ o konkretnym,
rzeczywistym produkcie przez bohaterow seriali lub filméw, gdy jest to
niezwigzane z akcja (np. chwalenie konkretnego, rzeczywistego serwisu marki
samochodu, ktorym porusza si¢ bohater)”.

W omawianym przypadku, zdaniem Sadu Najwyzszego, nie mielismy do
czynienia z reklamg ukryta, cho¢by z powodu emisji w sposéb zgodny
z przepisami ustawy o radiofonii i telewizji. W uzasadnieniu SN podat wskazowki
jak nalezy definiowa¢ pojecie reklamy ukrytej, ustalajac cenne reguly
interpretacyjne. Sad Najwyzszy podkreslit, ze nie mozna podzieli¢ ,,pogladu,
zgodnie z ktorym reklama ukryta jest wszelkiego rodzaju zachecanie do nabywania
towarow lub ustug w taki sposob, ze odbiorca tej reklamy ma wrazenie, iz jest ona
neutralng, obiektywna prezentacja tych towarow lub uslug. Poglad ten oparty jest
na tresci art. 16 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. i literalnej wyktadni przepisu, z ktorej wynika,
iz obejmuje on kazda wypowiedz, w jakiejkolwiek postaci. W tym ujeciu czynem
nieuczciwej konkurencji w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. mogtaby by¢
takze kazda reklama wyemitowana w jakikolwiek sposéb lub umieszczona na
jakimkolwiek nosniku, jezeli tylko przekaz reklamowy zostalby spreparowany
w taki sposob, ze sprawialby wrazenie neutralnej informacji. Taka wyktadnia
art. 16 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. prowadzitaby za$ do delegalizacji znacznej czgsci
reklam. Dozwolone bylyby tylko takie reklamy, w ktoérych — obok prezentacji

® Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 6 grudnia 2007 r. III SK 20/07.

121


http://n45.lex.pl/WKPLOnline/index.rpc#hiperlinkText.rpc?hiperlink=type=tresc:nro=Powszechny.271731:part=a16u1p4&full=1
http://n45.lex.pl/WKPLOnline/index.rpc#hiperlinkText.rpc?hiperlink=type=tresc:nro=Powszechny.271731:part=a16u1p4&full=1
http://n45.lex.pl/WKPLOnline/index.rpc#hiperlinkText.rpc?hiperlink=type=tresc:nro=Powszechny.271731:part=a16u1p4&full=1
http://n45.lex.pl/WKPLOnline/index.rpc#hiperlinkText.rpc?hiperlink=type=tresc:nro=Powszechny.271731:part=a16u1p4&full=1
http://n45.lex.pl/WKPLOnline/index.rpc#hiperlinkText.rpc?hiperlink=type=tresc:nro=Powszechny.271731:part=a16u1p4&full=1

produktu i jego wyrdzniajacych cech — podane byto by w sposob jednoznaczny, kto
jest autorem przekazu lub kto wypowiada si¢ w reklamie o produkcie.
Przyktadowo, za reklam¢ ukryta mozna byloby uznaé¢ reklame (billboard, spot
telewizyjny lub radiowy, reklame w prasie, itp.) z postacia z kreskowki trzymajaca
lub uzywajaca okreslony produkt, poniewaz uzycie w reklamie postaci z kreskowki
emitowane] w telewizji zostatloby odebrane przez odbiorcéw nie jako reklama
produktu, ale reklama kreskowki lub nawet fragment filmu animowanego. Takze
wystepy kultowego kabaretu, zaréwno w reklamach, jak i na scenie, moglyby
zosta¢ uznane za reklamg¢ ukryta, gdyz wypowiedzi czltonkdéw zespotu
w reklamoéwkach przybierajacych forme skeczu mozna by zakwalifikowaé jako
wystep kabaretowy, za pomoca ktorego ukrywany jest reklamowy charakter
przekazu. Z drugiej strony, za reklam¢ ukryta mozna byloby uznaé kazda
wypowiedz czlonka zespotu kabaretu w trakcie wystgpu scenicznego, ktora
nawigzywataby do sformutowan uzywanych w emitowanej wcze$niej lub
rownolegle reklamie, a ktore to sformulowania weszty do jezyka potocznego.
Zdaniem Sadu Najwyzszego przyjecie takiej rozszerzajacej interpretacji art. 16 ust.
1 pkt 4 u.z.n.k. stanowitoby zbyt daleko idacg ingerencjg w swobode dziatalnosci
reklamowej, pozwalaloby uznawaé¢ za reklame ukryta praktycznie wszystkie
reklamy z udzialem znanych postaci, bylych dziennikarzy, bylych politykow,
a nawet kampanie, w ktorych stara si¢ przyciagnac¢ zainteresowanie konsumentow
nie informujgc, co jest przedmiotem reklamy, itp. (np. plakaty z bohaterka
zakwestionowanej kampanii reklamowej powddki, trzymajaca w reku telefon lub
rozmawiajaca przez telefon, na ktorych nie ma znaku towarowego powodki)™. Sad
Najwyzszy staral sie¢ zawezi¢ pojecie kryptoreklamy, tak aby zbyt rygorystyczna
definicja opisywanego zjawiska nie ograniczyla w sposob zbyt drastyczny
swobody dziatalnosci reklamowej. Wypada jak najbardziej zgodzi¢ si¢ z taka
interpretacjg przepisow dotyczacych kryptoreklamy.

Rozwazania o reklamie ukrytej nalezy poszerzy¢ o wskazanie kilku
odmian rodzajow tego rodzaju praktyk. Najprostsza jest ukrycie przekazu
reklamowego w audycji o innym charakterze niz reklamowy np. informacyjnej lub
rozrywkowej. Takie przypadki zdarzaja si¢ jednak niezmiernie rzadko i sg tatwe do
wykrycia. Nadmierne eksponowanie znaku towarowego firmy, skupianie sig¢
w warstwie obrazu na konkretnym produkcie, czy pos$wigcanie mu
nieproporcjonalnie duzej uwagi w materiale dziennikarskim od razu budzi
podejrzenie kryptoreklamy. Od dawna juz zrezygnowano z tego typu dziatan. Duze
firmy raczej staraja si¢ dotrze¢ bezposrednio do dziennikarzy specjalizujacych si¢
w konkretnych dziedzinach, np. gospodarce, motoryzacji, informatyce itp.

W 2000 roku dziennikarka ,,Gazety Wyborczej” Agnieszka Kublik
opublikowata artykut'! poswigcony zachowaniom firm i dziennikarzy stojacych na
granicy prawa. Przedstawila w nim, to co wiemy od dawna, mechanizm

10 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 6 grudnia 2007 r. III SK 20/07.
11 AL Kublik, Korupcja mediow, ,,Gazeta Wyborcza”, 31.03. 2000.

122


http://n45.lex.pl/WKPLOnline/index.rpc#hiperlinkText.rpc?hiperlink=type=tresc:nro=Powszechny.271731:part=a16u1p4&full=1
http://n45.lex.pl/WKPLOnline/index.rpc#hiperlinkText.rpc?hiperlink=type=tresc:nro=Powszechny.271731:part=a16u1p4&full=1

organizowania konferencji prasowych potaczonych z wrgczaniem upominkow dla
dziennikarzy, system znizek na zakup okreslonych towarow przez dziennikarzy
(np. samochody z 10% rabatem), fundowanie wyjazdow zagranicznych
dziennikarzom nie tylko za dziatalno$¢ kryptoreklamowa, ale takze za podjgcie lub
zrezygnowanie z okreslonych tematow, zatrudnianie dziennikarzy przez duze firmy
np. jako rzecznikow prasowych organizowanych imprez itd. Wszystkie tego typu
dzialania ocieraja si¢ co najmniej, jezeli nie o granice prawa, to przynajmniej
dobrego obyczaju. Jezeli udowodni si¢ wplywanie na dziennikarzy przez
przedsigbiorcow, bedzie to juz jednak zlamanie prawa. Ale nikt tego tematu
p6zniej nie podjat dalej.

Marcin Oz6ég omawiajac problem reklamy ukrytej scharakteryzowal ja
w ten sposob ,jest to (...) reklama szczegdlnego rodzaju egzystujaca w szarej
strefie niedomowien, w ktorej obowigzuje zasada maksymalnej oszczednosci
w postugiwaniu si¢ typowymi §rodkami wyrazu wykorzystywanymi w dziatalnosci
reklamowej prowadzonej jawnie. W praktyce chodzi¢ begdzie w tym wypadku
o dzialania promocyjne majgce blizej niesprecyzowany charakter nawigzan, aluzji,
wtracen w tekscie dialogu, symboli ,btakajacych si¢” w tle akcji, produktow
,,porzuconych” na eksponowanym miejscu, ,,przypadkowo” zatrzymanych kadrow’*2.

Jednak podejrzenie o kryptoreklame¢ moze dotyczyé nie tylko sytuacji
opisanych przez M. Ozoga. Niejednokrotnie oskarzenia takie pojawialy si¢ nie
tylko przy okazji audycji poradnikowych i konsumenckich, ale réwniez
magazynow poswieconych wydarzeniom kulturalnym. Zdarzato sie, ze recenzujac
ksigzki na antenie telewizji zamalowywano logo wydawcy w celu uniknigcia
podejrzenia o kryptoreklamg. Zjawisko bralo si¢ nie tylko z braku sadowych
interpretacji przepisow o reklamie ukrytej, ale przede wszystkim ze strachu przed
posadzeniem autorow i prowadzacych o zakazang dziatalno$¢ reklamowa.
Prof. Jacek Sobczak komentujac ustawe prawo prasowe, stanowczo zaprotestowat
przeciwko takim praktykom ze strony nadawcow, podkreslajac, ze ,,nie sposob
uzna¢ za prowadzenie ukrytej dzialalnosci reklamowej pochwalenie przez
dziennikarza jakiej$ ksigzki, filmu czy spektaklu, i to niezaleznie od tego czy ocena
ta zostala sformutowana w prasie, radiu czy telewizji, tekScie publicystycznym
reportazu czy felietonie. Pochwata taka, podobnie zreszta jak nagana jest prawem
dziennikarza. (...) Bezpodstawne jest zadanie, aby (...) prezentujac oktadke ksigzki
zastania¢ logo wydawcy. Nie ma takze przekazu reklamowego audycja, w ktorej
prezentowane sg samochody ze wskazaniem poszczegdlnych marek i modeli oraz
omowieniem ich zalet i wad™™.

Nalezy jednak pamigtac, ze to wlasnie dziennikarze sg najbardziej narazeni
na podejrzenie prowadzenia ukrytej dziatalnosci reklamowej. Biorac pod uwagg
rolg, jaka ta grupa zawodowa odgrywa w spoleczenstwie, prawo zakazuje

12 M. 0z6g, Reklama radiowa i telewizyjna, [w:] Prawo reklamy i promocji, Wydawnictwo Lexis
Nexis, Warszawa 2007, s. 298.
13 3. Sobczak, Ustawa prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 1999, s. 194,
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prowadzenia dziatalno$ci reklamowej dziennikarzom prowadzacym audycje
informacyjne i publicystyczne oraz audycje dla dzieci (W reklamach zakazane jest
wykorzystywanie glosu Iub wizerunku osob, ktore prowadzily audycje
informacyjne i publicystyczne lub audycje dla dzieci, w programach radiowych lub
telewizyjnych w okresie krotszym niz 3 miesigce przed nadaniem reklamy)™.

Ustawodawca starat si¢ w ten sposob unikng¢ za wszelka cene¢ skojarzenia
dziennikarza z reklamg. Tym bardziej, ze specyfika pracy dziennikarza czyni jego
glos 1 wizerunek szczegélnie pozadanym dla reklamodawcow. Dziennikarz
newsowy pojawiajacy si¢ wielokrotnie w ciggu tygodnia na ekranie, czy przed
mikrofonem z pewnosciag wzmocnitby sile przekazu reklamowego. Ale z kolei
widz ogladajacy reklame moglby by¢ wprowadzony w btad co do charakteru
przekazu.
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Podejrzenie o kryptoreklame¢ wzbudzita oktadka
miesi¢cznika ,,Film” ze zdjeciem Antonio Banderasa
z reklamy Banku BZ WBK. Redakcji zarzucono
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ZDJECIE 2. Reklama Banku BZ WBK
Zrédto: ,Film” 4/2011.

Lokowanie produktu
Ze zjawiskiem reklamy ukrytej wigze si¢ zjawisko lokowania produktu
(product placement). Do niedawna w prawie polskim nie istnialo pojecie
lokowania produktu. Dopiero implementacja dyrektywy o medialnych uslugach
audiowizualnych wprowadzita definicje¢ lokowania produktu, cho¢ samo zjawisko

14 § 6 Rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 3 czerwca 2004 r. w sprawie
sposobu prowadzenia dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy w programach radiowych
i telewizyjnych, Dz. U. Nr 148 poz. 1565 z 2004 r. z pdzn. zm.
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bylo oczywiscie znane w obrocie gospodarczym, o czym S$wiadczy dobitnie
tworczo$¢ filmowa.

Lokowanie produktu czyli pokazywanie w filmach marek i znakow
towarowych poszczegolnych produktéw. Juz bracia Lumier w filmie Washing Day
In Switzerland, dokonali prezentacji mydta Sunlight Savon na zaméwienie jego
dystrybutora i jednocze$nie producenta filmu. Ostatnie przyktady to filmy
z Jamesem Bondem (Nokia, Smirnoff, BMW — to tylko trzy firmy, ktére za
pokazanie swoich produktow zaplacily duze pieniadze), czy na rynku polskim
Kiler Juliusza Machulskiego (Nissan, Coca - Cola, Hewlett Packard). Tworcy
filmu godzili si¢ w zamian za sponsoring rzeczowy lub finansowy, aby
poszczegodlne towary ,,graly” w filmie. A efekty takiej gry sa catkowicie wymierne
dla reklamodawcow. Przypomnie¢ mozna zapomniang juz furore, jaka w latach
pigédziesigtych zrobily grzebienie Ace Comb, ktorych uzywat James Dean
w kultowym Buntowniku bez powodu. Richard Gere w Amerykanskim zigolo
rozreklamowat ubrania Armaniego, a Tom Cruise w Ryzykownym interesie okulary
Ray — Ban. Lokowanie produktu nie omingto takze produkcji dla mtodej widowni
—w ET sympatyczny kosmita byt czestowany cukierkami Resee’e Pieces. Niekiedy
zdarzato sie takze dostosowanie konwencji lokowania produktu do gatunku filmu —
np. przez zabawng gre stow. Tak bylo w przypadku filmu Pof zartem pot serio,
kiedy Marilyn Monroe zapytata Tony’ego Curtisa gdzie twoja kolekcja muszli?
Curtis udawat syna jednego z wiascicieli koncernu Shell, ktoérego znakiem
firmowym jest wlasnie muszla. Oczywiscie niekwestionowane pierwsze miejsce
w lokowaniu produktu zajmuje seria filmow z Agentem 007 Jej Krolewskiej
Mosci. Samochody, zegarki, Martini z wodka (wstrzasniete nie mieszane),
komputery, telefony komorkowe, ale takze ubrania czy szampan Bolinger.
Niekiedy lokowanie produktu ma takze cechy reklamy poréownawczej.
W Tomorrow never dies czarne charaktery probujg dosta¢ do samochodu Jamesa
Bonda marki BMW. Uzywaja metod mato subtelnych — pistoletow maszynowych
1 miotow. Ich wysitki sg oczywiscie nieskuteczne. Ironia tej sceny polega na tym,
ze zloczyney przyjechali samochodami marki Mercedes™.

Obecnie w prawie polskim zostaty wprowadzone uregulowania dotyczace
lokowania produktu, podobne jakie istnieja w implantowanej dyrektywie, razem
z ich wadami i zaletami. Po pierwsze w ustawie o radiofonii i telewizji znalazta si¢
definicja lokowania produktu, przez ktéry rozumie si¢ przekaz handlowy
polegajacy na przedstawieniu lub nawigzywaniu do towaru, ustugi lub ich znaku
towarowego w taki sposob, ze stanowig one element samej audycji w zamian za
optate Iub podobne wynagrodzenie, a takze w postaci nieodptatnego udostepnienia
towaru lub ushugi.

1% Wigcej informacji nt. lokowania produktu w filmach znajda czytelnicy m.in. w artykutach
J. Szczerby, Kup pan mojq cegle, ,,Gazeta Wyborcza”, 1.09. 2004 oraz A. Pielechaty, Superszpieg
coraz bardziej markowy, www.gospodarka.gazeta.pl/gospodarka (2.05.2008).

125



Zasada przyjeta w dyrektywie jest calkowity zakaz lokowania produktu.

Jednak UE pozostawita krajom cztonkowskim swobode decyzji o dopuszczalnosci

tego rozwigzania oraz 0 zakresie jego stosowania. Dyrektywa przewiduje jednak

ewentualne wyjatki od reguly zakazujacej lokowania produktu i dopuszcza go w:

e utworach kinematograficznych,

e filmach i serialach wyprodukowanych na uzytek audiowizualnych ustug
medialnych®®,

e audycjach sportowych,

e przypadku, gdy lokowanie produktu ma charakter nieodptatny, a dochodzi do
przekazania towarow i ustug np. w formie rekwizytow i nagrod w celu
zaprezentowania ich w audycji (tzw. lokowanie rekwizytow — prop
placement).

Polski ustawodawca rowniez zakazal, co do zasad, lokowania produktu. Jednak

przewidziat wyjatki od rozwigzania generalnego i dopuscit lokowanie produktu

wylacznie w:

e filmach kinematograficznych, filmach lub serialach wytworzonych na uzytek
audiowizualnych ustug medialnych, a takze w audycjach sportowych oraz
audycjach rozrywkowych,

e w postaci nieodplatnego udostepniania towaru lub ustugi do wykorzystania
w audycji, w szczegdlnosci w charakterze rekwizytu lub nagrody
(z wylaczeniem audycji dla dzieci).

Audycje, w ktorych stosuje si¢ lokowanie produktu, nie moga:

e nadmiernie eksponowac¢ danego produktu,

e zachgcaC bezposrednio do nabycia lub najmu towardéw lub ushug, zwtaszcza
przez promocyjne odniesienia do nich.

Pierwszy problem jaki powstaje to jak interpretowaé pojecie nadmiernej ekspozycji

lokowanych produktéw. A rozstrzygniecie tej kwestii jest niezmierne wazne, ze

wzgledu na delikatng granice jaka istnieje pomigdzy lokowaniem produktu

a kryptoreklama. Dyrektywa pozostawita swobode decyzji w tej sprawie krajom

cztonkowskim. [ tak np. w Niemczech uznaje si¢ lokowanie produktu za

uzasadnione, jezeli uzycie towaru lub uslugi ma uzasadnienie w scenariuszu
audycji lub jego prezentacja jest niezbedna ze wzgledu na wyjasnienie tresci
audycji. Pozostate kryteria takie jak sposob pokazywania, czas trwania,
intensywno$¢ wystepowania) beda wykorzystywane do oceny czy nie nastgpito
ztamanie zasad lokowania produktu. W Irlandii regulator rynku medialnego bedzie
bral pod uwage takie elementy jak: redakcyjne uzasadnienie wprowadzenia
produktu, sposéb prezentowania produktu (np. ocena sposobu filmowania),

% Zgodnie z ustawa audiowizualng usluga medialng jest ustuga w postaci programu albo
audiowizualnej ustugi medialnej na zadanie, za ktéra odpowiedzialno§¢ redakcyjna ponosi jej
dostawca i ktorej podstawowym zadaniem jest dostarczenie przez sieci telekomunikacyjne ogétowi
odbiorcow audycji, w celach informacyjnych, rozrywkowych lub edukacyjnych; ustuga medialng jest
takze przekaz handlowy.
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jednoznacznej oceny =zalet produktu, prezentowania haset reklamowych,
skumulowania produktow i uslug w audycjach oraz blokach reklamowych.
W Holandii zabronione jest pokazywanie szczegoétowych informacji na temat
sprzedazy, zachecania do zakupu towaru lub ushugi, pokazywania produktu
w duzym zblizeniu lub na calym ekranie, pomieszanie audycji z przekazem
reklamowym, nadmierne eksponowanie zalet produktu. W Belgii ocena regulatora
zgodnosci z prawem lokowania produktu bedzie dokonywana przez pryzmat takich
kryteriéw, jak pluralizm prezentacji towaréw i ustug oraz znakoéw towarowych,
czgsta prezentacja towaréw i ustug, podawanie danych reklamodawcy takich jak
adres, telefon, strona www, nadmierny udziat w audycji jednego towaru lub znaku
towarowego®’.

Innym problemem jest taczenie lokowania produktu z innymi formami
przekazéw handlowych np. sponsorowaniem. Tu regulacje wewnetrzne panstw UE
sg rozbiezne od zakazu taczenia (Francja) po pelng swobode, pod warunkiem
zachowania zasad dotyczacych sponsoringu i lokowania produktu (Belgia).
Wprowadzenie zakazu taczenia sponsoringu z lokowaniem produktu wynika
z mozliwosci pojawienia si¢ reklamy ukrytej. Przepisy dyrektywy nakazuja
wyrazne oznaczenie audycji w ktorych wystepuje lokowanie produktu (widzowie
muszg zosta¢ wyraznie poinformowani o zastosowaniu lokowania produktu).
Audycje, w ktorych stosuje si¢ lokowanie produktu, oznacza si¢ odpowiednio na
poczatku, na koncu oraz w momencie wznowienia po przerwie reklamowej, tak
aby unikng¢ wprowadzenia widzé6w w blad. Najczesciej w audycjach
telewizyjnych nastgpuje oznaczenie w formie graficznej przez zaprezentowanie
odpowiedniego znaku na poczatku i koncu audycji, a takze po przerwie
reklamowej.

LE PROGRAMME QUI SUIT CONTIENT
DES PLACEMENTS COMMERCIAUX
DE PRODUHS, MARQUES OU SERVICES

ZDIECIE 3. Oznaczenie audycji z lokowaniem produktu w Belgii (Flandria i Walonia)

Zrodlo: E. Murawska-Najmiec, P. Stepka, A. Wozniak, Implementacja przepisow dotyczgcych
lokowania produktu w wybranych krajach cztonkowskich Unii Europejskiej, Analiza Biura KRRIiT Nr
4/2010, s. 6-8.

17 E. Murawska-Najmiec, P. Stepka, A. Wozniak, Implementacja przepiséw dotyczgcych lokowania
produktu w wybranych krajach cztonkowskich Unii Europejskiej, Analiza Biura KRRIT Nr 4/2010,
s. 6-8.
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Przyktadowo w Belgii (czg$¢ flamandzka) oznakowanie pojawia si¢ na 5 sekund na
poczatku i koncu audycji, a takze po przerwach reklamowych. Ponadto regulator
naktonil nadawcéw do rozpowszechnienia informacji w mediach drukowanych
i internecie o oznaczeniach lokowana produktu. W czgéci walonskiej
wprowadzenie oznaczenia lokowania produktu zostalo wprowadzone w dwoch
etapach — pierwszy to trzymiesi¢czny okres edukacyjny, w ktorym przed kazda
emisja audycji bedzie pojawial si¢ pelnoekranowy napis NASTEPUJACA
AUDYCJA ZAWIERA KOMERCYJNE LOKOWANIE PRODUKTOW, ZNAKOW
TOWAROWYCH LUB USLUG. Pod napisem pojawia si¢ logo lokowania produktu.
To samo logo pojawia si¢ na 10 sekund na koncu audycji oraz po przerwie
reklamowej. Po trzech miesigcach logo bedzie pojawiato si¢ na 10 sekund na
poczatku, koncu audycji oraz po przerwie reklamowe;.

System dwuetapowy wprowadzono takze we Francji. Podobnie jak
w Belgii. Tylko przez dwa miesiace beda pojawiaty odpowiednie napisy oraz logo
lokowania produktu. Po tym czasie bedzie nastgpowatlo wyltacznie oznaczenie
graficzne (szczegotowe uregulowania dotyczace lokowania produktu znajduja si¢
w tabeli nr 1).

ZDJECIE 4. Oznaczenie audycji z lokowaniem produktu we Francji

Zrodlo: E. Murawska-Najmiec, P. Stepka, A. Wozniak, Implementacja przepisow dotyczqcych
lokowania produktu w wybranych krajach cztonkowskich Unii Europejskiej, Analiza Biura KRRIiT Nr
4/2010, s. 6-8.

W Danii dany produkt ma znaczng warto$¢ dla nadawcy, czy producenta.
Pojecie znacznej wartosci zostato zdefiniowane jako warto$¢ koncowa. Wartos¢ ta
to $rodki pieni¢gzne lub ekonomiczne dla danego dostawcy ustlug medialnych, inne
niz warto$¢ $rodkow (towaréw Iub ustug) uzyskanych w ramach danej audycji.
Z kolei w Wielkiej Brytanii dany produkt ma znaczng warto$¢, gdy stanowi on
warto$¢ dla nadawcy badz producenta.

Ustawodawca upowaznit Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji do okreslenia
w formie rozporzadzenia sposobu oznaczania audycji w ktorych wystepuje
lokowanie produktu a takze wzoru znaku graficznego. Zezwalajac na lokowanie
produktu prawo polskie wprowadzito jednak kilka wylaczen. Po pierwsze nie
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wszystkie towary i uslugi moga by¢ lokowane w audycjach telewizyjnych
i radiowych. Nie wolno lokowa¢ produktéw, ktorych reklama jest zakazana przez
przepisy ustawy o radiofonii i telewizji. Dotyczy to:
e wyrobow tytoniowych, rekwizytow tytoniowych, produktéw imitujacych
wyroby tytoniowe lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwigzanych
Z uzywaniem tytoniu;
e napojow alkoholowych (za wyjatkiem piwa);
e ustug medycznych $wiadczonych wylacznie na podstawie skierowania
lekarza;
e produktow leczniczych (zgodnie z przepisami ustawy Prawo farmaceutyczne);
e gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zakladow wzajemnych, gier
na automatach.
To wyliczenie tez pokazuje niebezpieczenstwa jakie niosa nowe przepisy. Po
pierwsze zgodnie z ustawg o wychowaniu w trzezwosci i1 przeciwdziataniu
alkoholizmowi, mozna reklamowa¢ piwo w godzinach 20:00-6:00. Powstaje wigc
pytanie, czy producent piwa bedzie mogt lokowac swoj produkt, a jezeli tak, to czy
emisja takiej audycji powinna nastgpi¢ w godzinach, w ktorych dopuszczalna jest
reklama piwa. Co zrobi¢ w sytuacji, w ktorej akcja filmu toczy¢ sig¢ bedzie
w kasynie gry? Kasyna nie mogg z pewnoscig lokowa¢ swoich ustug, czy wigc nie
bedzie podejrzenia kryptoreklamy? Co oznacza wg ustawodawcy nadmierna
ekspozycjia towaru Ilub ustugi? Czy jest to kwestia sposobu czy czasu
pokazywania? Pytania te mozna mnozy¢ i z pewnos$cig bedzie ich przybywato, gdy
nowe prawo zacznie funkcjonowaé. Tym bardziej, ze przepisy nie daja
regulatorowi rynku audiowizualnego delegacji do okreSlenia bardziej
szczegdtowych zasad lokowania produktu, a jedynie do okres§lenia sposobu
oznaczania audycji. Z pewnoscig dobrze si¢ stalo, ze wprowadzono przepisy
regulujace lokowanie produktu. Polska nie zakazata catkowicie product
placementu, a jedynie nadata mu pewne obwarowania prawne. Jednoznacznie
natomiast zakazano lokowania tematoéw, ktore zdefiniowano jako przekaz
handlowy polegajacy na nawigzywaniu do towaru, ustugi lub ich znaku
towarowego w scenariuszu lub liscie dialogowej audycji w zamian za optatg lub
podobne wynagrodzenie.
W uzasadnieniu do projektu ustawy 0 zmianie ustawy o radiofonii
i telewizji, stwierdzono m. in. ,wyrazny zakaz lokowania tematow jest
uzasadniony, poniewaz zawezenie definicji reklamy wylacznie do przekazow
handlowych sprawi, iz odptatne umieszczanie odniesien do okreslonych tematow
bez celu handlowego przestanie stanowi¢ reklame ukryta. Po drugie, przy
dopuszczeniu w pewnym zakresie lokowania produktow, nalezy stworzyé
dodatkowa  gwarancje  niezaleznosci  redakcyjnej, swobody tworczej
i dziennikarskiej. Lokowanie tematu jest bowiem $rodkiem ingerujacym
W swobode tworcow w sposob dalej idacy niz lokowanie produktéw. Lokowanie
tematu polega na ingerencji podmiotu prowadzacego dziatalnos¢ gospodarcza lub
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zawodowa juz na poczatkowym etapie tworzenia audycji, powstawania
scenariusza. Ponadto lokowanie tematu polegajace na stownym nawigzywaniu do
produktu, ustugi lub ich znaku towarowego stanowi znacznie bardziej ukryty
przekaz niz lokowanie produktu, co mogtoby spowodowac, ze odbiorcy nie beda
w stanie odrézni¢ czgdci scenariusza przygotowanego przez jego autorow, od
umieszczonego w nim lokowanego tematu®.

Trzeba tez pamigtac, ze lokowanie tematu moze mie¢ charakter nie tylko
handlowy, ale rowniez np. polityczny, a w nowej definicji reklamy nie znalazt si¢
fragment moéwiacy o popieraniu okreslonych spraw lub idei. Tak wiec reklama
zostata w mediach elektronicznych ograniczona wytacznie do sfery gospodarcze;.

TABELA 1. Rozwigzania dotyczace lokowania produktu w niektorych panstwach Unii Europejskiej

Yaczenie
Definicja lokowania
Panstwo ig?t?éréa nadmiernej | produktu ze Identyfikacja zglzjiacyjna
ekspozycji sponsoringiem
w jednej audycji
Nie
zdefiniowana. Logo ,,PP” przez co
Belgia Lokowanie najmniej 5 sekund na
(Flandria) rekwizytow Tak Brak danych poczatku i koncu audycji | Brak danych
traktowane jak oraz po kazdej
lokowanie reklamowej
produktu.
3 miesigce
Nie liczac od daty
zdefiniowana. Logo ,,PP” przez co pierwszej emisji
Belgia Loko_wanie najmniej 5 sekund na o w danym
(Walonia) rekw1zyt(')w_ Tak Dozwolone poczatku i koficu audycji programie
traktowane jak oraz po kazdej audycji
lokowanie reklamowej zawierajacej
produktu lokowanie
produktu.
Pigciokrotnosé
$redniej
wartosci Brak
Bulgaria reklamy danveh Brak danych Brak danych Brak danych
zgodnie z Y
taryfa
dostawcy
3 miesigce
Logo ,PP” na co li.cza}c od_ dat}f -
najmniej 15% ekranu, 2:}%&%}26} emisyt
Brak Regulator pokazywane co najmniej Zawierajace]
Czechy Brak danych danych zaleca nie 5 sekund na poczatku, Iokowarj1 ie J
taczy¢ koncu audycji, a takze
kazdej przerwie proQuktu, a
po kazdej p takze
reklamowej. pierwszych 40
audycji

%8 Druk sejmowy nr 3812 Sejmu RP VI kadencii, s. 29.
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. ., 2 miesigce
Logo ,,E ma pojawiac¢ liczac od daty
przez minutg na ierwszej emisji

Brak poczatku audycji, przez \F;V dan m] !

- Nie X minutg po kazdej ym
Francja - szczegotow | Zakazane - - programie
zdefiniowana S przerwie reklamowej -

& definicji oraz przez caly czas aUdycjl L
trwania napisow Izai\(zv 1erajace)
koncowych oxowanie

) produktu.
Holandia Jeszcze nie Tak Zakazane Brak danych Brak danych
rozstrzygnigte
Logo ,,PP” pod
Definiowane wzglf;deln .graﬁcznym Okres )
1767 okre$la kazdy z edukacyjny
. P Zakazane od 1 nadawcow, ktory jest trwal szes¢
Irlandia regulatora Tak - . L
(obecnie 5000 stycznia 2011 zobowigzany do miesiecy
) zgloszenia znaku do (10.06. —
regulatora. Regulator ma | 21.12.2010)
prawo zazada¢ zmian.
Ponad 1% Obowigzkowo maj;} by¢
Kosztow oznakowane audycje
rodukcii produkowane lub
. produkayt zamawiane przez
Niemcy minimalnej Tak Brak danych nadawce. Jednakowe
wartosci 1000 T .
. oznakowanie maja
€ (dla kazdego wypracowa¢ nadawcy
produkiu) publiczni.
Napis wyswietlany przez
co najmniej 5 sekund z
Rumunia Brak danych Brak Brak danych informacjg, ze dana

danych audycja
zawiera/zawierata
lokowanie produktu

Zrédlo: E. Murawska-Najmiec, P. Stepka, A. Wozniak, Implementacja przepiséw dotyczqcych
lokowania produktu w wybranych krajach czionkowskich Unii Europejskiej, Analiza Biura KRRIT Nr

4/2010, s. 21.

Ten rodzaj
podswiadomosé, lub perswazja sublimalng. Stosowanie technik podprogowych jest
zakazane w ustawodawstwach wszystkich krajow, jako uniemozliwiajace

swiadome podejmowanie decyzji przez klientow.

Reklama podprogowa

reklamy zwany jest
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ZDJECIE 6. Przyktad reklamy podprogowej wodki Absolut
Zrodto: J. Chylkiewicz, Seks i papierowe reczniki, ,, Newsweek™ 28.11.2010.

Zakaz reklamy podprogowej w polskim prawie wystepuje w ustawie
o radiofonii i telewizji (zakazana jest reklam wplywajgca w sposob ukryty na
podswiadomosé - art. 16b pkt.5). Po raz pierwszy problem reklamy podprogowej
pojawil si¢ w roku 1957 w USA. W jednym z kin letnich w Fort Lee w trakcie
filmu pojawiat sie napis Spragniony? Pij Coca — Cole! Glodny? Jedz Popcorn!
Autor eksperymentu stwierdzil, ze sprzedaz coli wzrosta o 58%, a popcornu
o 18%. Autor eksperymentu James Vicary, spreparowal odpowiednie klatki
filmowe o dtugosci 1/3000 sekundy. Sa one niedostrzegalne gotym okiem i moga
by¢ rejestrowane wylacznie przez pod$wiadomosc. New Yorker opublikowat
wowczas potezny artykul Wtargnieto do mozgow konsumentéw, a Vance Packard
wydat ksigzke Ukryci namawiacze. Pozniej eksperyment powtorzono. Okazato sie,
ze nie zanotowano wzrostu sprzedazy reklamowanych towaréw. Wowczas Vicary
przyznat si¢ do zmanipulowania wynikow badan, natomiast ksigzka Packarda
trafita do naukowego lamusa®. Pozostal problem. Obecnie w ustawodawstwach
panstw europejskich zakazuje si¢ reklamy podprogowe;j, czesto jej nie definiujac.
Definicje takiej reklamy zawiera hiszpanska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji z 1988 roku, w ktorej zapisano ze za reklame¢ podprogowa ,,uznaé

19 Informacje o eksperymencie J. Vicarego zaczerpnieto z: R. Walczak op. cit. s. 93; T. Goban-Klas,
Wiele hatasu o szampon, ,,Zycie Warszawy”, 24.05.1996; E. Nowinska, J. Szwaja, Ekspertyza
prawna dotyczqca reklamy podprogowej wykonana dla Telewizji Polskiej S.A., Krakow 1996, s. 3-4.
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nalezy stosowanie wszelkich §rodkéw, ktére przekraczajac postrzeganie progowe
lub w podobny sposob wykorzystujgc srodki techniczne moga wptywaé na
odbiorce w sposob wykluczajacy $swiadome postrzeganie »°.

Ustawa o radiofonii i telewizji zakazuje nadawama reklam oddziatujacych
w sposoOb ukryty na pod§wiadomos¢. Dyrektywa zakazuje stosowania w reklamach
technik podprogowych. Wniosek jest taki, ze ustawodawcy zdajac sobie sprawg
z pewnej nierealnosci stosowania reklam podprogowych i ich niskiej skutecznosci
(dziataja kroétko, tylko na pewne odruchy ludzkie takie jak gtod, pragnienie, poped
seksualny, cze$¢ populacji jest na nie catkowicie odporna) na wszelki wypadek
umieszczajg zakaz ich stosowania.

W okresie dwudziestoleciu istnienia mediow publicznych, problem
reklamy podprogowej pojawil si¢ tylko raz, kiedy to zarzucono Telewizji Polskiej
S.A. promocje stacji Polsat przy uzyciu technik podprogowych (logo Polsatu miato
pojawia¢ w trakcie reklamy szamponu Wella). Nadawca, zostal wezwany przez
Przewodniczacego Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji do zlozenia wyja$nien
w tej sprawie. Okazalo, si¢ ze przyczyng powstania przekazu podprogowego byta
usterka odbiornika osoby, ktora ztozyta skarge.
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Streszczenie
Tematem artykutu sa wybrane aspekty zwigzane z prawem reklamy. Autor przyblizyt takie pojecia
jak reklama ukryta, reklama podprogowa i product placement. Obok rozwazan teoretycznych
przywotat przyktady dzialan z polskiego rynku reklamowego, w tym takze dziatania reklamowe
sprzeczne z prawem oraz nowe rozwigzania zwigzane z lokowaniem produktu. Zostaly takze
przedstawione rozwigzania dotyczace lokowania produktu w niektorych krajach Unii Europejskie;j.

Abstract
This paper discusses selected aspects related to the advertising law. The author defines such terms as
hidden advertising, subliminal advertising and product placement. The theoretical discussion is
illustrated by examples of operations from the Polish advertising market, including advertising
campaigns breaching the law and new solutions related to product placement. Finally, the paper
provides examples of solutions concerning product placement used in some European Union
countries.
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Komunikacja w internecie






Anna Wolsan

»Lubie to!”,
czyli komunikacja w czasach dyktatury Facebooka
“I like it!”,
Communication in the Time of Facebook Dictatorship

Facebook gosci w naszym zyciu juz od dluzszego czasu, a jego obecnosc
stata si¢ tak oczywista jak filizanka porannej kawy. Ten portal spotecznosciowy
pomaga nam kontaktowac¢ si¢ z innymi osobami i udostepnia¢ im rézne informacje
i tresci'. Uczy, bawi oraz urozmaica nasza codzienno$é. Przynajmniej na pierwszy
rzut oka...

W wirtualu

Urodzitam si¢ w 1983 roku i moge S$miato powiedzie¢, ze nalez¢ do
pokolenia ery wirtualnej. Wspomnienie rzeczywisto$ci bez internetu ostalo si¢
gdzie§ w zakamarkach mojej pamieci, lecz jest ono bardzo blade. Moja
mentalno$¢, a takze mentalno$¢ podzniejszych generacji zmienily, i wcigz
zmieniajg, nowe technologie (media), m.in. internet, ktore ksztaltujg prawie kazdy
aspekt naszego zycia, gdyz maja wpltyw na istote spoteczenstwa — komunikacje
migdzyludzka.

Zyjemy obecnie w spoteczefistwie informacyjnym. Charakteryzuje sie ono
indywidualizmem, dazeniem do prywatyzacji sfery publicznej oraz decentralizacja
struktur spotecznych. Te cechy i jednocze$nie zmiany spoleczne powoduja
zerwanie tradycyjnych wiezi, dezintegracje spotecznosci organicznych oraz zanik
wartosci 1 celow istnienia tych wspolnot. Mamy wigc do czynienia z utraconymi
spotecznosciami®, ktérych komunikacje ksztattuja nowe formy kontaktu, np.
wiadomosci sms lub e-maile. Sita rzeczy filtrujg one przekaz, czynigc interakcje
bardziej powierzchownymi. Co wigcej, niwelujg tradycyjne bariery czasu
i przestrzeni.

Wraz z pojawieniem si¢ nowych mediow, a w szczegdlnosci sieci, doszto
do nieznanych dotad interakcji oraz powstaly nowe spotecznosci zwane
wirtualnymi®, obecne w cyberprzestrzeni i zalezne od istnienia odpowiedniej
technologii. Wedlug Howarda Rheingolda, tworcy tego terminu, sg to grupy ludzi,
ktorzy sami decyduja o tym, czy spotkaé si¢ osobiscie, 1 ktorzy komunikujg si¢ za
posrednictwem komputera i sieci. Robig oni niemalze wszystko to samo, co
w $wiecie realnym, np. dyskutuja, zakochuja si¢ czy prowadza interesy, lecz ich

! http:/www.facebook.com.

2. van Dijk, The Network Society, Sage Publications Ltd, Nowy Jork 1999, s. 159.

% H. Rheingold, The Virtual Community. Homesteading on the Electronic Frontier, Harper Perennial,
Nowy Jork 1994.
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ciala znajdujg si¢ oczywiscie poza rzeczywisto$cia wirtualng. Ale spoleczng
organizacj¢ tych spotecznos$ci okreslajg struktury i doswiadczenia z Zycia realnego.
Ludzie zabierajg rzeczywistos$¢, ktora znaja, ze soba jako pewien rodzaj bagazu,
kiedy serfuja w internecie i kiedy biorg udzial w spotecznosci wirtualnej*.

Z kolei Steven Jones zbadat kwesti¢ powstawania spolecznos$ci, u ktorej
podstaw lezy komunikowanie si¢ za pomocg komputera. Podwazyt on teze taczaca
spotecznos¢ z kategorig lokalnos$ci i miejsca. Wedlug niego spotecznosci wirtualne
funkcjonuja w przestrzeni spotecznej, w ktorej ludzie spotykaja si¢ osobiscie, przy
czym to spotkanie twarzg w twarz nalezy postrzega¢ na zasadach innych niz
ogoblnie przyjete. Spolecznosci wirtualne sg punktem przejsciowym zbierajacym
wspblne przekonania i do§wiadczenia laczace ludzi fizycznie oddalonych®.

Facebook postrzegany catosciowo to spoteczno$¢ wirtualna. Jednak w jej
obrgbie funkcjonuja mniejsze spotecznoséci tworzone lub wspottworzone przez
zalogowanych uzytkownikow. I tak powstaja spolecznosci ,ja i krag moich
znajomych”, grupy zainteresowan lub strony zrzeszajace fandéw danych firm,
artystow, przedsiewzigc.

Facebook, mdj (nie)prawdziwy Swiat

Nie jest tajemnica, ze czlowiek to zwierze stadne. Pozbawiony kontaktu
Z innymi ludzmi, dziczeje. Mimo niepokojacych sygnatow, ze wigkszo$¢ z nas
staje si¢ samotnymi wyspami, to jednak nadal chcemy ze soba rozmawiac i si¢
spotykaé, lecz obecnie utrudnia to chociazby tempo zycia, a co za tym idzie — brak
czasu. W tym kontekscie Facebook zdaje si¢ by¢ idealnym remedium, poniewaz
oferuje rzeczywisto§¢, w ktorej nasi znajomi sa ,,na wyciagniecie reki”, a my
mozemy cho¢ przez chwil¢ znalez¢ si¢ w centrum uwagi. Warto jednak zachowa¢
czujno$¢ 1 dostrzec iluzoryczno$¢ tego Swiata, bowiem sztuczna popularnosé
i powierzchowne znajomosci sprawdzajg si¢ jedynie na krotka metg.

Kazdy uzytkownik Facebooka ma do dyspozycji tablice informacyjna, za
posrednictwem ktorej moze podzieli¢ si¢ z innymi swoimi przemysleniami
w formie komentarza, linka lub zdj¢cia. Sg to zazwyczaj mato wazne informacje
dotyczace na przyklad pogody, stanu ducha, zdarzen w danym dniu, a takze
w wigkszosci przypadkéw linki do piosenek na portalu YouTube czy zdjgcia
z wakacji lub imprezy. Pojawia si¢ pytanie: po co to wszystko? Jednym
z powodow takiej aktywnosci jest fakt, ze w dzisiejszych czasach zwigkszajacego
si¢ egoizmu jednostek coraz bardziej pragniemy, by kto$ zainteresowal si¢ nasza
osoba. I faktycznie, pojawia si¢ zainteresowanie w postaci komentarzy naszych
znajomych lub podniesionych kciukow ,,Lubi¢ to!”, lecz jakoSciowo jest ono
zazwyczaj mato satysfakcjonujace, a lakoniczne wypowiedzi, ograniczone znakami
generowanymi przez komputery, nie wnosza niczego nowego do dyskusji.

4. van Dijk, The Network Society, Sage Publications Ltd, Nowy Jork 1999, s. 160.
5 S. Jones, Cybersociety. Revisiting Computer-Mediated Communication and Community, Sage
Publications Inc, Londyn 1995, s. 19.
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Powazny dialog uzytkownikéw jest raczej niemozliwy, gdyz wiezi migdzy nimi nie
sa wystarczajaco silne. Tym bardziej, ze niespecjalnie zalezy nam na glebokiej
dyspucie. Warto tez zwrdci¢ uwage, ilu znajomych i kto konkretnie komentuje
nasze wpisy. Zwykle jest to garstka tych samych osob. Mozliwe, ze z niektérymi
Z nich utrzymujemy staty kontakt lub przyjaznimy si¢ w §wiecie realnym. Z innymi
za$ mogg taczy¢ nas wspolne przezycia i doswiadczenia, lecz obecnie dzieli nas na
przyktad duza odlegltos¢, wiec czesty kontakt osobisty jest niemozliwy.
W pierwszym przypadku spotykanie si¢ na Facebooku jest uzupelnieniem
przyjazni czy kolezenstwa, dodatkiem do nich, a nie ich marnym substytutem.
W drugim natomiast $ledzenie tablicy informacyjnej danej osoby oraz
umieszczanie na niej komentarzy dyscyplinuje nas w wirtualnym kontynuowaniu
znajomosci na odleglos¢, ktora wiasnie z racji fizycznego dystansu miedzy ludzmi
jest bardziej narazona na rozpad.

Na podstawie analizy tozsamosci autor6w komentarzy umieszczanych na
naszej tablicy mozna wywnioskowac¢, ze pozostali znajomi figuruja jedynie na
liScie znajomych 1 w rzeczywisto$ci nic nas z nimi nie laczy. Sg to tak naprawde
obcy nam ludzie, z ktorymi wymieniamy co najwyzej stowa powitania, spotykajac
si¢ przypadkiem twarzag w twarz. Dlaczego zatem godzimy si¢ na ich bierna
obecno$¢ w naszej spoleczno$ci wirtualnej, tym samym dzielgc si¢ z nimi pewna
czgscig naszej prywatnos$ci? By¢ moze kieruje nami brutalny pragmatyzm
moéwiacy, ze jeszcze kiedy$ przydadza nam si¢ oni do czego$, lub wpadliSmy
w putapke kolekcjonowania znajomych 1 niepozadanej, aczkolwiek czestej
rywalizacji w powigkszaniu ich liczby. Warto$¢ graniczna, dopuszczalna na
Facebooku, wynosi 5000. Tymczasem zdaniem brytyjskiego antropologa, Robina
Dunbara, jesteSmy w stanie utrzyma¢ w miare regularne relacje z maksymalnie
150 osobami®. Co wiecej, wspotczesna kultura bazuje na szybkich zderzeniach
zinnymi ludzmi oraz krotkich komunikatach i skrotach myslowych. Facebook
powoduje niestety poglebianie si¢ tego zjawiska. Najpierw uwazamy kogo$ za
swojego znajomego, za pare dni blokujemy mu dostep do naszej galerii zdjec, a po
tygodniu usuwamy go z listy znajomych. Jak w kazdej spotecznosci wirtualnej
takze i tutaj wigzi migdzyludzkie sg z reguly niestabilne i tatwo si¢ rozpadaja. Na
dodatek Facebook probuje burzy¢ w nas poczucie rzeczywisto$ci, mamigc tak
naprawde fikcyjna zazytoscia z przypadkowymi ludzmi, ktoérych intuicyjnie
obdarzamy zaufaniem. Niekiedy nie dostrzegamy tej iluzji, poniewaz granica
migdzy $§wiatem wirtualnym i realnym zaciera si¢ szybko i tatwo. W koncu, mimo
Ze otacza nas thum ,,przyjaciol”, nadal czujemy si¢ samotni, co wcale nie dziwi po
doktadniejszej analizie tej kwestii.

Kazdy uzytkownik Facebooka moze utworzy¢ na tym portalu grupe
zainteresowan, np. wsparcia dla jakiego$ przedsigwzigcia. Wystarczy, ze przystapia
do niej jego znajomi, a nast¢pnie znajomi znajomych itd. Uczestnicy takiej grupy

8 R. Dunbar, /lu przyjacidl potrzebuje czlowiek, Wydawnictwo Literackie, Krakow 2010, s. 65.
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sami decyduja o swoim miejscu w tej spotecznosci oraz zakresie aktywnosci. Moga
sta¢ si¢ jednostkami przywodczymi lub destrukcyjnymi. Moga réwniez tatwo
opusci¢ grupg, co nie pociggnie za soba zadnych spotecznych skutkow. W zwigzku
z tym wiezi miedzy uczestnikami grupy, zjednoczonymi wspolnym celem, okazuja
si¢ niejednokrotnie kruche, co raczej uniemozliwia wspdlne podejmowanie ryzyka,
bez ktorego nie ma prawdziwych zmian. Przecza temu jednak niedawne
wydarzenia na Bliskim Wschodzie i w Afryce Potnocnej. Uczestnicy rewolucji
w krajach muzutmanskich komunikowali i mobilizowali si¢ takze za
posrednictwem Facebooka.

Jak si¢ piszesz, tak ci¢ widza

Facebook to nie tylko narzedzie (watpliwej) komunikacji, lecz takze zrodto
(nie)wiarygodnych informacji o innych osobach. Poprzez przegladanie profili
znajomych czy obcych uzytkownikow, poznajemy ich w pewnym stopniu lub
przynajmniej wyrabiamy sobie o nich wstgpng opinie, nie zawsze trafng jak to
czgsto w zyciu bywa. Jestesmy bowiem narazeni na wielkie klamstwo i perfidng
manipulacje. Facebook umozliwia zalogowanym uzytkownikom kreowanie
wlasnego wizerunku w dowolny sposob, nierzadko niezgodny z prawda. A pokusa,
by podrasowaé rzeczywistos¢, jest silna, gdyz internet bez oporow przyjmie kazde
oszustwo, dzieki ktéremu staniemy si¢ atrakcyjniejsi w oczach innych, co z reguty
pozytywnie wplywa na nasze samopoczucie. I tak, angazujemy si¢ w pewien
rodzaj flirtu. Formulujemy nasze wpisy w taki sposob, by wzbudzi¢ uwage lub
zazdro$¢ znajomych, zaciekawi¢ ich soba, sprawi¢ wrazenie, ze sukces towarzyszy
nam nieprzerwanie. Wizerunek atrakcyjnych ludzi sukcesu wzmacniamy
dodatkowo poprzez zamieszczanie odpowiednio obrobionych zdje¢ oraz na
przyktad linkéw do starannie wyselekcjonowanych, powaznych tresci. Przyczyna
wspomnianych zachowan moze by¢ narcystyczna natura lub wrecz przeciwnie —
zanizone poczucie wlasnej wartosci. W przypadku tej drugiej mozliwos$ci
aktywnos$¢ na Facebooku moze by¢ mylnie uwazana za pewnego rodzaju terapig.
Tymczasem osoby zakochane w sobie maja na tym portalu ogromne pole do
popisu.

Z dtugoletnich badan Jean M. Twenge, amerykanskiej psycholog, wynika,
ze dzisiejsze mlode pokolenie jest §wiecie przekonane o wilasnej wyjatkowosci
i Slepo zapatrzone w siebie, stad oczekuje podziwu otoczenia. Osoby urodzone po
1982 roku naleza do najbardziej narcystycznej generacji w historii’. Koncentruja
si¢ one na sobie i traktujg innych instrumentalnie, wskutek czego maja zazwyczaj
problemy w relacjach interpersonalnych. Przyjmujg postawe roszczeniowa,
promuja si¢ nachalnie, tracac stopniowo rozeznanie pomiedzy tym, co osobiste
atym, co publiczne. W zamian dostajg ptytkie znajomosci, a takze swoje pieé

7 J.M. Twenge, Generation Me, Free Press, Nowy Jork 2006, s. 43.
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minut fikcyjnej popularnosci. Co bardziej przytomni szybko wypisuja si¢ z ich
fanklubu, w koncu nikt nie lubi by¢ wykorzystywany.

Za posrednictwem Facebooka gromadzimy wiedzg¢ o innych na podstawie
informacji zamieszczanych przez nich na swoich tablicach. Nie mamy
stuprocentowej pewnosci, ze sg one prawdziwe. Zazwyczaj nie znamy pobudek
naszych pseudo znajomych. Niektorzy z nich wykorzystujg fakt, ze wpisy na ich
tablicy moga $ledzi¢ nie tylko znajomi, lecz praktycznie wszyscy, zalogowani
i niezalogowani uzytkownicy, w zalezno$ci od ustawien prywatnosci. Wiedzac
0 tym, kreuja si¢ poprzez swoje komentarze na przyktad na radosnych i silnych
entuzjastow zycia, by zaimponowac pici przeciwnej, podczas gdy w domowym
zaciszu, z dala od komputera, zmagaja si¢ z nawracajaca depresja. Na Facebooku
Zyja zatem na pokaz, a otwieraja si¢ przed przyjacielem z krwi i kosci, jesli
W ogoble maja takiego.

Komunikacja internetowa sprzyja pomytkom w ocenie innych ludzi oraz
pézniejszym rozczarowaniom towarzyskim. Na podstawie maili, komunikatéw na
czacie czy wpisow na tablicy informacyjnej tworzymy w naszej swiadomosci obraz
drugiej osoby, nierzadko zgodny z jej oczekiwaniami lub wyidealizowany, gdyz
czgsto widzimy to, co chcemy zobaczy¢. W takim przypadku trudno
0 obiektywizm czy trzezwa ocen¢ sytuacji. Do tego nie mozemy wykorzystac
informacji ptyngcych z komunikacji niewerbalnej, bo ona nie wystepuje. Kontakt
wzrokowy i fizyczny pomiedzy rozmoéwcami jest niemozliwy. Nie wiemy, jak si¢
zachowuje nasz internetowy znajomy, nie znamy jego mowy ciala
i spontanicznych reakcji na konkretne zdarzenia, przez co nasze wyobrazenie o tej
osobie moze by¢ catkowicie niezgodne z rzeczywistosciag. Gdy dochodzi do
konfrontacji w $wiecie realnym, czesto okazuje sie, ze w sieci kontaktowali§my sig
z zupehlie innym czlowiekiem. Podobne zjawisko wystepuje m.in. na portalach
randkowych. Znajomo$¢ z osoba, ktora zauroczyla nas w rzeczywistosci
wirtualnej, moze poza nig okaza¢ si¢ kompletna pomytka.

Z kolei sytuacja pogarsza si¢ jeszcze bardziej, gdy komunikujemy si¢
z osobami, ktore w ogoéle nie istniejg. Bowiem na Facebooku funkcjonuje duza
liczba avatarow, czyli profili o wymyslonych personaliach i zyciorysach oraz
fatszywych zdjeciach. Moga kry¢ sie za nimi przedsigbiorstwa lub organizacje,
ktore ta droga reklamuja swoje produkty czy ustugi badz lansuja nowe wzory
zachowan. My tymczasem, nierzadko uzaleznieni juz od powickszania liczby
znajomych, bezmyslnie przyjmujemy do grona znajomych obcych ,ludzi”,
udostgpniamy im prywatne informacje na nasz temat i obdarzamy ich pewna doza
zaufania, nie zdajgc sobie sprawy z tego, ze wkrotce staniemy sie celem atakow
marketingowych. Nowi znajomi maja przeciez za zadanie poleca¢ nam rozne
produkty, wplywac na nasze gusta, ksztalttowa¢ przekonania i powoli przekonywac
nas, ze sg nam niezbedne rzeczy, bez ktérych moglis§my si¢ wcze$niej doskonale
obejs¢.
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Wielki Brat w natarciu?

My zbieramy informacje o innych, Facebook za$ gromadzi informacje
0°nas, po czym wykorzystuje je do celow marketingowych. Reklamy znajdujace
si¢ w polu naszego widzenia czgsto odpowiadaja naszym zainteresowaniom.
Whniosek z tego jest taki, ze portal ten poprzez ciagla inwigilacje swoich
uzytkownikow kreuje ich potrzeby. Co wiecej, analizuje on nasza przynalezno$¢ do
danych grup oraz fanklubéw i na tej podstawie proponuje nam kolejnych
znajomych, kierujac si¢ kryterium zainteresowan. Dodatkowo przeszukuje
skrzynke mailowa adresu przyporzadkowanego do naszego konta, po czym
znajduje powigzane z kontami na Facebooku adresy osob, z ktorymi kiedykolwiek
korespondowalismy. Te osoby rowniez zaproponuje nam jako znajomych.

Korzystanie z rdoznego rodzaju aplikacji takze wigze si¢ z udzieleniem im
dostepu do naszych danych, a niekiedy rowniez do danych znajomych. Aplikacje te
majg gtownie charakter rozrywkowy, przy czym jest to rozrywka niskich lotow,
ktéra niezauwazenie okrada nas z czasu, jednocze$nie nas ,,odmoézdzajac”. Nie
wiemy, co si¢ pozniej dzieje z naszymi danymi. By¢ moze sa przedmiotem handlu
lub wykorzystuje si¢ je do innych nieuczciwych celow, np. oszustwa. W celu
lepszej ochrony swojej prywatnosci (mimo powszechnej opinii, Ze nie jesteSmy
w internecie anonimowi) nalezy zrezygnowa¢ z uzywania oferowanych na
Facebooku aplikacji oraz udostgpnia¢ na wiasnym profilu nowe informacje
W sposob oszczedny i uwazny. Taka samokontrola jest jednak trudna, poniewaz
wiekszo$¢ uzytkownikéw Facebooka popada w ekshibicjonizm wirtualny. Wiaze
si¢ to czesciowo z faktem, ze dzisiejsza miodziez traktuje umieszczanie
w internecie treSci osobistych jako dzialanie naturalne i zrozumiate.
W przeciwienstwie do pokolenia jej rodzicow nie rozréznia miedzy sfera prywatna
a publiczna.

Podsumowanie

Whikliwa analiza strategii dzialania Facebooka pozwala sadzi¢, ze tworca
tego portalu, Mark Zuckerberg, chce by¢ Wielkim Bratem. I do tej pory udaje mu
si¢ to. Facebook pojawil si¢ w 2004 roku, obecnie korzysta z niego ponad pot
miliarda ludzi, w tym okoto osiem milionéw Polakéow. Informacja, ze kto$§ nie
zatozyt konta na Facebooku powoli wywoluje zdziwienie lub niedowierzanie.
Istnieje zatem ryzyko, ze takie osoby beda za jaki§ czas narazone na wykluczenie
spoteczne. Nie mozna by¢ do konca pewnym, ze Facebook odniesie spektakularny
sukces. Ale jezeli tak si¢ stanie, to wypada nam siggna¢ po znajome hasto w nieco
zmienionym brzmieniu, a mianowicie: ,,Facebook rzadzi, Facebook radzi,
Facebook nigdy nas nie zdradzi(?)”.
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Streszczenie

Facebook szturmem zdobywa umysty i serca coraz wigkszej liczby ludzi. Niektorzy z nich zostaja
uzytkownikami tego portalu, poniewaz szukaja na nim lekarstwa na samotno$¢. Zagonieni w szalonej
terazniejszosci, w ktdrej czas ptynie coraz szybciej, a doba jest zdecydowanie za krotka, by zatatwié
biezace sprawy, pragng kontaktu z innymi ludzmi oraz ich uwagi. Zamiast tego znajduja nierzadko na
Facebooku pustke przykryta wata stéw. O komunikacji na tym portalu mozemy moéwic¢ jedynie
z przymruzeniem oka i lekcewazacym wzruszeniem ramion. Ograniczona przewaznie do
podniesionego kciuka ,.Lubi¢ to!” i ,rozmytych” komentarzy na tablicy informacyjnej, idealnie
pasuje do tego wirtualnego $wiata iluzji, w ktorym przechadzaja si¢ sztucznie wykreowane
»gwiazdy” o pustym spojrzeniu, nieszczerym u$miechu i wielkich ambicjach, tworzac razem z nim
kolorowe i kuszace ktamstwo o pote¢znej sile razenia.

Abstract

Facebook, a social networking service and a website, is winning the minds and hearts of more and
more people. Some of them become users of the portal looking for a cure for loneliness. Living
a hectic life where time flows faster and faster and the day is far too short to handle all things, they
want contact with other people and their care. Instead, they often find emptiness covered with cotton
wool of words. The communication on this portal, can only be commented with a wink and disdainful
shrug. Limited mostly to a raised thumb meaning: "Like it!" and “misty" comments on the board, it is
ideally suited to the virtual world of illusion, with artificially created "stars" with a blank look,
insincere smile and great ambitions. All in all they create a colorful and tempting lie with great
firepower.
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Karolina Maresz

Popularnos¢ serwisow parentingowych w polskim internecie
na przykladzie wortalu eDziecko.pl
The Popularity of Parenting Websites in the Polish Internet
on the Example of eDziecko.pl Vortal

Srodki masowego przekazu staly si¢ nieodtaczna czeicia wspolczesnego
swiata. Ich sita, zasieg i wpltyw sa coraz wigksze. Przestrzen zycia wspotczesnego
czlowieka wyznaczaja w glownej mierze media elektroniczne (telewizja, radio,
internet). Ich znaczenia nie sposob przeceni¢, choéby z tej przyczyny, ze
po$wiecamy im bardzo duzo czasu. Na razie to jeszcze telewizja jest w Polsce
medium dominujgcym, ale internet szybko ja goni. Polacy spedzaja przed ekranem
3 godziny i 42 minuty dziennie (i bylo to o 7 minut dtuzej niz w roku 2009).
Natomiast ci, ktorzy maja dostep do sieci surfuja 2 godziny i 20 minut dziennie
(rok wczesniej — 0 40 minut mniej). Eksperci przewiduja, ze za kilka lat stanie si¢
w Polsce to, co we Francji, gdzie internet juz przegonit telewizj¢'. Dostrzegaja to
reklamodawcy w Polsce. Sie¢ stala si¢ juz u nas trzecim co do warto$ci nosnikiem
reklamy. A jezeli co$§ dostrzegaja reklamodawcy, to i przedsiebiorcy dziatajacy w
branzy internetowej. Od kilku lat to wlasnie dzieci staly si¢ segmentem, ktory ma
przyciggna¢ przed ekrany jak najwigcej internautow. Rodzic to dobry klient, ktory
w sieci moze znalez¢ coraz wigcej interesujacych go informacji bez zbednej straty
czasu. Wspotczesni rodzice bardzo rdznig si¢ od rodzicow z poprzedniego
pokolenia chociazby tym, Ze czgsto mowi sie o nich eRodzice. Sa zabiegani, ale tez
wymagajacy i bardzo konkretni. Nie majg czasu na kupowanie i czytanie ksigzek
o wychowywaniu dzieci, coraz czesciej nie stoja w kolejkach, aby kupi¢ kolejna
zabawke czy ubranko. To wszystko robig badZ znajduja w internecie. Artykuty,
recenzje, blogi, fora, porady ekspertow, sklepy online, konkursy, ogloszenia
(nianie, kupie/sprzedam), informatory o wydarzeniach i imprezach, bazy placéwek
edukacyjnych i szpitali, wyszukiwarki miejsc przyjaznych dzieciom, lista moze
by¢ jeszcze dtuzsza. Wszystkie te informacje wspotczesny rodzic moze znalez¢ na
stronach serwiséw parentingowych. Ponizszy artykul jest proba przyjrzenia si¢
z bliska fenomenowi serwiséw dla rodzicow w polskim internecie.

Ogolna charakterystyka serwisow parentingowych —
dane liczbowe i zawarto$¢
Serwisy parentingowe, czyli strony internetowe przeznaczone dla osob
spodziewajacych si¢ dziecka badz rodzicow czy opiekundéw, to w ostatnich latach
dynamicznie zyskujaca na popularno$ci kategoria witryn internetowych. W ciagu

! www.biznes.gazetaprawna.pl.
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ostatnich 4 lat liczba ich uzytkownikéw wzrosta siedmiokrotnie z 659 tysigcy na
poczatku 2006 roku do ponad 5 milionow w listopadzie 2010 roku, a zasigg wsrod
internautéw wzrost z 6% do 27% (w tym samym okresie)>. Oznacza to, Zze na
witryny dla rodzicow zaglada obecnie co czwarty internauta. W listopadzie 2010
roku serwisy z kategorii tematycznej ,,dzieci i rodzina” byly jedna z najchetniej
odwiedzanych kategorii w ramach szeroko pojetych ,serwiséw kobiecych”.
Spowodowane jest to takze wzrostem liczby tych serwisow na stronach
internetowych. W listopadzie 2006 roku bylo w polskim internecie 18 stron
przeznaczonych dla rodzicow. Z kazdym kolejnym rokiem ilo§¢ serwisow rosta,
tak aby w listopadzie 2010 roku osiggna¢ liczbg 86. Zatem w przeciggu 4 lat liczba
witryn parentingowych wzrosta prawie pieciokrotnie. Serwisy dla rodzicéw tacza
w sobie bardzo szerokie spektrum wiedzy na temat dzieci, pozwalajac ich
uzytkownikom znalez¢ odpowiedzi na niemalze wszystkie pytania. Poza
artykutami na wybrane tematy daja takze mozliwo$¢ zadawania pytan ekspertom
czy konsultowania swoich watpliwosci z innymi uzytkownikami danego serwisu.
Wigkszos¢ z obecnych w internecie serwisOw posiada takze inne przydatne
funkcjonalnosci, takie jak: kalendarz cigzy, kalkulator daty porodu, cykliczny
newsletter czy ogloszenia. Ich fenomen polega z pewnos$cig takze na tym, ze
skierowane s3 do bardzo szerokiej rzeszy odbiorcow. Osobom planujacym
potomstwo pomogg np. obliczy¢ dni ptodne za pomoca specjalnego kalkulatora,
kobietom w cigzy pomoga lepiej radzi¢ sobie z obecnym stanem za pomoca
kalendarza ciazy, a rodzicom zapewnia kompendium wiedzy na temat ich pociech,
wlaczajac w to wyszukiwarke miejsc przyjaznych rodzinom z matymi dzie¢mi oraz
informacje gdzie i jak spedza¢ wolny czas z dzieckiem, ale takze jak
zagospodarowa¢ mu wolne chwile, by nie byly czasem straconym.

RYSUNEK 1. Ogolny schemat zawartosci serwisow parentingowych

Ogloszenia,
Tre$¢ merytoryczna konkursy, akcje,
(artykuty, recenzje) patronaty
Informator Narzedzia
(wydarzenia, spotecznosciowe
imprezy) (fora, blogi, zdjecia,
filmiki)

Sklepy online

Zrédlo: opracowanie wiasne.

2 Swierczewska H., Pliszka S., Polskie Badania Internetu, Serwisy parentingowe w Polsce, Warszawa
2011.
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Z opublikowanego, w lutym 2011 r. przez Polskie Badania Internetu
raportu wynika takze, ze az 40% uzytkownikow serwisow parentingowych
stanowig mezczyzni, chociaz wigkszo§¢ serwisow w swojej formie przeznaczone
jest dla kobiet. Analizujagc wiek internautow mozna zauwazy¢, ze najliczniejsza
grupa uzytkownikow sa osoby w wieku 25-34 lata, stanowig oni 1/3 wszystkich
uzytkownikow serwisow parentingowych. Pod wzgledem wyksztalcenia
najliczniejsza grupe uzytkownikow stanowig osoby o wyksztatceniu s$rednim
(37%) oraz o wyksztalceniu wyzszym (29%). Nieco mniej 0sob z wyksztatceniem
podstawowym i zawodowym korzysta z serwiséw parentingowych niz z internetu
w ogoble. Wielkos¢ miejscowosci, dochdd czy czesto$¢ korzystania z sieci nie
roznicuje 0sob korzystajacych z takich serwisow w stosunku do ogoétu internautow.
Stowarzyszenie na Rzecz Propagowania Badan Spotecznych OMIKRON we
wspotpracy z Research & Development Solutions przeprowadzito w dniach
11-20.02.2011 roku na zlecenie wortalu parenting.pl badanie opinii na temat
internetowych serwisow parentingowych®. Wynika z niego, ze poszukujac
informacji parentingowych najczesciej rozmawiamy ze znajomymi (73%) oraz
przeszukujemy internetowe portale tematyczne (72%). Jedynie 45% sigga do
ksigzek, poradnikow czy encyklopedii, a 17% zrodto wiedzy upatruje w telewiz;ji.
Najczesciej szukamy informacji zwigzanych ze zdrowiem dziecka (71%), jego
zywieniem (55%) oraz ogdlnych informacji na temat cigzy i porodu (49%).
Szczegolowe dane zaprezentowano na ponizszym wykresie.

WYKRES 1. Treéci poszukiwane na portalach parentingowych
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Zré6do: Opinie o serwisach parentingowych. Raport przygotowany dla parenting.pl. Warszawa 2011.

¥ OMIKRON Stowarzyszenie na Rzecz Propagowania Badafh Spolecznych, Opinie o serwisach
parentingowych, Raport przygotowany dla parenting.pl, Warszawa 2011.
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Sposrod informacji zwigzanych z cigza, porodem i z wychowaniem dzieci
najczesciej brakuje lub sa niewystarczajacej jakosci informacje na temat szpitali —
zwigzane z porodem (36%), edukacji dzieci (32%) oraz testowania produktow dla
dzieci (30%). Dalsze miejsca zajety wyjazdy na wypoczynek z dzieckiem, porady
prawne formy spedzania czasu wolnego z dzie¢mi oraz zajecia sportowe dla
tychze. Najwigksi wydawcy serwisow parentingowych maja najczesciej kilka
takich witryn w swojej ofercie. Najwigcej, bo 8 serwisow, znajduje si¢ w grupie
Babyboom. Na drugim miejscu pod wzgledem ilosci witryn dla rodzicow plasuje
si¢ grupa Edipresse z 5 serwisami. Gazeta.pl oraz Onet.pl majg w swojej ofercie po
3 serwisy.

TABELA 1. Top 10 grup witryn i domen niezgrupowanych w kategorii ,,dzieci i rodzina”

Lp. Nazwa Uzytkownicy Zasieg wsrod Liczba
(real sers) inernautéw Serwisow
w grupie
1. Grupa Gazeta.pl — 1 250 745 6,86% 3
Dzieci, rodzina
2. Grupa Onet.pl — 1215009 6,66% 3
Dzieci, rodzina
3. Grupa Wirtualna Polska — 748 098 4,10% 2
Dzieci, rodzina
4. Grupa babyboom.pl 547 155 3,00% 8
5. czasdzieci.pl 460 455 2,52% 1
6. Grupa G+J Polska — 413980 2,27% 2
Dzieci, rodzina
7. Grupa Edipresse — 370072 2,03% 5
Dzieci, rodzina
8. maluchy.pl 351 389 1,93% 1
9. Grupa 02.pl - 295 107 1,62% 2
Dzieci, rodzina
10. wegedzieciak.pl 260 619 1,43% 1

Zrodto: PBI, Megapanel PBI/GEMIUS, Internauci w wieku 7+, XI 2010.

Najpopularniejszym serwisem parentingowym pod wzgledem liczby
uzytkownikow jest dziecko.onet.pl. W listopadzie 2010 roku serwis ten odwiedzito
745 tysigcy uzytkownikéw. Na drugim miejscu uplasowat sie serwis dzieci.pl
z liczbg ponad 700 tysiecy uzytkownikdw, a na trzecim miejscu ponownie serwis
Onetu rodziceradza.pl. Pod wzgledem $redniego czasu spedzanego na serwisie oraz
ilosci odston najpopularniejszym forum jest eDziecko na gazeta.pl. Podsumowujac
ranking witryn i domen parentingowych Grupa Gazeta.pl jest niekwestionowanym
liderem. Z tego wzgledu kolejny rozdziat warto poswigci¢ szczegdlowej analizie
wortalu eDziecko.pl.
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TABELA 2. Top 10 najpopularniejszych witryn parentingowych (ranking domenowy)
. . Sredni czas Zasi
Lp Nazwa Uzytkownicy Odstony Gk na uzytkownika wéréeg
el Lsers) (godz) (godz:min:sek) internautow
1. dziecko.onet.pl 745 347 2 942 347 93991 0:07:34 4,09%
2. dzieci.pl 706 857 4649283 | 65058 0:05:31 3,87%
3. rodziceradza.pl 652 029 1741976 52 711 0:04:51 3,57%
4, edziecko.pl 612 585 4498337 | 87744 0:08:36 3,36%
5. | foumgazetapl- | 5,659 19781 332 | 185237 0:20:26 2,98%
eDziecko

6. babyboom.pl 538 417 4824935 |[109 729 0:12:14 2,95%
7. czasdzieci.pl 460 455 4 155 614 74038 0:09:39 2,52%
8. maluchy.pl 351 389 1748851 | 27802 0:04:45 1,93%
9. Dziecko-info.cof 310 841 2083965 | 39227 0:07:34 1,70%
10. Dobra mama.pl 293 451 2396066 | 41622 0:08:31 1,61%

Zrodto: PBI, Megapanel PBI/GEMIUS, Internauci w wieku 7+, XI 2010.

eDziecko.pl

Portal dla rodzicow eDziecko.pl jest jednym z najpopularniejszych portali
o tym charakterze w internecie. Jego sita polega takze na tym, ze witryna gazeta.pl,
na ktorej portal si¢ znajduje byta jedna z pierwszych w polskim internecie i razem
z nim ewaluowata. Serwis powstat w 2006 roku i redaguje go zespot w sktadzie:
Justyna Dgbrowska, psycholog, redaktor naczelna miesiecznika ,,Dziecko”
oraz Agnieszka Wirtwein-Przerwa, redaktor naczelna eDziecko.pl. Redakcja
wortalu miesci si¢ w Warszawie przy ulicy Czerskiej 8/10. Sitg¢ oddzialywania
portalu wzmacnia dodatkowo fakt, ze oferta medialna Agory S.A., wydawcy tego
serwisu, obejmuje takze gazety, czasopisma, sie¢ kin, reklame zewnetrzna,
przedsiewzigcia internetowe i radiowe, a takze sprzedaz wyjatkowych kolekcji
ksigzek z ptytami muzycznymi i filmowymi.

Analizujac wizualny aspekt strony internetowej mozna stwierdzi¢, ze jest
raczej klasyczna. Kolorystyka jest stonowana: biale tlo, przewazajg roézowe
i pomaranczowe elementy, co wywotuje pozytywne pierwsze wrazenie. Czcionka
jest ciemnoniebieska i czarna, stosowane sg wyrdzniki w tresci w postaci kursywy.
Uktad tresci jest przejrzysty, nieprzyttaczajacy zb¢dnymi dodatkami.

Serwisy parentingowe, ktore ciesza si¢ wsrdd internautoéw najwigksza
popularnoscia, sa kopalnia wiedzy na temat planowania rodziny, macierzynstwa,
dzieci, zdrowia. Wortal Grupy Gazeta.pl jest tego znakomitym przykltadem. Na
stronie gtownej poziome menu podzielone jest na nastepujace kategorie:

» eDziecko (rodzice, wychowanie dziecka, newsy, gwiazdy, quizy, zabawy dla
dzieci, rodzinne podrédze, bajki, siatki centylowe, magazyn Dziecko, nianie,
Pawet Z. poleca).

» Przed cigza (oblicz dni ptodne, starania o dziecko, nieptodnos¢, in vitro).
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Cigza i porod (badania w ciazy, baza imion, bedziesz tata, cigza, dieta w ciazy,
emocje, ginekolog radzi, kalendarz ciazy, oblicz termin porodu, pordd, potog,
zakupy, zdrowie).

Niemowle (aktywne rodzicielstwo, kalendarz 1-go roku, karmienie piersia,
karmienie butelka, noworodek, pielggnacja, potozna radzi, rozszerzanie diety,
rozwoj, sen niemowlecia, zdrowie).

Mate dziecko (bezpieczenstwo, drugi rok zycia, rozwoj dziecka, sen matego
dziecka, wakacje, wychowanie).

Przedszkolak (baza przedszkoli, bezpieczenstwo, przedszkole, trzeci rok zycia,
wakacje, wychowanie zakupy).

Starsze dziecko ( bezpieczenstwo, szkota, wakacje, wychowanie, zakupy).
Kuchnia (baza przepiséw, encyklopedia zywienia, jadtospisy, kuchnia alergika,
przepisy A. Kreglickiej, zdrowe jedzenie, z pediatrg przy stole).

Zdrowie (alergie u dzieci, badania, encyklopedia zdrowia, grypa
1 przezigbienie, pediatra radzi, pierwsza pomoc, porady autorytetow,
szczepienia).

Zakupy (idziemy do szkoty, jedzenie i akcesoria, ksiazki, muzyka, filmy,
pielegnacja, pokdj dziecka, ubranka, buciki, woézki, foteliki, w plenerze,
zabawki, gry).

Forum eDziecko (ciaza i pordd, eDziecko, zdrowie i pielegnacja, eRodzice,
fora regionalne, eksperckie, prywatne, rowiesnicy, zdjecia, ogloszenia).
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Osobie, ktora pierwszy raz spotyka sie¢ z tematyka parentingowa
w internecie mogloby si¢ wydawac, Ze przecigtny rodzic w powyzszym
zestawieniu tematow znajdzie odpowiedzi na wszystkie nurtujace go pytania. Otoz
nic bardziej mylnego. W rzeczywistosci wigkszo$¢ uzytkownikéw tego rodzaju
portali dopiero w drugiej kolejnosci zaglada do gotowych baz wiedzy. To co cieszy
si¢ najwickszym powodzeniem zgrupowane jest w kategorii Wasze strony
i zawiera: forum eDziecko, zapytaj eksperta, ogloszenia oraz blogi o dzieciach. To
wlasnie na te podstrony najczesciej wchodza odwiedzajacy wortal eDziecko.pl.
Portale parentingowe swoja atrakcyjno$¢ buduja po cze$ci na wspolpracujagcym
z nimi gronie ekspertow, ktore na tamach foréw tematycznych odpowiada na
pytania internautow. Nie moze wsrod nich zabraknaé pediatry, psychologa,
psychoterapeuty, fizjoterapeuty, potoznej czy neurologopedy. Nazwiska ekspertow
sg czgsto znane z telewizji, co dodatkowo zachgca rodzicow do zadawania im
pytan.

Kolejne zakladki, ktore zostaly wyrdznione na stronie gléwnej to:
,Kalendarz twojej cigzy” oraz ,,Kalendarz pierwszego roku”.

Wazng zaktadka na portalu eDziecko.pl sa filmy video (,,Polecamy video™)
o bardzo zroéznicowanym charakterze, np. instruktazowe (oklepywanie,
czyszczenie nosa u dzieci czy inhalacja), poradnikowe (wychowanie synow,
propozycje zabaw dla rocznego dziecka czy gdy pojawi si¢ goragczka). Wigkszg
czes¢ filmow video stanowia jednak krotkie wywiady ze znanymi rodzicami (np.
Renata Dancewicz, Kasia Kowalska, Magdaleng Ro6zczka, Pauling Smaszcz-
Kurzajewska), ktorzy opowiadajg o trudnosciach bycia rodzicem i o tym jak radza
sobie w codziennych sytuacjach z dzieckiem. Uzytkownicy strony nie maja co
prawda mozliwo$ci zamieszczania filmow, ale moga zamieszcza¢ zdjecia swoich
pociech, ktérych jest juz w bazie ponad 245 tysigcy.

Analizujgc dalej tre$¢ strony gtownej sporg cze$¢ miejsca zajmuje zaktadka
zatytutlowana ,,.Dobre rady dla rodzicow”, na ktora sktadaja si¢ nastgpujace
kategorie tematyczne: cigza i1 pordod, niemowle, mate dziecko, przedszkolak,
zdrowie, jedzenie zakupy, rodzice. Wymienione kategorie podzielone sa na kolejne
bardziej szczegdlowe zagadnienia.

Na dole strony gtéwnej znajduje si¢ zaktadka ,Imprezy i zajecia dla
dzieci”, dzigki ktorej mozna sprawdzi¢ jakie atrakcje dla dzieci przewidziane sg
w nastepujacych lokalizacjach: Krakéw, Lublin, £6dz, Poznan, Slask, Tréjmiasto,
Warszawa, Wroclaw). Oprocz tego znajdziemy wykazy sal zabaw, placow zabaw,
restauracji oraz muzeow dla dzieci.

Serwis eDziecko.pl angazuje si¢ rowniez w akcje patronackie (zaktadka na
dole strony pod nazwg ,Nasze patronaty”), takie jak np. ,Warsztat rodzinny
z cyklu: Zacheta czyta dzieciom”, ,,II Mate Warszawski Spotkania Teatralne” czy
,Macierzynstwo bez lukru”.
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Serwisami partnerskimi eDziecka sg Miasto Dzieci (www.miastodzieci.pl)
oraz Gietda Mamy (www.gieldamamy.pl), ktorych loga sg zarazem linkami do
stron.

Do elementow strony glownej, ktore takze warto wymieni¢ nalezy
umiejscowiona po prawej stronie informacja o mozliwoséci otrzymywania raz
w tygodniu newslettera, ktory poinformuje nas o nowych atrakcjach w magazynie
Dziecko i serwisie (warunkiem jest pozostawienie adresu email). Na stronie
gtownej nie zabraklo informacji o redakcji edziecka.pl, mozliwosci zakupu
archiwalnych numeréw miesigcznika, prenumeracie oraz e-wydaniach.

Ostatnim elementem strony gtéwnej, ktory zastuguje na uwage jest
zaktadka ,,Reklama”, dzigki ktérej mozemy na portalu umiesci¢ swoja reklame
w 3 prostych krokach. Cena za dzien wynosi 43 zl, a portal podaje, ze liczba odston
na dzien przekracza 10.000. Reklamy na stronie s moderowane, a wydawca ma
maksymalnie 3 dni na ich akceptacje.

Podsumowanie

Serwis parentingowy Grupy Gazeta.pl miesci w swojej formie wszystko to
co taki serwis powinien zawiera¢. Nad innymi wortalami dla rodzicow ma
przewage w postaci bardzo szeroko znanego forum, ktére dodatkowo generuje
wejscia na strong serwisu. W $wietle przytoczonych w pierwszym rozdziale
artykutu wynikow raportu przeprowadzonego przez Polskie Badania Internetu,
jego tworcy powinni wigcej tresci kierowac do meskiej czgsci uzytkownikow, gdyz
wielko$¢ tej grupy szacowana jest juz na 40%.
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Streszczenie
Internet posiada wrgcz nieograniczony zasob informacji, odpowiadajac zar6wno potrzebom o0séb
dorostych, jak i dzieci. Serwisy parentingowe powstaly z mys$la o tych pierwszych, w trosce
o najmtodszych. Ich zasob wiedzy jest ogromny, od okresu cigzy poprzez zdrowie i pielggnacje, na
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wychowaniu konczac. Serwisy dla rodzicow w sieci pozwalaja nie tylko znalez¢ cenne informacije,
ale takze nawigza¢ kontakt z innymi osobami oraz zrzeszaé si¢ w grupach dyskusyjnych. Jedynie
internet otwiera przed rodzicami takie mozliwosci. W pierwszej czeSci artykulu przedstawiono
ilosciowg i jako$ciowa charakterystyke wortali parentingowych obecnych w polskim internecie.
Druga cze$¢ zawiera analizg¢ zawartosci strony www.edziecko.pl, ktora cieszy si¢ bardzo duza
popularnoscia w sieci zarowno wsrod osob planujacych dziecko, jak i rodzicow.

Abstract

The Internet holds unlimited store of information, meeting the needs of both the adults and the
children. Parenting websites were originally created for the former caring for the latter. The amount
of information which parenting websites offer is astonishing, starting with the detailed guidelines
regarding pregnancy period, through health and nurture of the newborn, finishing with child
upbringing and education. Websites for parents do not only provide valuable information but also
help them to establish new contacts and unite in discussion groups. Only the Internet opens such
a wide spectrum of possibilities for the parents. The first part of this paper presents a quantitative and
qualitative analysis of Polish parenting vortals. The second part provides an analysis of the content of
the www.edziecko.pl site which is very popular both among people planning a child as well as those
who already have their offspring.
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Renata Wozniak

Zdazy¢ przed panem blogiem
To blog or not to blog

W dzisiejszych czasach internet jest integralng czescig spoleczenstwa.
W sieci mozemy znalez¢ odpowiedZ na niemal kazde pytanie, podzieli¢ si¢ wiedza
z innymi, bez konsekwencji wyrazi¢ swoje zdanie na wybrany temat. Taki komfort
daje nam blog. Pozwala wyrazi¢ siebie, znalez¢ zrozumienie, pokazaé sie¢
z dowolnej, nie koniecznie prawdziwej, strony. Blog to wirtualny pamigtnik, ktory
kazdy moze zatozy¢. Pamietnik, ktory bedzie strzegl sekretnych zapiséw lub stanie
si¢ tematem dyskusji milionéw internautow.

Blogowa¢ - rzeczg ludzka

Bloguja dzi$ miliony ludzi. Blogi zawieraja osobiste przemys$lenia, uwagi,
obrazki, filmy oraz nagrania. Ludzie opisujg w nich zdarzenia ze swojego zycia,
maja potrzebe podzielania si¢ z innymi do$wiadczeniami, sukcesami,
upodobaniami i zainteresowaniami. Cztowiek ma w sobie potrzebe spolecznej
akceptacji, a w sieci moze jg odnalez¢. Dla wielu 0sob wlasny wirtualny pamietnik
jest pierwszym miejscem, w ktorym napisali co$ z wlasnej nieprzymuszonej woli,
pierwszym zrealizowanym w zyciu aktorskim projektem®. Zwyczajna ludzka
cickawos¢ oraz che¢ zdobycia szybkiej informacji tworza grono odbiorcow,
czytelnikow. Blogi mozemy podzieli¢ na cztery gtéwne kategorie:

1. Osobiste — tworzone z potrzeby uzyskania spotecznej akceptacji. Powoduja
pojawienie si¢ w Internecie zagadnien zwigzanych z ludzka egzystencja.
Poruszane sg w nich problemy jednostkowe cztowieka. Internauta dzieli si¢
nowing, opisuje przebieg minionego dnia lub wyraza opini¢ na dany temat,
kiedy odczuwa taka potrzebe.

2. Tematyczne — tworzone dla dyskusji na konkretny temat. Sa najczeSciej
czytanymi bologami w sieci. Najbardziej popularne to strony kulinarne, na
ktorych fani gotowania moga wymieni¢ si¢ przepisami. Czgsto odwiedzane
sa rowniez te o tematyce sportu i turystyki. Na takich stronach ludzie
wymieniaja si¢ doswiadczeniami. Udzielaja sobie porad, gdzie warto
pojecha¢, co zwiedzi¢ w danym miejscu, jakie narty czy rower najlepiej
kupi¢. Wspdlne pasje zacies$niaja stosunki miedzyludzkie.

3. Doradcze — tworzone by doradza¢ innym w zakresie $cistej dziedziny.
Poswigcony jest gtdownie profesjonalnym poradom w zakresie podatkow,
strategii, funduszy czy tez innych zagadnien wymagajacych pomocy
ekspertow. Porady sg czgsto poparte opinig specjalistow ze zdjeciem dla
podniesienia wiarygodnosci.

! M. Mason, Poradnik dla bloggeréw, Wydawnictwo KDC, Warszawa 2008, s. 138.
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4. Firmowe — kreowane przez pracownikow przedsiebiorstwa, bedace forma
nieoficjalnie tworzonej reklamy.
Wirtualne pamigtniki, dzigki serwisom internetowym, sa bezplatne
i dostepne dla kazdego. Wystarczy mie¢ komputer i dostep do internetu. Nic zatem
dziwnego, ze ludzie w lawinowym tempie je zakladaja. Blogi sa domeng osob
mtodych. Na wykresie zamieszczonym ponizej mozna zobaczy¢, ze najczescie]
odwiedzaja je osoby w przedziale wickowym 15-24 lata.

WYKRES 1. Uzytkownicy blogow w poszczegblnych grupach docelowych [%]
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Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie Megapanel PBI/Gemius z 2008 r.

Wielka zaletg bloga jest anonimowos$¢ autora oraz komentatorow. W jego
natur¢ wpisana jest nieformalno$¢ i otwarto§¢ na dwukierunkowg komunikacje
z odbiorca®. Tu nieletni moga by¢ dorostymi, starsi maja szanse odmtodnieé
a niedo$wiadczeni mogg radzi¢, nieuczeni stawia¢ powazne hipotezy. Sie¢ rzadzi
si¢ swoimi prawami — fatwo jest trafi¢ do grupy docelowej, jednak nasza
wypowiedZ dostgpna jest szerszemu gronu niz bySmy chcieli. Dzieki temu sie¢
spoteczna stwarza nieograniczone mozliwosci, ale tez kryje w sobie wiele putapek.
Poszukujac informacji na temat rzadkiej choroby, wpisujac w przegladarke
internetowg odpowiednie hasto, zainteresowany z pewnoscig trafi na opinie innych.
Wpisy na blogach nie moga by¢ wiarygodnym zroédtem wypowiedzi, nie sg
sprawdzone badz poparte faktami. Dla wigkszo$ci jednak jest to informacja szybka
i ogdlnodostepna, po prostu darmowa porada. Blogow na dany temat jest na tyle

2 M. Lebkowski, E-wizerunek, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2009, s. 166.
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duzo, ze mozemy poréwnaé ze soba rozne wypowiedzi. Czesto na blogu
znajdujemy link, ktory przenosi nas do bloga o podobnym temacie®.

WYKRES 2. Najpopularniejsze sposoby trafiania na blogi [%]

Linki z innych stron | | | | | 43
Wyszukiwarki | 37
Przegladarki 19
0 10 20 30 40 50

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie statystyki bloga jogger.pl. z 2009 r.

Blog umozliwia kazdej osobie zabieranie gltosu na dowolny temat. Kazdy
zatem, niezaleznie od pici, wieku, wyksztalcenia i statusu spotecznego ma prawo
do wyrazania swojego zdania. Swiat wirtualnych pamietnikow pozwala znalezé
opini¢ gimnazjalisty obok wywazonego zdania polityka®. Aby wyrézni¢ najlepie;
prowadzone blogi, z zaznaczeniem ich warto$ci merytorycznej, corocznie jest
organizowanych kilka konkursow na najlepsze pamigtniki. Organizatorami sa
gléwnie portale, ktore umozliwiaja zatozenie bloga, takie jak onet.pl czy blog.pl.
I tak nagrod¢ za najlepszy blog literacki w 2009 roku otrzymal zimno.blog.pl.
Pamigtnik po§wigcony jest opisywaniu codziennos$ci autorki i poruszaniu czgsto
prostych, ludzkich zagadnien. Ilo§¢ komentarzy napotkana na stronie oraz
pojawiajace si¢ reklamy $wiadcza o duzej liczbie zainteresowanych. Portal
widomosci.24.pl wytonit najlepszy blog polityczny ,,Matka Kurka”. Autor otwarcie
analizuje rzeczywistos¢ zaglebiajac si¢ w sfery zycia politycznego.
Kontrowersyjne opinie i znajomo$¢ gruntowna problemu sprawity, ze internauci
byli niezwykle ciekawi kim jest anonimowy bloger. Podejrzewano znanego
dziennikarza, do dzisiaj jednak nie udato si¢ zweryfikowac tozsamosci ,,Matki

9

Kury”.

Sukces w zasiegu bloga
Przedsiebiorstwo XXI wieku utozsamia si¢ z innowacyjnoscia, otwartoscia
na nowoczesne kanaly komunikacji. Kreowanie takiego wizerunku firmy jest
kluczem do sukcesu. Strategie marketingowe méwig o istocie wyrdzniania si¢ jako
sile przebicia i zwickszonej szansie na dotarcie do potencjalnego Klienta.

3. Wright, Blogowanie w biznesie, Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Katowice 2007, s. 35.
4 A. Wibbels, Prowad? blog! Przewodnik dla malych firm, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2007, s. 52.
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W ubiegtym wieku nie kazdy podmiot mial swojg strone internetowa, teraz nie
kazdy posiada firmowy blog®. Fenomenem takiej formy promocji jest bez
kosztowa reklama. Profesjonalizm i poczucie humoru to cechy, ktore z tatwoscia
mozna przedstawi¢ w sieci, a ktore wyplywaja na atrakcyjno$¢ interpersonalna,
przy czym nie ujawniaja fizyczno$ci blogera. Blog pozwala rowniez na szybka
reakcje, gdy pojawiaja si¢ negatywne opinie na temat firmy, dzigki czemu problem
moze zosta¢ zwalczony jeszcze w zarodku.

Coraz bardziej popularne na $wiecie staje si¢ uzycie bloga jako narzgdzia
promocji firmy lub produktow. Blog jest miejscem, w ktorym przedsigbiorstwo
zdobywa wiarygodnos$¢. Jego celem ma by¢ tworzenie wizerunku firmy. Pomyst
ten byl wielokrotnie inspiracja w Stanach Zjednoczonych, coraz czesciej
wykorzystywany jest rowniez na polskim rynku.

W ubieglym roku znana, $wiatowa sie¢ sprzedazy IKEA uwzglednita
w zasiegu swojej akcji promocyjnej blogosfere. Znaczne naktady finansowe
zostaly zainwestowane w reklame na najchetniej odwiedzanych i czytanych
blogach. Blogerzy zobowiazali si¢ do ,,dyskretnego” promowania produktdw,
nawiazujac do nich przy pisaniu codziennych tekstow.

Firma Dreamhost wykorzystata z kolei bloga w kryzysowym momencie
dziatania firmy. W swoim pami¢tniku firmowym napisala, szczerze i dosadnie,
o problemach w obstudze klienta, otwarcie przyznajac si¢ do bledu. Reakcja
internautdéw byla zaskakujaco pozytywna. Docenili bowiem szczero$¢ firmy dajac
jej kolejng szanse. Obecnie firma Dreamhost dobrze prosperuje na rynku
amerykanskim, oferujac glownie wsparcie techniczne dla komputeréw oraz
profesjonalng obstuge klienta®.

Dobrym przyktadem kreowania wizerunku w polskim internecie jest
pierwszy blog o kawie ,,Pozegnanie z Afryka”. Istnieje od polowy 2008 roku,
dzielac si¢ od tamtej chwili swojg wiedza na temat kawy, jej sposobow
przyrzadzania, a takze kultury i historii. Strona ma wielu zwolennikéw, dzigki niej
internauci wymieniajg si¢ swoimi pomystami na parzenie kawy, inspirujgcymi
ksigzkami czytanymi przy matej czarnej, a przy okazji sledzg rozne akcje i sklep
internetowy. Za “Najlepsze Firmowe Blogi 2010 roku”, zostaly nagrodzone
nastepujace firmy: Netia, mBank oraz Play. Dzigki aktualnym zapiskom na blogu,
informowaniu o akcjach marketingowych i ciekawych wydarzeniach a takze
atrakcyjnym tematom do dyskusji, firmy te zyskaty wielu nowych klientow.
W efekcie, wszyscy zainteresowani danym tematem mogg poszerzy¢ swoja wiedzg
wlasnie dzigki blogom.

Blog firmowy to wazne narzgdzie e-wizerunkowe, ktore pozwala zacie$ni¢
kontakt miedzy firma a potencjalnym konsumentem’. Przy zalozeniu takiego bloga

5 P. Kierzkowska, E-hiznes. Relacke z klientem, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2007, s. 105.

® G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci-wykorzystanie w marketingu, Wydawnictwo Wolters
Kluwer Polska, Krakdéw 2008, s. 55.

" M. Lebkowski, op. cit., s. 167.

158



nalezy pamigta¢, ze nie jest to strona internetowa i informacje nie moga mieé
charakteru zbyt narzucajacego si¢. Decydujac si¢ na taki krok, w przedsigbiorstwo
musza by¢ osoby poswigcajace czas na codzienne wpisy i odnoszenie si¢ do
komentarzy®. Wazne jest, aby podmiot w pehi identyfikowal si¢ z blogiem,
poczynajac od kolorystyki zgodnej z logiem firmy oraz jej hastem przewodnim.
Motywem przewodnim powinno by¢ zycie firmy potaczone z fachowa wiedza
w dziedzinie, ktorej podmiot moze czu¢ si¢ ekspertem.

Blogowanie z klasa

Pisanie wtasnego bloga jest niezwykle cieckawym pomystem. Tylko 0 czym
pisa¢, zeby ludzie chcieli go czyta¢? Odpowiedz na to pytanie nie jest
jednoznaczna. Na poczatek nalezy zastanowic si¢ w jaki sposob przedstawic siebie
samego. Niezwykle ceniona przez odbiorcow jest szczeros¢’. Kreowanie zatem
idealnego wizerunku autora nie jest wskazane. Ludzie uwielbiajg radzi¢ w roznych
kwestiach, nie nalezy wiec obawia¢ si¢ swoich stabosci'®. Ciekawe cytaty lub
odnos$niki do innych stron réwniez moga by¢ interesujace. Tym, co najbardziej
roznicuje blogi jest ich tematyka.

Wozrastajaca ilo$¢ blogdw tworzy coraz wigkszg konkurencje w sieci
spotecznej, jaka jest blogosfera. Najwigksza sile przebicia majg strony stawnych
0sob. Krag blogujacych celebrytow powigksza sie z dnia na dzien. Naleza do niego
muzycy, aktorzy, politycy, dziennikarze, pisarze.

W 2009 roku w konkursie na Bloga Roku, stynny pamictnik Adama
Fidusiewicza — Stasia z ,,Pustyni i w puszczy”, zostal zaliczony do kategorii
33 blogow wartych uwagi. Filmowy Sta$ pisze o sobie, jako prywatnej osobie,
przyjaciotach, ciekawych zdarzeniach, utrzymujac catos¢ w zabawnym klimacie.
Nie mniej interesujace sg pamigtniki prowadzone przez Jana Palikota, Michata
Wisniewskiego czy Jerzego Federowicza. Kazdy z nich ma inny sposdb na
wyrazanie siebie w Internecie. Komentatorow nie brakuje, zwolennikow
przeciwnikow danych pogladéw takze.

Aby zacheci¢ internautow do odwiedzania danego bloga, umieszcza si¢
w nim atrakcyjne dodatki. Najczgsciej sg to obrazki, zdjecia, filmy lub linki do
innych stron. Dzigki uzyciu skrétow youtube.com w formie filmikow, autorka
blogu elpiano.pl przyciagga uwagg potencjalnego internauty. Portal poswigcony jest
grze na pianinie, umozliwia réwniez przejScie do sklepu internetowego gdzie
oferuje sprzedaz pianin cyfrowych'. Blog, poza bogata grafika, wyréznia sig
oryginalnym pomystem dotarcia do odbiorcy. Zachgca do gry na pianinie
pokazujac jego zalety, oraz do nauki gry na instrumencie klawiszowym przez
internet. Zalgczone nagrania potwierdzaja stowo pisane, a przede wszystkim lepiej

8 G. Mazurek, op. cit., s. 12.

® M. Lebkowski, op. cit., s. 169.
10 G. Mazurek, op. cit., s. 32.
13, Wright, op. cit., s. 30.
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przemawiajg do wigkszo$ci zainteresowanych. Inspiracja to najistotniejszy element
wirtualnego pamietnika®.

WYKRES 3. Rodzaje materialdw zamieszczanych na blogach [%]
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Zrodlo: opracownie whasne na podstawie Megapanel PBI/Gemius z 2008 .

Gltowna zaleta blogow znanych oséb jest che¢ korespondowania z fanami.
Na stronach celebrytow, o ktoérych wcze$niej wspomniano, wpisy pojawiaja si¢
przynajmniej raz dziennie. Ze wzglgdu na swoja artystyczng profesje maja wiele do
zaoferowania czytelnikowi®®, Ich zycie jest bogate w rézne, niecodzienne
wydarzenia, co inspiruje internaute. Poczatkujacy blogerzy, nierozpoznawalni
jeszcze w $wiecie sieci spolecznej, muszg zainspirowac¢ innych swojg osoba,
ciekawym tematem oraz postawi¢ na kreatywnos¢.

Podsumowanie

W ostatnich latach blog stal si¢ modng forma ,sprzedawania” siebie
w $wiecie sieci spotecznej. Jako gtowne skupisko informacji spetnia funkcje
edukacyjng stajac si¢ wszechwiedzacym medium. Prawo do niezaleznej,
anonimowej wypowiedzi stawia blog naprzeciw oczekiwaniom spoleczenstwa.
Najmniejsze zagadnienie znajdzie tu miejsce dla siebie, najwiekszy cztowiek stanie
oko w oko z najmniejszym, postrzegajac go jak rownego lub nawet wigkszego od
siebie. Stowo ma tu magiczng moc, jest kartg przetargowa i kluczem do sukcesu.
Blog jest drugim $wiatem, odskocznig od codzienno$ci. Pozwala na przeobrazenie
si¢ w wybrang posta¢, daje ujscie emocjom, ktorych na co dzien nie uzewngtrznia
si¢ z roéznych powodow. Zmieniaja si¢ czasy oraz tematy, blog pozostaje
niezawodny — gotowy na kazde stowo.

12 M. Mason, op. cit., s. 5.
18 G. Mazurek, op. cit., s. 32.
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Streszczenie
W artykule przedstawiono, wzrastajacy ciagle, udzial wirtualnych pamigtnikow w dzisiejszym
spoteczenstwie. W pierwszej czesci autorka pokazuje sens istnienia blogow oraz ich wplyw na
$wiadomos$¢ internautow. Wskazuje motywy dla ktorych ludzie decyduje¢ na pisanie oraz czytanie
blogéw. Druga cze$¢ przedstawia wirtualny pamietnik, jako wspotczesne medium kreujace wizerunek
firmy. Na przyktadzie konkretnych blogow zostaly opisane zasady obowigzujace w $wiecie internetu.
Na koniec pokazano, jak mozna uvatrakcyjni¢ swojego bloga i poszerzy¢ grono odbiorcow.

Abstract
This paper discusses the still increasing share of virtual diaries in today's society. In the first part the
author shows the sense of the existence of blogs and their impact on the awareness of Internet users. It
defines the motives for which people decide to write and read blogs. The second part presents
a virtual diary as modern medium creating a corporate image. The rules of the global Internet are
described with reference to examples of concrete blogs. Finally the paper suggests how one can make
the blog more attractive and broaden its audience.
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Agata Weber

W sieci zakupow
Caught in the Shopping Web

Kobiety lubig zakupy — prawda? Jak do tej pory niekwestionowana.
Z malymi wyjatkami potrafimy spedza¢ wiele czasu w sklepach, na zakupach,
ogladajac, przymierzajac... Oczywiscie nawet jesli kto§ nie lubi to od czasu do
czasu trzeba, innego wyjscia nie ma! Okazuje si¢, ze poza regularnym
obowigzkiem moze to by¢ rowniez sposdb na spedzanie wolnego czasu, relaks,
ucieczke od codzienno$ci, pocieszenie, nagradzanie, spetlnianie drobnych marzen. ..

Ale co, jesli wolnego czasu brakuje, albo nie przekonuje nas stanie
w kolejkach do kas, przymierzalni i przeciskanie si¢ w thumach ludzi? Mozemy
wtedy pozosta¢ w domu, ale teraz juz to nie musi oznaczaé rezygnacji z zakupow,
zarowno tych obowigzkowych jak i wszelkich dodatkowych.

Jestedmy e-pokoleniem, ktore juz wszystko lub prawie wszystko moze
zatatwiC przez internet. Internetowe znajomosci, internetowe szkoty, encyklopedie,
urzedy, réwniez zakupy... Obecnie niczym wlasciwie nieograniczone, od
zwyktych codziennych sprawunkéw spozywczych, domowych, po odziezowe,
sportowe, zwigzane z naszym hobby, nawet apteczne.

Wezoraj i dzis...

Czy zakupy przez internet majg przysztosc? Czy sa satysfakcjonujace? Czy
przyjma si¢ w polskim spoleczenstwie? A moze wirtualne sklepy zdominuja
tradycyjne markety?

W 2006 roku szerokopasmowy dostep do internetu w Polsce posiadato
22% gospodarstw domowych; byt on znacznie zréznicowany ze wzgledu
na dochody (czynnik najsilniej réznicujacy), miejsce zamieszkania i obecno$é
dzieci w rodzinie. Najwyzszy poziom wyposazenia w internet mozna byto
zaobserwowa¢ wsrdéd gospodarstw  domowych o najwyzszych dochodach,
usytuowanych w duzych miastach i posiadajgcych dzieci na utrzymaniu. Gléwnym
powodem nieposiadania wtedy dostepu do internetu byt brak potrzeby
(w 43% gospodarstw domowych), w drugiej kolejnosci — koszty sprzetu i dostepu
(36% 1 35%), potem brak umiej¢tnosci korzystania z tego nowoczesnego narzedzia
(19%). W 2006 roku odsetek kupujacych przez nternet wsrdd wszystkich osob
w wieku 16-74 lata wynosit 12%. NajczeSciej kupowane byly przy pomocy
internetu towary toksigzki i czasopisma; nabylo je w tym roku niemal
5% populacji (ponad milion osob). Catkowita warto§¢ zakupdéw internetowych
w 2006r. przekroczyta dwa miliardy siedemset milionow ztotych, co oznacza, ze
statystyczny mieszkaniec Polski w wieku 16-74 lata wydat prawie 100 zt na towary
zamowione przez internet. Poniewaz jednak tylko 12% z ogétu oséb w tym wieku
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kupowato poprzez internet, to na kazdego internaute przypadalo $rednio ponad
750 zt.

WYKRES 1. Liczba Polakéw korzystajacych z internetu [%)]
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2007 - 41,5
2008 - 45,1

2009 49,5

2010 52,4
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Zrodto: NetTrack, MillwardBrown SMG/KRC.

Od tego czasu, wartosci te wzrosty wyraznie. Juz w 2009 roku, wedtug
danych Eurostatu’, 59% gospodarstw domowych w Polsce miato dostep
do internetu, za$§ 51% posiadato szerokopasmowe tacze, 23% ogétu Polakéw
dokonato zakupu online. W przeliczeniu na populacje osob w wieku 16-74 jest
t0 6,7 miliona o0s6b®. Odsetek ten byt nieco wyzszy wérod mezczyzn (wynosit
26%), niz kobiet (21%). W 2009 roku zakupow online dokonywalismy przede
wszystkim u  polskich sprzedawcow. Sposrod oséb, ktére w  ciggu
12 miesigcy kupily co§ przez internet, az 96% dokonato zakupu u polskiego
dostawcy (na terenie Polski). Okoto 9% klientow dokonato zakupu u dostawcy
w ktoryms$ z krajow Unii Europejskiej, za$ jedynie 3% w ktoéryms$ z krajow spoza
Unii Europejskiej. Wérod Polakow w wieku 16-24 zakupu online dokonato 40%
zapytanych. Wsrod osob w wieku 25-54 odsetek ten byt nizszy i wynosit 28%, za$
wsrod osob w wieku 55-74 zaledwie co dwudziesta osoba dokonata zakupu online.
Nalezy pamicta¢, ze wplyw na to miatlo generalnie korzystanie z internetu
W poszczegélnych przedziatach wiekowych — wséréd najmtodszych Polakéw
penetracja medium byla duzo wyzsza, niz wsérdéd starszych. Do rosnacej
popularno$ci zakupéw w sieci przyczynia si¢ coraz szersza oferta towarowa.
Klienci doceniajg takze rdznice w cenach pomiedzy sklepami wirtualnymi
a tradycyjnymi.

YSpoteczeristwo informacyjne: wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w 2006r.
(synteza), www.stat.gov.pl.

2 Jlu Polakéw dokonato zakupu przez Internet? www.internetstats.pl.

8 Zakupy online: czy internauci czytajq regulaminy?, Www.internetstats.pl.

164



WYKRES 2. Czestotliwos¢ korzystania z internetu przez Polakow w 2010 roku [%]
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Zrodto: NetTrack, MillwardBrown SMG/KRC.

Zaleta jest rowniez mozliwo$¢ kupowania bez ograniczen czasowych, bo
sklepy online funkcjonujag non-stop. Z badan wynika, ze w 2010 roku
juz 25% Polakéw dokonato przynajmniej jednego zakupu w sieci. Rok 2010 byt
wyraznie lepszy od 2009, a kolejny, 2011, zaklada dalsze zwigkszanie udziatu
zakupéw online w wydatkach Polakow”,

Polska w sieci

W 2011 roku zostala przeprowadzona ankieta wsrod osiemdziesieciu
wybranych przypadkowo oséb w wieku 22-45 lat, z wyksztalceniem wyzszym,
mieszkajacych w miescie liczacym ponad 500 tys. mieszkancow i korzystajacych
na co dzien z internetu, zarowno w celach stuzbowych, jak i prywatnych.
Ankietowani pytani byli o to, czy robig zakupy przez internet i jak czesto im si¢ to
zdarza, przy okazji wypowiadali si¢ na temat bezpieczenstwa takich zakupow i czy
planuja w przysztosci nadal korzysta¢ z tej formy kupowania. Odpowiadali
rowniez na pytanie o znane im formy sprzedazy (sklepy internetowe, zakupy
grupowe, aukcje internetowe itp.) i ile s3 w stanie miesigcznie przeznaczy¢ na takie
zakupy. Wymieniali rowniez argumenty przemawiajace za zakupami online.

Okazuje si¢, ze wsrod badanej populacji zakupy przez internet sg bardzo
czeste | maja wyrazng tendencje wzrostowa. Z miesigca na miesigc coraz che¢tniej
zagladamy do internetowych marketow, najczgsciej zachecani przez rekomendacje
znajomych i wspotpracownikow. Kobiety dostrzegaja tatwos$¢ kupowania i duzy
wybor produktow w cenach nizszych niz w zwyklych sklepach, natomiast
mezczyzn przekonuje oszczgdnos$é czasu. Jednym zdaniem — zakupy przez internet
coraz bardziej nam si¢ podobajg i korzystamy z nich coraz czgsciej i chetniej.

Najczesciej (ok. 80% ankietowanych) dokonujemy zakupow korzystajac
z internetu w domu, ale rdwniez w pracy zdarzajg nam si¢ ,,zakupowe wypady
komputerowe” (ok. 15%). Wigkszo$¢ poddaje si¢ zakupowemu szalenstwu w sieci
czgsciej niz raz w miesiacu, a niektdrzy zapytani przyznaja si¢ do zakupéw nawet
kilka razy w tygodniu.

4 E-commerce Polska w oczach internautéw, gemius.pl/pl/raporty/2011-01/01.
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Najpopularniejsze wedhug ankietowanych sa sklepy internetowe, na drugim
miejscu aukcje online, ale coraz odwazniej bierzemy udzial w zakupach
grupowych, w ten sposob stajemy si¢ szcze§liwymi posiadaczami zarowno
towarow jak i ciekawych ustug, na ktére bez promocji musielibySmy przeznaczy¢
znacznie wigcej pieniedzy, a czasami w normalnych cenach sga one dla nas
nieosiggalne.

Na zakupy mozemy przeznaczy¢ miesi¢cznie ok. 50-100 zl, w skrajnych
przypadkach jednak potrafimy wyda¢ w sieci nawet ponad 300 zt. Ksiazki, odziez,
sprzgt RTV/AGD, kosmetyki — to najczesciej kupowane dobra, ale rowniez
muzyka i filmy, rezerwacja i kupno biletow oraz wycieczek, rosnie popyt na
ciekawe ustugi, szczegdlnie z zakresu zdrowia i urody. Na te ostatnie coraz czgsciej
wydajemy duze pienigdze, kobiety z nadziejg na poprawe jakoSci zycia, m¢zczyzni
w ramach upominkow 1 zaspokojenia potrzeb pici pigknej. Wyniki badan sa
zbiezne z danymi zamieszczonymi w raporcie Gemius S.A. Wzrost odsetka
kupujacych online w 2010 roku wzrost do 74% internautow. Polska wyprzedza pod
tym wzgledem Rosje (53%), Litwe (32%), Rumuni¢ (29%) oraz Ukraing (29%),
informuje Gemius. Wzrost zaufania do elektronicznej formy zakupow
w porownaniu z latami poprzednimi to najprawdopodobniej wynik wieloletnich
doswiadczen Polakéw =z zakupami w internecie, a takze czgsto wygoda,
duzy wybor i mozliwo$¢ dokonania zakupu korzystniejszego cenowo niz offline.

WYKRES 3. Polskie zakupy w sieci [%]

Aukcje internetowe 80

Sklepy internetowe | 68

Poréwnywarki cen 60

Serwisy z recenzjami i opiniami o produktach w sieci | |56

Pasaze handlowe i katalogi stron 18
|

Zakupy grupowe 16

0 20 40 60 80 100

Zrédto: gemius.pl/pl/raporty/2011-01/01.

Handel elektroniczny (z jgzyka ang. e-commerce), to rozmaite procedury
wykorzystujace $rodki i urzadzenia elektroniczne (telefon  stacjonarny
i komorkowy, faks, internet, telewizje) w celu zawarcia transakcji handlowej.
Z tych najbardziej popularng metoda handlu elektronicznego jest handel
internetowy, gdzie wystepujg transakcje handlowe pomiedzy sprzedajacymi
a kupujacymi’.

® www.pl.wikipedia.org/wiki/Handel_elektroniczny.

166




Raport ,,E-commerce w Polsce w oczach internautow 20107 to badanie
rynku e-commerce przeprowadzone przez firm¢ Gemius S.A. w 2010 roku.
W przeciwienstwie do wczesniejszego badania, ktére dotyczylo postrzegania rynku
e-handlu przez wilascicieli sklepow internetowych, ten raport skupia sig
na zachowaniach, preferencjach i zwyczajach zakupowych polskich internautow.
Dane do badania zebrane zostaly na przetomie listopada i grudnia 2010 roku
i powstaty na podstawie wywiadéw pochodzacych od 1440 internautow w wieku
powyzej 15 lat’. Z raportu wynika, ze rok 2010 byt dla analizowanego rynku
momentem przetomowym. Branza e-commerce wyszta z kryzysu obronng reka,
a jak wynika z ogdlnodostepnych oszacowan, na rok 2011 planowany jest wzrost
wartosci tego rynku o ponad 17%. Co wigcej, juz 74% uzytkownikow sieci
deklaruje, ze skorzysta z opcji zakupow internetowych. Niezmiennie, wigkszo$¢
z nich zakupy online robi w domu.

W grupie sila

Laczenie konsumentow w grupy to obecnie intratny biznes. Dwa
najwigksze sklepy grupowe, amerykanski ,,Grupon” i polski ,,Gruper”, zdobyty juz
kilkadziesiat tysigcy klientow, a ich taczne obroty szacuje si¢ na blisko
10 milionéw ztotych. Dzigki oferowanym znizkom kupujacy zaoszczedzili ponad
9 min zt. Pomyst na grupowe zakupy wziat si¢ ze starej handlowej zasady: jesli
kto§ duzo kupuje, moze liczy¢ na solidny rabat. Nietatwo jest jednak taka grupe
zorganizowac. Problem rozwigzat internet. Serwisy szukajg firm, ktére godzg si¢
na sprzedanie swojego produktu taniej pod warunkiem, ze kupi go odpowiednia
liczba 0sob. Ogloszenie o ofercie dzigki serwisom dociera do tysiecy klientow,
wigc znalezienie chetnych nie jest trudne. Polscy uzytkownicy internetu coraz
chetniej korzystajg z zakupow grupowych. Cho¢ w tym segmencie rynku istniejg
juz duze serwisy jak ,,Grupon”, czy ,,Gruper”’, wcigz powstaja nowe witryny
oferujace kupony znizkowe'.

W ciggu czterech miesiecy od startu, ,,Gruper” sprzedat ponad 13 tysigecy
réznych kuponéw na produkty i ustugi. Jego rowiesnik, czyli funkcjonujacy na
polskim rynku ,,Grupon”, jeszcze wigcej, bo ponad 120 tysiecy®. Zasada serwisu
jest prosta - dzieki gwarancji jednorazowej sprzedazy duzej ilosci ustug
ich dostawca oferuje srednio 50% upust na §wiadczone przez siebie ustugi. Dzigki
temu internauta dostaje unikatowa propozycje wizyty na przyktad w restauracji,
pubie, salonie kosmetycznym, kinie, SPA czy szkole jezykowej. Warunkiem
dojscia oferty do skutku jest osiagnigcie odpowiedniej liczby sprzedanych ustug®,

Wyniki badania pokazuja, ze z zakupdéw grupowych korzystaja gtownie
mieszkancy duzych i $rednich miast (tgcznie 30% uzytkownikow), gdyz to wlasnie

® gemius.pl/pl/raporty/2011-01/01.

7 www.bondstreet.pl/coraz-chetniej-kupujemy-grupowo.

& Grupowe zakupy okazaly sie hitem, www.di.com.pl/news.

® Gruper: 1 min zl inwestycji w grupowe zakupy przez Internet, www.di.com.pl/news.
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w tych miejscach skupia si¢ najwieksza liczba ofert. Duza grupa klientow tych
serwisOw sa rowniez mieszkancy wsi (16%). Na ten wynik wpltyw ma przede
wszystkim wiele ofert skierowanych na teren calego kraju (wycieczki, hotele).
Zdecydowanie najczgsciej (54%) kupujemy kupony znizkowe do restauracji. Tuz
za nimi (prawie 30%) plasuja si¢ zabiegi i masaze. Chetnie rowniez korzystamy ze
znizek u fryzjerow (25%) 1 w hotelach (24%).

Dla 46% badanych przy wyborze ofert najwazniejsza jest kwota, jaka moga
zaoszczedzi¢. Z kolei 42% przyznato, ze wazniejszy jest dla nich procent znizki.
Na dalszych miejscach warunkujacych wybor znalazly sie: tatwos$¢ dojazdu do
miejsca promocyjnej oferty (31%), kwota, jaka nalezy zaptaci¢ za kupon (27%)
oraz dlugo$¢ terminu realizacji kuponu (23%). Natomiast 19% badanych
stwierdzilo, ze przy wyborze kuponu sugeruje si¢ typem oferowanej ustugi.
Z badania motywacji do zakupow internetowych przeprowadzonego przez Gemius
wynika, ze mezczyzni robig sieciowe zakupy gléwnie ze wzgledu na wygode.
Srednia warto$é ich zaméwienia oscyluje wokét kwoty 90 zt. Kobiety z kolei
postrzegaja internet jako zroédto do poszukiwania promocji i obnizek — badanie
pokazalo, ze ich gléwng motywacja zakupowa sa atrakcyjne ceny produktow.
Kobiety wydaja w sieci wigcej niz mgzczyzni — warto$¢ ich jednostkowego
zamoOwienia wynosi okoto 120 zt*°.

Perspektywy na przyszlosé¢

Internet staje si¢ jednym z motoréw rozwoju polskiej gospodarki i wedlug
prognoz juz za kilka lat jego udzial w PKB bedzie wyzszy niz takich branz jak
gornictwo, ustugi finansowe czy energetyka. E-handel w Polsce odpowiada za
okoto 62% obrotow 1 jest gtdwnym motorem rozwoju tez branzy. Raport
przewiduje, ze warto$¢ polskiej gospodarki w 2015 roku wyniesie 76,6mld zt, czyli
4,1% udzialu w PKB. W najbardziej optymistycznym wariancie jej warto$¢
wzro$nie do 92 mld zl, co oznacza 4,9% udziatu w PKB. Branza ta ma si¢ rozwijac¢
$rednio w tempie 14%, to znaczy dwukrotnie szybciej niz cata gospodarka'.
Srednio polski internauta spedza w sieci 15 godzin tygodniowo, a wiec ponad dwie
godziny dziennie. E-sklepy to dzi§ najszybciej rosnacy kanat sprzedazy
detalicznej®™, a polski rynek e-commerce jest jednym z najszybciej rozwijajacych
sie rynkow internetowych w Europie™”.

0 Grupowe zakupy okazaly sie hitem, www.di.com.pl/news.

1 Sila w internecie, Boston Consulting Group (BCG), www.rp.pl.
12 7akupy w sieci robi co trzeci Polak, egospodarka.pl.

13 Rosnie handel w Internecie, www.newsweek.pl.

14 Rynek-e-commerce, www.ecard.pl.
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WYKRES 4. Udziat sektora internetowego w PKB [%]
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Zrédlo: NetTrack, MillwardBrown SMG/KRC.

Kupujemy zaré6wno w cyfrowych sklepach jak i w serwisach aukcyjnych.
Duza popularno$cia ciesza si¢ takze poréwnywarki cen oraz serwisy gromadzace
opinie konsumentdéw. Statystyczny internauta w grudniu 2010 roku wydawat na
zakupy sieciowe ok. 315,50 zt (na aukcjach) lub 383,60 z (sklepy sieciowe).
Zaczynamy si¢ tez interesowal zakupami grupowymi. Cho¢ z serwiséw
oferujagcych takie ustugi korzystamy stosunkowo rzadko, to zna je juz 33%
internautow, a 16% regularnie z nich korzysta®™.

Sytuacja e-commerce w Polsce jest stabilna, a polscy internauci planuja
w 2011 roku coraz wigcej kupowaé w sieci. Elementami, ktore moglyby ten trend
przyspieszy¢, mogtoby by¢ przyktadanie wigkszej wagi do deklarowanych potrzeb
kupujacych online. Mimo znacznej poprawy szeroko pojetej obstugi klienta
w handlu elektronicznym, internauci objgci badaniem nadal twierdza, ze opisy
sprzedawanych produktéw nie sg wystarczajace, ze wystawiane do sprzedazy
produkty okazuja sie niedostepne, albo kupujacy nie sa informowani o catkowitych
kosztach dostawy. W trakcie transakcji na aukcjach pojawiajg si¢ chociaz juz
W mniejszym niz w 2010 roku stopniu, watpliwosci odno$nie wiarygodnosci osoby
sprzedajacej, problem skontaktowania si¢ ze sprzedajacym oraz obawa
0 bezpieczenstwo transakcji. Wyzwaniem pozostaje dotarcie do grupy niekupujacej
w sieci — tylko 1/3 z nich zadeklarowata, ze w przysztosci zamierza sprobowac tej
formy handlu. Wzrosta w tej grupie liczba oséb niezdecydowanych.

Podsumowanie
Polski rynek e-commerce ma ogromne perspektywy rozwoju. Powstaja
nowe serwisy internetowe oferujace coraz ciekawsze formy sprzedazy, taczace
zakupy z rekomendacjami, mozliwo$cig podzielenia si¢ wrazeniami z zakupu ze

15 E-commerce Polska w oczach internautéw, gemius.pl/pl/raporty/2011-01/01.
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znajomymi, dostep do kupondéw znizkowych w sieci partnerskich sklepow
i wyszukiwaniem najkorzystniejszych ofert’®. Internet nie znosi nudy, ciagle si¢
zmienia i nie wiadomo czym jeszcze nas zaskoczy. Z pewno$cig w najblizszej
przysztosci powstanie jeszcze wiele nowatorskich form sprzedazy w e-commerce.
W polaczeniu z elementami spotecznosciowymi, obecnie bardzo popularnymi, ta
czg$¢ internetu bedzie rozwijata si¢ najbardziej dynamicznie.

Ale czy internet pozbawi nas przyjemnosci robienia tradycyjnych
zakupow? Wspdlnego wypadu z przyjaciotka na kawe i1 ploteczki? Wycieczek
pomiedzy potkami sklepowymi w poszukiwaniu naszych wymarzonych butow,
torebeczki, spetnienia marzen, czy chociaz ulubionych platkéw $niadaniowych?
Nie sadze... Codzienne zakupy w sklepach i marketach wryty si¢ gleboko w nasza
codzienno$¢, sprawiaja sporo przyjemnosci i sa okazja do milych kolezenskich
pogawedek, a nawet przypadkowych spotkan po latach i zawierania nowych
znajomosci. Czas pokaze, ale zasadnym jest przypuszczenie, ze tak internet, jak
i tradycyjne zakupy zawsze znajda swoich fanow.
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Streszczenie
Polski rynek e-commerce jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie rynkdéw internetowych
w Europie, stanowi motor rozwoju polskiej gospodarki. Jaka bedzie przyszto$¢ zakupow
w internecie? W artykule przedstawiono najnowsze badania na ten temat, przeprowadzone na terenie
naszego kraju oraz badanie na wyselekcjonowanej grupie liczacej 80 0sob, w duzym polskim miescie.
Wyniki badan w duzym stopniu pokrywaja si¢ i stanowig dobra prognoze na przyszto§¢ dla zakupow
w sieci.

Abstract
The e-commerce market in Poland is one of the fastest growing online markets in Europe and is
a growth driver for the Polish economy. What will be the future of online shopping? This paper
presents the latest research studies in this area conducted in our countr, and a study carried out on
a selected group of 80 people in a big city in Poland. The results largely coincide and provide a good
forecast for the future of online shopping.

16 M. Kasperski, Kasperski w sieci, Press 15/2011.
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Procesy komunikacji
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W perspektywie
otoczenia spoleczno-
rynkowego






Monika Adamczyk

Edukacja medialna w Polsce i za granicg —
wybrane przyklady
The Media Education in Poland and Abroad —
Selected Examples

Wstep

Okoto 700 r. p.n.e. w Grecji wynaleziono alfabet. Za jego sprawa ludzkos¢
pomatu rezygnowata z komunikacji za pomoca audiowizualnych symboli na rzecz
komunikacji pisemnej. W XX wieku historie opowiadane obrazkiem znowu staty
si¢ bardzo popularne. Mozna powiedzie¢, ze kultura audiowizualna wzigta
historyczny odwet(...)". Jednak, nie sposob nie zauwazyé, ze wydarzylo si¢ co$
jeszcze — pod koniec ubieglego stulecia dokonata si¢ transformacja naszej kultury —
zaczela ksztaltowac sie nowa kultura, kultura wirtualnej rzeczywistosci, w ktorej
zdigitalizowane sieci multimodalnej komunikacji objely w takim stopniu wszystkie
ekspresje kulturowe i doswiadczenia osobiste, iz uczynily wirtualnosé
podstawowym wymiarem naszej rzeczywistoscic. Jestesmy dzieémi globalnej
wioski®. Stalismy sie homo mediens”.

Krotki rys historyczny

Dzigki szybkiemu rozwojowi nowoczesnych technologii informacyjno —
komunikacyjnych kazdego dnia bombardowani jestesmy mnostwem wiadomosci.
Tres¢ faktycznie podaza za nami. Telewizja przez internet, internetowe radio,
telefony komorkowe, iPody, iPady, iPhony, VoD umozliwiajg szybki dostep do
tekstow, obrazow, muzyki. Podmioty, ktore dostarczajg tresci, przescigaja sie w
pomystach, jak przyku¢ uwage odbiorcy. Inne — podsuwaja nowoczesne narzedzia
majace utatwia¢ dostep do olbrzymich zasoboéw multimedialnych.

Czy potrafimy porusza¢ si¢ w tym $wiecie zdominowanym przez mass
media, nowe technologie? Czy jesteSmy $wiadomymi odbiorcami, dojrzatymi,
krytycznymi, umiejagcymi wybra¢ to, co najbardziej warto$ciowe? Czy

L M. Castells, Spoleczerstwo sieci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 359-360.

2 |bidem, s. 21.

%S. Juszezyk, J. Miaso (red.), Homo mediens — przestrzeniq spotkania i wyzwania dla kognitywistyki i
personalizmu  systemowego. Media w edukacji, kulturze i zmianie spofecznej — odniesienia
kognitywne. Ksigga jubileuszowa poswigcona Profesorowi Bronistawowi Siemienieckiemu w 60.
rocznicg urodzin, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2010, s.147.

* W. Strykowskie, W. Skrzydlewski, J. 1zdebska (red.), Media i edukacja w dobie integracji. Dzieci
globalnej wioski — nowy wymiar dzieciistwa. Wyzwania pedagogiczne., Wydawnictwo eMPi?,
Poznan 2002, s. 90.
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przypadkiem nie gubimy si¢ w zalewie przekazow? Czy nadazamy za szybkim
rozwojem gadzetow?

Na te i inne pytania — poprzez dyrektywy, zalecenia, komunikaty, starata
si¢ odpowiedzie¢ Unia Europejska. W grudniu 2010 roku odbyta sie
migdzynarodowa konferencja ,,Edukacja medialna dla wszystkich”. W jej wyniku
powstata ,,Deklaracja Brukselska w sprawie edukacji medialnej przez cate zycie™”.

W Polsce w kwietniu 2008 roku Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
powotata zespdt ds. edukacji medialnej, ktory jest organizatorem spotkan,
konferencji poswigconych zagadnieniom tego rodzaju. Ostatnia — pod hastem
»Bdukacja medialna i kompetencje spoteczne” — miata miejsce 3 grudnia 2010
roku.

Jednak juz pare lat wczesniej dostrzezono, ze szybki rozwdj $rodkéw
masowego przekazu, a co za tym idzie, tatwy dostep do informacji, niesie za sobg
takze powazne zagrozenia. W 1997 roku Ministerstwo Edukacji Narodowej
rozwazato wprowadzenie do szkol nowego, zupetlnie odrebnego przedmiotu,
o nazwie ,edukacja medialna”. Ostatecznie jednak zrezygnowano z takiego
rozwigzania, a zagadnienia dotyczace mass medidw, mialy by¢ poruszane
w ramach istniejacych przedmiotow szkolnych. Nie pominigeto tez kwestii
edukator6w medialnych. W 2002 roku na kierunkach pedagogicznych
wprowadzono przedmiot — media w edukacji i nowa specjalnos¢ — edukacje
medialng. Po dziesieciu latach wycofano si¢ jednak z tego pomystu.

Edukacja medialna w publikacjach polskich

O problematyce skomplikowanego poruszania sie w $wiecie mass mediow
dyskutuja przedstawiciele roznych nauk — pedagogiki, psychologii, socjologii,
antropologii, filozofii, medioznawstwa, filmoznawstwa, informatyki. Mowig
o pedagogice mediow, o mediach w nauczaniu i o nauczaniu w mediach, o filozofii
mediow, o socjologii mediow, o nowych technologiach, o kulturze medialnej,
o wirtualnej edukacji. I mimo pewnych roznic w podej$ciu do tematu, wspdlnie
twierdza, ze brak dziatan edukacyjnych w tematyce medialnej (,,edukacja
o mediach, przez media i do mediow®) obejmujacych cate spoteczefistwo (nie
tylko dzieci i mtodziez), moze doprowadzi¢ do analfabetyzmu medialnego’.

Czym wlasciwie jest edukacja medialna i jak realizowac jej zatozenia, tak,
aby dotrze¢ do wszystkich? Musimy pamigtaé, ze kazdy z nas korzysta z mass
mediow zgodnie ze swoimi potrzebami. Dla jednych — to zrédto pozyskiwania
informacji, zroédto wiedzy, dla innych — to przede wszystkim narzedzia

% http://www.declarationdebruxelles.be.

® S. Dylak, Edukacja medialna w szkole. O mediach, przez media, dla mediéw, [w:] Media
a edukacja, W. Strykowski (red.), Wydawnictwo eMPi2, Poznan 1997, s. 76.

T W. Strykowski, Pedagogika i edukacja medialna w spoleczeristwie informacyjnym, [w:] Edukacja
medialna w spoteczenstwie informacyjnym, S. Juszczyk (red.) Torun 2002, s. 13-24.
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komunikacyjne. Dla niektérych — to sposéb nawigzywania nowych znajomosci,
zrodto rozrywki, inspiracji.

Piotr Drzewiecki wskazuje, czym edukacja medialna nie jest: ,,Edukacja
medialna jest nie tyle wiedza o mediach, co sztuka madrego korzystania,
traktowania ich jako pomocy stuzacych do poznawania prawdy o swiecie. Nie jest
to nowa forma kursu dziennikarskiego, ani szukanie nowoczesnych pomocy
dydaktycznych w szkole, cho¢ edukacja medialna moze je w sobie zawieraé, ale
ksztatcenie postawy $wiadomego odbiorcy mediow: aktywnego (poszukujacego
prawdy o $wiecie), $wiadomego (jak funkcjonujg $rodki przekazu i do czego chcg
nas  przekonaé), selektywnego (potrafigcego  wybiera¢),  Kkrytycznego
(niedowierzajacego i sprawdzajacego wiarygodnos¢ przekazu w roznych zrodtach).
To cztery fundamentalne cechy dobrego telewidza, radiostuchacza, czytelnika
i internauty”®.

W ksigzce ,,Media i edukacja w dobie integracji” pod redakcja Wactawa
Strykowskiego, Wojciecha Skrzydlewskiego poznajemy cele edukacji medialnej.
,Postugiwanie si¢ mediami, jak i odbidr medidéw wymagaja odpowiedniego
przygotowania, czyli edukacji medialnej (...). Po pierwsze, celem edukacji
medialnej jest przygotowanie do postugiwania si¢ mediami jako narzgdziami pracy
intelektualnej, komunikowania i1 uczenia si¢. Cel ten mozna okresli¢ jako
technologiczny, gdyz polega na nabywaniu kompetencji — wiedzy, umiejetnosci
i sprawnosci dotyczacych postugiwania si¢ urzadzeniami (...). Drugi cel edukacji
medialnej — to przygotowanie do §wiadomego i krytycznego odbioru komunikatow
medialnych™®.

Bronistaw Siemieniecki porusza kwesti¢ nie tylko edukacji medialnej, ale
takze pedagogiki medialnej. Zastanawia si¢, czy pedagogika medialna zastgpi
edukacje medialng? Pisze: ,,Coraz wyrazniej rysujace si¢ tendencje zmian ukazujg
potrzebe silnego sprzg¢zenia edukacji medialnej z dziataniami pedagogicznymi,
procesem dydaktycznym i wychowawczym (...). Nie wystarczy juz przygotowanie
w zakresie wiedzy o mediach i ich technologicznym wykorzystaniu. Na pierwszy
plan wysuwa si¢ wychowanie. Media majagc ogromne mozliwosci oddziatywania
wymagaja wysublimowanych dziatan wychowawczych”'°,

Obszary zadaniowe dla pedagogiki medialnej poznajemy takze z pracy
W. Osmanskiej-Furmanek i M. Furmanka i sg to*":

8 p. Drzewiecki, Dlaczego edukacja medialna?, http://edunews.pl/index2.

® W. Strykowski, Media i edukacja medialna w tworzeniu wspélczesnego spoleczenstwa, [w:] Media
i edukacja w dobie integracji, W. Strykowski, W. Skrzydlewski (red.), Wydawnictwo eMPi?, Poznaf
2002, s. 19.

10 B, Siemieniecki Pedagogika medialna — nastepca edukacji mediainej?, [w:] Edukacja medialna.
Nadzieje i rozczarowania, M. Sokotowski (red.), Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Pedagogicznej
Towarzystwa Wiedzy Powszechnej, Warszawa 2010, s. 68.

11 W. Osmanska-Furmanek, M. Furmanek, Edukacja medialna — kaprys czy koniecznosé¢? [w:] Media
w edukacji, kulturze i zmianie spotecznej — odniesienia kognitywne, S. Juszczyk, J. Miaso (red.)
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2010, s. 260-261.
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e dydaktyka mediow (jak powinno si¢ ksztaltowac i stosowa¢ media dla
osiggnigcia uzasadnionych pedagogicznych celéw, funkcje i oddziatywanie
mediow w trakcie procesOw uczenia si¢ i nauczania, e-learning rozumiany
jako catoksztatt dziatan metodycznych);

e wychowanie do medidw i poprzez media (wprowadzenie w kulture
medialna, socjalizacja poprzez media);

e techniki medialne (poznanie, jak i konstruowanie komunikatow
medialnych oraz opanowanie specyfiki samego medium);

e nauka o mediach (zasady funkcjonowania medidw, poznawanie form
i gatunkéw medialnych, teorie komunikacji medialnej);

e badania medialne.

Waznym glosem w sprawie edukacji medialnej sa prace Agnieszki
Ogonowskiej. Jedng z nich rozpoczyna stowami Wolfganga Welscha —
niemieckiego filozofa i historyka sztuki, ktory w ,,Naszej postmodernistycznej
modernie” stwierdza: ,,Nie ten jest madry, kto wszystko wie lub zna calosé (...)
Madry jest raczej ten, kto nawet tam, gdzie nie ma juz jednoznacznych regut,
potrafi powiedzie¢ i odnalezé to, co stuszne™.

Wydaje si¢, ze Agnieszka Ogonowska stowami filozofa, opisata
najwazniejsza ceche edukatora medialnego — przewodnika — osoby, posiadajace;j
wiedze o charakterze interdyscyplinarnym, ktéra umie dotrze¢ do najistotniejszych
tresci. Edukacja medialna bowiem ,jest dziedzing wiedzy o charakterze
interdyscyplinarnym™®, | (...) Edukacja, w tym takze medialna, uwiktana jest
w problemy natury ekonomicznej, spotecznej, politycznej.”** Zauwaza, ze ,,celem
wszelkich dziatan edukacyjnych jest stworzenie jednostce wielu mozliwosci
wyboru. Wybor ten dotyczy¢ bedzie przede wszystkim kierunku dalszego rozwoju
osobistego. To bardzo wazne zatozenie.(...) Przyjmuje (...), ze kazdy czlowiek
wnosi w proces edukacji zbior zasobow, ktore dzigki talentowi, intuicji
i kompetencjom edukatora sa tworczo wykorzystane™*,

W swojej innej pracy pt. ,,Telewizja w edukacji medialnej” Agnieszka
Ogonowska podkresla, ze edukacja medialna ,,w zakresie telewizji (podobnie
zresztg jak 1 innych medidw) z pewnoscig pozwoli rozwigza¢ lub przynajmniej
ztagodzi¢ istniejacy kryzys: autorytetow, lansowanych wartosci, sposobow
poznawania tzw. rzeczywistosci obiektywnej, poszukiwania sensu i znaczenia

. . o .. ;e e el
jednostkowej egzystencji oraz wlasnego miejsca w $wiecie™™.

12 A Ogonowska, Edukacja medialna — klucz do rozumienia spotecznej rzeczywistosci, Towarzystwo
Naukowe Societas Vistulana, Krakow 2003, s. 14.

3 1bidem, s. 23.

% Ibidem, s. 43.

15 A, Ogonowska, Edukacja medialna... op. cit., s. 14.

16 A. Ogonowska, Telewizja w edukacji medialnej, Wydawnictwo Universitas, Krakéw 2009, s. 11.
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Zrodla zagraniczne 0 edukacji medialnej

,,Jesli twoje dziecko zyje nad

morzem, lepiej nauczy¢ je ptywac,

zamiast budowa¢ mur na plazy”.
G.M Nissin

Z wieloma informacjami na temat korzystania ze $rodkdw masowego
przekazu i przyktadami edukacji medialnej, mozna zapoznaé¢ si¢ w prezentacji dr
Matgorzaty Gruchaly z Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawta II (to
wlasnie Malgorzata Gruchata w swej prezentacji pt. ,,Umiejetnosci korzystania
z mediow w panstwach Unii Europejskiej”, zacytowala stowa G.M. Nissina —
jednego z teoretykow edukacji medialnej).” Ponizej wymieniono kilka wybranych
przyktadoéw inicjatyw z zakresu edukacji medialnej, o ktérych dowiadujemy sie ze
stron internetowych i ktére sg m.in. wykorzystywane do tego celu:

e finska strona nadawcow YLE, ktora posiada sekcje poswiecona reklamie'®,;

e program finansowany przez branze¢ reklamowa i wspierany przez rzady
panstw cztonkowskich'®;

e inicjatywa majaca na celu ksztaltowanie $wiadomosci na temat
dziedzictwa filmowego®;

e baza porad dla nauczycieli, jak uczy¢®;

e program eContent wspomagajacy dostepnos¢ oraz korzystanie

z produktow i ustug e-tresci”;

e przyblizanie dzieciom zagadnien z zakresu produkcji i praw autorskich®.

Analizujac z kolei rynek niemieckojezyczny warto zwroci¢ uwage na
strong:  http://www.mediaculture-online.de/, a  szczeg6lnie  podstrong:
http://www.mediaculture-online.de/Medienbildung.357.0.html., na ktorej
zetknetam sie z definicja prof. dr. Pietera Spanhela® ktéry opisuje edukacje
medialng w aspekcie rozwoju osobistego: ,Im engeren Sinne ist dann
Medienbildung ein Aspekt der Personlichkeitsbildung als Prozess und als Ergebnis
des Prozesses der Vermittlung von Welt und Selbst durch Medien‘?.

Z kanadyjskiej strony dowiadujemy si¢ o rdéznicy, jaka zauwazono
pomig¢dzy terminami: ,,media literacy”, ,,media education”, a ,,media study”. Chris

7 http:/iwww.krrit.gov.pl/bip/Edukacjamedialna.

18 http://mediakompassi.yle.fi.

19 http://www.mediasmart.org.uk.

20 http://www.europa-cinemas.org/en.

2 http:/www. TeachToday.eu.

22 http://www.biuletyn.agh.edu.pl/archiwum_bip.

28 http://www.internet-abc.de/kinder.

24 http://www.spanhel-prof.de/start.html).

%5 W §cistym znaczeniu edukacja medialna jest wige aspektem ksztalcenia osobistego, rozumianego
jako proces oraz wynik procesu przekazywania obrazu §wiata i samego siebie poprzez media.
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Worsnop uwaza, ze: “My personal preference is to use the term “media education”
as a broad description of all that takes place in a media-oriented classroom,
whether the subject matter is English, history, geography or science. (There's
plenty of media learning that can be done in all those subject areas and others.)
“Media study” occurs when schools or teachers organize specific courses or units
to study the media. “Media literacy” is the expected outcome from work in either
media education or media study. The more you learn about or through the media,
the more media literacy you have. Media literacy is the skill of experiencing,
interpreting/analyzing and making media products .

W Wielkiej Brytanii jednym ze sposobow rozumienia edukacji medialnej
jest dostarczanie nauczycielom, rodzicom, dzieciom, wydawnictwom edukacyjnym
gotowych klipéw, wspomagajacych proces nauczania?'.

Inne przyktady edukacji medialnej, np. ze Stowenii, to: strona skierowana
do wychowawcow przedszkolnych®®, czy e-klasa — dla uczniow szkoly
podstawowej oraz miejsce, do ktorego nauczyciele dostarczaja materiaty
edukacyjne®.

Edukacja poprzez wykorzystanic mass mediow i nowoczesnych
technologii dotyczy takze sztuk pigknych, np. muzyki®.

Edukacja medialna w opinii badanych
W celu poznania stopnia zrozumienia terminu — edukacja medialna
przeprowadzono badania na grupie 30 oséb w ré6znym wieku w Polsce i za granica,
dzieki wykorzystaniu interntu. Poproszono o zaznaczenie definicji, ktora najtrafnie;
opisuje, na czym polega edukacja medialna. Czy wiec jest to:

e pojawianie si¢ w mass mediach treSci o tematyce stricte edukacyjnej np.
w formie programéw edukacyjnych;

e uczenie spofteczenstwa $wiadomego i krytycznego korzystania z mass
mediow (wycigganie wnioskow, umiejetnosc selekcji informacji, rozsadne
korzystanie np. z portali spotecznosciowych, komunikatorow, gier
internetowych, poszanowania wlasnosci intelektualne;j);

e przekazywanie wiedzy na temat nowych technologii, narzedzi, ktore
ulatwiajg pozyskanie informacji, jej obrobke i sprawng komunikacje

% ,Uwazam, ze ,,media education” to wszystkie dzialania, ktére maja miejsce w ,,media-oriented
classroom”, niezaleznie od tego, czy przedmiotem nauczanym jest angielski, historia, geografia czy
inne nauki. ,,Media study” to specjalne kursy, podczas ktorych kursanci pozyskuja wiedz¢ o mediach.
»Media literacy” to wynik dziatlan w ramach ,media education” czy ,media study”. Im wigcej
uczymy si¢ o mediach lub poprzez media, tym wicksza mamy ,,media literacy”. ,,Media literacy” jest
wigc umiejetnoscig odbioru, interpretowania/analizowania mass mediow, a takze tworzenia wlasnych
produktéw medialnych.” http://www.media-wareness.ca/english/teachers/media_literacy.

*7 http://www.educationcliplibrary.com, http://www.espresso.co, http://clipbank.channel4learning.com.
28 \www.eucenje.org.

2 http://www.0s-breg.si/eucilnica.

% http:/www.musictheory.org, http://musictheory.com/, http://cnx.org/content.
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(ICT — information and communication technology);

e wykorzystywanie podczas lekcji materiatow audiowizualnych, ktore
obrazuja omawiane zagadnienia przypadkami z zZycia codziennego,
utatwiajac tym samym lepsze zrozumienie i zapamigtanie tematu.

Na pierwszym miejscu znalazta si¢ definicja, ktora traktowala edukacje
medialng jako nauczanie spoteczenstwa §wiadomego korzystania z mass mediow
oraz krytycznego podejscia do tresci. Na drugim — jako nauke postugiwania si¢
nowymi technologiami informacyjno-komunikacyjnymi. Jednak Zadna z definicji
nie otrzymala przewazajacej liczby glosow, a tylko w jednym wypadku osoba
ankietowana, zauwazyta, ze kazdy z tych opisow zawiera elementy edukacji
medialnej.

Ten wynik moze $wiadczy¢ o tym, ze kazdy z pytanych, definiuje edukacje
medialng pod katem potrzeb, ktore w jej ramach maja by¢ zaspakajane oraz, ze tak
naprawde, nie ma jednej obowigzujacej definicji takiej edukacji.

Realizacja zadan z zakresu edukacji medialnej w Polsce

Przygotowanie do zycia w $wiecie mass mediow dotyczy kazdego z nas —
mnie, mojej corki oraz mojej mamy. I tu wkraczamy na grunt praktycznych
dziatan, czyli edukacji medialnej realizowanej przez podmioty (nie tylko szkote),
ktore swoja szerokg ofertg skierujg do réznych grup odbiorcow.

Educatio - czyli wychowanie - to pewien proces, podczas ktorego jesteSmy
wdrazani do zycia. Uczy si¢ nas jezyka, bez poznania ktorego, pozostaniemy
analfabetami. I wlasnie w ramach ro6znorodnych dziatan edukacji medialnej
powinni§my zosta¢ nauczeni jezyka mass mediow i wdrozeni do zycia w $wiecie
zdominowanym przez audiowizualny sposob przekazu oraz nowe technologie.
Dzigki tym zabiegom nabg¢dziemy kompetencj¢ medialng. Nastgpi medialna
alfabetyzacja spoteczenstwa.

Sa r6zni uczniowie majacy rozne potrzeby i rézne umiejetnosci. Zmienila
si¢ tez postawa samego ucznia — odbiorcy, ktéry nie pozostaje juz bierny. Zaczyna
pemi¢ role redakcyjne, sam dokonuje wyboru. ,,Nowoczesny odbiorca przyjmuje
funkcje redakcyjne, zastany jest biernym odbiorca™".

Mozemy podejs¢ do zagadnienia edukacji medialnej poprzez cel, jaki
stawia sobie edukator medialny i poprzez skutek, jaki chcialby osiagnaé. Z drugiej
jednak strony, musimy spojrze¢ na edukacje medialng poprzez cel, jaki stawia
sobie kazdy z nas (odbiorca) oraz skutek, jaki chcemy osiagna¢. Dlatego tez, oferta
rynku powinna by¢ szeroka - skierowana do roznej grupy wiekowej, realizujaca
rozne potrzeby w zakresie edukacji medialne;.

Oto kilka przyktadow:
e wydawnictwa edukacyjne, ktére do swoich podrecznikow dotaczaja

31 W. Grabo$ — cztonek KRRiT, dyskusja panelowa Rynek Mediéw w Polsce — wyzwania na 2011, XI
Sympozjum: Rynek Telekomunikacyjny — Media, Warszawa 23-24 marca.
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materialy audiowizualne majace one na celu zobrazowanie zagadnien,

przyblizenie ich odbiorcom. (Zyjemy w $wiecie zdominowanym przez

obrazek, a umyst cztowieka dziata zgodnie z zasada ekonomiczng — szybko

1 przy bardzo matym wysitku, chcemy osiagna¢ okreslony rezultat. Jezyk

audiowizualny musial wigc staé¢ si¢ uzupetnieniem jezyka tradycyjnego,

moéwionego, pisanego);

stowarzyszenia, fundacje oferujace szkolenia, organizujace warsztaty:

Fabryka Opowiesci i jej warsztat: ,Reportaz telewizyjny, jako sztuka

opowiadania”; Fundacja Dobrego Odbioru, ktora uczy pracy z kamers,

pokazuje, jak dziataja media, w jaki sposdb przekazuja tresci; Forum

Dziennikarzy na rzecz Edukacji Medialnej przy Fundacji MediaEvo uczy

gimnazjalistow i licealistow, jak zrobi¢ reportaz, jak wypromowaé swoj

region, jak zachowaé sie przed kamera®’;

e domy kultury — np. Mtodziezowy Dom Kultury nr 1 im. Artystéw Rodu
Kossakow w Tychach w ramach realizacji ,,Strategii O$wiatowe]j miasta
Tychy”, zgodnie z priorytetem ,,Bezpieczenstwo, profilaktyka uzaleznien,
patologii spotecznych i promocji zdrowia”, uznal, ze edukowanie
mlodziezy poprzez pokazowe procesy symulowane z wykorzystaniem
materiatdw  audiowizualnych, jest efektywnym sposobem dziatan
profilaktycznych przeciwko przestepczosci dzieci i miodziezy™;

e kina — Edu kino, ktore wspotpracuje z siecig kin cyfrowych w Matopolsce,
oferujac multimedialne lekcje historii i jezyka polskiego®; filmowa
edukacje¢ medialng realizujag m.in.: Nowe Horyzonty Edukacji Medialnej,
Szkolna Akademia Filmowa ,,SZAFA”*®, Miejski Punkt Kultury Cytryna®:

e biblioteki oferuja szkolenia, ktore odbywaja si¢ m.in. poprzez e-learning™’;

e radio — http://moje.polskieradio.pl/ — to strona o duzych walorach
edukacyjnych. Do zdigitalizowanych tresci docieramy tu dzigki nowemu
medium, jakim jest internet;

o telewizja — Agnieszka Ogonowska wskazuje na jej edukacyjny walor:
»wiele wspotczesnych programéw telewizyjnych posiada walory
edukacyjne, niezaleznie do ,,przypisania” gatunkowego czy intencji
tworcow”®. Niektore programy sa gotowymi audycjami edukacyjnymi, np.
w TVN Med (ktory kierowany byt do lekarzy), w TVN Lingua (dla
chcacych uczy¢ sie jezyka angielskiego), w TVP Historia czy Discovery
Historia TVN, inne — wpisujac si¢ ,,wyraznie w sfere rozrywki,

%2 M. Rachid Chehab, Im si¢ chce, Press 03.11, s. 51-53.

%8 7 korespondencji autorki tekstu.

* http://edukino.tvn.pl/index.html.

% http://www.nhef.pl.

% http://kinocytryna.pl/edukacja.php.

%7 http:/Awww.biblioteki.org/.

% A. Ogonowska, Telewizja w edukacji medialnej, Universitas, Krakow 2009, s. 27.
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publicystyki, informacji, (..) moga by¢ (...) elementem procesu

edukacyjnego”.

Podsumowanie

Na zakonczenie warto przypomnie¢ pochodzenie terminu edukacja
medialna i zaproponowaé pewne rozrdznienie pojec.

Edukacja medialna jest wynikiem tlumaczenia terminu ,,media literacy
Jednak termin ten, funkcjonuje w Polsce rowniez, jako — kompetencja medialna™.
Wyrazenie ,,media literacy” zostato po raz pierwszy uzyte przez ksiedza Johna
Culkina w latach 60. XX wieku. W 1964 roku pisat: “The attainment of (media)
literacy involves more that mere warnings about the effects of the mass media and
more even than constant exposure to the better offerings of these media. This is an
issue demanding more than good will alone; it requires understanding. And training
in understanding is the task of the school!*.

Terminy: kompetencja, edukacja oraz pedagogika, o ktorej wspomniano
w rozdziale ,,Edukacja medialna w publikacjach polskich”, traktujg o uczeniu sig¢
dla mediow, o mediach, i poprzez media. Stad autorska propozycja w celu
rozrozniania i nastepujacego definiowania tych pojec:

e media literacy — kompetencja medialna, (alfabetyzm medialny) -
umiejetnos$¢ (ktora przez cale nasze zycie staramy si¢ posias$¢ i rozwijac)
postugiwania si¢ mediami oraz umiejetnos¢ $wiadomego i krytycznego
wyboru i odbioru mediow;

e edukacja medialna — praktyczna strona kompetencji medialnej —
nieustajacy proces ksztalcenia sig¢, zbidr pomystéw, sposobow, narzegdzi,
dzigki ktorym stajemy si¢ $wiadomymi uzytkownikami mass mediow,
stajemy si¢ kompetentni medialnie;
pedagogika medialna to ta cz¢$¢ edukacji medialnej, ktora realizowana jest
w szkotach, uczelniach zgodnie z wytycznymi ministerstwa oraz cate
ogromne zaplecze naukowe dla prawidtowego rozwoju edukacji medialnej,
takze tej pozaszkolnej. W ramach pedagogiki medialnej mogliby by¢
ksztatceni licencjonowani edukatorzy medialni.

W dzisiejszym $wiecie mass mediow niezbedng postacig staje si¢ edukator
medialny. To nasz przewodnik w tym interesujacym, skomplikowanym

5540

¥ A. Ogonowska, op. cit., s. 28.

0 Wedlug Katarzyny Kuszynhskiej — jednej z zatozycielek Fundacji Dobrego Odbioru, dziennikarki
wspotpracujacej z TVP Kultura ,edukacja medialna” jest do$¢ niefortunnym tlumaczeniem.
M. Rachid Chehab, Im si¢ chce, Press 03/11, s. 52.

“ http://www.krrit.gov.pl/bip/Portals/O/edukacja/konferencja. MEDIA_LITERACY.

2 Uzyskanie ,,media literacy” to wiccej, niz jedynie wiedza o efektach dziatania mass media i wigcej
niz state poddawanie si¢ wszystkiemu, co oferuja. W tym wypadku nie wystarczy tylko nasza dobra
wola. Uzyskanie ,,media literacy” wymaga zrozumienia mass mediow, a to powinno by¢ zadaniem
szkoty.

http://www.medialit.org/reading-room.
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1 niebezpiecznym $wiecie nowych technologii. Wspotczesny cztowiek bowiem,
poszukujac nowych wrazen 1 poruszajac si¢ po internecie lub kanalach
telewizyjnych bez wskazoéwek czy przygotowania, wciela si¢ w role spacerowicza,
turysty, wedrowcy. Jednak zadna z tych rol nie czyni go wolnym — to wolnos¢
pozorna. Czlowick przestaje by¢ dysponentem samego siebie®. Edukator medialny
powinien ksztalci¢ nas w zakresie umiej¢tnosci postugiwania si¢ mediami w celu
rozwoju intelektualnego, komunikacji, uczenia si¢ 1 uczenia. Powinien
przygotowa¢ do tworzenia wlasnych komunikatdow medialnych, animacji
komputerowych, zakladania stron internetowych itp. Powinien wreszcie nauczy¢
nas $wiadomego, krytycznego wyboru i odbioru mediéw, tak by$my posiedli
kompetencje medialng™.

Konkludujac, nalezy zauwazy¢ ze dziatania w ramach edukacji medialnej
powinny by¢ szerokie, aby kazdy mégl znalez¢ dla siebie co$ interesujacego, cos,
co pozwoli pozna¢ i zrozumie¢ szybko zmieniajacy si¢ $wiat. Tym samym,
podmioty realizujace zatozenia takiej edukacji powinny dynamicznie dziataé
i oferowal réznorodne szkolenia, warsztaty, organizowa¢ spotkania
i konferencje®. Jesli chodzi o edukatoréw medialnych — przewodnikach po $wiecie
mass medidow, specjalistow od nowych technologii — to warto, aby pamigtali
i przypominali nam, ze sa jednak takze inne drogi poznawania $wiata: , Krzy$
moéwi: ,,Puchatku, jak ty nie ogladasz telewizji, to nie wiesz, co si¢ dzieje na

$wiecie”. A Kubus na to: ,,Jak to? Wygladam przez okno i wiem”*.
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Streszczenie

W artykule podj¢to problem edukacji medialnej w Polsce i za granicg - zatozenia prawne, dzialanie
podmiotow, ktore realizuja cele takiej edukacji oraz propozycje zdefiniowania poj¢é: edukacja,
kompetencja i pedagogika medialna. W krotkim rysie historycznym zostaly pokazane jak Unia
Europejska, Polska zareagowaty na zmiany zachodzace w dzisiejszym $wiecie w zwigzku z szybkim
rozwojem nowych technologii, i jak zajety si¢ kwestig poruszania si¢ po tym $wiecie zdominowanym
przez mass media. W artykule omowione zostaly takze wyniki ankiety, ktorej celem bylo
rozpoznanie, jak rzeczywiscie rozumiana jest edukacja medialna.

Abstract
This paper discusses the problem of media education in Poland and abroad - the legal regulations,
operations of the entities who provide such education. It provides proposals to define the following
terms: education, competence and media pedagogy. The brief historical outline shows how the
European Union and Poland responded to changes in today’s world resulting from the rapid
development of new technologies, and how they addressed the issue of finding one’s way through the
mass media dominated world. Finally, the paper discusses the results of a survey aimed to find out
how the term “media education” is actually understood.
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Marek Ksigzek

Droga do nowej normalnosci
The Road to New Normality

Wstep

Temat pracy zostat wybrany z pelna §wiadomoscia wiedzy i do§wiadczenia
osobistego autora. Problem miejsca ludzi niepelnosprawnych w spoteczenstwie
teoretycznie zajmuje wszystkich, w tym decydentow. Historia tylko jednej audycji
pt. ,,Progi i bariery” prezentowanej w ,,Radiu Dla Ciebie” (RDC) jest przyktadem
deklaratywnosci dziatan w tej sprawie medidw publicznych. Pojecie misyjnosci
mediéw okazuje si¢ martwym zapisem ustawOwym. Zaprezentowana w aneksie
»Medialna $ciezka zdrowia” pokazuje, ze sposob myS$lenia o problemach osob
niepelnosprawnych nadal napotyka na rzeczywiste progi i bariery.

Nadal nie przyjmujemy do wiadomosci, ze osoby niepelnosprawne to
15% spoteczenistwa. Nadal nie przyjmujemy do wiadomosci, ze niepelnosprawni to
5,5 min Polakéw. Nadal nie przyjmujemy do wiadomosci, ze oprocz regulacji
prawnych musi si¢ zmieni¢ w tej sprawie filozofia ustawodawcza. Nadal nie
przyjmujemy do wiadomosci, ze Panstwowy Fundusz Rehabilitacji Osob
Niepelnosprawnych nie moze by¢ ,lekiem na cate zlo”. Nadal razi
deklaratywnosc¢. .. wigkszosci spoteczenstwa, wobec 0sob niepetnosprawnych.

Wielka niewiadoma

Dzien 6 pazdziernika 2001 roku zasadniczo zmienit dotychczasowe zycie
zony 1 moje. W ciggu kilku sekund ,,$wiat” przekrecit si¢ o 360°. Wczoraj nie byto
tym samym dzi$. Jutro wielkg niewiadoma, pelng bolu, cierpienia..., nadziei...
Szok — bezradno$¢, wiara i ten promyk do nikad, a moze Ku. Najpierw
wielomiesieczna walka o zycie — operacje — niestety bez powodzenia. Potem
miesigce zmagania si¢ z niesprawnym cialem. Chwile zwatpienia, bezradnos¢, ale
i rado$¢ z kazdego zaistnialego sygnatu, ktory dawal nadziej¢. Okresy walki
i catkowitej rezygnacji. Walka z bolem, z ktérym do dzi§ przegrywamy.
Przegrywamy, gdyz ten tragiczny wypadek skutkiem ktoérego nastapito przerwanie
rdzenia krggowego spowodowat catkowity paraliz ciata od piersi w dot
i catkowicie uzaleznil ,,istnienie” Zony od pomocy drugiej osoby. Ta rzeczywistos¢
splatata si¢ ze stanami ducha mysli, wyobrazen, wewnetrznego krzyku, rozpaczy
i tych pytan ,dlaczego...” az w koncu przyszedt dzien kiedy glosno zadatem
pytanie ,,czemu”... czemu to co si¢ zdarzylo ma shuzy¢...? 1 te pamigtne stowa
starego ksiedza, kapelana w Centrum Rehabilitacji im. Prof. Mariana Weissa,
Ks. Stanistawa ,,Panie Marku niech Pan zapomni co bylo wczoraj i nie mysli co
bedzie jutro... ,,To byl moment akceptacji nowego stanu rzeczy. Dzi§ wiem, ze
stato si¢ to o wiele pozniej niz ,,pogodzenie si¢ z losem” Zony.
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W 2003 roku sposrdd tych, ktorym sie udato i ich rodzin powolujemy na
Oddziale Neuroortopedii wolontariat, w ramach ktérego przez dwa nastgpne lata
przewingto si¢ ponad 100 os6b, w tym studenci IV roku psychologii Uniwersytetu
Warszawskiego i Akademii Medycznej. Do tego czasu zatrudniony byt tylko
1 psycholog opickujacy sie 486 pacjentami. Powoli przerywalismy dialog, chorych
z catej Polski przykutych do 16Zka, ,,z sufitem”. Pewnego popotudnia bedac, jak
kazdego dnia, przy zonie uslyszalem rozmowe, niewidzianego od lat,
STS-owskiego kolegi z ordynatorem - Czyzby to S...? Wychodze z sali chorych.
Nie mylitem si¢... Co ty tu robisz...? A ty...? — przywiozlem wlasnie zon¢ po
urazie krggostupa. Oniemiaty ordynator... to wy si¢ znacie Panowie... I ten
pamietny spacer po pigknym parku szpitala... Te pamietne slowa Staszka... to
chyba nie przypadek, ze po tylu latach spotkaliSmy si¢ ponownie... chyba mamy
co$ do wspolnego wykonania.

MieliSmy. Przez kilka lat co miesigc sala mogaca pomiesci¢ ok. 300 0sob
zapelniata si¢ chorymi, pracownikami, pacjentami z innych os$rodkow
w Konstancinie, podziwiajgcymi wspaniaty kunszt wybitnych artystow teatru, kina,
estrady: Wiestaw Michnikowski, Jerzy Turek, Krzysztof Kowalewski, Marian
Opania, Jan Pietrzak, Andrzej Fedorowicz, Wojciech Siemion, Zofia Merle,
Stanistaw Tym, Andrzej Zwierz, Jerzy Potomski, Andrzej Rosiewicz, Alicja
Majewska, Halina Frackowiak Edyta Geppert... Polska Opera Kameralna
z Wiadystawem Kowalskim... Ci wspaniali artysSci nie tylko poswigcali swoj czas,
ale zaden z nich nie brat za wystep zadnego wynagrodzenia. Sala ta byla
swiadkiem wielu nieprawdopodobnych zdarzen. Wiele z nich nie da si¢ medycznie
wyttumaczy¢. Tak zrodzila si¢ akceptowana przez dyrektora szpitala dr n.med.
Pawla Baranowskiego idea ,terapii” przez sztuke. Tworzyla si¢ wspaniata wiez,
klimat rodzinnego wspotistnienia. W szpitalu zaczgta pojawiaé si¢ prasa, radio,
telewizja. Powstawaly wspaniate reportaze np. ,,Wojtek ogdél mnie”..., artykuty
w ,,Gazecie Wyborczej”, audycje radiowe w Programie 1 Polskiego Radia, w RDC,
reportaze telewizyjne np. red. Hanny Boreckiej w TVP 3, TV Puls, TVN...
Ta placéwka stala si¢ w tych wowczas trudnych dla sluzby zdrowia czasach,
synonimem tego, ze jesli tylko chcesz — mozZesz. 7 emocji powstal tworczy
przemyslany plan dziatan zespotowych, ktérego podmiotem byt naprawde pacjent.
Swiadomo$¢, ze kompleksowe leczenie, kompleksowa rehabilitacja medyczna
i kulturalno-sportowa (tzw. spoteczna) moze prowadzi¢ do w miare normalnego
funkcjonowania chorego poza szpitalem, po opuszczeniu jego murow.

Z ( moim dzi$ ) przyjacielem Pawtem Baranowskim postanowilismy zajac
si¢ ,,wskrzeszeniem” idei polskiej szkoty rehabilitacji przez sport autorstwa
prof. W. Degi i prof. M. Weissa. Powotalismy Stowarzyszenie ,,RAZEM DLA
NIEPELNOSPRAWNYCH?”, w sktad ktorego weszli byli pacjenci, czlonkowie ich
rodzin, ludzie ktorym los niepetnosprawnych nie byt obojetny.

W dniu 3 marca 2005 roku w holu Mazowieckiego Centrum Rehabilitacji
»STOCER?”, dzigki zyczliwosci Polskiego Komitetu Olimpijskiego, zorganizowana
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zostata wystawa fotogramow ,,Ateny 2004 — Olimpiada i Paraolimpiada”.
Uroczystego  otwarcia dokonata nieodzalowana Wicepremier Izabella
Jaruga-Nowacka. Thumy uczestnikow w tym wybitnych olimpijczykow,
paraolimpijczykdéw,  kierownictw  PKOL, PKAPR, Zwigzku  Sportu
Niepetnosprawnych ,,START”, pacjentow — miodziezy, prasy, radia, telewizji
z zainteresowaniem przyjeto przedstawiong ide¢ uznajac, ze sport stanowi jedna
z form rehabilitacji, jest znakomitg plaszczyzng poprzez, ktéora mozna budowac
swiadomos$¢ spoleczng. Wyzwala¢ z anonimowos$ci niepetnosprawnych, méwié
glosno o ich ztozonej codziennosci... Szok... nie — $wiadomo$¢. Ten zbiorowy
sukces zawdzigczamy w duzej mierze ,,Radiu Dla Ciebie”, a w szczegolnosci
owczesnemu Prezesowi Januszowi Domanskiemu. Radio nie tylko naglo$nito,
relacjonowato to wydarzenie, ale zauwazylo ,,problem”, to ze wsrdd nas zyje tak
wiele 0so6b niepetnosprawnych, ze niepelnosprawno$¢ to problem spoteczny.
W ¢lad za tym na antenie RDC zaczgly pojawiac si¢ czestsze informacje, od czasu
do czasu audycje. Radio zaczeto towarzyszy¢ wszystkim ,,dziataniom” na terenie
»STOCER” - koncertom, wystawom, przekazywaniu zakupionego sprzgtu
medycznego i rehabilitacyjnego, zaczgto wspottworzy¢e wspolczesng historig
Centrum. Stalo si¢ to gléwnie za sprawag redaktora Wojciecha Grzechowiaka,
z ktérym poznali§my si¢ przy realizacji audycji o zaktadach pracy chronione;.

W tym samym roku tj. 7 wrze$nia 2005 roku w Konstancinie odbyt si¢
,»Miting paraolimpijski im. Prof. Mariana Weissa” zorganizowany przez
Stowarzyszenie ,,RAZEM DLA  NIEPELNOSPRAWNYCH”, Centrum
Rehabilitacji im. Prof. M. Weissa, PKOL i PEKAPR, wladze samorzadowe woj.
mazowieckiego oraz wiladze lokalne. Ta sportowo-kulturalna impreza, w ktorej
wzieto udziat tysigce osob, zorganizowana w kolebce ,,polskiej szkoly rehabilitacji
przez sport”, kolebce polskiego paraolimpizmu nie przyniostaby tak wymiernych
efektow, gdyby nie patronat TVP, PR, RDC. Przeprowadzone rozmowy
z Owczesnym Prezesem TVP Janem Dworakiem zaowocowaty audycjami,
relacjami. Trudno zapomnie¢ Nocny Program wyemitowany przez Program
1 Polskiego Radia prowadzony przez red. Renat¢ Susatko — ilo$¢ telefonow od
stuchaczy us$wiadomita, jak sprawa oso6b niepetnosprawnych jest ztozonym,
palacym problemem spotecznym. Bezposrednia transmisja RDC poprzez studio
otwarte obrazowala poprzez wypowiedzi niepetnosprawnych sportowcow,
artystow, ktorych dokonania mozna bylo podziwiaé, Zze sg to tacy sami ludzie jak
tzw. normalni i pragng aby ich tak traktowaé¢ — tj. normalnie. Byta to wielka lekcja
bycia razem, lekcja uczaca dawania sobie wzajemnie. Spotkanie réwnych sobie,
przyjaciol. Przedsigwziecie to zrodzito ideg trwajacych do dzi§ Mazowieckich Dni
Integracyjnych — wielotysiecznych imprez sportowo-kulturalnych rokrocznie
odbywajacych si¢ w wielu miastach Mazowsza np. Ciechandéw, Ostroleka, Ptock,
Pionki, Kozienice, Sierpc. Sa to przedsiewzigcia integrujace lokalng wiadze,
organizacje wokot spraw niepelnosprawnych. Od poczatku patronat medialny
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sprawuje RDC. Organizujac w/w przedsiewzigcie przekonali$my si¢ jak wielka jest
,,moc mediow”.

Realizowane w 2005 roku przez RDC audycje 5-15 minutowe w réznych
godzinach emisji u§wiadomity red. W. Grzechowiakowi i mnie, ze koniecznym jest
stworzenie cyklicznej audycji dotyczacej szeroko pojetej problematyki zwigzanej
z niepelnosprawnymi i wykluczeniem spolecznym. Przekonywaly nas o tym
telefony, prosby, zaproszenia od réznych organizacji, prosby o pomoc. Nasze
postulaty nie znajdowaly oczekiwanego odzewu kierownictwa stacji. Uzasadnienie
podejscia do naszych propozycji prowadzito do skonstatowania, ze kryje si¢ za tym
brak wiedzy, $wiadomo$ci wagi problemu. Ze istniejg takze nie tylko bariery
»programowe”, ale nade wszystko mentalne wérod nas. A przeciez radio tez tworza
ludzie, ktérzy posiadaja okreslona swiadomos¢ dotyczaca tej problematyki. Czesto
taka, ktora uniemozliwiata ztamaé stereotypowe bariery i pokonaé prog obaw,
presji falszywej prawdy. Z tego wziela si¢ nazwa programu ,,Progi i bariery”.
Coraz czestsze audycje, poglebianie wiedzy zrodzily nasze przekonanie, nasza
determinacje, ze tylko state publicystyczne audycje moga t¢ $wiadomos$¢ zmieniac
i burzy¢ te progi oraz bariery po obu stronach tzn. oséb zdrowych i 0séb
niepelnosprawnych.

Filozofia ustawodawcza a rzeczywistos¢

Do tego momentu wraz z zona rownolegle doswiadczali$my rzeczywisto$ci
sytuacji 0sOb niepetnosprawnych w relacji panstwo — jego niepelnosprawny
obywatel. Rozwazania na ten temat dziataly przygnebiajaco. Niepetnosprawny
obywatel traktowany jest przedmiotowo. W  Polsce ,hoduje si¢”
niepelnosprawno$¢, a nie stwarza si¢ warunkéw do wychodzenia z niej.
W konsekwencji, to na barkach rodziny spoczywa gléwny obowigzek i trud
zmagania si¢ ze zlozono$cig tego problemu. U podstaw tego lezy ,(filozofia
ustawodawcza” panstwa. W 2010 roku, ustawa o rehabilitacji zawodowej
i spolecznej uchwalona w roku 1997' miata juz 56 poprawke, a przepisy
(zarzadzenia) innych resortow majacych ustawowe obowigzki w tym zakresie
w bardzo wielu przypadkach wzajemnie si¢ wykluczaty. Jedna z organizacji
pozarzadowych doliczyta si¢ ich okoto 150. Te ciggle zmiany ustawodawcze nie
sprzyjaty rozwigzaniom systemowym, a dotyczyly gldwnie ugruntowania roli
Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Osob Niepetosprawnych, jako glownego
zrodta wspierania tzw. rehabilitacji zawodowej i spotecznej. Funduszu, ktoéry
powstaje z kar zakladow pracy nie zatrudniajacych oséb niepetnosprawnych. To
doswiadczenie determinowato do dzialan majacych na celu, jesli nie zmiane, to
przynajmniej poprawg tego stanu rzeczy. Jak ? Poprzez budowanie $wiadomosci
spotecznej. Jednym z podstawowych partnerow byly media, a w szczegolnosci
radio. Kazda audycja ,Progi i bariery” znajdowata tego potwierdzenie,

! Ustawa o rehabilitacji zawodowej i spotecznej oraz zatrudnieniu osob niepetnosprawnych z 1997 r.
(Dz. U. z 1997 r., nr 123 wraz z p6zn. zm.).
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przekonywata nas do tych racji, determinowata do dziatah w tym kierunku.
Uwiarygodniali go niepelnosprawni, ich rodziny, organizacje pozarzadowe
dzialajace na rzecz oséb niepelnosprawnych, lekarze, naukowcy, parlamentarzysci,
goscie naszego programu. ByliSmy wytrwali wtedy, gdy audycje 5-15 minutowe
byly emitowane od 11:00 do 11:30 i od 23:00 do 24:00, a dzis w godzinach 20:00-
22:00. Rosta liczba stuchaczy... audycja stawata si¢ wspolng wiasnoscig
zainteresowanych, jedynym forum artykulowania ich problemow. W koncu stala
si¢ jednym z synoniméw RDC. Byly i momenty trudne, do zdjecia z anteny
wlacznie. Zamieszczone w aneksie informacje dowodza, ze od $wiadomosci
kierownictwa stacji, od §wiadomosci tzw. ,,decydentow” zalezy zakres i wymiar
potraktowania sprawy, ze ta §wiadomos$¢ nie odbiega od ogélnej §wiadomosci
przecietnego Polaka. Audycja powrdcita do ramowki RDC we wrze$niu 2007 roku.

Edukacja przez dialog

Ocena racji istnienia i tre$ci programowych jest oczywiscie po stronie
stuchaczy. Przybywa ich stale i $wiadczy to niewatpliwie o sensie i wartosci takiej
audycji, z udziatem parlamentarzystow, przedstawicieli rzadu, samorzadu r6éznego
szczebla, organizacji pozarzadowych  dziatajacych na rzecz  osob
niepetnosprawnych 1 ich samych. Nic tak nie buduje $wiadomosci jak
wiarygodno$¢ omawianych spraw. To warto$¢ kazdej audycji. Gwarantuja to jego
uczestnicy. Niepetnosprawni, ich bliscy, ktérzy codziennie wspolnie zdobywaja
,»,owo Kilimandzaro”, lekarze, rehabilitanci, naukowcy... organizacje pozarzadowe
z jednej strony, a z drugiej ci ktérzy stanowig prawo i w imieniu panstwa je
realizujg. Dlatego tak potrzebny jest dialog celem budowania $§wiadomosci
wspolnoty. Rowny z rownym, aczkolwiek troch¢ inny, na wspdlnej drodze do
normalnosci. Normalnosci, ktdrej tak bardzo niepelnosprawni potrzebujg. Te droge
wyznaczajg takze inne inicjatywy autoréw audycji, jak np.:

e 3.12.2007 r. — Dni Otwarte w Muzeum Narodowym w Warszawie dla
niepetnosprawnych i ich opiekunéw z okazji Swiatowego Dnia
Niepelosprawnych. Dzi§ idea ta realizowana jest w kilkudziesieciu
muzeach w Polsce. Czy przed kilku laty byloby to mozliwe ? Dzi$ staje si¢
normalnoscia;

e 23.06.2008 r. — spotkanie niepelnosprawnych i organizacji pozarzagdowych
dziatajacych na ich rzecz z parlamentarzystami i przedstawicielami rzadu
w Sejmie RP. Nic szczegodlnego, z ta tylko roznica, ze po raz pierwszy
spotkanie odbylo si¢ z inicjatywy, tych ktorzy dotychczas wybiérczo byli
zapraszani. To spotkanie z udziatem ponad 200 osob z catej Polski dato
poczatek 1 przyktad dialogu wspodtuczestniczenia w  tworzeniu
prawodawstwa w tym obszarze. Zacz¢liSmy sie spotyka¢, moéwié, stuchaé
siebie... normalne;
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e 25.10.2009 r. — Mazowieckie Forum ds. Niepelosprawnych, czyli
spotkanie wszystkich dziatajacych na rzecz o0sob niepetnosprawnych.
Budowanie wspolnoty panstwa obywatelskiego.

Mozna by mnozy¢ przyktady, az po ostatnig inicjatywe, tj. ogloszenie przez Sejm
RP roku 2012 (w 20 rocznice ogloszenia przez ONZ 3.12. Swiatowym Dniem
Niepelnosprawnych) Rokiem Edukacji Spolecznej w zakresie probleméw
zwigzanych z niepetnosprawno$cia. Wazna rolg¢ w obszarze informacji i edukacji
powinny odgrywac media.

Uprawnionym staje si¢ przypuszczenie, ze gdyby w roku 2013 mozna bylto
przeprowadzi¢ ankiete obrazujaca swiadomos$¢ spoteczng o niepelnosprawnych, to
wyniki jej beda diametralnie inne od tych z 2005 r., z ktorych wynikato ze tylko
8% spoteczenstwa jest §wiadoma problemoéw zwiazanych z niepelnosprawnoscia.
Wynik ten plasowal nas wowczas niemal na koncu panstw Unii Europejskie;j.

W roku 2010 w X edycji konkursu dziennikarskiego ,,Oczy otwarte”
Stowarzyszenia Przyjaciél Integracji, jury wyrdznito za szczegélny wkiad
w promocje idei integracji osob z niepetnosprawnoscia ,,Radio Dla Ciebie” za cykl
audycji ,,Progi i bariery”.

Fakty

Audycje poswiecone promocji idei integracji spoteczno — zawodowej 0s6b
niepelnosprawnych i przeciwdziataniu wykluczeniu spolecznemu tej grupy sa
emitowane m.in. w RDC. Rozglosnia ta emituje od 2006 roku audycje
interaktywne poswigcone osobom niepelnosprawnym w ramach statego cyklu
audycji ,,Progi i bariery”. Sa one prowadzone przez dziennikarza RDC
1 przedstawiciela Stowarzyszenia ,, RAZEM DLA NIEPELNOSPRAWNYCH”.
Audycje s3 emitowane w kazdy wtorek w programie ,,Wieczor z Radiem dla
Ciebie”. Obok promocji idei integracji spoteczno — zawodowe] 0sob
niepelnosprawnych, poruszana jest roOwniez problematyka zdrowia, rehabilitacji
medycznej i spotecznej, codziennych trudnosci, barier architektonicznych, szans
zdobycia zawodu i pracy przez 0soby niepelnosprawne, jak rowniez mozliwo$ci
studiowania.

Integracji 1 przyblizeniu do spoleczenstwa stuza takze rozmowy
o edukacyjnym charakterze, adresowane np. do rodzicéw, w ktorych wskazuje sie
na drogi postgpowania, ktore zapobiegalyby wykluczeniu spotecznemu
niepetnosprawnych dzieci. W audycjach tych jest takze poruszana tematyka
szkolen dla niepelnosprawnych kierowcoéw, a w serwisie internetowym mozna
znalez¢ informacje o budynkach w Warszawie dla os6b majgcych problemy
Z poruszaniem sig.

W 2009 roku w RDC nadano 42 premierowe audycje z cyklu ,,Progi
i bariery” (laczny czas antenowy to 2243 minuty) oraz 16 powtorzen (to jest 707
minut). Razem bylo to prawie 49 godzin programdéw poswigconych osobom
niepelnosprawnym i ich integracji spoteczno — zawodowej.
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TABELA 1. Wykaz audycji z cyklu ,,Progi i bariery” wyemitowanych od stycznia do marca 2010 r.

Data Tematy Czas emisji
emisji [min]
Sstyczen | Dzialania Stowarzyszenia Osob Niskiego Wzrostu 67
12 styczeh Nleskuteczne wsparcie dla pracodawcoéw zatrudniajgcych osoby 3
niepetnosprawne

Zakonczenie konkursu ,Polska bez barier 2009”. Goscie

19 styczeh programu: postowie Marek Plura i Filip Libicki 42

26 styczeh _Portal ,,;?otrz.el.)uje;, pomagam”  wzajemna wymiana ustug 35
i rzeczy roOwniez dla 0sob niepelnosprawnych

2 luty Kryzys w konstancinskim Stocerze. Raport POPON-u 0 stanie 59

zatrudnienia 0sob niepelnosprawnych

V edycja konkursu ,,Lodotamacze”, jest to konkurs POPON-u
dla pracodawcow zatrudniajacych osoby niepetnosprawne.
9 luty Go$émi audycji byli: Pelnomocnik Rzadu d.s. Osoéb 54
Niepelnosprawnych Jarostaw Duda, postowie Marek Plura
i Stawomir Piechota

Osrodek Rehabilitacyjno — Leczniczy dla Dzieci i Mtodziezy w

16 luty Chylicach. Zakres dziatania tego osrodka i jego wptyw na zycia 62
mtodych ludzi
Orzeczenia o0 niepelnosprawnosci, wprowadzenie nowej

23 luty kategorii ,,gluchos$lepota”. Szanse na rynku pracy dla osob 59

niepetnosprawnych
Rozliczanie si¢ 0sob niepelnosprawnych z fiskusem — porady

2marzec | jak rozliczy¢ PIT, jakie wulgi przystuguja osobom 30
niepelnosprawnym
Zmiany W  systemie  wsparcia  zatrudniania  0s6b

9 marzec | niepetnosprawnych. Co zyskuje pracodawca zatrudniajgc osoby 61
niepelosprawne

16 marzec Spotkanie z Markiem Tasarkiem, chorym na RZS, ktory na 59

wozku pokonal mur chinski. Poradnik dla chorych na RZS.
Zrodto: materiaty Zzrodtowe ,,Radia Dla Ciebie”.

Od stycznia do potowy marca 2010 roku w RDC nadano 11 premierowych audycji
z cyklu ,,Progi i bariery” (560 min.) oraz 3 powtdrzenia (123 min.). Laczny czas
wyniost ponad 11 godzin. Warto rowniez zauwazy¢, ze audycja ,,Progi i bariery”
zostata doceniona przez Marszatka Wojewddztwa Mazowieckiego i prowadzacy ja
od 2006 roku redaktor Wojciech Grzechowiak otrzymat w tym roku odznaczenie
,»Pro Masovia”, za realizacj¢ programow o problemach os6b niepetnosprawnych na
antenie ,,Radia dla Ciebie”.

Podsumowanie
Intencjg autora byto jak najbardziej obiektywne zobrazowanie sposobu
mys$lenia i obchodzenia si¢ w mediach z tematem osdb niepelnosprawnych.
Zaprezentowana ,;medialna $ciezka zdrowia” jest przykladem na to, Ze nie
wystarczy doskonaty zapis ustawowy peten troski o niepelnosprawnego obywatela.
Potrzebna jest prawdziwa wola polityczna i zmiana sposobu myS$lenia catego
spoteczenstwa. Do tego potrzebne sg programy adresowane do wszystkich. Potok
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stow pelnych urzedniczej elegancji nie zastapi konkretnych dziatan. Bedzie tylko
przyczynkiem do pustostowia.

Bibliografia
Ustawa o rehabilitacji zawodowej i spotecznej oraz zatrudnieniu 0sob niepetnosprawnych z 1997 r.
(Dz. U. z 1997 r., nr 123 wraz z p6zn. zm.)

Streszczenie
Problematyka promocji w mediach idei integracji spoteczno — zawodowej 0soéb niepelnosprawnych
i przeciwdziatania wykluczeniu spotecznemu tej grupy zostata zaprezentowana z wykorzystaniem
przyktadu audycji ,, Progi i bariery” emitowanej w ,,Radio Dla Ciebie”. Historia tej audycji, inne
inicjatywy podejmowane przez autorow audycji, filozofia ustawodawcza, czy tez zaprezentowana
»medialna $ciezka zdrowia” sg przyktadami ilustrujacymi rzeczywiste progi i bariery w dziataniach
promujacych ideg¢ integracji.

Abstract
The issue of promoting the idea of social and professional integration of disabled people and
preventing the social exclusion of this group is presented on the example of a radio program
"Thresholds and Barriers, " broadcast by "Radio For You". The history of this broadcast and other
initiatives taken by the authors of the programs, the legislative philosophy or the “fitness path in
media” serve as examples illustrating the actual thresholds and barriers for actions promoting the idea
of integration.

Aneks
,,Medialna Sciezka zdrowia...”
Wszystko o progach i barierach — korespondencja

1. 11.05.2006 r. — pismo Prezesa Zarzadu Stowarzyszenia ,,Razem Dla Niepetnosprawnych”
do: Elzbiety Kruk, Przewodniczacej Krajowej Rady Radia i Telewizji, z prosba
0 rozwazenie zasadno$ci zaapelowania do medidw o nie tylko okazjonalne prezentowanie
problematyki zwigzanej z osobami niepelnosprawnymi na antenach funkcjonujacych
w Polsce stacji radiowych i telewizyjnych, ze szczegdlnym uwzglednieniem rozglo$ni
regionalnych.

2. 11.07.2006 r. — pismo Dyrektora Departamentu Prezydialnego Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji do Prezesa Zarzadu Stowarzyszenia ,,Razem Dla Niepetnosprawnych” wraz
z zalacznikami: tj.: pismem Prezesa Zarzadu Polskiego Radia z dnia 29.06.2009 r. do
Przewodniczacej Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Elzbiety Kruk oraz pismem Prezesa
Zarzadu Telewizji Polskiej z dnia 3.07.2006 r. do Przewodniczacej Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji Elzbiety Kruk; bylo to przekazanie wyjasnien otrzymanych z TVP

3. 1 PR, ktére dotyczyly przede wszystkim prezentacji oferty programowej obu stacji
w obszarze problematyki 0sob niepetnosprawnych.

4.  4.06.2007 r. — pismo Prezesa Zarzadu Stowarzyszenia ,,Razem Dla Niepelnosprawnych” do
Prezesa Zarzadu ,Radia dla Ciebie” Pawla Kwiecinskiego w sprawie zdjecia z anteny
cyklicznej audycji ,,Progi i bariery” przekazane takze do wiadomosci Przewodniczacego
Rady Nadzorczej RDC, do Przewodniczacej KRRiT i Przewodniczacych Klubéw
Poselskich Sejmu RP.

5. 13.06.2007 r. — odpowiedz Prezesa Zarzadu ,,Radia dla Ciebie” Pawla Kwiecinskiego do
Prezesa Zarzadu Stowarzyszenia ,,Razem Dla Niepelnosprawnych” tlumaczaca decyzje
o rezygnacji z audycji ,,Progi i bariery” oraz zapewnienie o prezentacji problemow osob
niepelnosprawnych ~ w  codziennych  serwisach,  audycjach  publicystycznych
i poradnikowych.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

20.06.2007 r. — pismo Przewodniczacej Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Elzbiety
Kruk do Prezesa Zarzadu ,,Radia Dla Ciebie” Pawta Kwiecinskiego z pros$ba o wyjasnienie
sprawy zaprzestania emisji cyklu audycji ,,Progi i bariery”.

4.07.2007 r. — pismo Prezesa Zarzadu Stowarzyszenia ,,Razem Dla Niepelnosprawnych” do
Prezesa Zarzadu ,Radia dla Ciebie” Pawla Kwiecinskiego, w ktérym wyrazono brak
akceptacji dla rozrzucenia informacji adresowanych dla 0séb niepelnosprawnych i o nich,
po antenie, bowiem staja si¢ w ten sposob trudne do uchwycenia w catodobowej ramowece.
10.07.2007 r. — pismo Posta na Sejm Rzeczypospolitej Polskiej Jerzego Wenderlicha do
Prezesa Zarzadu Polskiego Radia S.A. Krzysztofa Czabanskiego, w sprawie przedstawienia
powodow rezygnacji z audycji.

16.07.2007 r. — pismo Przewodniczacego Klubu Parlamentarnego Sojuszu Lewicy
Demokratycznej Jerzego Szmajdzinskiego do Prezesa Zarzadu Stowarzyszenia ,,Razem Dla
Niepetnosprawnych”, w ktorym zostalo wyrazone przekonanie, ze w wyniku wspdlnych
dziatan audycja wréci na anteng.

25.07.2007 r. — pismo Przewodniczacego Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu Sejmu RP V
kadencji Jana Otldakowskiego do Prezesa Zarzadu Stowarzyszenia ,Razem Dla
Niepetnosprawnych”, w ktorym rowniez zwrocono si¢ o wyjasnienia.

31.07.2007 r. — pismo Prezesa Zarzadu ,Radia dla Ciebie” Pawla Kwieciniskiego do
Przewodniczacej Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Elzbiety Kruk, bedace kolejnym
wyjasnieniem podje¢tej decyzji.

22.08.2007 r. — pismo Prezesa Zarzadu ,Radia dla Ciebie” Pawla Kwiecinskiego do
Przewodniczacego Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu Sejmu RP Jana Otfdakowskiego,
w ktorym kolejny raz mozna przeczyta¢ o zapewnieniu traktowania tej problematyki
z duzym zrozumieniem i przekonaniu o stusznosci decyzji.

28.08.2007 r. — pismo Dyrektora Departamentu Prezydialnego Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji Anny Szydlowskiej do Prezesa Zarzadu Stowarzyszenia ,Razem Dla
Niepelosprawnych”, w zataczeniu ktorego zostaty przestane wyjasnienia Prezesa Zarzadu
RDC.

16.11.2010 — pismo Prezesa Zarzadu Stowarzyszenia ,,Razem Dla Niepelnosprawnych” do
Czlonka Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Prof. Stefana Pastuszko w sprawie
rozwazenia mozliwo$ci prezentowania szerzej problematyki osob niepetlnosprawnych
w strukturach regionalnych mediow publicznych.

21.02.2011 r. — pismo red. Wojciecha Grzechowiaka autora audycji ,,Progi i bariery”,
Marka Ksigzka Prezesa Zarzadu Stowarzyszenia ,Razem Dla Niepelnosprawnych”,
Przewodniczacego Spotecznej Wojewoddzkiej Rady ds. Oséb Niepetnosprawnych, do Posta
Marka Plury Przewodniczacego Parlamentarnej Grupy ds. Osob Niepelnosprawnych
w sprawie podjecia przez Sejm RP uchwaly o ogloszeniu roku 2012 Rokiem Edukacji
Spotecznej dotyczacej problematyki 0osob niepetnosprawnych.
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Urszula Maria Gudel

»Moje Radio”
»My Radio”

Radio to pierwsze zrodto informacji z jakim spotykamy si¢ w ciggu dnia.
Z zatozenia jest to medium tolerancyjne, gdyz pozwala na wykonywanie w trakcie
stuchania wielu czynnosci. Wielka zaleta radia jest jego mobilnosé, czyli
mozliwo$¢ dotarcia do odbiorcy w domu, pracy, podrdzy, samochodzie, sklepie,
itd. Radio kreuje atmosfere prywatnosci i nie stwarza dystansu pomigdzy nadawca
a odbiorca. Pozwala dotrze¢ do stuchacza na poziomie bardziej osobistym niz
czynig to inne media.

Profil ,,Mojego Radia”

»Moje Radio” nadaje od 2000 roku i jest rozglosnig lokalng. W ofercie
programowej obecne sg dwie glowne kategorie: informacja i muzyka, ktore shuza
zaspokojeniu potrzeb i upodoban stuchaczy, dlatego tez powstaja przy ich
czynnym udziale. Stuchacze to osoby, ktore cenia rzetelng informacj¢ podawana
w najbardziej przystepnej formie wzbogacang starannie dobrang muzyka i akcjami
interaktywnymi. Od dwoch lat mozna ustysze¢ to radio rowniez w internecie.

Rozglosnia w gléwnej mierze nastawiona jest na publicystyke
i informacj¢. Informuje, radzi, pomaga, porusza kwestie i problemy, ktorych
rozwigzanie nie jest zawsze tatwe. Na antenic nadawane s3 programy
publicystyczne, kulturalne i muzyczne, audycje autorskie prowadzone przez
znanych wérod spolecznosci lokalnej i lubianych dziennikarzy. Popotudniowe
autorskie audycje muzyczne sa podzielone na konkretne gatunki muzyczne, od
poniedziatku do pigtku przy radioodbiornikach zasiadajg fani zaréwno muzyki
popularnej, rockowej, bluesowej, dance, regge i hiphop

Wyréznikiem radia jest obecno$¢ na antenie wybitnych przedstawicieli
swiata filmu, teatru, muzyki, ludzi showbiznesu, jak rowniez znanych autorytetow
1 kreatorow opinii publicznej. Profil stacji jest ksztattowany nie tylko przez ludzi
radia, ale jest to rowniez rozgtosnia otwarta na stuchacza, w ktorej on takze moze
si¢ pojawi¢ podczas audycji, konkursow lub zaistnie¢ medialnie w jednej z form
reklamy 1 promocji. Grupa docelowa ,Mojego Radia” ze wzgledu na
wszechstronnos¢ tematyczng rozglosni obejmuje szerokie spektrum spoleczenstwa
w wieku od 20 do 50 lat. Charakterystyka spoteczno — demograficzna stuchacza
»Mojego Radia” zostala przedstawiona w tabeli ponizej. Badanie zostato
przeprowadzone w miesigcach lipiec — grudzien 2010 na terenie wojewodztwa
podlaskiego.
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TABELA 1. Stuchalno$¢ stacji radiowej, a profil shuchacza

Ogotem ,.Moje Radio”
N= 6419 1720
[%] [%] [liczba]
RS: Ple¢
Mezczyzna 48,4 69,2 1190
Kobieta 51,6 30,8 530
RS: Kategoria wieku (przedziaty 5-letnie)
20-24 lata 8,4 2,1 36
25-29 lat 10,0 4,9 85
30-34 lata 11,3 6,9 119
35-39 lat 28,0 59,1 1017
40-44 lata 7,8 3,5 60
45-49 lat 8,1 3,1 53
50-54 lata 10,2 33 56
55-59 lat 9,4 8,1 139
60-64 lata 6,8 9,0 155
RS: Wyksztalcenie (4 poziomy)
Podstawowe 13,3 2,7 47
zasadnicze zawodowe 22,0 5,4 93
Srednie 31,3 198 340
Wyzsze 33,3 72,1 1240
brak odpowiedzi 0,1 0 0
RS: Sytuacja zawodowa
Ma stala prace 56,% 70,3 1210
Pracuje dorywczo 3,1 8,8 152
Bezrobotny 6,3 3,8 65
Nie pracuje - zajmuje si¢ domem 3,2 9,3 160
Uczy si¢/studiuje 13,4 2,8 49
Emeryt/rencista 17,1 4,9 84
Inna sytuacja 0,8 0 0
RS: Kategoria zawodowa
dyrektorzy, urzednicy pafistwowi wysokiego szczebla, kierownicy 4,7 30,2 520
specjalisci / wolne zawody 11,1 12,6 216
technicy i wyspecjalizowani prac. adm. 14,2 72 123
pracownicy umyslowi nizszego szczebla 5,3 10,0 172
wlasciciele prywatnych firm 7,1 19,8 340
pracownicy handlu i ustug 8,9 4,0 68
robotnicy wykwalifikowani 16,2 3,0 51
robotnicy niewykwalifikowani 7,0 1,4 24
rolnicy indywidualni 9,4 1,9 33
nigdy nie pracowal(a) 13,0 1,7 30
brak odpowiedzi 3,1 8,3 143
RS: Czy kieruje praca innych osob?
Tak 24,5 67,7 865
Nie 62,4 23,4 802
nigdy nie pracowat 13,1 8,9 53
Miesigczny dochdd gospodarstwa netto na osobg (4 kategorie)
do 1000 PLN 7,8 8,3 142
1001-2000 PLN 22,0 4,5 78
2001-3000 PLN 25,8 30,2 520
ponad 3000 PLN 44,4 57,0 980

Zrodto: Dziat Reklamy ,,Moje Radio”.
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Zaprezentowane zostaly takze wskazniki stuchalnosci w poréwnaniu z innymi
rozglos$niami radiowymi.

Formy promocji ,,Mojego Radia”

Nalezy rozpocza¢ od definicji promocji, ktorej istote dobrze oddaje
definicja Zdzistawa Knechta ,Promocja jest to oddzialywanie na odbiorcow
produktu danej firmy, polegajace na przekazaniu informacji, ktére maja
w odpowiednim stopniu zwigkszy¢ wiedz¢ na temat towaréw firmy, w celu
stworzenia dla nich preferencji na rynku. Jest to wiec taki sposob komunikowania
si¢ firmy z otoczeniem, ktory w efekcie ma si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia popytu
na towary sprzedawane przez dang firme.”*

W odniesieniu do dzialania ,,Mojego Radia” mozna to przedstawi¢ na
nastgpujacych przyktadach.: dystrybucja gadzetéw reklamowych (kubeczki,
koszulki, smycze, etc.), ktora sa nagrodami w konkursach antenowych i ciesza si¢
duzym zainteresowaniem, jak roéwniez rozdawane w masowych ilo$ciach podczas
akcji promocyjnych.

Na antenie ,Mojego Radia” mozna ustysze¢ wiele roznych, tzw.
autozapowiedzi, ktorych zadaniem jest promowanie poszczegdlnych programow,
audycji, organizowanych przez radio akcji, konkurséw antenowych, sms-owych,
mailowych, patronatow medialnych nad wydawnictwami, wydarzeniami
kulturalnymi, koncertami, konferencjami. Reklama w prasie lokalnej, codziennej,
branzowej, stronach internetowych  urzgdow, instytucji  publicznych,
indywidualnych klientow. Reklama outdoorowa, ktora promuje poszczegdlne
pasma, audycje, eventy, organizowane koncerty, akcje spoteczne, marketingowe,
oraz tzw. ,,Twarze radia”.

»Moje Radio” dazy, aby wszystkie dziatania promocyjne byly skierowane do
konkretnego odbiorcy, a wigc audycje muzyczne promujemy w prasie branzowe;j,
portalach muzycznych tworzac wspolng liste przebojow
i zamieszczajgc na stronie portalu oraz stronie ,,Mojego Radia” wspdlnej listy,
dzieki ktorej internauci moga oddawac¢ glosy na propozycje muzyczne
zamieszczone na liScie oraz dopisywac wiasne.

Taka forma promocji umozliwia rowniez poszerzenie wiedzy
o piosenkarzach, zespotach, ptytach, koncertach. Korzys¢ jest obopolna, poniewaz
na antenie jest wymieniany adres strony internetowej portalu muzycznego,
omawiane sg poszczegdlne utwory z listy, organizowane wspolne konkursy dla
internautow, promowane ptyty, koncerty ,ktorym patronuje ,,Moje Radio” poprzez
wspolng zaktadke dla ,,Mojego Radia” i portalu, jak rowniez zamieszczony logotyp
portalu na promowanych wydawnictwach.

Na podobnych zasadach opiera si¢ wspotpraca z wydawnictwami
ptytowymi, filmowymi, ksiagzkowymi, kinami, teatrami, itp. Zostala stworzona

1 7. Knecht, Racjonalne public relations, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2005, s. 2.
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zaktadka ,,Moje Kulturalne Radio”, ktéra stwarza mozliwos¢ dla stuchaczy
internetowych i nie tylko zapoznania si¢ z nowo$ciami wydawniczymi oraz
zaméOwieniem poszczegdlnych propozycji przez internet, ktore sa wysylane wraz
z katalogiem oficyny, w ktorym to sg zamieszczane materiaty reklamowe ,,Mojego
Radia”. Shluchacze maja mozliwo$¢ wygrania nagrod rzeczowych pozyskanych od
w/w wydawnictw czy klubéw, w organizowanych przez radio konkursach
antenowych, np. ksigzki, zestawy plyt CD, DVD, bilety do kina, teatru, czy na
koncerty.

»Moje Radio” promuje si¢ roéwniez poprzez ,,specjalne” akcje spoleczne,
nawigzujac wspotprace z konkretnymi instytucjami, czy sprofilowanymi klientami.
Tak na przyktad, przejawiajac troske, o stuchaczy, nawigzana zostata wspotpraca
z lokalnym tygodnikiem oraz centrum medycznym i wspdlnie zorganizowano
badania diagnostyczne w roéznych specjalizacjach.

Stuchacze stacji mieli mozliwos$¢ przez okres 4 tygodni, (od poniedziatku do
piatku) zbada¢ cis$nienie, poziom cukru, zrobi¢ badania cytologiczne,
mammograficzne oraz skonsultowaé si¢ z okreslonym specjalista. Akcja byta
promowana na antenie, w ,,Tygodniku lokalnym”, prasie codziennej, stronie
internetowej zarowno radia, jak i centrum medycznego. Liczba uczestnikow
biorgcych udziat w akcji przerosta najsmielsze oczekiwania organizatorow.

Kolejng formg promocji jest reklama zewnetrzna. Po uzgodnieniu
i zawarciu odpowiednich umoéw z podmiotami zarzadzajacymi drogami lokalnymi
i powiatowymi, przy wszystkich drogach wjazdowych i wyjazdowych zostaly
ustawione tablice informacyjne z nazwa radia i czgstotliwoscia, na ktérej nadaje
»Moje Radio” .

Radio podpisato rowniez umowy o wspotpracy barterowej z prywatnymi
kontrahentami, ktorzy posiadaja $wietlne nos$niki reklamowe, zainstalowane
w strategicznych miejscach w miescie. Na ekranach ledowych promowane sg
autorskie audycje muzyczne, publicystyczne, informacje o organizowanych
konkursach antenowych, internetowych, akcjach promocyjnych.

»Moje Radio” organizuje cyklicznie, raz w miesigcu tematyczne akcje
promocyjne w centrach handlowych, dotyczace wybranych regionow Polski,
kultury poszczegdlnych krajoéw §wiata, wydarzen okolicznosciowych, np.
»Wiosenne metamorfozy”, ,,Bieg po zdrowie”, ,,Wielkanoc”, ,,Boze Narodzenie”,
itd..Podane jest to w lekkiej i przyjemnej formie, w postaci cickawych konkurséw
z tematycznymi nagrodami, wystgpami ciekawych postaci, ktére opowiadaja
ciekawostki o danym regionie, kraju, itd.

Ustawione zostaly stoiska konsultacyjne, np. kosmetyczka, wizazystka,
biuro podrozy, kuchnia regionalna, w ktéorych stuchacze mieli mozliwos¢
przyblizy¢ sobie wybrane zagadnienia, jak réwniez sprobowa¢ kuchni z réznych
stron $wiata itp. Na zakonczenie imprezy, zostal zorganizowany dla stuchaczy
wystep gwiazdy muzycznej.
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Od trzech lat ,Moje Radio” jest réwniez organizatorem koncertow
plenerowych 1 okoliczno$ciowych, takich jak: ,,Weekend Majowy”, ,,Dzien
Dziecka”, ,,Weekendy Wakacyjne”, Sylwester. ,,Moje Radio” przygotowuje swoim
stuchaczom calodzienna , niezapomniang zabawe potaczona z wystgpami oraz
koncertami gwiazd estrady. Organizowane jest réwniez, tzw. studio otwarte do
ktorego zapraszamy znanych piosenkarzy, aktoréw, sportowcow, wybitnych
profesorow, historykow oraz mieszkancow, ktorzy chcag wypowiedzie¢ si¢ na
antenie, poruszy¢ i przyblizy¢ tematy, ktore ich nurtuja, badz ciesza.

Kazda impreza przewidziana jest na kilka tysigcy mieszkancow miasta
i okolic, ktorzy stuchajg ,,Mojego Radia” i chcg mito spedzi¢ czas. Program dnia
jest bardzo atrakcyjny dla kazdego naszego uczestnika, poniewaz zostat podzielony
na bloki wiekowe i tematyczne. Od potudnia na scenie rozpoczynaja si¢
przedstawienia teatralne badz muzyczne skierowane do najmlodszej grupy
widzéw. Nie zapominamy réwniez o elementach edukacyjnych, organizujac przy
pomocy Miejskiej Komendy Policji, konkursy na temat bezpieczenstwa, np.
konkurs podnoszacy §wiadomos¢ dzieci o zagrozeniach nad woda, na drodze, itd.

Na scenie przeprowadzanych jest wiele konkursow sponsorskich z bardzo
atrakcyjnym nagrodami 1 niespodziankami, co pozwala zareklamowaé sie¢
miejscowym przedsigbiorcom i uatrakcyjni¢ zabawe. ,,Moje Radio” nie zapomina
o zaprzyjaznionych lokalnych mlodziezowych zespotach tanecznych, muzycznych,
wokalnych, ktore maja szans¢ zaprezentowal swoje umiejetnosci i osiagniecia
podczas wystgpu na scenie. Po blokach skierowanych do dzieci i miodziezy
rozgrzewamy nasza publiczno$¢ suportem. Z reguly sa to wystgpy zespotow
wykonujace ,rovery”, np. Abby, Anny Jantar. Atrakcja wieczoru jest wystep
gwiazdy gléwnej oraz pokaz sztucznych ogni.

Koncerty ,,Mojego Radia” to zaréwno rozrywka dla stuchaczy, jak
1 rowniez mozliwo$¢ poznania radia na zywo podczas prowadzonej audycji w tzw.
studiu otwartym, w ktorym nie tylko moga ustysze¢ wywiady z przedstawicielami
wladz miasta, gwiazdami estrady, ale réwniez zobaczy¢ prace znanych im
dziennikarzy.

Zadania Dzialu Promocji i Marketingu w ,,Moim Radiu”

Aby moéc skutecznie kontynuowac polityke promocyjng i marketingowsa
nalezy usystematyzowaé jej dziatania opracowujac roczny oraz biezacy plan
promocyjny przy wspOlpracy z innymi zainteresowanymi komorkami
organizacyjnymi. Kontrolowa¢, nadzorowac i opiniowac prace na kazdym etapie
realizacji, uwzgledniajac zmiany zachodzace w otoczeniu, takie, jak obserwacja
konkurencyjnych stacji radiowych, i preferencji stluchacza. W tym celu nalezy
przeprowadza¢ badania stuchalnosci poszczegélnych pasm audycji, dokonywaé
analizy rynku, np. obserwujac dziatania konkurencyjne zaréwno dotyczace zmian
programowych, jak i organizowanych akcji promocyjnych. Kolejna rzecza, ktora
zajmuje si¢ promocja i marketing jest opracowywanie i przygotowywanie do
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produkcji  propozycji  reklamowych,  konkursowych,  sponsoringowych,
marketingowych, koordynowanie prac w zakresie prowadzonych dziatan
promocyjnych. Wazng rzecza jest budowanie relacji z indywidualnymi klientami,
instytucjami, przedstawicielami wladz lokalnych, a przede wszystkich stuchaczami
przy pomocy narzedzi promocyjnych, np. patronatéw medialnych, akcji
marketingowych,  konkursow  antenowych, akacji  spotecznych, itd.
Najistotniejszym zadaniem promocji i marketingu jest sprawna realizacja
zatozonych wczedniej celdw strategicznych, dlatego tez wszystkie przeprowadzane
projekty musza zwigksza¢ znajomo$¢ spontaniczng stacji oraz znajomosci marki,
co w perspektywie ma podnies¢ poziom stuchalnosci. Opracowanie informacji
o wyborach miejsc oraz poprawnym sposobie ekspozycji materiatlow reklamowych
1 promocyjnych, jak réwniez projektowanie i produkcja tychze materiatow.
Przyktadowo, bedac organizatorem konferencji, koncertu nalezy w prawidtowy
sposob wypromowaé oraz zamie$ci¢ odpowiednie informacje zaréwno przed
wydarzeniem, jak réwniez w miejscu wydarzenia. Wazng sprawg w dziataniach
promocyjnych w ,,Moim Radiu” jest okreslenie instrumentow, ktoére maja wptywac
na poszczeg6lne grupy odbiorcow, okreslajac je jako promocja mix, ktoérg nalezy
dostosowa¢ do danego segmentu rynku, przyjetych celéw oraz nie zapominajgc
o ograniczeniach, ktérym moze by¢ wysoko$¢ budzetu promocyjnego. I dlatego
w tym celu, nalezy znalez¢ najbardziej adekwatne kanaly, sposoby dotarcia oraz
srodki przekazu informacji.

Promocja jest zwigzana z trzema rodzajami bezposredniego oddziatywania,
tj. perswazjg, przypominaniem oraz utrwalaniem informacji. Chodzi tu tez
o ksztaltowanie postaw w sposdb nowoczesny, racjonalny, spolecznie
akceptowalny, bo w takiej interpretacji promocji jej idea jest racjonalizacja
i spoteczna koncepcja traktowania odbiorcy®.

Podsumowanie

Nalezy pamigtaé, ze wszystkie kompozycje promocyjne wzajemnie si¢
uzupetniaja, a ich granice sa ptynne, wiec wszystkie decyzje powinny zmierza¢ do
okreslenia wzajemnych proporcji pomiedzy instrumentami, a adekwatno$cig ich
zastosowania uwzgledniajgc przy tym warunki i mozliwosci finansowe. I dlatego
charakter promocji nalezy zawsze skonfrontowaé, uksztattowaé i realnie
dostosowa¢ do potrzeb stuchaczy, co jest warunkiem, od ktorego zalezy
powodzenie kampanii promocyjnej.
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Streszczenie

W powyzszym artykule zostato opisane lokalne radio ,,Moje radio”. Zostat okreslony profil stuchacza
oraz zilustrowane przyklady dziatan promocyjnych zainicjowanych przez radio w obszarze zasiggu.
Przyktadowe akcje promocyjne obrazuja sposoby dotarcia do potencjalnego stuchacza, zarowno
pozyskania nowych, jak i utrzymania dotychczasowych. Przedstawione przyktady wskazuja proces
budowania lojalnosci, kreowania §wiadomosci marki, jak rdwniez pozycjonowanie prospoleczne.
Zostaly opisane podstawowe dziatania promocji i marketingu oraz ich gtéwne zadania, zatozenia oraz
narzgdzia, dzigki ktérym mozna dotrze¢ do wezesniej okreslonej i sprecyzowanej grupy odbiorcow.

Abstract
This paper presents a local radio station "My radio"”, outlines the listener profile and provides
illustrated examples of promotional activities initiated by the radio in its coverage area. Examples of
promotional actions show the ways to reach potential listeners, gain new and keep present ones.
These examples illustrate the process of building loyalty, brand awareness and pro-social positioning.
Finally the paper describes the main operations of promotion and marketing departments including
their main tasks, objectives and tools used to reach a defined target audience.
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Jadwiga Pasiut

W jaki sposob przedsi¢biorstwa buduja relacje z mediami?
How do Enterprises Develop Media Relations?

Media relations czescia public relations

Wielu specjalistow poczatkow PR-u doszukuje si¢ w najdawniejszych
czasach. Za jedng z pierwszych wzmianek na ten temat uwaza si¢ List do
Hebrajczykow, w ktérym mozna znalez¢ nastgpujacy zapis: ,,O dobrych uczynkach
i ich rozglaszaniu nie zapomina;j”.

Przez stulecia podejscie do pubic relations przechodzito wiele przeobrazen,
jednak dopiero w XX wieku mozna zaobserwowaé prawdziwy rozwoj PR-u, ktory
dokonal si¢ wraz z ewolucjag nowych technologii, dajacych szeroki dostep do
informacji masowym odbiorcom.

Definicji public relations jest tak wiele, jak wielu badaczy zajmuje si¢ ta dziedzina.
Niewatpliwie trudnosci z wyjasnieniem znaczenia przysparza fakt, ze rozumienie
pojecia zmieniato si¢ w trakcie jego ewolucji.

Na poczatku lat osiemdziesiatych ubieglego stulecia komisja
Amerykanskiego Towarzystwa Public Relations przedstawita dwie definicje,
ujmujace w sposob krotki i tresciwy zadania oraz funkcje wspdtczesnego PR-u:
»Public relations pomagaja organizacji i jej publiczno$ci we wzajemnej adaptacji”
oraz ,,Public relations to starania organizacji (instytucji) zdobywania poparcia grup
spotecznych (publicznosci)™. Silniejszy nacisk na rolg zrozumienia i poparcia
spotecznego potozyto Miedzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations
definiujac termin w sposob nastepujacy: ,,Public relations to funkcja zarzadzania,
ktéra nawigzuje i podtrzymuje wzajemne korzystne stosunki miedzy instytucja
oraz grupami (publics) od ktorej zalezy jej sukces lub klgska™. Najkrotsza
i najbardziej sugestywna definicjg, jest definicja przedstawiona przez Brytyjski
Instytut Public Relations: ,,Public relations sg to $wiadome, planowe i ciagle
wysitki, majace na celu ustanowienie i1 utrzymanie wzajemnego zrozumienia
miedzy dana organizacja a jej otoczeniem™.

We wspoélczesnym $wiecie, uznawanym przez wielu za Mc Luhanem za
globalng wioske to wlasnie media, umozliwiajace komunikacje na skale masowa sg
jednym z najwigkszych sprzymierzencow PR-u. Funkcja mediow przestato byc
wylacznie informowanie, dostarczanie rozrywki czy szerzenie Kkultury — coraz
czgsciej media kreuja swoj wlasny Swiat. W epoce dominacji technologii

! 7. Goban-Klas, P. Czarnowski, Public relations czyli promocja reputacji, Wydawnictwo Business
Press, Warszawa 2005, s. 21.

2 |bidem, s. 22.

® W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjg firmy, Wydawnictwo Poltext, Warszawa
2000, s. 10.
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i digitalizacji konsumenci komunikujg si¢ w czasie rzeczywistym na wielu
platformach i maja staty, coraz szerszy dostgp do informacji. Efektem tego firmy
muszg walczy¢ o to, aby zostaé zauwazone, pozosta¢ w pamigci aktualnych
nabywcow oraz aby ich wizerunek w oczach tychze byl jak najbardziej korzystny.
Nieoceniong rol¢ w tych staraniach pelni jedna z kluczowych dziedzin PR — media
relations.

Terminem media relations okre§la si¢ komunikowanie organizacji
z szeroko rozumianym S$rodowiskiem mediéw oraz dziennikarzami. Praktycy PR
wykorzystuja wszystkie istniejgce na rynku media (prasa, radio, telewizja, internet)
starajgc si¢ dotrze¢ do wyznaczonej grupy odbiorcoOw ze swoim przekazem —
najczesciej informacja dotyczaca osiagnigc i dokonan danej
organizacji/przedsigbiorstwa. Celem media relations jest zatem przekazanie
wybranej, jak najwickszej grupie odbiorcow starannie przygotowanych
komunikatow, w taki sposdb aby komunikat ten nie tylko zostat wystuchany
1 zauwazony, ale takze utrwalil w ich $wiadomosci wilasciwe (pozytywne)
postrzeganie  danej  organizacji/przedsi¢biorstwa/produktu/osoby.  Dlatego
o umiejetnosciach PR-owca $wiadczy skuteczno$¢é w docieraniu do wyznaczonej
grupy odbiorcoOw ze starannie zaplanowanym przekazem.

Wilasciwe kreowanie wizerunku firmy podstawa sukcesu

Wizerunek firmy jest tym, co wplywa na jej postrzeganie przez
pracownikow 1 kontrahentow. Pozytywny wizerunek sprzyja w sprzedazy
towaru/ustug, oraz pozyskiwaniu partneré6w biznesowych, negatywny za§ moze
by¢ przyczyna ostabienia jej pozycji na rynku, a nawet kleski.

Wizerunek firmy stanowi zar6wno obraz, podobizna, symbol (logotyp),
jaki i zbior przekonan, wrazen, mysli na temat danej firmy lub produktu. Obraz ten
moze by¢ prawdziwy lub fatszywy. Moze by¢ ksztaltowany na podstawie wiasnych
doswiadczen, opinii, poglosek lub stereotypdéw. Najogoélniej mowiac wizerunek
obejmuje wszystkie rzeczy widzialne, postrzegane w sposob $wiadomy Iub
nie§wiadomy przez otoczenie. Wizerunek, jak kazde z dziatahh PR-u powinien by¢
doktadnie zaplanowany, a jego ksztaltowanie powinno podlega¢ bezustannej
kontroli*. Agnieszka Wilczak, autorka publikacji Budowanie wizerunku przez
organizacje — prawda czy mit?°, w swoim artykule pisze o szerokim kontekscie
postrzegania wizerunku organizacji/przedsiebiorstwa. Autorka dzieli czynniki
wptywajace na ksztaltowanie si¢ wizerunku organizacji na te, na ktére mozna miec¢
wplyw oraz te, ktore sg zupetnie niezalezne (lub w niewielkim stopniu zalezne) od
organizacji/przedsigbiorstwa. Podziat ten zostal przedstawiony w tabeli ponizej.

* E. Sniezek, Media relations w procesie ksztaltowanie uczelni wyzszych [w:] Public relations
w teorii i praktyce, D. Tworzydto i T. Solinski (red.), Wydawnictwo Wyzsza Szkota Informatyki
i Zarzadzania z siedzibag w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 481.

% A. Wilczak, Tozsamoscé-wizerunek-reputacja organizacji. Analiza wzajemnych relacji
www.wydawnictwo.wz.uw.edu.pl/paper_detail.php.paper.
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TABELA 1. Kluczowe czynniki sprzyjajace ksztattowaniu wizerunku organizacji

Czynniki pozostajace pod kontrolg organizacji Czynniki niezalezne (badz w niewielkim
stopniu zalezne), zewngtrzne
Obiektywne: Czynniki zwigzane z osobowoscig odbiorcy:
e historia organizacji, e dziatania firm konkurencyjnych,
Zwigzane z funkcjonowaniem organizacji: e zmiany w makrootoczeniu,
e sytuacja (potencjal) finansowy, e dzialania wspolpracownikow
e sposOb zarzadzania organizacja, struktura i kooperantow,
organizacyjna, e wizerunek kraju pochodzenia
e zarzadzanie zasobami ludzkimi, i branzy,
Marketingowe (zwiazane z tozsamoscia e komunikacja miedzyludzka (migdzy
organizacji): podmiotami wewngtrznymi, jak
e misja, i zewnetrznymi).
o cele,
e przyjmowane strategie,
e segmentacja, rynek docelowy,
e pozycjonowanie,
e instrumenty mieszanki, marketingowej,
e odpowiedzialno$¢ spoteczna
organizacji.

Zrodlo: A. Wilczak, Budowanie wizerunku przez organizacje — prawda czy mit?, Wydawnictwo
Wydziat Zarzadzania UW, Warszawa 2003 s. 215.

Wizerunek firmy musi by¢ rozpatrywany w szerokim konteks$cie wizerunkoéw jakie
powstaja w umystach odbiorcow, poniewaz wszystkie pozostaja we wzajemnych
relacjach, silnie na siebie oddzialujac. Zalezno$¢ ta najsilniej widoczna jest
w sektorze uslug, gdzie rdéznica pomiedzy wizerunkiem przedsigbiorstwa
i produktu praktycznie si¢ zaciera, a wyobrazenie o $wiadczonych ustugach jest
prawie identyczne z image firmy.

Wspélpraca z mediami

Wiasciwie przeszkoleni, wiarygodni 1 skuteczni w przekazywaniu
ustalonych komunikatow przedstawiciele firmy odgrywaja olbrzymia rolg
w tworzeniu i ochronie jej wizerunku. Tomasz Goban-Klas pisze: ,,Dla public
relations szczegolnie wazne jest stwierdzenie, ze czg¢sto$¢ poruszania tematow
w prasie, radiu i telewizji ma znaczny wplyw na strukture i hierarchi¢ spotecznego
myslenia™®.

Dla specjalistéw od budowania wizerunku media petig funkcje dwojaka,
z jednej strony sa najwazniejsza publicznoscia, z drugiej posrednicza pomigdzy
organizacja a wigkszo$cig jej pozostatej publicznosci — dlatego w strategii PR
media winny mie¢ uprzywilejowang rolg. Aby to si¢ udato, nalezy podjac
odpowiednie kroki: pozna¢ zasady, ktorymi rzadza si¢ media i ich przestrzegac,
przeszkoli¢ pracownikow w zakresie media relations, regularnie organizowac
imprezy z udzialem medidow, czesto uzywaé narzedzi niezbednych do

® T. Goban-Klas, P. Czarnowski, op. cit. s. 124.
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podtrzymywania i nawigzywania pozytywnych relacji z mediami, pielggnowaé
kontakty z dziennikarzami, unika¢ nieporozumien z przedstawicielami mediéw
i przede wszystkim, wyciaga¢ wnioski z dotychczasowej wspotpracy’.

Niezwykle istotne jest stale i systematyczne dostarczanie dziennikarzom
materialdow prasowych. Dziatania te maja na celu bezustanne utrzymywanie
kontaktu z opinig publiczng, dlatego przy braku aktualnych informacji stosuje si¢
materialy o treSciach bardziej ogélnych. Specjalisci media relations starajg sig
dba¢, aby materialty dostarczane dziennikarzom nadawaty si¢ bezposrednio do
publikacji, celem utatwienia pracy dziennikarzom. Poniewaz skuteczne dziatania
media relations wymagajg szczegdtowej wiedzy na temat prasy, czesto w dziatach
PR pracuja osoby, ktorg t¢ wiedze posiadty w praktyce.

Wsrod wielu form wspotpracy z dziennikarzami najczesciej spotykanymi
sg: spotkania w redakcji, kontakty telefoniczne, rozmowy nieformalne,
przekazywanie materiatow prasowych, organizowanie materialow prasowych,
udzielanie wywiadow, organizowanie imprez dla dziennikarzy, wycieczki prasowe,
zapraszanie dziennikarzy do odwiedzenia zaktadu, stoiska targowego®.

Dzialania te mozna podzieli¢ na cztery podstawowe grupy®:

1. Komunikaty prasowe — wsrod komunikatow prasowych mozemy wyodrebnié:

e news release, czyli aktualng informacj¢, napisang w zwiezlej formie,
wystang bezposrednio do redakcji — praktycznie gotowa do publikacji;

e press relese, czyli komunikat informacyjny, ktorego celem jest
podtrzymanie kontaktu z mediami;

e press statement, czyli komunikat prasowy zawierajacy oficjalne informacje
bez komentarzy;

o feature release, czyli opracowania skupiajace si¢ na jednym konkretnym
zagadnieniu (czgsto specjalistycznym), przesylang do pism posiadajacych
rubryki z dang tematyka.

2. Kontakty osobiste — sa to najczgsciej nieoficjalne lub potoficjalne spotkania
z dziennikarzami specjalizujacymi si¢ w tematyce zwigzanej z dziatalnoscig
przedsiebiorstwa.

3. Konferencje prasowe — spotkania z przedstawicielami prasy w uzasadnionych
okolicznosciach, jak np. prezentacja nowego produktu/ustugi, istotne zmiany
w przedsigbiorstwie, o ktorych nalezy poinformowa¢ opini¢ publiczng.
Powszechny jest poglad, Zze prawidlowo przygotowana konferencja prasowa
powinna wyglada¢ jak dobrze wyrezyserowany spektakl. Po konferencji
dziennikarze powinni otrzyma¢ materialy prasowe, wazne jest takze pozniejszy
monitoring medidow, ktéry pozwoli na ocenienie jej efektow.

7 W. Jablonski, Kreowanie informacji. Media relations, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2006, s. 28-29.

8 E. Sniezek, op. cit., s. 477.

® J. Trebecki, Media relations w ksztaltowaniu sie wizerunku firmy, Wydawnictwo ,,Firma i Rynek”
Nr 8/98, s. 17.
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4. Wycieczki dla przedstawicieli medidéw/dni otwarte — to znakomita okazja aby
lepiej poznac firmg, nie tylko jej oferte i zakres dzialania, ale przede wszystkim
pracownikow, misje i cel.

Podsumowanie
Relacje z mediami stanowig jeden z najwazniejszych obszarow dzialan
public relations. Pozytywne relacja z mediami to zysk dla przedsigbiorstwa
w postaci rozpowszechniania informacji na jej temat na masowa skale oraz
mozliwo$¢ kreowania jej dobrego wizerunku — bez koniecznosci ponoszenia
wysokich kosztéw. Stata, pozytywna obecno$¢ w mediach jest konsekwentnym
budowaniem tozsamosci przedsigbiorstwa oraz jego reputacji.
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Streszczenie
W artykule przyblizono istot¢ dziatan w ramach public relations, ze szczegélnym uwzglednieniem
media relations. Obok rozwazan terminologicznych podjeta zostala problematyka kreowania
wizerunku przedsigbiorstwa, zasad 1 form wspolpracy z mediami.

Abstract
This paper discusses the essence of public relation operations, with particular emphasis on media
relations. Alongside the discussion on terminology, the paper explores the issue of building
a company image and the principles and forms of media relations.
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Hanna Bisewska Samson

Szanse i bariery rozwojowe przedsiebiorstw oraz instytucji
dzialajacych w segmencie kultury
Opportunities and Barriers to the Development of Enterprises
and Institutions Operating in the Segment of Culture

Wstep

Sfere kultury tworzy wyodrebniony i branzowo zorganizowany sektor
o charakterze instytucjonalnym 1 pozainstytucjonalnym, ktéry umozliwia
uprawianie tworczosci o charakterze instytucjonalnym i pozainstytucjonalnym,
ktoéry umozliwia uprawianie tworczosci artystycznej, aktywno$¢ w obszarze sztuk
wykonawczych, a takze ochrone i udostepnianie materialnego i duchowego
dziedzictwa kultury. Przemysty kultury, do ktérych zalicza si¢ przemyst filmowy,
wydawniczy, nagraniowy oraz radio i telewizj¢ sa miejscem kreowania istotnych
wydarzen artystycznych, $cisle powigzanych ze spoleczng potrzebag korzystania
z wytworow kultury.

Zmiany przeksztalceniowe na rynku dobr kultury

Procesy = urynkowienia  kultury,  przeksztalcen = wlasnosciowych
przedsiebiorstw przemystu kultury dziatajacych na ,rynku medialnym”,
tworzacych tzw. przemyst kultury, oraz procesy decentralizacji nadzoru
i finansowania instytucji kultury, demonopolizacji mecenatu panstwa realizowane
byly od 1990 roku w sposob czesciowo spontaniczny, czgsciowo ,,realizowaly sig
same” jako dostosowawcze skutki transformacji w innych segmentach gospodarki.
Z reguly przeksztalcenia wlasno$ciowe przedsiebiorstw segmentu kultury
dokonywaty sie przez likwidacje z przyczyn ekonomicznych lub roézne formy
zagospodarowania przez podmioty prywatne rentownych segmentéw majatku
1 upadtos¢ przedsiebiorstwa ,,macierzystego”.

Programowe odejscie w 1990 roku od polityki kulturalnej PRL,
utozsamianej z administrowaniem kulturg, zostalo zrealizowane w sposob
doktrynerski. Panstwo nie tylko radykalnie ograniczyto zasilenie kultury, ale takze
wycofato si¢ z zadan kreowania polityki kulturalnej, programowania strategii
rozwoju kultury, regulacji rynku dobr kultury.

Dostosowania poszczegolnych segmentow dziatalnosci w sferze medialnej
do warunkéw gospodarki rynkowej przebiegaly w sposéb niekontrolowany,
fragmentaryczny, na zasadzie ,,ratuj si¢, kto moze” przez wymuszanie interwencji
panstwa, spontaniczng restrukturyzacje, ustawowa lub ,,dzikg” prywatyzacje
i mniej lub bardziej radykalnym ograniczeniem dziatalnosci.

Na drastyczne ograniczenie zasilania finansowego, instytucje medialne
reagowaly najczesciej ,,skurczeniem” dziatalnosci, redukcjg zatrudnienia
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i — posuni¢tym czesto do granic absurdu — oszczgdzaniem. Podobnie reagowaty
przedsigbiorstwa, dziatajagce w segmencie przemystow kultury. ograniczaty
produkcje i zatrudnienie, sprzedawaly lub wydzierzawialy majatek, tworzyty
nomenklaturowe spotki i podejmowatly rézne formy, czgsto odlegtych od kultury,
dziatan komercyjnych.

Podmioty kultury nie byly przygotowane do przeprowadzenia gl¢bokiej
restrukturyzacji i podjecia kreatywnych dostosowan marketingowych. Panstwo nie
zastosowalo zadnych, poza doraznymi interwencjami, dziatah ostonowych czy
programowych. Nie opracowano nawet, dostosowanych do nowych warunkow
makroekonomicznych, regulacji prawnych, zapobiegajacych patologiom rynku
kultury.

Silnie zakorzenione przekonanie o naturalnej nierentownosci podmiotow
przemystu kultur, tradycyjne struktury organizacyjne nie ukierunkowane na
sprzedaz produktow, brak wyspecjalizowanej kadry menedzerow kultury
i specjalistow od marketingu, dzika konkurencja na rynku, brak koncepcji rozwoju
kultury i instrumentéw regulacji prawnych nowoczesnego Mecenatu Panstwa,
doprowadzity do sytuacji likwidacji lub zagrozenia bytu wigkszosci
przedsigbiorstw oraz instytucji kultury. Bardzo istotnym elementem gospodarki
narodowej 1 tym samym gry eckonomicznej staly si¢ media. Nowa sytuacja
spoteczno-kulturalna stworzyta zupelnie nowe wyzwania dla instytucji
regulujacych rynek medialny w Polsce, ktory poddany zostal mechanizmom
rynkowym.

Jest faktem niewatpliwym, ze instytucje i przedsigbiorstwa przemystu
kultury, nawet te, ktéore mozna zaliczy¢ do kategorii ,,$wiatyn sztuki” wymagaja
restrukturyzacji. Doceniajac wyzsze cele sztuki we wszystkich jej formach nalezy
jednak uznac¢, ze ich waznym zadaniem jest walka o odbiorcow, cho¢by z waskiego
kregu ,.tysigca wytwornej arystokracji ducha” i sponsoréw, gotowych angazowac
pienigdze w imi¢ wyzszych celow i w imi¢ skutecznej reklamy firmy oraz
optacalnych ulg podatkowych. Takim dzialaniom panstwowy mecenas powinien
sprzyja¢ i takie dziatania zaréwno instytucji, jak sponsoré6w powinny uzyskiwac
wymierne wsparcie.

Paradoksalnie, pomimo wycofywania si¢ panstwa z zarzadzania
podmiotami przemystu kultury, z pelnego dotowania tych podmiotdw,
decentralizacji kompetencji administracyjnych — odpowiedzialno$¢ ministra
kultury i rzadu za obecna sytuacj¢ rosnie, bo to panstwo odpowiada za system
regulacji rynku kultury, a wiec przykladowo: za rozkwit piractwa fonograficznego,
za zalew w mediach komercyjnej tandety, brutalnosci i gwattu, za nieuczciwa
konkurencjg wobec producentéw instrumentéw muzycznych itp. — stowem: za
jakos$¢ rynku kultury i czysto$¢ konkurencji. Jest to rowniez odpowiedzialno$¢ za
brak skutecznych instrumentow promowania kultury wysokiej, wymiernych
i efektywnych form posredniego finansowania instytucji kultury i wspierania
zardwno tworcow, jak i odbiorcow.
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Mecenat Panstwa w kulturze w czasach gospodarki rynkowej

W warunkach gospodarki rynkowej mecenat panstwa w kulturze
zasadniczo zmienia zaréwno charakter, jak sposoby i instrumenty dzialania.
Strategia nowego, ,,rynkowego”, mecenatu panstwa wymaga skoordynowanego
wykorzystania instrumentéw prawnych, fiskalnych, finansowych, organizacyjnych
i promocyjnych rzadu dla stworzenia warunkow rozwoju kultury ,,niekomercyjnej”
oraz podjecia agresywnego marketingu kultury. Powinna ona by¢ adresowana do
wszystkich uczestnikéw rynku: tworcow, sponsoréw i odbiorcow.

Zadaniem rzadu jest przede wszystkim uporzadkowanie infrastruktury
prawnej rynku kultury, wyeliminowanie szarej strefy, nieuczciwej konkurenciji,
dostosowanie przepisow, regulujacych dziatanie podmiotéw kultury do nowych
realiow ekonomicznych. Zaniedbania, $wiadczace o braku troski i poczucia
odpowiedzialno$ci, a nawet o dziataniach destrukcyjnych, sa w tym obszarze
razace.

Zaniedbaniem legislacyjnym, skutkujagcym na rynku kultury jako
niezdrowa i nieuczciwa konkurencja o odbiorce, a takze zahamowaniem i nawet
zacofaniem edukacji kulturalnej spoteczenstwa, jest brak unormowan prawnych,
gwarantujacych realny i skuteczny wptyw panstwa na jako$¢ oferty repertuarowej
mediéw publicznych i prywatnych oraz — generalnie — brak skutecznych
przepisow, chronigcych rynek kultury przed demontazem i destrukcja polskiej
tradycji kulturowej. Wolny rynek nie moze dziata¢ w sposob niekontrolowany
przez panstwo. Tak jak nie mozna dopuszcza¢ do swobodnego obrotu $rodkami
odurzajgcymi, tak tez nalezy stworzy¢ mechanizmy ograniczajace dostep na rynek
kultury tresci destrukcyjnych. W gospodarce rynkowej nie oznacza to koniecznosci
powrotu cenzury. Koncesjonowanie nadawcow, obejmujace takze jakos¢ oferty
oraz instrumenty podatkowe lub metody analogiczne, jak stosowane w wielu
krajach wobec przedsiebiorstw zatruwajacych $rodowisko naturalne, moga by¢
narzedziem o wiele bardziej skutecznie niz cenzorska kontrola ograniczajacym
dostep do rynku ,trucicielom” kultury.

Jest to problem o znaczeniu fundamentalnym dla przyszitosci kultury
Polskiej i to zarowno w dtugiej perspektywie, jak i aktualnie — dla ochrony bytu
instytucji kultury. Przyszto$¢ i jako$¢ kultury polskiej decyduja sie rowniez
w mediach. Kultura wysoka ma zawsze i w kazdym spoteczenstwie ograniczony
krag odbiorcow. O jakos$ci kultury spoteczefistwa decydujg te dobra i wartosci,
ktore przekazuja wszechobecne media. W trosce o rozwdj kultury wysokiej i awans
kulturalny maksymalnie szerokich grup spoleczenstwa, panstwo nie moze
dopuszcza¢ do za$miecania kultury masowej. Dystansowanie si¢ panstwa od
potrzeby statego doskonalenie form udzialu mecenatu Panstwa w kreowaniu oferty
programowej panstwowych czy niezaleznych nadawcow nie moze by¢ uzasadniane
»wolnym rynkiem mediow”.

Podmioty dziatajace w obszarze rynku medialnego nie zostaly przez
panstwo potraktowane w sposob odrebny, ani jak sektory o strategicznym
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znaczeniu dla gospodarki, ani nawet, co juz jest symptomem daleko posunietej
krotkowzrocznosci lub skrajnego lekcewazenia, jak segmenty ,,szczegdlnie
wrazliwe”. Nie zostaly opracowane dla przedsigbiorstw kompleksowe programy
przeksztatcen i dostosowan sektorowych do nowych realiow ekonomicznych
i wycofania si¢ panstwa z petnego finansowania ich dziatalnosci.

Polityka gospodarcza od 1990 roku postuguje si¢ niemal wylacznie
narzgdziami fiskalnymi. Nie podejmujgc prob oceny racjonalnosci i efektywnos$ci
takich rozwiazan, nalezy stwierdzi¢, ze nawet podatkowe instrumenty posredniego
wsparcia panstwa byly wobec uczestnikow rynku kultury (twércoéw, sponsorow,
odbiorcow) stosowane nader oszczednie. Jesli zestawiC pelng liste przywilejow
podatkowych instytucji kultury i ich donatorow z dowolnie wybrang lista ulg,
wakacji 1 przywilejow podatkowych zagranicznych koncernéw inwestujacych
w Polsce to okaze si¢, ze — odbierajac Srodki kulturze — fiskus poteznie dotuje
zagraniczng wlasno$¢ prywatna.

Budzet kultury systematycznie maleje. Oszczednosci budzetowe osiggane
sg takze kosztem kultury. Wiele tez zastrzezen i emocji budzi dystrybucja
niewielkich w stosunku do potrzeb publicznych pieniedzy. Takze i tu brak
rozwigzan systemowych i dtugookresowej strategii rozwoju kultury. Dotacje sa
,Wyrywane” dysponentom réznymi metodami.

Dos¢  przypadkowy podziat instytucji artystycznych i instytucji
upowszechniania kultury na narodowe i regionalne, czy samorzadowe dodatkowo
zagmatwal i zdeformowat system dystrybucji srodkéw budzetowych. Arbitralne
decyzje administracyjne i w konsekwencji finansowe skutkuja dezorganizacja,
chaosem, niedoszacowaniem,

Brak koncepcji programowych i brak przejrzystej strategii finansowania
kultury obcigza takze dotacje przedmiotowe. Najbardziej nawet subtelne procedury
konkursowe — jakkolwiek niewatpliwie stuszne i racjonalne — nie zastgpia
sensownego i podporzadkowanego przyjetym celom strategicznym inwestowania
w kulture.

Brak $rodkéw i niedopracowane koncepcje strategiczne oraz
skomplikowany uktad wptywow i naciskow jest skutkiem razacych zaniedban
i braku kompetencji, a przede wszystkim braku aktywizacji alternatywnych
sposobdw 1 zrodet zasilania kultury, stwarzajacych zdrowy i — co wazne — oparty
na zasadach zdrowej konkurencji system posredniego finansowania i wspierania
kultury.

Stworzenie ,0bok dotacji budzetowych podmiotowych i przedmiotowych,
systemu posredniego finansowania kultury jest w Polsce pierwszoplanowym
zadaniem panstwa. Jest to jedyna i skuteczna w gospodarce rynkowej forma
sprawowania panstwowego mecenatu nad kultura.

Fiskalne instrumenty posredniego finansowania kultury powinny by¢
ukierunkowane na wspieranie kultury wysokiej , powinny obejmowac takze rozne
formy edukacji kulturalnej i upowszechniania kultury. Powinny by¢ adresowane do
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tworcow, odbiorcow i sponsordw kultury wysokiej. ,,Merytoryczne” zroznicowanie
segmentow kultury powinno znalez¢ odzwierciedlenie zarowno w przywilejach jak
i obcigzeniach podatkowych (najwyzsze podatki dla prymitywnej tandety,
najszersze preferencje dla kultury wysokiej). Przyjecie zasady, ze producenci
i handlarze zanieczyszczajacy kulture powinni tozy¢ na utrzymanie kultury
wysokiej, bytoby niewatpliwie zdrowym i zgodnym z zasadami rynku kryterium
troski panstwa o rozwoj kultury.

Urynkowienie kultury jest faktem, ktérego nie zmienia najbardziej nawet
masowe naciski na rzad i ktérego nie zahamuje nawet zwigkszenie dotacji. Nie ma
powrotu do historycznych juz form opieki panstwa. Do urynkowienia powinien
dostosowac sie takze panstwowy mecenas i podja¢ zadania nie tylko i nie przede
wszystkim sponsora kultury, lecz kreatywnego, zorientowanego marketingowo
menedzera.

Kreowanie popytu na kulture wysokg oraz aktywizacja
pozabudzetowych zrodel finansowania kultury

Efektywna strategia marketingowa panstwa powinna by¢ ukierunkowana
przede wszystkim na kreowanie popytu na kulture wysoks. Jest to celem
podstawowym. Jego realizacja warunkuje bowiem mozliwo$§¢ wzmocnienia
1 rozwoju instytucji kultury. Jesli nie wzro$nie popyt na ,produkty” kultury
wysokiej, koszty utrzymania instytucji stuzacych tej kulturze beda i musza rosngé.
Obok wskazanych juz wyzej dziatan panstwa, zmierzajacych do zabezpieczenia
infrastruktury prawnej rynku kultury i stworzenia systemu preferencji dla kultury
wysokiej, takze przez stosowanie licencyjnych barier wejScia na rynek
i podnoszenia kosztow oferowania komercyjnej tandety, posrednia (przez
instrumenty podatkowe) pomoc panstwa powinna objaé odbiorcow kultury
wysokiej. Strona popytowa rynku kultury pozostaje dotad zupelnie przez panstwo
zaniedbana i poddana swobodnej grze sit rynkowych. Skutkuje wzrostem taniej
i tatwo dostgpnej oferty komercyjnej oraz opanowaniem przez producentow
tandety segmentu kultury masowej. Spadek popytu na kultur¢ wysoka prowadzi do
wzrostu kosztow uczestnictwa i — w konsekwencji — dalszym ograniczeniem
popytu.

Stworzenie preferencyjnych warunkow dla szeroko rozumianego
uczestnictwa w kulturze i edukacji kulturalnej jest warunkiem rozwoju kultury.
Z analizy danych GUS i wynikoéw badan uczestnictwa w kulturze wynika, ze
wydatki na kulture malejg we wszystkich grupach spotecznych, ze dla wiekszosci
kontakt z kultura redukuje si¢ do lektury najtanszej prasy i ogladania telewizji.

Warunkiem kreowania popytu na kultur¢ wysoka jest podjecie przez
panstwo posredniego dofinansowywania uczestnictwa, choéby przez stworzenie
mozliwosci odpiséw od dochodéw osob fizycznych i prawnych wydatkéw na
prenumerate¢ czasopism kulturalnych, bilety do teatru, opery, filharmonii czy
muzeum, na zakup dziet sztuki, ksigzek, instrumentdw muzycznych itp. Jest to
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skuteczny sposdb kreowania popytu 1 réwnocze$nie racjonalny system
,»dystrybucji” pomocy panstwa dla kultury.

Pilnym zadaniem panstwowego mecenasa kultury jest tez podjgcie dziatan,
zmierzajacych do aktywizacji pozabudzetowych zrddet zasilania kultury. Wymaga
to kreatywnych dziatan zaréwno ministra, jak i instytucji kultury. Zawod
menedzerow kultury z reguly wykonuja nieprofesjonali§ci. Panstwowy mecenas
powinien jednak stymulowa¢ i wymusza¢ zdobywanie tej wiedzy. Rozsadnym
warunkiem uzyskania przez podmiot dziatajacy w kulturze dotacji budzetowej
podmiotowe] czy przedmiotowej powinien by¢ biznesplan, zawierajacy
ekonomiczng analiz¢ planowanych dziatan, uwzglgdniajacy udziat sponsorow
i oczekiwane wyniki finansowe.

Warunkiem pozyskania znaczacego pozabudzetowego zasilania kultury
jest zagwarantowanie sponsorom, obok satysfakcjonujacych ulg podatkowych,
takze korzysci biznesowych, przede wszystkim efektow promocyjnych i kreowania
wizerunku firmy. Inwestowanie w kulture niekomercyjng moze i powinno si¢
podmiotom gospodarczym optacac.

Wskazane wyzej warunki i rekomendacje zmierzaja do wykreowania
nowej koncepcji mecenatu panstwa i nowych zadan ministra kultury, ktory — obok
naciskow na ministra finansoéw i administrowania dystrybucja dotacji — powinien
takze kreatywnie i skutecznie wykorzystywac swoje kompetencje regulacyjne oraz
mozliwosci menedzerskie i marketingowe.

Obok kultury niekomercyjnej powstaly tak zwane przemysty kultury, takie
jak kinematografia, rynek wydawniczy, audiowizualny i dziet sztuki. Dzisiaj
generuja wedlug réznych obliczen 4-5 proc. PKB. Zasady, ktorymi rzadzi si¢ ten
nowy rynek, nie sg jednak przejrzyste i rowne dla wszystkich. Czes$¢ publicznych
instytucji uczestniczy w rynkowej rywalizacji, cho¢ otrzymuje publiczne dotacje.
Takim przyktadem jest publiczna telewizja, ktora konkuruje z komercyjnymi
stacjami. Podobnie dzieje si¢ w przypadku czesci dotowanych teatrow, ktore graja
farsy 1 musicale, blokujac rozwdj prywatnych scen rozrywkowych.

Katastroficzne diagnozy stanu kultury, ktore przedkladaly kolejnym
ministrom rozne srodowiska, byly niewatpliwie prawdziwe i rownie niewatpliwie
stusznie byly zglaszane w tych dokumentach pretensje do witadz i Zzadania
przywrocenia mecenatu panstwa. Panstwo, wycofujgc si¢ z roli sponsora kultury,
nie wykreowato nowych form regulacji i mecenatu. Jako wlasciciel majatku
i dysponent zaréwno srodkow budzetowych, jak i instrumentow prawnych oraz
nadzorczych nie wypracowato skutecznych programoéw restrukturyzacji segmentu
kultury.

Klopoty radia i telewizji wynikaja z blgdow politykdow, ktérzy nie
przeprowadzili doglebnej ich reformy. Wydaje si¢ ze glownym problemem
mediéw publicznych jest problematyczna sytuacja, czyli konieczno$¢ zarabiania,
a konieczno$¢ wypelniania misji. Uzytkownicy mediow sg konsumentami
popkultury, wiec jedng z wazniejszych rdl panstwa jest zachecanie obywateli do
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swiadomego 1 krytycznego odbioru, ale takze samodzielnej tworczosci. Mozna
sadzi¢ wiec, ze tradycyjne formy i kanaty kulturowych przekazéw zostana
wzbogacone, a nie zniszczone przez nowe media cyfrowe. Wobec widocznego
spadku znaczenia spotecznego medidw publicznych konieczne jest podjecie
szeregu radykalnych dziatan w tej dziedzinie.

Podsumowanie

Zapis w Konstytucji RP méwi, ze panstwo ma by¢ odpowiedzialne za
kulture, czyli powinno stwarza¢ warunki rozwoju oraz wspierania tworczosci
artystycznej. Sektor kultury to ostatnia dziedzina zycia publicznego, ktéra nie
zostata w pelni zreformowana po 1989 r. Pod koniec lat 90. panstwo przekazato
samorzadom wigkszo$¢ muzedw, teatrow, filharmonii i galerii, to jednak sposob
ich dziatania pozostal na ogot taki sam. Ponad 70% ich budzetu pochodzi z dotacji
organizatora. System nastawiony jest na trwanie, a nie na rozwdj, a kultura
traktowana jest jako obcigzenie. Sytuacje moglyby zmieni¢ organizacje
pozarzadowe, fundacje, stowarzyszenia i prywatne osoby, ktore coraz aktywniej
wlaczaja si¢ w dziatalno$¢ kulturalng. Jednak istotng barierg jest zbyt staby dostep
do publicznych pieniedzy.

Jedna z koncepcji finansowania kultury zostata zawarta w projekcie nowej
ustawy o dziatalnosci kulturalnej, ktory na Kongres Kultury Polskiej w Krakowie
opracowal na zlecenie ministerstwa zespdt ekonomisty prof. Jerzego Hausnera
i prawnika prof. Huberta Izdebskiego. Jego istota jest wolny rynek kultury, na
ktoérym o pieniadze publiczne konkurowac¢ majga ze soba trzy sektory: publiczny,
pozarzadowy i prywatny. Autorzy projektu chca, aby instytucje kultury zaktadane
i prowadzone byly nie tylko przez samorzady i panstwo, ale takze przez fundacje,
stowarzyszenia, osoby prywatne i przedsigbiorcow. Wszyscy majg dziata¢ wedtug
tych samych regut i mie¢ rowny dostep do pieniedzy publicznych.
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Streszczenie
W artykule dokonano oceny zmian przeksztatceniowych na rynku dobr kultury. Podkres§lono, ze
podmioty kultury nie byty przygotowane do przeprowadzenia glgbokiej restrukturyzacji i podjecia
kreatywnych dostosowan marketingowych. Panstwo nie zastosowato zadnych, poza doraznymi
interwencjami, dziatan ostonowych czy programowych. Nie opracowano nawet, dostosowanych do
nowych warunkow makroekonomicznych, regulacji prawnych, zapobiegajacych patologiom rynku
kultury. Dlatego w ocenie autora, niezbedna jest Strategia nowego, ,,rynkowego”, mecenatu panstwa
ktéry wymaga skoordynowanego wykorzystania instrumentéw prawnych, fiskalnych, finansowych,
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organizacyjnych i promocyjnych rzadu dla stworzenia warunkéw rozwoju kultury ,,niekomercyjnej”
oraz podjecia agresywnego marketingu kultury, co z kolei wymaga wprowadzenia zmian
systemowych.

Abstract

This paper assesses the transformational changes in the market of cultural goods. It is emphasized that
culture entities were not prepared to undertake a deep restructuring and to make creative marketing
adjustments. The state has not implemented any protective measures or planned actions other than ad
hoc interventions. No legal regulations, adapted to the new macroeconomic conditions, have been
developed to prevent pathologies in the culture market. Therefore, in the author's opinion, there is
a need for the new strategy of "market-oriented" state patronage which requires the coordinated use of
fiscal, financial, organizational and promotional instruments of the government to support the
development of "non-commercial” culture and to launch aggressive marketing of culture, which in
turn requires the introduction of systemic changes.
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Anna J. Parzonko, Kinga Strzeminska

Dobor pracownikow w przedsiebiorstwie na przykladzie
branzy turystycznej
Selection of Employees on the Example of Tourism Industry

Wstep

Zagadnienie doboru personelu jest bardzo zlozonym problemem
w szczegbdlno$ci w sektorze turystycznym, gdzie zjawisko tzw. ,,sezonowosci
turystycznej” utrudnia wiasciwy jego proces.

Obecnie coraz czesciej podkresla si¢, ze w zarzadzaniu zasobami ludzkimi
wazne jest stworzenie zintegrowanego mechanizmu, taczacego cele i zadania
organizacji z potrzebami ludzi. Zarzadzanie zasobami ludzkimi jest elementem
procesu strategicznego zarzadzania przedsigbiorstwem, z kolei jednym
z najwazniejszych elementow zarzadzania zasobami ludzkimi jest dobor
pracownikéw do przedsiebiorstwa. Staranny dobor jest kluczem do sukcesu, gdyz
wlasnie od prawidlowego doboru pracownikoéw zalezy jakim potencjalem ludzkim
dysponuje przedsigbiorstwo, jakie beda mozliwosci jego doskonalenia i rozwoju,
poprawy efektywnoéci pracy oraz wspoldziatania ludzi'. Kapital ludzki
determinuje mozliwosci dziatania przedsigbiorstwa.

Na potrzeby turystyki pracuje dzisiaj na $wiecie ogromna liczba
pracownikéw. Zgodnie z wieloma prognozami, tendencja rozwojowa turystyki
powinna w najblizszym czasie zachowaé¢ swoja dynamike, co stawia przed
wszystkimi firmami, pracujacymi na jej potrzeby, nowe ambitne wyzwania. Wzrost
popytu na ushugi turystyczne tworzy i rozwija rynek turystyczny. Powstato
1 powstaje wcigz coraz wigcej nowych przedsigbiorstw turystycznych,
zatrudniajgcych cate rzesze ludzi. Dla pr¢znego rozwoju firmy i prawidtowego jej
funkcjonowania wazny jest wtasciwy dobor pracownikow.

W artykule poruszony zostat problem doboru pracownikéw na stanowiska
strategiczne, kluczowe (dobor kadry zarzadzajacej przedsigbiorstwa), jak rowniez
na stanowiska bez ktorych turystyka nie mogtaby istnie¢ tj. stanowiska sezonowe,
takie jak: rezydent, pilot, przewodnik. Badania przeprowadzono w $redniej
wielko$ci przedsigbiorstwie turystycznym, ktore zajmuje si¢ przede wszystkim
turystyka wyjazdows.

Zagadnienie zarzadzania zasobami ludzkimi
Zarzadzanie zasobami ludzkimi to strategiczne i spdjne podejscie do
zarzadzania najbardziej warto§ciowymi aktywami kazdej organizacji -—

1S, Norkowska, System motywowania w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1985, s. 324.
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pracujacymi w niej ludzmi, ktérzy indywidualnie i zbiorowo przyczyniaja si¢ do
realizacji jej celow®. Definicja najczeéciej powtarzang w literaturze jest okreslenie
zarzadzania zasobami ludzkimi jako metody zarzadzania zatrudnieniem,
zmierzajacej do uzyskania przewagi konkurencyjnej poprzez strategiczne
rozmieszczenie wysoce zaangazowanych i wykwalifikowanych pracownikow, przy
uzyciu wielu technik kulturowych, strukturalnych i personalnych.

Zastanawiajac si¢ nad znaczeniem zarzadzania w funkcjonowaniu
organizacji trzeba zwrdci¢ uwage na fakt, ze coraz czgéciej firmy zaczynaja
budowaé swoja przyszto$¢ na ludziach. Oznacza to, ze ludzie stajg si¢ dla firm
najwazniejszym z jej zasobow. Przez zasoby ludzkie nalezy rozumie¢ ludzi,
ktorych przedsiebiorstwo angazuje w prowadzenie swej dzialalnosci. Zasoby
ludzkie to ludzie wykonujacy prace dla firmy, wraz z ich wiedzg, doswiadczeniem,
umiejetnosciami, zdolno$ciami i predyspozycjami do pracy®. Termin ,,zasoby
ludzkie” zostat spopularyzowany przez P. Druckera jeszcze na poczatku lat 50. XX
wieku. Uwazal on, Ze osiagniecia przedsicbiorstwa zaleza w ostatecznym
rozrachunku od tego, czy potrafi sktoni¢ ludzi do wydajnosci, czyli do pracy. Stad
zarzadzanie pracownikiem i praca jest jedng z podstawowych funkcji zarzadzania®.
Pojecie ,,zasoby ludzkie” ma uniwersalny charakter i dlatego jest tak popularne
w fachowych publikacjach i praktyce zarzadzania.

Funkcja zarzadzania zasobami ludzkimi — to konkretne dziatania
sktadajace si¢ na ksztaltowanie zasobow ludzkich w przedsiebiorstwie. Do
gléwnych funkcji zarzadzania zasobami ludzkimi naleza:

e analiza pracy — polega na okresleniu charakterystyki poszczegdlnych
stanowisk pracy w przedsigbiorstwie oraz na sformulowaniu wymagan
kwalifikacyjnych jakie musza spetni¢ ludzie na okre$lonych stanowiskach;

e wartoSciowanie pracy — to ocena stopnia trudnosci pracy na
poszczegdlnych stanowiskach pracy dokonywana w celu okreslenia stawek
ptacy zasadniczej;

e analiza zasobow ludzkich — okreSlenie przyszlych stanow zasobow
ludzkich w firmie i formutowanie potrzeb firmy na zasoby ludzkie;

e dobor pracownikow — zespot dziatan skladajacych sie na pozyskiwanie
ludzi do firmy, w tym: rekrutacja, selekcja, przyjmowanie do pracy,
adaptacja pracownicza a takze przemieszczanie ludzi pomigdzy
stanowiskami pracy wewnatrz firmy;

e szkolenie pracownikow — zespédt dziatan majacych na celu podniesienie
kwalifikacji i kompetencji pracownikdw;

e ocenianie pracownikow — dokonywanie oceny przydatnosci do pracy oraz
oceny wynikow pracy ludzi na poszczegolnych stanowiskach;

2 M. Armstrong, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2000, s. 13.
3 7. Pawlak, Personalna funkcja firmy, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2003, s. 13.
4 P. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Krakoéw1994, s. 275.
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e wynagradzanie pracownikow — Stosowanie wobec zatrudnionych
rozmaitych form gratyfikacji za wykonana prace;

e rozw¢j indywidualny pracownikéw — tworzenie rezerwy kadrowej na
stanowiska kierownicze, awansowanie pracownikow oraz zarzgdzanie
karierami pracowniczymi;

e ksztaltowanie warunkéw pracy — dziatania obejmujagce ochrone
pracownikéw przed wypadkami i chorobami zawodowymi, zarzadzanie
czasem pracy w firmie, ksztaltowanie porzadku i dyscypliny pracy
w firmie;

e zbhiorowe stosunki pracy i partycypacja pracownicza — dziatania zwigzane
z zawieraniem ukladéow zbiorowych pracy i rozwigzywaniem sporow
zbiorowych, a takze tworzeniem form wspdtuczestnictwa pracownikow
w zarzadzaniu firma, wyniku finansowym 1 wtasnosci firmy;

e zwalnianie pracownikow — dziatania zwigzane z rozwigzywaniem stosunku
pracy z pracownikami;

e system informacji personalnej — dziatania i procedury w zakresie
tworzenia, gromadzenia, przechowywania i aktualizowania informacji
o zasobach ludzkich w przedsigbiorstwie, zbiory tych informacji oraz
srodki techniczne stuzace wymienionym dziataniom”.

Sposrod wymienionych wyzej proceséw sktadajacych si¢ w sumie na funkcje

zarzadzania zasobami ludzkimi, na glebsza analizg, w kontek$cie niniejszego
opracowania, zastuguje proces doboru pracownikoéw do firmy.

Dobor personelu i jego etapy
Dobo6r pracownikéw to zespot dziatan skladajacych sie na pozyskiwanie
ludzi do firmy. Do kolejnych etapéw doboru zalicza sig: rekrutacje, selekcje,
przyjmowanie do pracy i adaptacj¢ pracownicza a takze przemieszczanie ludzi
pomigdzy stanowiskami pracy wewnatrz firmy. W sytuacji znacznego niedoboru
personelu konieczne jest przeprowadzenie wlasciwego doboru pracownikow.

Rekrutacje mozna zdefiniowac jako zakres dziatan organizacji na rynku pracy

wewnetrznym lub zewnetrznym ukierunkowany na poinformowanie potencjalnych
kandydatéw o mozliwosci i warunkach pracy w okreslonej firmie oraz dazenie do
uksztattowania pozytywnych postaw wobec mozliwosci zatrudnienia w niej°.
Rekrutacja w organizacji ma dwa zasadnicze zrodta, takie jak:

e rekrutacja wewngtrzna, oparta na zasadzie pozyskiwania kandydatow na
wyzsze stanowiska sposrod o0s6b juz pracujacych w organizacji;
przedsigbiorstwa w sytuacji gdy pojawia si¢ wakat pierwszenstwo
przyznaje wilasnym pracownikom. Pule kandydatow stanowia w tym

% 7. Pawlak, op. cit., s. 33.

® M. Kostera, S. Kownacki, Zarzgdzanie potencjatem spolecznym w organizacji, [w:] Zarzadzanie.
Teoria i praktyka, K. Kozminski, W. Piotrowski (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1997, s. 158.
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przypadku ci, ktérzy pragna awansowaé, zmieni¢ stanowisko lub
przekwalifikowac si¢. Jest to tzw. wewnetrzny rynek pracy;

e rckrutacja zewnetrzna, opierajgca si¢ na zasadzie pozyskiwania
kandydatow do pracy spoza wlasnej organizacji; uczestnikami
zewnetrznego rynku pracy sa wszystkie niezatrudnione w firmie osoby
w tzw. wieku produkcyjnym i zdolne do pracy.

Kazdy rodzaj rekrutacji ma pewne zalety. Do pluséw rekrutacji wewnetrznej
mozna zaliczy¢ przede wszystkim: nizsze koszty naboru, kreowanie lojalnosci
pracownikow, obnizenie poziomu fluktuacji, wzmacnianie motywacji do
efektywnej i tworczej pracy, poprzez stwarzanie pracownikom realnych szans na
awans, zapewnienie pelniejszego wykorzystania kwalifikacji pracownikdéw poprzez
mozliwo$¢ przenoszenia ich na inne stanowiska oraz wzmacnianie
proefektywnosciowego charakteru kultury organizacyjnej. Do wad rekrutacji
wewnetrznej zalicza si¢ zjawisko, w wyniku ktdrego realne szanse na awans moga
z pozytywnej rywalizacji miedzy kandydatami przeksztalci¢ si¢ w ostre ,,rozgrywki
personalne” oraz fakt, ze pracownicy czesto postuguja si¢ zasada ,,zawsze tak
robiliSmy i bylo dobrze”, co w konsekwencji prowadzi do braku elastycznosci
w dziataniu. Jako plusy rekrutacji zewnetrznej wymienia si¢: mozliwosé
pozyskania wigkszej liczby specjalistow o najwyzszych poszukiwanych
1 udokumentowanych dyplomami kwalifikacjach, dobdr dokonywany jest z duzej
puli kandydatéw co go optymalizuje, wprowadzamy do firmy ludzi o nowych
pogladach i §wiezym spojrzeniu na wystepujace w firmie problemy. Pracownicy
spoza przedsigbiorstwa stanowig zazwyczaj zroédto wizji, sit innowacyjnych,
tworczych, a takze zapatu do pracy co powoduje zaktocenie nieuzasadnionego
poczucia samozadowolenia i rutyny zatrudnionych juz pracownikoéw. Strategiczny
charakter maja decyzje dotyczace:

e rynku pozyskiwania pracownikow — a wigc rozstrzygnigcie problemu, czy
w poszukiwaniach uwzglednia¢ tylko rynek wewnatrzzaktadowy czy takze
zewnetrzny i o jakim zasiggu (lokalnym, regionalnym, krajowym itd.) czy
tez wykorzysta¢ oba zrddta rekrutacji i w jakim zakresie;

e okreslenia sytuacji, w ktorych korzystanie z ustug zewnetrznych agencji,
czy z ustug doradztwa personalnego bedzie dla firmy korzystne i w jakim
zakresie (zalezy to od stosunku popytu i podazy pracy na rynku);

e korzystnych opcji w zakresie czgstotliwosci 1 czasu trwania kampanii
rekrutacyjnych oraz stosowanych w niej motywatoréw stymulujacych do
starania si¢ o prace (czy maja to by¢ np. place, warunki pracy, mozliwosci
rozwoju czy inne);

e ustalenia pozadanego stopnia standaryzacji metod i narzgdzi
wykorzystywanych do rekrutacji i selekcji (jako, ze ich wybdr koreluje
nastepnie rozne poziomy kosztow);

e okreslenie najistotniejszych z punktu widzenia ogdlnej strategii firmy
kryteriow doboru kandydatow (wiaze si¢ to z przyjeciem okre§lonego
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profilu kwalifikacyjnego kandydata, wynikajacego z akceptacji modelu sita
lub kapitatu ludzkiego'.

Z kolei selekcja, to proces polegajacy na zbieraniu informacji o kandydatach,
ktorzy zgtosili si¢ do firmy w wyniku przeprowadzonej akcji rekrutacyjnej. Celem
selekcji jest dobor na wakujace stanowiska kandydatéw najbardziej odpowiednich
na dane miejsce pracy na podstawie przyjetych procedur i technik. Proces selekcji
obejmuje réznie kategoryzowane, w zaleznosci od sytuacyjnych uwarunkowan
i potrzeb firmy, etapy:

zapoznanie si¢ z pisemnymi ofertami kandydatow - dokonujacy selekcji
analizuje dostarczone firmie oferty, oddziela interesujace od mniej
ciekawych. Odrzuconych kandydatow informuje o negatywnej decyzji,
wybranych za$ zaprasza na wstgpng rozmowe;

wstepna rozmowa kwalifikacyjna, podczas ktorej dokonujacy selekcji stara
si¢  zorientowa¢ w  kwalifikacjach, motywacji, uzdolnieniach
i przekonaniach kandydata;

badania testujace — kandydaci poddawani s3 testowi lub testom, majacym
na celu ustalenie, jakie sa ich zainteresowania, zdolno$ci, umiejetnosci
i jakie dominuja u nich cechy osobowosci. W zaleznosci od potrzeby moga
tu by¢ wykorzystywane nowoczesne narzedzia diagnostyczne. Sa wsrod
nich polskie wersje znanych i powszechnie stosowanych na Zachodzie
testow psychologicznych oraz testy zaprojektowane specjalnie pod katem
szczeg6lnych warunkoéw polskich (opracowane we wlasnym zakresie przez
poszczegdlne przedsigbiorstwa lub agencje doradztwa personalnego).
Srodki te stosuje si¢ w celu zbadania poziomu inteligencji, whasciwosci
temperamentu, odpornosci na stres i innych charakterystyk osobowosci
kandydatow;

weryfikacja uzyskanych od kandydatéw informacji. Dokonujacy selekcji
kontaktuje si¢ z poprzednim pracodawca kandydata, czasem z jego
promotorem (jesli wtasnie skonczyt studia i pragnie by¢ zatrudniony na
odpowiedzialnym stanowisku). Sprawdzane sg referencje, opinie,
rekomendacje;

ostateczna, poglgbiona rozmowa kwalifikacyjna z kandydatem (zwana tez
wywiadem szczegdélowym). Sposrod osob, ktore odbyty wstepna rozmowe,
wybiera si¢ kilku szczegdlnie atrakcyjnych kandydatow. Zazwyczaj
punktem wyjsécia rozmowy sa wyniki testow psychologicznych. W trakcie
trwania rozmowy moze zmieni¢ si¢ jej charakter w mniej lub bardziej
formalny;

podjecie decyzji o przyjeciu lub odrzuceniu kandydata — w wyniku
ostatecznej rozmowy podejmowana jest decyzja o zatrudnieniu badz

T A. Lipka, Strategie personalne firmy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 2000,

s. 35.
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odrzuceniu oferty. Dokonujacy selekcji wazy wszelkie za i przeciw, wady
i zalety kazdej osoby. Bierze pod uwage og6lng strategie firmy i jej
strategic personalng, kultur¢ organizacyjng, miejsce i znaczenie danego
stanowiska w strukturze organizacji oraz konkretne wymagania
kwalifikacyjne;

badania lekarskie - przed podjeciem pracy wybrany kandydat kierowany
jest na badania lekarskie. Nalezy ustali¢, czy praca na danym stanowisku
nie bedzie negatywnie wptywac na jego stan zdrowia. Badania majace na
celu negatywna selekcje, np. ustalenie czy kandydatka jest w ciazy, sa
prawnie zabronione;

zatrudnienie kandydata - z wybrang osobg nastgpuje podpisanie umowy
o pracg, a pozostalych kandydatow informuje si¢, ze nie zostali przyjgcia.
Akta takich oséb warto jest jednak przechowywac, gdyz w przysztosci
moga okazaé sic one przydatne dla firmy®.

Sposrod technik selekeji (doboru) kandydatéw mozna wymienié:

rozmowe kwalifikacyjng — o réznym stopniu sformalizowania, typie
zadawanych pytan i zréznicowanej liczbie oséb przeprowadzajacych te
rozZmowe;

referencje — zestaw informacji, jakimi zainteresowany jest potencjalny
pracodawca, uzyskiwanych na podstawie dotychczasowego przebiegu
kariery kandydata od wczes$niejszych jego pracodawcow;

testy psychometryczne - charakteryzujace si¢ wysokim stopniem
standaryzacji, dzielone na dwa podstawowe rodzaje: testy kognitywne (tzn.
badajace inteligencj¢) oraz testy badajace osobowos¢;

bio-dane — informacje dotyczace analizy danych biograficznych kandydata,
oparte na formie kwestionariusza dotyczacego sfery zawodowej i szerzej
ujmowanych preferencji i predyspozyciji;

badanie aplikacji — analiza zestawu informacji zgromadzonych w ramach
wymogow rekrutacji, zwykle CV, listow motywacyjnych, odpisow
dyploméw i innych zaswiadczen;

testy praktyczne (work-sample tests) — sprawdzajace zdolno$¢ kandydatow
W aspekcie rozwiazywania rzeczywistych zadan, z jakimi moga si¢ zetknac
W pracy;

analiz¢ grafologiczng — poddanie analizie probki charakteru pisma
kandydata;
osrodki oceny (Assessment Centers) — stanowigce potaczenie kilku

wcezesniejszych technik oraz akcentujgce badanie zdolno$ci praktycznych
kandydata w matych grupach w warunkach zblizonych do rzeczywistych®.

8 A. Pocztowski, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi, PWE, Warszawa 2003, s. 75.
° T. Witkowski, Nowoczesne metody doboru i oceny personelu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakow 2000, s. 137.
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Wisréd najczesciej stosowanych wspotczesnie w Polsce instrumentéw doboru na
stanowiska kierownicze nalezy wymieni¢: wywiad, aplikacje (CV, list
motywacyjny), ankiety personalne (dane biograficzne) i referencje. Stosunkowo
rzadko w polskich przedsiebiorstwach korzysta si¢ z metody Assessment Center
(AC), mimo iz charakteryzuje si¢ ona bardzo wysokim poziomem trafho$ci
wyboru. Jest ona narzedziem dla przedsicbiorstw pozwalajacym na okreslenie
potencjatu ludzkiego, silnych i stabych stron i budowaniu organizacji na silnych
stronach ludzi. Assessment Center jest nowoczesng metoda pozwalajaca
zdefiniowa¢ wymagania stanowiska, wybra¢ kluczowe kryteria na danym
stanowisku 1 oceni¢ potencjat pracownika w oparciu o obiektywnie
zaobserwowane i ocenione zachowania. Ma ona zastosowanie w takich obszarach
zarzadzania, jak dobor i rozwdj pracownikdéw, poprawa wynikdw dzialania na linii
zarzad — personel, ustawienie polityki wynagrodzen pod katem ogoélnych celow
firmy.

Niektore zadania funkcji personalnej moga by¢ zlecone firmom
konsultingowym zajmujacym si¢ zarzgdzaniem oraz innym agencjom i firmom,
ktore dzialajg jako ustugodawcy w obszarach takich, jak rekrutacja, poszukiwanie
kadry menedzerskiej, szkolenia, bezpieczenstwo i higiena pracy oraz §wiadczenia.

Jesli kandydat pomySlnie przejdzie przez wszystkie etapy selekcji,
otrzymuje oferte pracy, zawierajaca gtdwnie oferowane warunki pracy i ptacy. Jesli
ja przyjmie, wowczas zalatwiane sa wszystkie niezbedne formalno$ci zwigzane
Z jego angazem, w tym zawarcie umowy o prace. Umowa o prace jest
najpopularniejszym sposobem regulowania obustronnych relacji migdzy
pracownikiem a pracodawca. Coraz czgséciej jednak stosuje si¢ elastyczne formy
zatrudnienia tj. umowa zlecenie, umowa o dzieto, umowa agencyjna itp. Po
zawarciu umowy o prace dotychczasowy kandydat staje si¢ nowym pracownikiem
przedsigbiorstwa. Wtedy musi przej$¢ etap wdrozenia (adaptacji) do pracy, co ma
zapewni¢ mu informacje i warunki spoteczno — organizacyjne niezbgdne do tego,
aby mogt swobodnie i skutecznie wykonywaé swoje obowiazki. Od tego ile firma
poswigci czasu 1 uwagi nowemu pracownikowi zalezy jego wydajno$¢ i wyniki
w przyszlosci. Odpowiednie i umiej¢tne wdrozenie nowych pracownikow do
organizacji w duzym stopniu decyduje o ich pozniejszej postawie, a takze
emocjonalnym stosunku do pracodawcy i samej organizacji. Poprzez adaptacjg,
pierwsze wrazenie, ktére firma wywarta na kandydatach podczas dziatan
rekrutacyjno — selekcyjnych, moze zostaé wilasciwe wzmocnione i utrwalone.
Dzicki temu nowi pracownicy z zaangazowaniem 1 zadowoleniem bedg
wykonywaé swoje obowiazki.

Celem adaptacji jest przystosowanie nowego pracownika do wymagan,
tre§ci i warunkow pracy na danym stanowisku pracy oraz uzyskanie w jak
najkrotszym czasie wymaganego poziomu produktywnosci; ulatwienie,
a w niektorych przypadkach umozliwienie rozpoczecia pracy zatrudnionej osobie,
dla ktorej wszystko w firmie jest nowe (adaptacja organizacyjna); ksztaltowanie
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stanu wiedzy nowego pracownika w przedsigbiorstwie; przystosowanie nowo
zatrudnionej osoby do norm i zwyczajéw panujacych w danej organizacji
(adaptacja spoteczna); wyksztatcenie u pracownika odpowiedniego podejscia do
obowiagzkéw, przyjaznej postawy wobec firmy i przywiazania do organizacji, by
zmniejszy¢é ryzyko podjecia przez niego decyzji o rezygnacji z pracy™®.

Aby proces adaptacji spoteczno — zawodowej czynnika ludzkiego
przebiegal nalezycie firma powinna uwzgledni¢ dwa istotne komponenty. Po
pierwsze, czas wdrazania, czyli czas od pierwszego kontaktu do podpisania umowy
oraz czas od chwili rozpocze¢cia pracy na danym stanowisku do momentu adaptacji
personelu. Po drugie, czynniki instytucjonalne (opiekun, bezposredni przetozony —
odpowiedzialny za wdrozenie merytoryczne, komorka (dzial) personalna —
sprawuje kontrole nad przestrzeganiem sposobu adaptacji itd.) i czynniki
techniczne (formalne) oddziatujgce na sposob wdrazania kadr (regulaminy, filmy
szkoleniowe, biuletyny informacyjne itp. oraz czynniki merytoryczne — pokazanie
metody wykonywania pracy, formutowanie zadan itp.)".

Rezultatem wprowadzenia jest przystosowanie zawodowe przybierajace
posta¢ czterech mozliwych form tj.: przystosowanie pelne - gdy pracownik jest
przydatny i czerpie satysfakcj¢ z pracy, przystosowanie zewnetrzne — gdy
pracownik jest przydatny, ale przystosowanie nie dostarcza mu satysfakcji,
przystosowanie wewnetrzne — gdy przydatno$¢ pracownika jest znikoma, ale praca
dostarcza mu zadowolenia, brak przystosowania - gdy pracownik jest nieprzydatny
i praca nie dostarcza mu satysfakcji*%.

Mozna wyrdozni¢ dwa rodzaje adaptacji: spontaniczng i zorganizowanag.
W przypadku pierwszej wdrozenie ma charakter niezorganizowany, pracownik
poprzez wtasne doswiadczenia zdobywa wiedzg o organizacji, umiej¢tnosé
radzenia sobie z czynno$ciami i zadaniami na stanowisku pracy oraz niezbedne
w jego opinii informacje. Sam poznaje innych pracownikow, probuje nawigzac
trwate kontakty ze wspolpracownikami. Natomiast adaptacja zorganizowana jest
celowa i zaplanowana, ma przynosi¢ zamierzone efekty, angazuje inne podmioty
(opiekuna, bezposredniego przetozonego oraz dziat zasobow ludzkich) w celu
przystosowania pracownika do wykonywania okreslonych zadan oraz fizycznych
i spotecznych warunkéw pracy™.

Niewatpliwie adaptacja spontaniczna pozostawia pracownika samemu
sobie, ktory predzej czy poOzniej zaaklimatyzuje sie¢ w firmie, jednakze jego
zaangazowanie, zadowolenie, wydajnos¢ czy wyniki w pracy nie beda na
najwyzszym poziomie, czego konsekwencjg moze by¢ odejscie pracownika lub

10 M. Kalinowski, Selekcja kandydatéow do pracy [w:] Zarzadzanie zasobami ludzkimi, W. Golnau
(red.), Wydawca CeDeu Sp. z 0.0., Warszawa 2004, s. 187-188.

1 R. Jurkowski, Zarzgdzanie personelem. Proces kadrowy i jego prawne aspekty, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 2001, s. 98-99.

2 Ihidem, s. 98.

18 Kalinowski M., op. cit., 5. 188-189.
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jego zwolnienie. Dlatego aby motywacja i zadowolenie z pracy ,,szty” w parze
z efektywnie wykonywanymi obowigzkami, forma powinna adaptacje wiasciwe
przygotowaé 1 przeprowadzi¢ (adaptacja zorganizowana). Obecnie dobrzy
pracownicy sg zbyt cenni i trudno osiagalni, aby ich adaptacj¢ przeprowadzaé
W sposob niezaplanowany. Osoby wprowadzajace nowych pracownikéw do
organizacji sag odpowiedzialne za stworzenie takiego miejsca pracy, w ktorym
nowe osoby beda czué si¢ szanowane, wartosciowe i bezpieczne™.

Podczas wprowadzanie nowego pracownika na stanowisko pracy i do
firmy stosuje si¢ réznego rodzaju narzedzia, dzigki ktorym pracownik uzyskuje
istotne informacje na temat warunkéw 1 organizacji pracy, jej bezpieczenstwa
i higieny itp. Do tych narzedzi naleza: broszury pracownicze, poradniki, pokazy,
mentoring, wyjazdy integracyjne, spotkania nieformalne, zadania ksztatceniowe
oraz szkolenia.

Kluczowym zatozeniem kazdej organizacji powinno by$ stworzenie
personelowi takich warunkéw pracy, w ktorych bedzie on mogt bez przeszkod
poprzez efektywne wykonywanie powierzonych czynnosci i zadan, rozwijac si¢
i doskonali¢, uzyskujac pelni¢ satysfakcji z realizowanej pracy, jednoczesnie
przyczyniajac si¢ do rozwoju i powodzenia organizacji na rynku. Stworzenie takich
warunkow pracy nabiera szczegélnego znaczenia podczas wprowadzania nowych
pracownikéw do firmy. Do najczgsciej stosowanych sposobow przyuczenia do
pracy nowo zatrudnionych 0sob naleza szkolenia.

Poprzez szkolenie nalezy rozumie¢ proces zdobywania nowej wiedzy
teoretycznej i umiejetnosci praktycznych, podnoszenie kwalifikacji oraz zmiana
zachowan i postaw u o0sob dorostych w celu przygotowania ich do zawodu, do
wymagan wynikajacych z zadan organizacyjnych i technologicznych oraz do
poprawy efektywnosci 1 wydajnosci pracy zatrudnionych osob. Kazde szkolenie
niezaleznie od jego przeznaczenia powinno by¢é nie tylko umiejetnie
1 wszechstronnie przygotowane, dostosowane do indywidualnych potrzeb kazdego
pracownika, ale takze powinno dostarcza¢ jak najwiecej wylacznie uzytecznych
informacji i narzedzi pracy.

Podczas adaptacji i1 integracji pracowniczej stosuje si¢ szkolenia
wprowadzajace, ktorych celem jest zapoznanie nowo zatrudnionych o0s6b
z najwazniejszymi zagadnieniami dotyczacymi firmy (historia, strategia, wizja,
misja, system warto$ci, pozycja na rynku, panujace standardy odnosnie ubioru
i obstlugi klientow itp.), czyli z nowym $rodowiskiem pracy oraz zwigkszenie ich
sprawno$ci zawodowej w jak najkrotszym czasie. Szkolenia dostosowawcze
powinny uwzglednia¢ potrzeby stanowiska pracy, firmy oraz nowo przyjetego do
pracy czitowieka, aby w peli przygotowa¢ go do wykonywania nowych

14 B, Tracy, Sztuka zatrudniania najlepszych, Wydawnictwo MT Biznes Sp. z 0.0., Warszawa 2008,
s. 99.
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obowiagzkéw po raz pierwszy w swojej karierze zawodowej oraz realizacji celow
strategicznych firmy™.

Organizacja  dysponujaca  odpowiednim  zapleczem  finansowym
1 organizacyjnym moze pozwoli¢ sobie na samodzielne tworzenie i1 realizowanie
szkoleh wewnatrz organizacji albo w specjalnie do tego zagospodarowanych
placowkach, czesto przyleglych do jej siedziby. Jesli jednak firma nie moze
przygotowac i zrealizowa¢ potrzebnych szkolen we wlasnym zakresie, zleca to
firmom zewnetrznym, czyli firmom szkoleniowym lub firmom doradztwa
personalnego.

W  okresie adaptacji nowi pracownicy przed formalnym objgciem
stanowiska pracy powinni przej$¢ szkolenie z zakresu bezpieczenstwa i higieny
pracy’®. Po odbyciu obowigzkowych szkolen pracowniczych nowo zatrudnione
osoby, pod okiem przetozonych, o ile wymaga tego specyfika miejsca pracy,
przechodza szkolenia na stanowisku pracy lub szkolenia z oderwaniem od pracy
w celu wzbogacenia ich wiedzy lub/i umiejetnosci do wykonywania okre$lonych
zadan na stanowisku pracy, ktore objeli.

W okresie wdrazania pracownika na stanowisko pracy i do firmy szkolenia
nie tylko integruja z firma i wspolpracownikami zwiekszajac ich lojalnos¢
1 zaangazowanie, ale takze pozwalaja odpowiednio zmotywowaé go do lepszej
pracy, zwickszy¢ jego gotowos¢ do realizacji zatozonych zadan i rozwigzywania
problemoéw, a nade wszystko pozwalaja przygotowaé nowego pracownika w jak
najkrotszym czasie i w najbardziej ekonomiczny sposob do objecia stanowiska
pracy i wykonywania powierzonych obowigzkéw w najbardziej kompetentny
1 wlasciwy sposob.

Efektywne gospodarowanie najcenniejszym z kapitalow organizacji —
ludzmi poza rekrutacja, selekcjg i odpowiednim wdrazaniem nowych pracownikow
do firmy obejmuje takze dziatania ukierunkowane na wykorzystanie
w maksymalnym stopniu potencjalu kwalifikacji kadr. Dzialania te przede
wszystkim polegaja na przemieszczanie ludzi pomiedzy stanowiskami pracy
wewnatrz firmy. Wyrdznia si¢ przemieszczenia pracownikow pionowe tj. awanse
i degradacje oraz poziome zwane transferami. W naukach spolecznych wyrdznia
si¢ trzy rodzaje awansow: awans kwalifikacyjny, rozumiany jako uzyskanie
wyzszego stopnia kwalifikacji formalnych; awans ptacowy, czyli uzyskanie
wyzszego wynagrodzenia na dotychczasowym stanowisku i awans stanowiskowy,
polegajacy na podjeciu pracy na wyzszym niz dotychczas w hierarchii stuzbowej
stanowisku wigzacy si¢ najcze$ciej ze zwickszeniem zakresu obowigzkow.
W procedurze doboru personelu i efektywnego nim zarzadzania przede wszystkim
wykorzystywany jest awans stanowiskowy'’. Degradacja jest to natomiast

M. Dale, Skuteczna rekrutacja i selekcja, Wydawnictwo Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006,
S. 262.

18 R. Jurkowski, op. cit., s. 100; www.ciop.pl.

M. Kasten, Konkurs na dyrektora, IWZZ, Warszawa 1987, s. 33.
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przeniesienie pracownika na stanowisko nizsze w hierarchii zawodowej od
zajmowanego dotychczas, czemu towarzyszy zmniejszenie zakresu obowigzkow
i wynagrodzenia'®. We wspolczesnym zarzadzaniu zasobami ludzkimi tego typu
przeniesienia stosowane sg w sytuacjach wyjatkowych. Pracodawcy, ze wzgledu na
demotywujacy wplyw na pracownikdw, raczej uciekaja si¢ do zwolnienia
nieefektywnego pracownika czemu sprzyja w dalszym ciggu utrzymujaca si¢
wysoka stopa bezrobocia w kraju. Przeprowadzane w organizacjach analizy
potencjatu  kadrowego oraz oceny efektywnosci pracy poszczegdlnych
pracownikow umozliwiaja kadrze zarzadzajacej dokonywanie przesunigé
w strukturach poziomych (transfer) najczgsciej na stanowisko o wymaganiach
w wiekszym stopniu zbieznych z kwalifikacjami pracownika i zainteresowaniami
w sytuacji gdy w procesie przyjmowania do pracy pracownik zostal bitgdnie
oceniony. Przemieszczenia pracownikow w poziomie na rownorzedne stanowisko
nie wigze si¢ ze wzrostem czy zmniejszeniem statusu lecz ze zmiang charakteru
zadan, przy zblizonym do dotychczasowego zakresie obowigzkéw. Podsumowujac
mozna stwierdzié, ze wszystkie dokonane przemieszczenia pionowe i poziome
pracownikow powinny przynosi¢ korzy$ci obu stronom jesli sg rezultatem
przemyslanej polityki kadrowej, a pracownik jest do nich przygotowany -
kwalifikacyjnie i psychicznie'.

Formy rekrutacji wykorzystywane w firmach turystycznych
W firmach turystycznych wykorzystuje si¢ zarowno rekrutacje
wewnetrzng, jak i zewngtrzng. W zdecydowanej wigkszosci przewaza jednak
rekrutacja zewnetrzna i dotyczy ona gtéwnie pracownikéw sezonowych. Selekcja
kandydatoéw na te stanowiska przebiega zgodnie z nastgpujacymi etapami:

e zapoznanie si¢ z pisemnymi ofertami kandydatow — analiza dostarczonych
firmie ofert (w zamieszczanych ogloszeniach czgsto umieszcza si¢
zalecenie o przestanie CV wraz z potwierdzeniem aktualnych uprawnien
pilockich badz przewodnickich);

e wstepna rozmowa kwalifikacyjna, podczas ktorej przeprowadzane sg
krotkie testy jezykowe lub testy sprawdzajace wiedze kandydata o danym
obszarze geograficznym;

o weryfikacja uzyskanych od kandydata informacji najczg$ciej poprzez
sprawdzanie referencji;

e oOstateczna, poglgbiona rozmowa kwalifikacyjna z kandydatem;

e podjecie decyzji o przyjeciu badz odrzuceniu kandydata;

e zatrudnienie kandydata.

88, Jamka, Dobér zewnetrzny i wewnetrzny pracownikéw. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Difin,
Warszawa 2001, s. 183.
' Ibidem, s. 185-186.
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Z reguly pracownicy sezonowi ,,przyjaznia” si¢ z poszczegolnymi biurami
turystycznymi przez dtugie lata. Firmy bazujg wigc w duzym stopniu na osobach
juz znanych im i sprawdzonych.

Wsrdd najczesciej stosowanych w firmach turystycznych instrumentéw
doboru na stanowiska kierownicze mozna wymieni¢: wywiad i aplikacje (CV 1 list
motywacyjny). Jesli nastepuje rekrutacja zewngtrzna, etapy selekcji sg zblizone do
etapow dotyczacych pracownikéw sezonowych. Natomiast jesli dotyczy to
rekrutacji wewnetrznej, to przez wzglad na wielko§¢ biur podrézy (male lub
srednie przedsigbiorstwa) etapy selekcji nie sa tak sformalizowane. W niektorych
firmach podjgto proby przerzucenia doboru pracownikéw na firmy zewngtrzne.
Niestety nie zakonczyly sie one pomyslnie i w dalszym ciaggu odpowiedzialne sg za
to osoby z firmy.

Zachodnie biura podrozy wypracowaly wlasny system szkolenia kadry. Sa
to wyprébowane od lat wzorce, polegajace na maksymalnym zwigzaniu
pracownika z firmg. Poniewaz biura te nastawione sg na stacjonarne wyjazdy
wypoczynkowe, szkolenia swoje kieruja glownie do pilotow, rezydentdw oraz tzw.
animatorow, czyli osdb zajmujacych sie w hotelach organizowaniem imprez,
zabaw itp. Kandydatow wylania si¢ na podstawie ostrej i dlugotrwatej selekcji.
Wyksztalcenie czy wezesniejsze do§wiadczenie w turystyce stanowi duzy plus, ale
nie jest niezbgdne. Na przyktad w Scan Holiday preferowane sg osoby mtode, nie
zwigzane uktadami rodzinnymi. Po ztozeniu CV i listu motywacyjnego wybrane
przez biuro osoby przechodza przez sito rozmow kwalifikacyjnych. Najlepsi
wyjezdzaja na szkolenie za granicg — najczesciej do Tunezji, na Cypr lub Rodos.
Na przyklad w przypadku biura podrézy Ving szkolenie takie jest bezplatne
i odbywa si¢ podczas tygodniowego pobytu na Majorce lub Teneryfie. Polskie
biuro podrézy Triada pozyskuje swoich przyszlych pracownikow poprzez
prowadzenie kurséow dla pilotow. Triada juz w ogloszeniach reklamujacych te
kursy informuje, ze gwarantuje prace najlepszym kursantom. Jest to jeden z bardzo
dobrych elementéow doboru poniewaz podczas trwania kursu szkoleniowcy majg
mozliwos¢ doktadnego przyjrzenia si¢ potencjalnym kandydatom na pilota czy
rezydenta.

Dobor pracownikow w Agencji Turystycznej ATAS

Agencja Turystyczna ATAS? powstata w 1989 roku. Na poczatku jej
dziatalno$c¢ sprowadzata si¢ tylko do obstugi ruchu turystycznego pomiedzy Polska
a Wielkg Brytanig. Dzialalno$¢ biura ATAS ewaluowata nastgpnie do organizacji
wycieczek szkolnych dla mtodziezy do Wielkiej Brytanii. Do obstugi tych imprez
powolano Biuro Turystyki Mlodziezowej ATAS BTM. Nastgpnie w zwigzku
z duzym zainteresowaniem rynkiem brytyjskim powstalo Biuro Przejazdow
Autokarowych ATAS BPA. Kolejnym otwartym oddziatem byto Biuro Wyjazdow

2 ATAS — nazwa przedsicbiorstwa pochodzi od imienia i nazwiska wlasciciela; Agencja Turystyczna
Andrzeja Stawinskiego.
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Jezykowych ATAS BWIJ, ktérego produktem staly si¢ zagraniczne kursy jezykowe

(na poczatku wylacznie nauka jezyka angielskiego w Wielkiej Brytanii, a potem

rézne jezyki na terenie catej Europy oraz w USA, Kanadzie, Australii i Nowej

Zelandii). ATAS od poczatku tworzy produkt turystyczny dla konkretnego

odbiorcy, w tym przypadku dzieci i mlodziezy. W tej chwili jest jednym

z czotowych touroperatorow specjalizujacych si¢ w wyjazdach dla dzieci

i mlodziezy oraz wyjazdach jezykowych. ATAS nalezy do Polskiego

Stowarzyszenia Przewoznikéw Pasazerskich, Miedzynarodowego Transportu

Samochodowego oraz Warszawskiej Izby Turystycznej*. Zasadnicza dzialalno$é

przedsigbiorstwa obejmuje dwa podstawowe zakresy:

1. Wyjazdowa turystyke mtodziezowa w postaci:

e zagranicznych wycieczek szkolnych (ATAS BTM), ktére s3 najstarszym
kierunkiem dziatalnosci przedsiebiorstwa. Sa to imprezy grupowe, skierowane
do dzieci z gimnazjéw oraz milodziezy ze szkot S$rednich. Imprezy te
realizowane sa na terenie catej Europy. Sa to gtéwnie kilkudniowe wycieczki
z bardzo bogatym programem zwiedzania, organizowane gldéwnie w roku
szkolnym pod hastem ,,zielone szkoly”. Programy sa tak przygotowane, aby
wykorzysta¢ maksymalnie czas na zwiedzanie. Najczgéciej odwiedzanymi
regionami w ramach wycieczek mtodziezowych sa: Budapeszt, Paryz, Praga,
Wieden, Wielka Brytania oraz Wiochy;

e  kursow jezykow obcych w zagranicznych szkotach (ATAS BWIJ), ktore to
ATAS, jako jedna z pierwszych firm wprowadzita na polski rynek. Jest to
kompleksowa obstuga obejmujaca kurs jezykowy w zagranicznej szkole,
zakwaterowanie, wyzywienie, program pozalekcyjny, bezposredni transport
do szkét wlasnymi autokarami, transfery do miejsca zakwaterowania w dniu
przyjazdu i wyjazdu, ubezpieczenie oraz opieke rezydenta. Produkt ten
przeznaczony jest dla dzieci, mtodziezy i dorostych;

e krajowych i zagranicznych kolonii/obozow dla dzieci i mtodziezy (ATAS
BTM), ktore sa najmtodszym kierunkiem dziatalnosci przedsigbiorstwa. Jest
to oferta przeznaczona do sprzedazy grupowej i indywidualnej. Przedziat
wiekowy waha si¢ od 10 do 18 lat. Gtowne kierunki zagranicznych obozow
milodziezowych realizowanych przez ATAS to: Grecja, Bulgaria, Wtochy,
Wegry, Chorwacja, Czechy i Stowacja. Z roku na rok pojawiaja si¢ nowe
bardzo ciekawe oferty kolonii i obozéw mtodziezowych, ktore wciaz zyskuja
na popularnosci. W przypadku krajowych wyjazdow mlodziezowych,
w ramach ktorych zarejestrowanych jest ponad 35 roznych propozycji ATAS
wystepuje w roli agenta. Najpopularniejszymi miejscami wypoczynku w tym

2L ATAS Sp. z. 0.0. posiada: Zezwolenie Organizatora Turystyki nr 0734 wydane przez Urzad
Kultury Fizycznej i Turystyki; Koncesj¢ na wykonywanie migdzynarodowego transportu drogowego;
Polisg OC Organizator Turystyki nr 3003275 wydana przez GERLING Polska Towarzystwo
Ubezpieczen S.A.
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przypadku sa: Pojezierze Mazurskie, Wybrzeze Morza Baltyckiego,
Bieszczady i Karpaty.

2. Autokarowe przewozy pasazerskie w postaci regularnej linii do Londynu
(ATAS BPA) — jest to licencjonowana linia autokarowa Polska-Anglia
funkcjonujaca od 1992 roku. W ciagu roku autokary kursuja dwa razy
w tygodniu, natomiast w okresie wakacyjnym tj. czerwiec, lipiec i sierpien —
trzy razy w tygodniu. ATAS BPA posiada w eksploatacji pi¢¢ autokarow klasy
LUX. Sg to wysokopoktadowe autokary zachodnie (Mercedes, Jonckeere —
DAF, MAN) wyposazone w rozkladane siedzenia (lotnicze), barek, Video,
klimatyzacje, WC.

Struktura organizacyjna Agencji Turystycznej ATAS jest, jak na biuro podrézy,

bardzo rozbudowana. ATAS dzieli si¢ na trzy podstawowe piony, z ktorych kazdy

posiada wlasne kierownictwo i1 budzet i tworzy zupehie odrgbne produkty. Sg to
trzy biura w Warszawie samodzielnie przygotowujace i realizujace ustugi: Biuro

Wyjazdéw Jezykowych, Biuro Turystyki Milodziezowej i Biuro Przejazdow

Autokarowych. Oprocz tego istnieje siedem biur sprzedazy na terenie Polski, ktore

prowadza sprzedaz wszystkich produktow i ustug oferowanych przez ATAS,

a ponad to dziataja jako agenci innych biur podrézy oraz centrala zajmujaca si¢

koordynacja poszczegdlnych biur i rozliczeniem finansowo — ksiggowym.

W Dbiurze podrézy ATAS zatrudnionych jest w sumie 50 o0s6b
posiadajacych umowy o pracg: ATAS BPA - 8 0osob, ATAS BWIJ - 6 0s6b, ATAS
BTM - 6 oso6b, biura sprzedazy — tacznie 20 oséb, dzial finansowo —
administracyjny i dziat ksiegowy — 5 o0sob, dzial marketingu — 4 osoby, dziat
informatyczny — 1 osoba. W sezonie do obstugi turystow zatrudnianych jest
srednio okoto 50 pilotéw, 20 rezydentéow i kilku przewodnikow (sa to osoby
zatrudniane gtéwnie na umowe zlecenie)®.

Doborem personelu ,,na state” zajmuje si¢ kadra kierownicza. Decydujace
zdanie ma tu jednak prezes firmy. Na wnioski kadry kierowniczej podejmuje on
decyzje o zatrudnianiu kolejnych osob. Dos¢ czesto (w zasadzie co sezon) zdarza
si¢ zatrudnia¢ pracownikow biurowych na okres probny trzech miesigcy
W szczycie sezonu turystycznego. Taki pracownik zatrudniony do biura czesto nie
otrzymuje przedtuzenia umowy, co nie jest powodowane jej brakiem umiejetnosci
czy kwalifikacji lecz zjawiskiem sezonowosci w turystyce.

Kadra sezonowa w badanym przedsigbiorstwie, na ktora sktadaja sie piloci,
rezydenci i przewodnicy zwigksza zatrudnienie firmy o ponad 100% w sezonie. Ze
wzgledu na specyfik¢ omawianych zawodow i sformalizowane wymagania sg to
najczesciej osoby z wyksztatceniem turystycznym, z licencjami pilotow,
przewodnikow, bardzo czesto studenci szkdt turystycznych. Natomiast sposrod
personelu biurowego zaledwie 12% posiada wyksztalcenie zwigzane z turystyka

22 Dane dotyczace struktury zatrudnienia w Agencji Turystycznej ATAS dotycza roku 2007.
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ale co nalezy podkresli¢, zdecydowana wigkszo$¢ statych pracownikéw, bo az
60%, zwigzana jest z ta firmg od poczatku jej istnienia.

Planowanie  strategiczne w  takich malych  przedsigbiorstwach
turystycznych, jakim jest Agencja Turystyczna ATAS charakteryzuje si¢
mniejszym stopniem sformalizowania, a analiza warunkow dziatania jest mniej
szczegdtowa 1 ztozona. Mimo to w Agencji Turystycznej ATAS widoczne sa
pewne state procedury doboru personelu. Najpierw ustalane sg aktualne lub
przyszte potrzeby kadrowe, zaktualizowane zostaja zadania i opisy $rodowiska
pracy, nastepnie ocenia si¢ rynek pracy i rozstrzyga kwestie wyboru wewnetrznego
lub zewnetrznego, okresla si¢ drogi do rynku pracy, wykorzystuje je, wstepnie
ocenia kandydatow planuje i przeprowadza rozmowy z wybranymi kandydatami,
sporzadza si¢ list¢ rankingowa kandydatow, dobiera metody selekcji, dokonuje
selekcji, okresla si¢ warunki umowy o pracg i podpisuje j3 a nastgpnie wprowadza
si¢ nowego pracownika na stanowisko i zapewnia wsparcie ludzkie i rzeczowe.

Wewngetrzny rynek pracy tworza osoby juz zatrudnione w danym
przedsiebiorstwie. Moze ono preferowaé ten kierunek (zrodto) naboru i woéwczas
pule kandydatow stanowiag osoby, ktore pragng awansowac, zmieni¢ stanowisko
pracy czy przekwalifikowaé sie. Zjawisko doboru wewnetrznego w $rednich
przedsiebiorstwach, jakim jest Agencja Turystyczna ATAS, zaobserwowa¢ mozna
w szczegodlnosci wtedy, kiedy nadchodza zmiany. W analizowanej firmie doszto do
restrukturyzacji w wyniku wprowadzenia nowych narzedzi umozliwiajacych
redukcje niektorych stanowisk oraz w wyniku dyktatury rynku (nagte zalamanie —
spadek sprzedazy biletoéw autokarowej komunikacji miedzynarodowej). Osoby na
stanowiskach likwidowanych posiadaty wyksztatcenie i wiedze, ktére mogly
wykorzysta¢ w innych komorkach przedsigbiorstwa. I tak osoba zajmujac
stanowisko specjalisty ds. przejazdéw miedzynarodowych (likwidacja stanowiska
ze wzgledu na ekspansj¢ tanich linii lotniczych i gwaltowny spadek sprzedazy
biletow) zostata przeniesiona do dzialu marketingu, poniewaz posiadata
wyksztalcenie w tym kierunku. Inni pracownicy szeregowi z dziatu przejazdow
zostali po uprzednim przeszkoleniu poprzenoszeni do dziatow.

Mimo, ze w praktyce funkcjonowania przedsiebiorstw takie
przeszeregowania i awanse wykorzystywane sa powszechnie, niejednokrotnie
doprowadzaja do pogorszenia jako$ci wykorzystania potencjatu kwalifikacji kadr.
Spowodowane jest to najcze$ciej brakiem jasnej i konsekwentnej polityki
awansowej oraz mniej rygorystyczna zazwyczaj selekcja kandydatow do awansu.
Pracodawcy traktujg rekrutacje wewnetrzng jako tanie, mniej pracochtonne zrodio
pozyskania pracownikow nie liczac si¢ z tym, iz zalety tej formy rekrutacji rownie
szybko moga przemienic¢ si¢ w jej wady.

Dobor zewnetrzny jest duzo drozszy i bardziej czaso- i pracochtonny, ale
w przypadku biura turystycznego, gdzie w okresie sezonowym zatrudnia si¢ wielu
pracownikéw sezonowych jest jedynym sposobem ich pozyskania. W Agencji
Turystycznej ATAS pracownicy sezonowi rekrutowani sg na podstawie rozmowy
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kwalifikacyjnej po uprzednim przestaniu CV. Ogloszenia o zapotrzebowaniu
pracownikéw umieszczane s3 w dziennikach i na stronie internetowej firmy.
Ogtoszenia zamieszczane w gazetach codziennych sg chetnie wykorzystywana
przez pracodawcoéw forma rekrutacji gdyz daja mozliwo$¢ dotarcia do bardzo
szerokiego kregu odbiorcow.

Ilo§¢ zatrudnianych sezonowo pracownikow ma duzy wplyw na wielos¢
sprzedazy. Nadzor nad tym zawsze sprawuja kierownicy poszczegoélnych komorek
i to oni lub osoby przez nich wyznaczone sa odpowiedzialne za dobor
odpowiedniej ilosci pracownikéw do obstugi imprez. Przed kazdym sezonem
prognozowane sg potrzeby i zamieszcza si¢ ogloszenia w prasie oraz na stronach
internetowych.

Z przeprowadzonej ogoélnej analizy ogloszen na stanowiska sezonowe
wynika, ze pracodawcy na stanowisko pilota wycieczek potrzebujg oséb mtodych
i W peni dyspozycyjnych. Zawsze wymagana jest znajomo$¢ przynajmniej jednego
jezyka obcego i wazna licencja pilota. Bardzo wazne jest do§wiadczenie i dobra
znajomos$¢ kraju, w ktorym pilot bedzie pracowat. Zdecydowanie mniejsza wage
pracodawcy przyktadaja do wyksztatcenia na poziomie studiow wyzszych.

Poniewaz prognozy zatrudnienia pracownikéw sezonowych bardzo czesto
sg zanizane omawiana firma musi przeprowadzaé rekrutacje takze juz w trakcie
trwania sezonu turystycznego, kiedy to przewaznie osoby z doswiadczeniem sg juz
zrekrutowane. W takim przypadku wykorzystywana jest baza tur-targi
(http://www.turtargi.pl/szukaj/osoby.php4). Jest to baza pracownikow branzy
turystycznej, ktorych mozna wyszuka¢ wedlug nastgpujacych kryteriow: panstwa,
wojewddztwa, miasta, umiejetnosci, uprawnienia zawodowe itp.

Kazda z komérek funkcjonujacych w Agencji Turystycznej ATAS tworzy
roOwniez swoja wlasng bazg pilotow. Jest to przewaznie segregator z dokumentacja
nadestanych zgloszen uszeregowanych od kandydatow najbardziej pozagdanych do
tych w najmniejszym stopniu spetniajacych kryteria rekrutacji. Na wydrukowanych
zgloszeniach dopisywana jest recznie ocena kandydata, uwagi dodatkowe i jego
zdeklarowana dyspozycyjnos¢ podczas sezonu.

Podsumowanie

Whasciwe prowadzona polityka personalna w firmie odgrywa istotng role
w rozwoju danej organizacji, jej skutecznym funkcjonowaniu i dostosowywaniu do
zmieniajacych si¢ uwarunkowan spoteczno — gospodarczych funkcjonowania
branzy turystycznej. Dokonana w artykule analiza procesu doboru pracownikéw ze
szczegdlnym uwzglednieniem rekrutacji i selekcji umozliwita dokonanie oceny
zachowan pracodawcow funkcjonujacych w branzy turystycznej. Na przyktadzie
polityki personalnej realizowanej w Agencji Turystycznej ATAS, ktora ma bogate
doswiadczenie, bo ponad dwudziestoletnie w organizowaniu imprez turystycznych
w kraju, jak i poza jego granicami mozna sformutowac nastepujace wnioski:
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e w przypadku funkcjonowania firm turystycznych np. biur podrozy na
charakter realizowanej polityki personalnej w duzej mierze ma wpltyw
zjawisko sezonowos$ci w turystyce;

e w okresach zintensyfikowanych dzialan firm turystycznych wzrasta
zapotrzebowanie na tzw. pracownikow sezonowych typu: pilot, rezydent,
przewodnik. W tym okresie w omawianej agencji turystycznej wzrasta
zatrudnienie o ponad 100%. W przypadku pracownikéw sezonowych firmy
korzystajg z rekrutacji zewnetrznej wykorzystujac w tym celu takie formy
rekrutacji, jak ogloszenia w prasie codziennej, ogloszenia na stronach
internetowych, wtasne bazy danych czy tez ogdlnodostepne bazy danych;

e w procedurze selekcyjnej do wyboru najlepszego kandydata sposrod
zgloszonych pracownikdéw sezonowych najczesciej stosowana jest metoda
analizy dokumentow aplikacyjnych typu: CV, list motywacyjny, dokumenty
potwierdzajace wazno$¢ licencji pilota czy przewodnika itp. oraz rozmowa
kwalifikacyjna;

e w przypadku zatrudnien o charakterze stalym, na podstawie umowy o pracg
bardzo czesto sigga si¢ do zasoboéw wewngtrznych firmy, czyli rekrutacji
wewnetrznej. Jednak, jak to bylo w przypadku analizowanej firmy czesto
popetniane s3a bledy o charakterze proceduralnym takie jak, pomijanie
waznych procedur selekcyjnych umozliwiajacych sprawdzenie czy kandydat,
ktory wilasnie jest przesuwany ze stanowiska na stanowisko czy to w postaci
przesunie¢ réwnoleglych czy droga awansu posiada odpowiednie
kwalifikacje, predyspozycje osobowosciowe do pracy na nowym stanowisku.
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Streszczenie
Wiasciwe prowadzona polityka personalna w firmie odgrywa istotng rol¢ w rozwoju danej
organizacji, jej skutecznym funkcjonowaniu i dostosowywaniu do zmieniajagcych si¢ uwarunkowan
spoleczno — gospodarczych funkcjonowania branzy turystycznej. W artykule dokonano analizy
procesu doboru pracownikow ze szczegdlnym uwzglednieniem rekrutacji i selekcji w odniesieniu do
branzy turystycznej. Na przykladzie polityki personalnej realizowanej w Agencji Turystycznej
ATAS, ktéra ma bogate, bo ponad 20 letnie, do§wiadczenie w organizowaniu imprez turystycznych
w kraju jak i poza jego granicami dokonano oceny zachowan pracodawcow funkcjonujacych
w branzy turystycznej. Szczegélnej uwadze poddano proces rekrutacji i selekcji pracownikow
sezonowych, takich jak piloci, rezydenci czy przewodnicy.

Abstract

A well-conducted HR policy in a company plays a vital role in the development of an organization,
its effective operations and its adaptation to changing social and economic conditions in the tourism
industry. The process of employee selection is analyzed with a particular emphasis on recruitment in
travel agencies. The ATAS Travel Agency, which has over 20 years of experience in organizing
tours, serves as an example for the analysis of the behavior of employers in the tourism sector.
A special accent is put on the recruitment process of seasonal workers, such as guides, pilots and
residents.
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Emilia Romaniuk

Reklama w internecie
The Online Advertising

Internet moze by¢ znakomitym $rodkiem reklamowym samego internetu,
jako ustugi dostepnej dla wszystkich, poniewaz w najdoskonalszym stopniu potrafi
odzwierciedli¢ jego dziatanie oraz zalety. Zadne inne medium nie dokona tego tak
dobrze.

W obecnych czasach internet ma bardzo szeroki zasieg oddziatywania.
Zdecydowana wigkszo$¢ osob posiada w domu staly dostep do internetu. Dzigki
swojej powszechnosci oraz dostgpnosci na ogromng skale internet zaczat odgrywac
bardzo wazng role w zyciu ludzi bez wzgledu na ich wiek, pochodzenie, czy status
materialny. Jednocze$nie wywiera wpltyw na decyzje dotyczace zakupu produktow
1 ustug poprzez zamieszczenie reklam.

Reklama, rowniez ta wystgpujaca w internecie moze przybierac
réznorodng forme, jednak najczgstsza i najbardziej znang jest reklama w postaci
baneréw reklamowych, ktére pojawiaja si¢ podczas wyswietlania stron www. Dla
wiekszosci osob reklama pojawiajaca sie¢ w internecie zdecydowanie przeszkadza
w swobodnym z niego korzystaniu oraz przegladaniu stron. Zatem mozna uznaé,
7ze wystgpuje tu pewnego rodzaju sprzeczno$¢, poniewaz pomimo faktu zbyt
czgstego pojawiania si¢ reklamy w internecie, wywiera ona znaczacy wpltyw na
decyzje dotyczace zakupu roznego rodzaju produktéw i ustug.

Formy dzialan promocyjnych w internecie

Do najwazniejszych celow promocji nalezy ,,wzmocnienie pozycji
1 wizerunku firmy wsréd potencjalnych odbiorcow, a takze poprawa spolecznego
odbioru firmy, budzenie potrzeby poznania nowych ofert danej firmy oraz
informowanie o produkcie i jego atrybutach, utrzymanie popytu na dotychczas
oferowane produkty, zachg¢canie klientow do zakupu okre§lonego produktu,
systematyczne przypominanie klientom o oferowanych produktach™.

Do najbardziej znanych dziatan promocyjnych w internecie naleza bannery
reklamowe, ,jest to grupa podstawowych instrumentow promocji wirtualne;j.
Banner najcze$ciej ma formg niewielkiego prostokata o zréznicowanym polu
treSciowym, wymiarach, objetosci i grafice. Pod wzgledem formy wyrdznia si¢
bannery statyczne, animowane i w pehni interaktywne™. Pierwsze z nich wyrdznia
okreslone stowo, pozbawione sa dynamiki. Bannery animowane posiadajg

L K.P. Mazur, Marketing ustug edukacyjnych, Wydawnictwo APS, Warszawa 2001, s. 87.
2 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 248.
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dynamike, dzieki czemu sa bardziej atrakcyjne. Z kolei bannery interaktywne
wlaczaja uzytkownika internetu do okreslonej gry.

»Formami banneréw uwazanymi za odrgbne formy reklamy on line sa
interstitials 1 przyciski (guziki reklamowe). Pierwsze sg zblizone pod wzgledem
rozmiardw do banneru, zawieraja jednak wiecej informacji i wykorzystuja bogatsza
forme¢ prezentacji. Przyciski natomiast zawieraja nazwe firmy — reklamodawcy,
ewentualnie logo, adres lub stowo kluczowe™>,

Bannnery reklamowe sa najstarszymi, najtanszymi 1 najbardziej
popularnymi formami reklamy w Internecie. Bannery mozna podzieli¢ na
srodtekstowe lub rozwijane lub megabannery (wigkszy rozmiar na srodku strony).

,Uzytkownicy sieci przewaznie zle oceniajg reklame¢ w sieci. Jest to dla
nich bardzo denerwujace, poniewaz migajace bannery i wyskakujace reklamy
przeszkadzaja w czytaniu i przegladaniu stron www. Reklam w sieci nie da si¢ nie
zauwazy¢, a poza tym trzeba odczeka¢ chwile zanim znikng z ekranu i umozliwia
czytanie™,

Kolejng  formg  dziatan  promocyjnych  jest ,,webpositioning
(pozycjonowanie stron internetowych), polega na ustawieniu naszej witryny na
wysokiej pozycji w listach odpowiedzi generowanych przez serwisy
wyszukiwawcze. Pozycjonowanie mozna przeprowadzi¢ na dwa sposoby:
wykupujac  wysoka pozycje bezposrednio w wyszukiwarce, tzw. link
sponsorowany, podejmujac dziatania, ktére podwyzsza ranking witryny
w wyszukiwarkach bez wykupowania platnego hipertacza™.

Nastepny wymieniany rodzaj, to marketing wirusowy, rodzaj komunikacji
marketingowej, polegajacy na przesytaniu opinii konsumenckich migdzy klientami,
dzigki czemu majg oni bezposredni wplyw na wizerunek firmy. Marketing
wirusowy dziala na zasadzie wirusow, poniewaz informacja marketingowa jest
kopiowana. Internauci biorg czynny udzial w akcji promocyjnej. Informacja opiera
si¢ na tym, ze konsumenci korzystajacy z danego produktu czy ustugi wyrazaja
swoje subiektywne opinie i odczucia. Taki rodzaj promocji jest bardzo
wiarygodny, nie ma w nim oszustwa ani manipulacji.

Czgsto stosowana praktyka przez firmy jest umieszczanie na stronach
internetowych skryptow pozwalajacych na przesylanie adresu URL (universal
resource locator) poczta elektroniczng. Natomiast zlg strong marketingu
wirusowego jest zagrozenie jakie niesie za sobg utrata kontroli nad przesytanymi
informacjami przez uzytkownikow.

Inng forma dzialan promocyjnych sa affiliate programs (internetowe
programy partnerskie), ktore udostepniajg witrynie www mozliwos¢ rozbudowy
sieci partnerow posiadajacych oferte jej produktow oraz ustug. Firmy powigzane
programem partnerskim ze sprzedawca promuja jego produkty i ushugi przez swoje

% J.W. Wiktor, op. cit., s. 250.
* www.e-marketing.pl (15.03. 2011).
® Ibidem.

236



strony internetowe i poczte elektroniczng. Polega to na tym, Ze zaprzyjazniona
firma zamieszcza na swojej witrynie baner, animowang reklam¢ lub odno$nik
reklamujacy produkty lub ustugi sprzedawcy. Jezeli zaprzyjazniona firma nie
posiada wilasnej strony www, reklam¢ zamieszcza si¢ ponizej tresci listow e-mail,
ktére sa wysylane z jej konta. Sprzedawcy wyptacaja swoim partnerom
odpowiednig prowizj¢, kiedy dzieki stronie internetowej lub listom e-mail zostanie
osiagnigty zysk ze sprzedazy, zostanie wypetniona ankieta lub wystane zapytanie.
Programy partnerskie pomagaja w efektywnej promocji stron internetowych
sprzedawcow.

Do kolejnej grupy naleza ,,cookies (ciasteczka), czyli zwigzte informacje
wysylane przez serwer do przegladarki internauty i przechowywane na PC
uzytkownika, ktoremu automatycznie przydzielony zostaje, jako oznaczenie
uzytkownika, unikalny ID (numer identyfikacyjny). W razie ponownego
odwiedzenia witryny www serwer otrzymuje od komputera uzytkownika
informacje zapisane w cookies. Moze zidentyfikowa¢ uzytkownika, przywotaé
jego poprzedni stan, a nawet wygenerowa¢ na witrynie wybrane reklamy
1 informacje, ktore beda skierowane do danego internauty, wedlug indywidualnych
potrzeb. Cookies przypisuja ID do danego komputera, ale wickszo$¢ przegladarek
rozroznia wielu uzytkownikéw na jednym komputerze za pomoca profili. Jest to
mechanizm przechowywania stanu (keep state) klienta w przypadku kolejnych
zadan kierowanych do serwera™.

Inng forma promocji sa advergame — ,,jest rodzajem gry wykorzystujacej
technologi¢ interaktywna w celu dostarczenia uzytkownikowi wzmocnionego
przekazu reklamowego. Advergame skupia uwage konsumentow znacznie diuzej
1 w znacznie wigkszym stopniu niz reklama tradycyjna. Gra trwajaca $rednio
7 minut pozwala uzyska¢ wskaznik opt-in az 73%, czyli wielokrotnie wigcej, niz
w przypadku spotow emitowanych w telewizji w czasie prime time. Ponadto,
advergame daje reklamodawcy mozliwo$¢ przekazania znacznie wiekszej liczby
informacji o produkcie.”

Istotnym instrumentem promocyjnym sg takze linki sponsorowane, czyli
wyrozniony fragment tekstu, ktory zazwyczaj jest umieszczony obok wynikow
wyszukiwania lub wpleciony w inny fragment tekstu

Kolejna forma dziatan promocyjnych ta rowniez pop-up — ,,jest rodzajem
reklamy otwierajacej si¢ automatycznie w nowym oknie przegladarki”’. Okienko
reklamy zastania tekst zamieszczony na stronie internetowej, dlatego tez jest
najbardziej nie lubiane przez internautéw. Inng odmiang reklamy pop-up jest
wersja pop-under, ktéra pojawia si¢ po zamknigciu strony.

® www.e-marketing.pl (15.03. 2011).

" D. Andrzejewska, E-advertising jako jedno z rozwigzan internetowego biznesu, [w:] Oblicza
Internetu. Internet w przestrzeni komunikacyjnej XXI wieku, M. Sokotowski (red.), Wydawnictwo
PWSZ, Elblag 2006, s. 461.
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Internet jest znakomitym narzedziem, dzieki ktéoremu mozna bardzo
szybko oceni¢ efektywno$¢ prowadzonych dziatan marketingowych. Istnieje
mozliwos¢ okreslenia odbiorcow przekazu oraz ich liczby.

»~Aby witryna mogla w sposdéb poprawny petni¢ funkcje promocyjne,
powinna by¢ wihasciwie zaprojektowana i zarejestrowana przed umieszczeniem
W sieci, a nastgpnie aktualizowana, analizowana, rozwijana i wlasciwie promowana
w réznorodny sposob i w réoznych mediach, w tym takze poprzez wykorzystanie
form komunikacji, dostgpnych w internecie. Struktura informacji prezentowanych
na stronie www nie powinna by¢ przypadkowa i stanowi¢ powielenia formy i tresci
przekazu emitowanego w mediach tradycyjnych®.

Do dziatan promocyjnych zaliczy¢é mozna réwniez e-consulting —
»Swiadczy ushugi doradcze zwigzane z dzialalno$cig firmy, a przede wszystkim
udziela pomocy w jej zaistnieniu w internecie. W tym celu przeprowadza si¢ petng
analize danej firmy, ocen¢ rynku, na ktorym ona dziala i1 sprawdza
konkurencyjnos$¢. Konieczne jest przygotowanie strategicznego wejscia na e-rynek
odpowiednich narzedzi i1 rozwigzan niezbednych do osiagnigcia sukcesu
w wirtualnym $wiecie (opracowanie systemu wprowadzania nowych produktow
i ustug, opracowanie budzetu i optymalizacja kosztéw, rozwdj nowych zrddet
przychodu itp.). Rozwigzania nalezy dostosowac¢ do indywidualnych potrzeb firmy
tak, aby dotrze¢ do odpowiedniej grupy docelowej i osiagna¢ wymarzony sukces™®.

Forma taczaca rozne elementy promocji jest e-advertising — ,,zajmuje si¢
promocjg w internecie od momentu wdrazania serwisu Www, obejmuje public
relations i1 dziatania marketingowe. Charakter wszystkich dziatan uzalezniony jest

od strategii marketingowej, grupy docelowej czy tez samego serwisu www’.

Rola reklamy w procesie komunikacji z rynkiem

Reklama posiada dwa podstawowe znaczenia w sktad, ktorego wchodzi
aspekt informacyjny, w ten sposob informuje si¢ konsumentdéw o towarach dopiero
wprowadzanych na rynek, obecnie istniejagcych, czy tez warunkach sprzedazy oraz
aspekt zachgcajacy i naktaniajacy do konkretnego zachowania na rynku, ktory ma
na celu zakup lub sprzedaz produktu.

Reklama w procesie komunikacji instytucji z rynkiem pozwala na
przeniesienie na rynek wypracowanych przez firmy strategii dystrybucji oraz
produktéw. Reklama wplywa na wzrost natezenia oddziatywania instrumentoéw
powiazanych z produktem i jego rozpowszechnianiem oraz innych instrumentow
wspierajacych sprzedaz. Reklama ma réwniez swdj udziat w oddziatywaniu
instrumentow wspomagajacych sprzedaz na zjawiska rynkowe oraz wywiera
wplyw na ich uczestnictwo w oddzialywaniu na inne instrumenty.

8.W. Wiktor, op. cit., s. 242.
°D. Andrzejewska, op. cit., s. 458.
10 |pidem, s. 459.
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Reklama nie moze wystepowac jako pojedynczy sktadnik marketingu. Aby
firmy mogly osiggna¢ wyzsza sprzedaz niz zamierzong na podstawie
przypadkowego zetknigcia si¢ klientow z produktem oraz nieprzypadkowego
zetknigcia si¢ klientow, ktdrzy znaja juz produkt powinny zastosowac promocje
produktu w formie reklamy. Reklama moze spowodowaé wyzsza sprzedaz.
Reklama sama w sobie nie powoduje sprzedazy produktu, poniewaz jest jednym
z wielu elementdéw wplywajacych na zachowanie klientéw podczas zakupu
produktu. Instrumentami marketingu, oddziatujagcymi na zakup produktu jest cena,
promocja, charakterystyka produktu, wyposazenie, forma sprzedazy.

Bioragc pod uwage prestiz firmy oraz rodzaj produktu reklama moze
rowniez promowa¢ marke danego produktu, a takze forme¢ sprzedazy produktu
i korzy$ci wynikajace z zakupu. O wyborze $rodkéw reklamowych decyduje
glownie przedmiot reklamy.

Srodki reklamowe mozna uja¢ pod wzgledem podawania odbiorcom
informacji w sposob techniczny. W zaleznosci od wyboru sposobu podawania
informacji mozna mniej lub bardziej efektywnie skupi¢ uwage odbiorcow.
Informacje moga by¢ podawane za pomoca tekstow drukowanych (prasa), stowa
moéwionego (radio), audiowizualnego przedstawienia produktow (telewizja
i internet). W przypadku kiedy sposéb podawania informacji jest powigzany
z wybranym s$rodkiem reklamy moze to zdecydowaé o tym, ktory ze sposobow
zostanie wybrany.

Srodki reklamowe posiadaja rozmaite whasnosci, dzieki ktérym mozna
wyr6zni¢ dwa rodzaje kryteriow wyboru $rodkéw reklamowych. Do pierwszej
grupy kryteriow mozna zaliczy¢ skale oddziatlywania kazdego $rodka reklamy
z osobna, przedmiotem reklamy w drugiej grupie kryteriéw jest konsument oraz
reklamowany produkt. Zasady doboru s$rodkéow reklamowych powigzanych
z klientem i danym towarem sa zmienne

O wyborze $rodkow reklamy w glownym stopniu decyduja podejscie,
motywy oraz sposob zachowywania si¢ odbiorcow przekazywanych wiadomosci.
Elementy te majg wplyw na zawarto$¢ przekazywanych tresci, lecz rowniez maja
znaczenie podczas wyboru $rodkéw reklamowych przekazujacych pewne tresci.
Réwnoczesnie nalezy pamigta¢, ze jedynie dzigki okreslonym s$rodkom
technicznym  przekazujagcym  pewne  wiadomo$ci  istnieje = mozliwosé
zakomunikowania o pewnych motywach i nastawieniu odbiorcow.

Podsumowanie
Reklama w internecie posiada liczne zalety. Umieszczenie reklamy
w internecie jest o wiele tansze niz w tradycyjnych mediach. Internetowe reklamy
mozna czgsto modyfikowa¢ lub zamieszcza¢ ich nowe wersje, aktualizujace
poprzednie, co réwniez nie wymaga duzych naktadow finansowych. Reklama
W internecie ma bardzo duzy zasigg. Reklamy w internecie moga mie¢ nie tylko
forme ograniczong do testu ale rowniez statyczng lub dynamiczna.
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,»Bez watpienia internet tworzy coraz wigksza przestrzen handlowa w skali
globalnej, okreslang mianem e-commerce. Radykalnie zmienia dotychczasowe
kanaty dystrybucji i zasady prowadzenia handlu. Umozliwia ciagla prezentacje
oferty przedsiebiorstwa, jej aktualizacje, sktadanie zamowien, ustugi serwisowe
on-line, dokonywanie platnosci elektronicznych oraz osiggniecie wielu innych
korzysci ekonomicznych, organizacyjnych i marketingowych”*.
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Streszczenie
W pracy zwrdcono uwage na rolg i znaczenie reklamy internetowej w dziataniach promocyjnych.
Zostaly wymienione najczgstsze formy dziatan promocyjnych stosowanych w Internecie oraz
podkreslono role reklamy w procesach komunikacyjnych z rynkiem. Przedstawiono jak istotne jest
znaczenie promocji podczas wyboru dotyczacego zakupu produktéw i ustug oraz w jaki sposob
mozna do tego wykorzysta¢ medium jakim jest internet.

Abstract
This paper explores the role and significance of online advertising in promotional activities. It lists the
most common forms of promotional activities used on the Internet and discusses the essential role of
advertising in the process of communication with the market. The paper shows the importance of
promotion for the choice the customer makes when purchasing products and services and
demonstrates how such medium as the Internet could be used for good effect.

1 J.W. Wiktor, op. cit., s. 235.
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Ewa Jaska, Katarzyna Cichocka

Znaczenie przekazu medialnego, w tym reklamowego,
w kreowaniu wizerunku marki
The Importance of Mass Media and Media Advertising
in Creating a Brand Image

W Swiecie coraz bardziej Swiadomych konsumentow, ogromnych kosztow
przekazow medialnych i wszechobecnych tradycyjnych formut marketingowych,
trudniej niz kiedykolwiek przekrzycze¢ wrzawe i zdoby¢ konkurencyjng przewage,
trzymajqc sie starych wzorcow. To, co dzis okreslamy mianem marketingu
radykalnego, kiedys z pewnoscig bedzie na porzqdku dziennym w kazdej firmie”.

Sam Hill, Glenn Rifkin

Pojecie marka jest najczesciej kojarzone ze znakiem firmowym, logiem
producenta, z grupg produktow, niekiedy ulubionych i czgsto kupowanych, to nic
innego jak znak rozpoznawczy. Silna marka moze przetrwac kilkadziesiat lat, ale
musi by¢ wyjatkowa i r6zni¢ si¢ od innych chociazby przewaga konkurencyjna,
korzy$ciami strategicznymi i atrakcyjno$cia z punktu widzenia Klienta, a jednym
z czynnikdw budujacych marke jest wlasnie reklama medialna.

Na rynku znajdujemy wiele marek, ktéore wyrdzniaja si¢ w swoim
segmencie. Pojawia si¢ zatem pytania, jakie czynniki buduja pozycje
poszczegdlnych marek, czy i jak przekaz medialny, w tym reklama medialna,
wptywa na kreowanie wizerunku marki. Pokazanie mozliwosci jakie stwarzaja
media i reklama medialna w procesie kreowania wizerunku marki mozna
przedstawi¢ m.in. na przyktadzie silnych marek, ktore sa wiodgcymi markami na
rynku polskim w swojej kategorii produktéw konsumenckich.

Zasadnicze etapy procesu kreowania wizerunku marki

Przed omowieniem etapéw procesu kreowania wizerunku marki warto
wskaza¢ na pozycj¢ marki ,,Coca-Cola”, ktora jest jednag z najbardziej
rozpoznawalnych marek na §wiecie. Wedtug rankingu Interbrand jej warto$¢ jest
szacowana na 67,4 mld dolarow’. W Polsce Coca-Cola zdobyta jedng czwarta
rynku napojow orzezwiajacych, a dzigki znakomitemu i ciggle rozwijajacemu sig¢
systemowi dystrybucji, napoje tej marki trafiajg juz do konsumentow w 200
krajach. Kwintesencja strategii marketingowej firmy jest hasto: ,,Mysl globalnie,
dziataj lokalnie”, ktore w doskonaty sposob ukazuje dziatanie firmy Coca-Cola na
rynku.

! www.egospodarka.pl (21.01.2010).
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RYSUNEK 1. Logotyp marki Coca-Cola

Zrédto: materiaty zrodtowe Superbrands Polska.

bols

Charakterystyczne logo widoczne jest zar6wno na billboardach w Nowym Jorku
i Londynie jak rowniez w zakatkach Afryki, Ameryki Potudniowej czy tez Azji’.
Geneza Coca-Coli rozpoczyna si¢ opracowaniem stynnej receptury w roku 1886
przez Johna Pembertona, ktory nastgpnie odsprzedal prawa do tego napoju Asa
Candlerowi. To on rozpowszechnit znak Coca-Coli umieszczajac go na wielu
innych produktach takich jak zegary i zyrandole uzyskujac zamierzony efekt czyli
marka stata si¢ rozpoznawalna®.

WYKRES 1. Pozycja Coca-Coli na tle konkurencji - marka wskazana spontanicznie [%]
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Zrodto: materiaty zrodtowe Superbrands Polska (2008).

2Czolowe marki konsumenckie i biznesowe w Polsce 2005, Tom 1, Wydawnictwo Superbrands Ltd In
United Kingdom, Warszawa, 2005, s. 28.

% Ibidem, s. 29.
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W badaniu marki Coca-Cola na tle konkurencji przez Centrum Badan
Marketingowych INDICATOR, wyraznie zaznacza si¢ jej przewaga nad
konkurencja. Zarowno w spontanicznych odpowiedziach respondentoéw, jak
1 podczas wskazania marki z listy, plasuje si¢ ona na najwyzszych pozycjach.

WYKRES 2. Pozycja Coca-Coli na tle konkurencji- marka wskazana z listy [%]

| | | | |
Coca Cola | 56,5
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Tymbark | 23,0
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Zrodto: materiaty zrodtowe Superbrands Polska (2008).

Coca-Cola bez watpienia jest najwigksza globalng marka, a jej przestanie jest
zaliczane do uniwersalnych i ponadczasowych. Oferuje konsumentom chwile
radosci 1 orzezwienia laczac jednoczesnie takie warto$ci marki jak optymizm,
mlodo$¢ ducha, przyjazn, inspiracje i1 autentycznos¢. Marka jest polgczeniem
tradycji 1 nowoczesno$ci. Przez wiele lat pracowata na swoja pozycje na rynku,
zardwno lokalnym, jak i zagranicznym®. Dowodem na to moze by¢ fakt, ze marka
Coca-Cola od wielu lat gosci na stronach Superbrands w Polsce i za granica.
Historia marki zostata przettumaczona na wiele jezykoéw, a marka sama w sobie
jest najbardziej rozpoznawalnym znakiem towarowym?.

Jak nalezy pokierowa¢ marka aby osiagneta tak znaczaca pozycje?
Wielu specjalistdéw zajmujacych sie marketingiem uwaza, ze jedynym sposobem
jest reklama. To ona jest tworzona, aby zwigkszy¢ $wiadomos¢, wiedze,

4 Czotowe marki konsumenckie i biznesowe w Polsce 2005, op. cit., s. 29.
5 Czolowe marki konsumenckie i biznesowe w Polsce 2006, Tom 11, Wydawnictwo Superbrands Ltd
in United Kingdom, Warszawa 2006, s. 24-25.
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zainteresowanie i preferencje danej marki. Nie jest jednak jedynym czynnikiem
gwarantujacym sukces. Marke kreuje si¢ za pomoca wielu narzegdzi
komunikacyjnych, jako$ci wyrobu i jego opakowania, koordynacji dostaw
1 sposobow fakturowania oraz wielu innych czynnikéw. Reklama odgrywa wazng
rolg, ale nie pierwszoplanowa. Marka powinna bowiem spetnia¢ oczekiwania
konsumentow, gdyz im wyzszy stopien zadowolenia klienta tym wyzsza warto$¢
marki®.

Budowanie wizerunku marki z pozoru wydaje si¢ proste, jasne i bardzo
latwe. Niestety takie nie jest. Wigze si¢ ze $cisle okreslonym planem, ktoéry musi
zosta¢ dobrze przeprowadzony, aby mogt w przysztosci spowodowac, ze marka na
stale zaistnieje na rynku. Jednym z najskuteczniejszych narzedzi pomocnych
w Kkreowaniu wizerunku marki jest branding polegajacy na wywolaniu
pozytywnych skojarzen zwigzanych z marka. Jego zadaniem jest utrwalenie marki
w $wiadomos$ci konsumenta mimo ogromnych kosztéw jakie pochtania. Dobrze
poprowadzony powoduje, ze marka jest dobrze odbierana na rynku, a konsument
w sposoOb spontaniczny potrafi wymieni¢ wlasnie jg. Jest to jednak proces mozolny
i pracochtonny, czgsto trwajacy od 3 do 5 lat, niosacy ryzyko niepowodzenia.
Decyzja o budowaniu wizerunku marki czgsto jest spowodowana wystapieniem
takich okoliczno$ci jak np. nisza na rynku, efektywne dziatania konkurencji,
wprowadzenie na rynek marek zza granicy, che¢ wyrdznienia marek
przedsigbiorstwa badz ich urozmaicenia, niemoznos$¢ przejecia istniejacych marek
ze wzgledu na zbyt duze koszty’.

Zarzadzanie marka mozemy wigc bez watpienia traktowaé jako proces
dlugofalowy, ktorego celem jest budowanie wartosci marki bedacej jednoczesnie
warto$cia firmy i jej aktywem. Proces ma na celu staly i stabilny wzrost potencjatu
i sity marki, a takze jej efektywny rozwoéj gwarantujacy wigksze zyski dla
przedsigbiorstwa®. Proces kreowania wizerunku marki jest bardzo trudny, gdyz
zbudowanie relacji miedzy konsumentem a marka moze mie¢ miejsce dopiero
wtedy gdy marka zostanie dostrzezona przez konsumenta, gdy co$ ja wyrdzni.
Zainteresowanie moze zostaé przeksztalcone w zapotrzebowanie dopiero
w przypadku, gdy konsument uzna, ze dana marka pasuje do niego i do jego stylu
zycia. A wtedy w pelni szacunku poszerzy o niej wiedz¢. Wymienione elementy to
cztery filary Brand Asset Valuator (BAV) budujace marke, czyli zréznicowanie,
zapotrzebowanie, szacunek i wiedza®. Zalezno$¢ miedzy czterema filarami daje
mozliwo$¢ oceny kondycji marki. Nie bez znaczenia jest budowa silnego
zréznicowania w przypadku marki wchodzacej na rynek. Pozwala jej to przebi¢ si¢

®p. Kotler, Dziesig¢ Smiertelnych grzechéw marketingu, PWE, Warszawa 2005, s. 100-101.

7 www.egospodarka.pl (21.01.2010).

8 B. Monka, Budowanie wartosci marki i zarzqdzanie nig w czasie — jak odnies¢ sukces?,
Superbrands — czofowe marki konsumenckie i biznesowe w Polsce 2010, Tom IV, Superbrands Ltd in
United Kingdom, Warszawa 2010, s. 123.

% Czolowe marki konsumenckie i biznesowe w Polsce 2005 , Tom |, op. cit., s. 162.
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na tle konkurencji i pozosta¢ rozpoznawang. Dla tych marek istotne znaczenie ma
reklama telewizyjna. Sa bowiem zupelnym przeciwienstwem do marek
wystepujacych juz na rynku, od ktorych konsumenci oczekuja dostarczania
korzys$ci, nie wyr6znialno$ci, oraz marek tracacych na sile o niskim
zapotrzebowaniu®™.

Kazda marka ma swoja wlasng droge. Nie jest mozliwe stworzenia $cistego
wzoru jej powstania. Niektore elementy powtarzajg si¢ czeSciej niz inne i na ich
podstawie jest mozliwe ukazanie etapow budowania wizerunku marki.

Pierwszymi krokami, jakie nalezy podjac przy kreowaniu nowej marki jest
stworzenie jej logotypu. Zadanie to najlepiej zleci¢ specjalizujacej si¢ w takich
pracach agencji reklamowej, ktora posiadajac doswiadczenie zaprojektuje
interesujacy motyw graficzny na podstawie przeprowadzonego ze zleceniodawca
wywiadu. Kolejnym krokiem jest stworzenie hasta reklamowego najlepiej
opisujacego konkretng marke. Jest to bardzo wazny element w procesie kreowania
nowego produktu. Haslo powinno by¢ proste, a jednoczesnie zawierajace
skojarzenie z dang markg. Przykladem trafnej metafory jest hasto reklamowe
znanych linii lotniczych ,,Jeste$ pod dobrymi skrzydtami”. Jednym z najszybszych
i najbardziej skutecznych elementow podczas kreowania marki staje si¢ obecnie
ciekawie przygotowana strona internetowa bezposrednio powigzana z markg. Musi
by¢ wigc przygotowana profesjonalnie, czytelnie i zachgcajaco. Niedziatajace linki
badz ukryte informacje nie maja racji bytu i skutecznie zniechecaja uzytkownika
do jej odwiedzania. Historia firmy oraz proces powstawania marki naleza do
elementow dobrze rokujacych na przysztosc¢. Pozwalaja pozna¢ tajniki produktu od
tzw. kuchni 1 wzmacniaja tym samym wi¢z pomigdzy klientem a marka.
Nastgpnym krokiem sa juz dziatania marketingowo- reklamowe. Cytujac Marka
Twaina mozemy powiedzie¢, ze ,,wiele rzeczy matych stato si¢ wielkimi, tylko
dzigki odpowiedniej reklamie.” Nalezy wiec za pomocg takich dziatan wywotaé
w konsumencie pozytywne skojarzenia z marka. W przysztoéci nie bedzie trzeba
nikogo przekonywa¢ o jej wartosci. W chwili wyboru formy reklamowej
czynnikiem decydujacym sg posiadane srodki finansowe, grupa docelowa oraz
specyfika danej marki.

Sztuka wykreowania marki polega na doborze odpowiednich dziatan.
Producenci maja do dyspozycji cale mnostwo elementow i posuni¢é, wiec wielka
sztuka jest w tym momencie tylko ich dobre poznanie i wybor. Sg to przede
wszystkim poszczegolne elementy wchodzace w sktad marketingu mix oraz ich
narzedzia, ktore zostaty przedstawione na rysunku ponizej.

0 Czolowe marki konsumenckie i biznesowe w Polsce 2008, Tom Ill, Wydawnictwo Superbrands Ltd
in United Kingdom, Warszawa 2008, s. 187-188.

245



RYSUNEK 2. Marketing mix — koncepcja 4P
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Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1998.

Tak wigc, aby wykreowa¢ marke powinniSmy mie¢ na uwadze i1 wilasciwie
zarzadzac¢ cena, dystrybucja i promocjg.

Wyroéznienia i konkursy
jako element procesu kreowania wizerunku marki

W czasie ogromnego postepu technicznego, coraz skuteczniejszych
sposobow komunikowania si¢, otwartych rynkow zagranicznych, wystepujacych
procesow globalizacyjnych oraz rosngcej konkurencji, w kazdej mozliwej
dziedzinie gospodarki, wyksztatca si¢ u przedsigbiorcow nowy trend zwigzany
Z umacnianiem swojej pozycji na rynku. Stosowana strategia kreowania marki jest
przyktadem na to, jak wielka role przedsigbiorstwa przywigzuja do dbania
wlasny wizerunek oraz jak waznym elementem jest marka. Konieczno$¢ ekspansji
na rynki zagraniczne powoduje potrzebe budowania silnych marek™.
Marka i jej wizerunek sa uznane jako podstawowy zasob przedsigbiorstwa.

Znaczacym okazuje si¢ wptyw konkursow i wyroznien na ksztaltowanie
pozycji rynkowej przedsigbiorstwa, a nagrody 1 nominacje s3 cenionym
wyznacznikiem w wyborze marki'. Majac na uwadze powyzsze, w potowie lat 90.
zostala powotana do zycia organizacja Superbrands, ktorej celem stato sig

1 K. Przybylska, Znaczenie konkursu , Teraz Polska” w budowaniu wizerunku nagrodzonej marki
oraz przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Katedra Marketingu,
Zeszyty Naukowe Nr 720, Krakow 2006, s. 157.

12 \\ww.promarka.pl (22.01.2010).
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promowanie idei brandingu. To dzigki niej na rynek w wielu krajach, w tym
w Polsce, trafit album Superbrands okrzyknigty ,,Biblia brandingu”
przedstawiajacy drogg do sukcesu oraz osiagnigcia dokonane na polskim rynku
przez najsilniejsze marki. Nadrzedna idea konkursu Superbrands jest bowiem
ukazanie co oznacza na rynku silna marka. A silna marka to jako$¢, dostepnosc,
stabilnos¢ produktu i dbato$é o interesy konsumenta®.

RYSUNEK 3. Logotyp konkursu Superbrands Polska w latach 2006 i 2009 oraz wzoér stempla
potwierdzajacego przyznany im status
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Zrédto: materiaty zrodtowe Superbrands Polska.

»Zyjemy w $wiecie, w ktorym marki staly sie takimi samymi ikonami Kultury
masowej jak np. gwiazdy filmowe. Marka budzi emocje, zyje w naszym umysle,
staje sie gtownym elementem decydujacym o wyborze konsumenta. Z Kkolei
budowanie silnych i wyrazistych marek pozwala firmie osiaggnaé przewage
konkurencyjng i trwale przywiazanie klienta. Na calym $wiecie wyrdznienia
Superbrands traktowane sg jak drogowskazy pokazujace, ktore marki odznaczajg
sie¢ wyjatkowa sila, a takze wdrazaja najbardziej efektywne dziatania budujace ich
tozsamo$¢™™,

Konsument, wedlug raportu Stowarzyszenia Promarka, okazuje si¢
lojalnym nabywca produktow markowych. Zwieksza si¢ rowniez jego Swiadomos$é
dotyczaca podejmowania decyzji zakupowych. Majac na wzgledzie takie
tendencje, przedsigbiorstwa inwestuja w reklamg¢ umacniajac jednoczesnie swoje
marki. Staja si¢ one bardziej rozpoznawalne i chetniej kupowane. Od 2000 roku
czotowe marki na polskim rynku utrzymujg si¢ na poziomie 30% w segmencie
sprzedazy, co jest istotnym bodzcem podczas podejmowania dziatan dotyczacych
kreowania marki'®. Do roku 2010 na polski rynek trafit juz IV tom wydania

13 \www.superbrands.pl (20.01.2010).
1% www.superbrands.easysite.org (22.01.2010)
1% www.promarka.pl (22.01.2010).
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Superbrands, a z kazdym rokiem popularno$¢ konkursu wzrasta. Marki na catym
swiecie chwala si¢ uzyskaniem tytutlu Superbrand, jako potwierdzenie silngj
pozycji na rynku, nagroda za wieloletnia prac¢ oraz ,.cztonkowstwo”
W prestizowym klubie.

Dotychczas przeprowadzono cztery polskie edycje konkursu Superbrands.
We wszystkich krajach konkurs ten przebiega w taki sam sposob i rozpoczyna si¢
od utworzenia listy marek, na ktorg sktada si¢ 5000 pozycji. Kolejny etap to
zawezenie ich liczby oraz wstepna selekcja przez niezaleznych sedzidow, ktorzy
wchodzg w sktad Rady Marek. Bazuja oni na swojej subiektywnej opinii
przyznajac punkty markom o najwyzszej sile marketingowej. Tym sposobem
zostaja wytonione marki i nagrodzone tytulem Superbrand. Istotng sprawa jest fakt,
ze marki istnieja wytacznie w $wiadomosci konsumenta. Szybka ocena odbioru
marek przez ekspertow pozwala na wykreowanie sily roznych marek. Tak powstata
lista marek otrzymuje dyplomy i zaproszenia do przedstawienia historii rozwoju
marki na tamach albumu Superbrands oraz udziatu w Gali Superbrands. Program
ten ilustruje site brandingu'®.

W Polsce szeroka kampanie w tym celu przeprowadzita marka Zywiec,
ktora trzykrotnie otrzymata tytul Superbrand.

RYSUNEK 4. Kampania reklamowa marki Zywiec w Polsce
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Zrédto: materiaty zrodtowe Superbrands Polska.

Prestiz nagrody dla poszczegdélnych przedsigbiorstw jest bezposrednio
uzalezniony od tego, czy dana firma bedzie potrafila w umiejetny sposob
wykorzysta¢ fakt otrzymania nagrody. W przypadku braku jakiejkolwiek promocji
powigzanej z otrzymaniem wyrdznienia, sita marki wyrdznionej pozostaje na
poziomie jakie zajmowala do tej pory. Kazdy konkurs bezposrednio wptywa na

16 www.superbrands.pl (20.01.2010).
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ksztaltowanie = wizerunku  nagrodzonej marki oraz zwigksza  prestiz
przedsigbiorstwa i jego warto$¢. Marka jest lepiej postrzegana przez konsumentow,
jak rowniez przez przedsigbiorstwa wystepujace na rynku, zarowno polskim jak
1 zagranicznym. Zwycigstwo w konkursie powoduje réwniez wzrost zaufania
i poczucie lojalnosci wérod odbiorcow.

Postugujac si¢ odpowiednimi narzgdziami polityki marketingowej oraz
prowadzac aktywne dziatania promocyjne, mozna wykreowac silng, polska marke,
ktéra bedzie miala mozliwo$¢ skutecznej konkurencji z innymi podmiotami
wystepujacymi na rynku*’,

Promocja marki ,,Polska” w mediach zagranicznych

Wspolczesne panstwa oraz spoteczenstwa coraz chetniej cheg
wspotpracowac ze sobg w wielu dziedzinach, a procesy integracji europejskiej
powoduja wiele =zmian Ww otoczeniu. Nastgpuje postep cywilizacyjny
i ekonomiczny budzacy niepokoj oséb cenigcych stabilizacje. Jest to jednak proces
nieunikniony i dlatego tez warto podporzadkowac si¢ temu zjawisku i skierowac
swoje dziatania w kierunku wymiany handlowe;j, przeptywu kapitatu i informac;ji.

Uwienczeniem zmian ustrojowych i gospodarczych w Polsce powinna staé
si¢ silna i szanowana marka narodowa. Nie jest to juz utopia. Polska zdecydowata
si¢ by¢ marka. Podjete dzialania promocyjne maja za zadanie wykreowania jej
wizerunku i zbudowanie silnej pozycji na rynkach $wiatowych. Skuteczna metoda
jest m.in. turystyka kreujgca przychylne opinie o danym regionie, a takze promocja
kultury oraz wsparcie inwestycji i handlu®™.

W roku 2008, w pazdzierniku, zagraniczna telewizja CNN wyemitowata
program ,,Eye on Poland” ukazujacy reportaze z dziedziny polskiego sportu, sztuki,
biznesu oraz dokument poswiecony Polsce.

RYSUNEK 5. Logotyp programu Eye on Poland

on poland

Zrédto: www.edition.cnn.com (06.10.2008).

Tydzien tematyczny skoncentrowal si¢ na ukazaniu kolorow oraz kontrastow
jednego z najszybciej rozwijajacych si¢ rynkow. Wyjasniat jednoczesnie

7 K. Przybylska, op. cit., s. 170.
18 www.imp.org.pl (23.02.2010).
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wzrostowe oddziatywanie Polski na Europg i analizowat rosnaca role Polakow
i prowadzonych przez nich przedsi¢biorstw na arenie mi¢dzynarodowej. ,,Eye on
Poland” obejmowato swym zasiggiem catg Polske™.

RYSUNEK 6. Spot nagrany we wspolpracy z telewizja CNN: Lodz
Lodz CNN spot
*. % % % J

Place of birth - Arthur Ruanstein, Pianist

www.lodz2016.com

e
b @ coos028 | of | 51 E8
Zrédto: www.poland.gov.pl (23.02.2010)

Byly to m.in. spoty pokazujace kolejne miasta, w tym £.0dz i Warszawe. Natomiast
w czerwcu 2009 roku w telewizji CNN powstal program ,, The New Poland”
poswiecony 20. rocznicy upadku komunizmu w Europie.

RYSUNEK 7. Film nagrany we wspotpracy z telewizja CNN: Turystyka, Gdansk
Polish Tourism CNN spot
* % % % %

S i ST R
www.pol.md.rfsﬁ\ﬁ :

» @ ooo/0:3 of | 53 B8
Zrodto: www.poland.gov.pl (23.02.2010)

19 Materiaty zrodtowe spotki New Communications.
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Wyemitowane bloki reklamowe dotyczyly biznesu, inwestycji, turystyki
i kulinariow. Ukazalo si¢ rowniez 5 spotow promujacych miasta Polski, w tym
Gdansk™.

Z kolei ,,The New Poland” zostal rozpoczety cyklem programéw ,,Autumn
of Change” $ledzacych wypadki po 1989 roku i =zmieniajace Europe.
Zaprezentowano relacje na zywo, wiele programéw dokumentalnych,
historycznych fotografii oraz wywiadow. Program pozwolit na ukazanie Polski
jako katalizatora dla powstania dzisiejszej Europy. ,,Obok programow
poswigconych rocznicom, CNN zaprosit swoich widzéw do wzigcia udzialu
w tworzeniu programu i przestania swoich wypowiedzi na temat: jak Europa

zmienita si¢ w ciggu ostatnich 20 lat i co moze przynies¢ przysztose™.

RYSUNEK 8. Zrzut ekranowy poswi¢cony Autumn of Change

(@)

Poland e s v g

The soldier and the
shipyard worker

One was the archetypal military strongman, intent

: Most Popular on CNN
e stomes
L] M MostEmalled  Top Searches
c [
=2 sporta ]
eenational Relations @
54 Stories on Poland S e
i - BAE Systems to pay $400M fine
¢ &S o2t
Poland agrees to host part of new ULS. misslie defense plan CNS ——— Marie Osmond in ‘disbelet over son's death
. - RoRDIRECOVER LiWayne heads (o joil n Tuesdey

Zrédto: www.topics.cnn.com (23.02.2010)

Przewazajaca liczba mieszkancow réznych krajow niewiele wie o krajach dalej
polozonych. Wiedza oparta jest przede wszystkim na mitach, krazacych opiniach,
chwilowym pobycie i wielu podobnych odczuciach oraz doznaniach. Mato ludzi
wie réwniez o Polsce.? Dzigki spotom reklamowym w zagranicznej telewizji CNN
wiedza o naszym kraju i zainteresowanie nim wzrasta: 43 % sposrod ludzi, ktorzy
odwiedzili Polske w przeciggu 12 miesigcy, ogladatlo CNN (11 % przyrost
W poréwnaniu z wynikami z roku 2008), a 44 % sposrod nich zamierza odwiedzi¢
Polske w przeciggu najblizszych 12 miesigcy (10 % przyrost w poroéwnaniu

20 www.manager.money.pl (23.02.2010).
2! Materialy zrodtowe spotki New Communications.
22 www.imp.org.pl (01.03.2010).
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z wynikami z roku 2008)%. Programy telewizyjne promujace Polske spowodowaly,
ze ponad 50% widzoéw CNN zadeklarowata che¢ przyjazdu do Polski a blisko 70%
sadzi, ze reklama wzmocnita pozycje Polski jako kraju turystycznego o duzym
potencjale gospodarczym i biznesowym?®*,

Kolejnym medium angazujacym si¢ w promocje Polski jako marki jest
brytyjski dziennik ,,Financial Times”, ktory wérod migdzynarodowych dziennikow,
ma najwickszy zasieg czytelnictwa, jest najbardziej wpltywowym, bezstronnym
i godnym zaufania medium. Dynamiczny rozwdj ,Financial Times” w ciagu
ostatnich 5 lat sprawil, Ze nie jest to juz tylko biznesowa gazeta, ale globalna
multikanatowa organizacja medialna®.

WYKRES 3. Financial Times jako publikacja biznesowa nr 1 na §wiecie

National Geographic | 8,3

Financial Times

Economist | 5,5

Time | 5,5

Newsweek

HBR | 2,5

Scientific American

BusinessWeek
IHT

Fortune

WSJ Eur

USA Today

Forbes

Euromoney 1,0

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Zrodto: materiaty zrodtowe spotki New Communications (2009).

Dla ludzi biznesu w $wiecie i w Polsce dziennik Financial Times to
wzorzec w komentowaniu wydarzen ze sfery ekonomicznej, sytuacji
przedsigbiorstw i branz. Od jego porannej lektury zaczynajg dzien biznesmeni,

2% Badania EMS 2009 w 20 krajach - materialy zrédlowe spotki New Communications.
24 ywww.manager.money.pl (23.02.2010).
% Media Brand Values Survey, 2004 — materialy zrodtowe spotki New Communications.
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ekonomisci, finansiS§ci i politycy, chcacy by¢ dobrze i wszechstronnie
poinformowani jak ksztattuja si¢ trendy rozwoju biznesu i jakie powinni wyciagac
wnioski przy podejmowaniu waznych decyzji. Swoja pozycje na rynku dziennik
zawdziecza duzej popularnosci, jako zrodto danych finansowych i ekonomicznych.
Doceniany przez jednostki stat si¢ nicodzownym narzedziem pracy i wiedzy®.
Corocznie publikowany raport o Polsce pozwolit na ukazanie jej
prawdziwego oblicza i wykreowal jako miejsce idealne do inwestycji i turystyki.
Raportom o Polsce towarzyszy szeroki rozglos medialny, a jego streszczenie
niejednokrotnie ukazuje si¢ w telewizyjnych i prasowych serwisach
informacyjnych. Mozna pokusi¢ si¢ wigc o stwierdzenie, ze Raport Financial

Times prezentuje polski rynek?’.

RYSUNEK 9. Raport o Polsce — przyktady

Puglod U Sugsanu

Zrédto: materiaty zrodtowe spotki New Communications.

Czytanie ,,Raportow o Polsce” deklaruje 13,1 % respondentdow na calym
Starym Kontynencie®®. Nietatwo byloby znalezé tez podrézujacego klasa
biznesowa jakiejkolwiek linii lotniczej na §wiecie, ktory nie posiadalby przy sobie

%6 Materiaty zrodtowe spétki New Communications (09.08.2006).
2" Materiaty zrodtowe spétki New Communications (09.08.2006).
28 \www.gospodarka.gazeta.pl (24.02.2010).
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biezacego wydania dziennika FT. Gazeta czytana jest przez mieszkancow
Ameryki, catej Europy, na $rodkowym wschodzie, w Afryce i Azji®.

Media zagraniczne maja wigc bezsporng najwicksza mozliwosé
oddzialywania, docierajac do duzej czeSci spoteczenstwa na calym §wiecie. To
w duzej mierze dzigki nim wielu inwestorow uwaza Polske jako kraj idealny do
lokowania inwestycji. Jako szdsty najliczniejszy rynek zbytu w Unii Europejskiej
oraz 32. na $wiecie ma swoich odbiorcow zaréwno na rynkach Zachodniej, jak
i Wschodniej Europy. Wypromowanie i dalsze kreowanie wizerunku Polski jako
silnej marki pozwala uwazac ja za dobry i atrakcyjny kierunek progresji. Marka
Polska przybrata na sile na tle europejskich partnerow™.

Reklama medialna jako gléwne narzedzie kreowania wizerunku marki
w opinii badanych

Nie mozna zaprzeczy¢, ze media sa w pewnym sensie kreatorami
rzeczywistosci. Wsrod medidw reklamowych dominujg telewizja, radio, prasa
codzienna, kino, oraz internet. Docieraja do grupy potencjalnych odbiorcow
z 16zna czestotliwoscia i w okreslonym czasie®'. Wybor medium jest uzalezniony
od rodzaju reklamowanego produktu, celu, jakiemu ma stuzy¢ reklama, segmentu
rynku, na ktéry ma dotrze¢, a takze Dbiezacej sytuacji gospodarczej.
Niereklamowane marki odchodza w niepami¢¢ a ich sprzedaz upada. Nie bez
znaczenia jest wiec fakt, iz firmy markowe to najwieksi polscy reklamodawcy,
liderzy polskiego rynku reklamy. Producenci, ktérzy nie dominujg w swoich
segmentach rynkowych zajmuja znaczaco dalsze miejsce niz najwigksi
reklamodawcy.

W badaniach przeprowadzonych jesienig 2010 roku uczestniczyly 82
osoby. W grupie ankietowanych oso6b prawie potowa to ludzie w przedziale
wiekowym 25-34 lata. Natomiast co pigty badany byl respondentem grupy
wiekowej 35-44 lata. Ponad potowa badanych oséb zadeklarowata, ze mieszka
w miescie powyzej 200 tys. mieszkancow (54%). Osoby uczestniczgce
w badaniach legitymowaly si¢ wyksztalceniem wyzszym (48%) oraz $rednim
(41%). Prawie 37% badanych deklarowato wysokos¢ miesigcznych zarobkow na
poziomie 1500-2000 ztotych netto na czlonka rodziny, druga grupe stanowili
respondenci o zarobkach w wysokos$ci 2000-3000 ztotych na cztonka rodziny.

W badaniu postawiono m.in. pytanie o to, jakie zadania powinna spetiac¢
reklama i zdaniem ankietowanych reklama powinna w szczegdlnosci dawaé¢ do
mys$lenia (56%), nastgpnie uczy¢ (44%) a dopiero w dalszej kolejnosci $mieszyé
(45%) 1 bawi¢ (40%). Tylko co czwarty badany uwazal, ze reklama moze
szokowaé¢. Wsrod odpowiedzi byly tez wymieniane takie zadania reklamy jak:
informacja o produkcie, zachg¢canie do zakupu, prezentacja nowego produktu

2 ywww.gazetaprawna.pl (22.12.2009).
%0 \www.paiz.gov.pl (24.02.2010).
81 R. Nowacki, op. cit., s. 85.
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a takze wzbudzenie checi posiadania danego produktu. Reklama zostata okre§lona
takze jako czynnik podnoszacy wiarygodnos¢ produktu i tak wlasnie stwierdzito
63,4% respondentow. Wsrod kobiet taka opini¢ wyrazito 84% z nich, a w grupie
mezczyzn okoto 61% stwierdzito, ze reklama podnosi wiarygodno$¢ produktu
reklamowanego. Rowniez, niezaleznie od wyksztalcenia wigkszo$¢ respondentow
potwierdza opini¢, ze reklama jest czynnikiem, ktoéry podnosi wiarygodno$¢
produktu reklamowanego. Najwicksza liczba badanych odpowiadajacych
negatywnie na zadane pytanie znajdowala si¢ w grupie oséb z wyksztatceniem
wyzszym (46%).

Mimo, Ze reklama nie ukazuje catej prawdy o reklamowanych produktach,
to blisko 55% badanych w odpowiedzi na pytanie czy darzy wigkszym zaufaniem
produkty reklamowane odpowiedziata ,tak”. W grupie tej przewage stanowity
kobiety. Ponad potowa ankietowanych kobiet zadeklarowata, ze produkty
reklamowane darzy wigkszym zaufaniem. Me¢zczyzni podchodza mniej ufnie do
reklamowanych produktow.

Chociaz produkty markowe wiaza si¢ z wysoka ceng to dla ponad potowy
respondentéw (52%) posiadanie produktu markowego ma znaczenie. Wybierajac
produkt markowy badani wierza, ze kupuja produkt wysokiej jakos$ci, ktory
zaspokoi ich potrzeby. Dla prawie 48% 0sob uczestniczacych w badaniach nie ma
znaczenia posiadanie produktu markowego.

TABELA 1. Czynniki wptywajace na kreowanie wizerunku marki
1 2 3 4 5 | drednia

4 10 21 24 20 j#

Promocya B54% 12,20% 2561% 29.20% 24.39% 100%
. 5 5 8 16 48 e
Jakosc

BJ0% 610% 976% 1950% 58.50% 100%

s 79w By 380

B54% 10,98% 1707% 18,29% WMEIZE  100%

s 5 s o@ a3 30

B10% | 610% 1585% 29.27% W26B% 100%

_ 7w u on a o
Opakowanie

8.54% |1707% 32,93% 1585% |.2560%. | 100%
Zrédto: badania wiasne.
Najwigcej respondentéow (59%) na pierwszym miejscu wymienito jako$¢
produktu, jako czynnik odpowiadajacy za kreowanie wizerunku marki. Zaraz za

jakoscig uplasowala si¢ reklama, a co czwarty badany wskazal na szeroko
rozumiang promocj¢. Szczegdtowe dane przedstawiono w tabeli powyzej.
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Nikt juz sie nie dziwi, gdy ulubiony program telewizyjny przerywany jest
kolejng reklamg albo z gazety wypada plik ulotek reklamowych. Chociaz coraz
czgsciej mozna spotka¢ sie z opinia, ze reklamy sg draznigce i irytujace to ponad
polowa badanych potwierdzita, ze przekazy reklamowe docieraja do nich
codziennie (63,41%) a tylko 6,10% stwierdzita, Ze ma to miejsce rzadziej niz raz
w tygodniu.

WYKRES 4. Czgstotliwo$¢ docierania przekazéw reklamowych [%]

codziennie | 634

2 - 3razy w tygodniu 17,1

1 raz w tygodniu 13,4

rzadziej 6,1

0 20 40 60 80

Zrédlo: badania whasne.

Najbardziej zauwazalnym nos$nikiem reklamy okazala si¢ reklama
telewizyjna. W tej formie dociera ona do prawie potowy badanych (48%).
Zwiazane jest to miedzy innymi z tym, ze telewizje kazdego dnia oglada bardzo
duza liczba odbiorcéw. A takze z tym, ze ten rodzaj reklamy jest natarczywy, co
przejawia si¢ w przerywaniu réznego rodzaju audycji telewizyjnych. Na drugim
miejscu uplasowata si¢ reklama internetowa. Mimo, ze internet jest szybko
rozwijajacym si¢ medium to tylko dla 29% respondentow reklamy internetowe sg
zauwazalne.

Wigkszo$¢ badanych zadeklarowala, Zze nie posiada ulubionej marki
produktow (65,85%), tylko 34,15% potwierdzito ,,wierno$¢” danej marce. Wsrod
wymienianych marek znalazty si¢ marki najbardziej rozpoznawalne takie jak: Coca
— Cola, Nike, Heyah, Zywiec, Astor, Nestle, Fortuna, Nivea. Wsrod odpowiedzi
ankietowanych nie znalazly si¢ zadne produkty, ktore nie posiadatyby reklamy
medialnej. Pokazuje to, ze marki reklamowane bardziej zapadaja
w pami¢¢ konsumentom. Produkty wymienionych marek byly Iub nadal sa
kupowane przez respondentow. Wszystkie marki wymienione przez respondentow
maja badz tez miaty prowadzone kampanie reklamowe. Firmy te zwigkszyty swoja
aktywno$¢ promocyjno — reklamowa w ogolnopolskich stacjach telewizyjnych,
stacjach tematycznych (TVN24, TVN Turbo, TVN Style, Polsat Sport i inne),
w internecie oraz w sieci multiplekséw. Jedna z podstawowych cech aktywnos$ci
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reklamowe] jest zapamietywalno$¢ reklam oraz rozpoznawalno$¢ 1 sposob
postrzegania produktu reklamowanego.

Podsumowanie
Wspotczesnie wielu przedsigbiorcow postuguje si¢ w reklamie stowem
marka. Dlatego bardzo czesto spotykamy si¢ z takimi hastami jak: markowy
telefon, marka mowigca sama za siebie, silna firma z dobrg markq, marka
w  kazdym calu. Bycie ,markowym” stalo si¢ modne 1 jest czesto

wykorzystywane®,
Dobrze zaplanowane i przeprowadzone kampanie promocyjno -

reklamowe maja na celu m.in. wzrost $wiadomosci marki lub produktu, wzrost
sprzedazy oraz dotarcie do rynku docelowego. Nie bez znaczenia okazat si¢ jednak
rodzaj medium. To telewizja zdobyta najwyzszy procent (prawie potowe)
i uplasowata si¢ na pierwszym miejscu wsrod konkurencji. Respondenci
pozycjonowali marki reklamowane w mediach na pozycjach wyzszych, a same
marki byly bardziej rozpoznawalne i chetniej kupowane. Tym samym pozytywnie
zostato zweryfikowane zalozenie, o roli mediow i reklamy medialnej w kreowaniu
wizerunku marki.
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Streszczenie
Podjeta problematyka badawcza umozliwita przedstawienie mozliwosci, jakie stwarza reklama na
podstawie silnych pozycyjnie marek reklamowanych oraz mediow, w tym zagranicznych, jako
wiodacych reklamodawcow oddzialujacych na sile i pozycje marki na rynku. Poprzez prezentacje
mozliwych sposobow podniesienia znaczenia marki na tle konkurencji pokazano, ze reklama jest
glownym z narzedzi kreowania wizerunku marki i tym samym wzrasta wiarygodno$¢ produktu.
Analiza literatury zostata wzmocniona wynikami badafh empirycznych.

Abstract
The study presents the potential of advertising on the example of well-positioned brands and the
power of mass media, including foreign ones, as the leading advertisers, influencing the power and
market position of a brand. Through the presentation of the possible ways to strengthen the position
of the brand against competing brands it is demonstrated that advertising is the principal tool of
branding, and thus the credibility of the product is built. Analysis of the literature has been supported
by the results of empirical research.
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