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Mariusz Wszotek
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Kolejna zmiana w designie

Streszczenie: W artykule rysuje ogdlng perspektywe zmia-
ny paradygmatu w projektowaniu — artykut jest czedcig
ksigzki, w ktorej zajmuje sie alternatywnymi doktryna-
mi projektowania. Nadrzedna idea tekstu odnosi sie do
zasadniczej zmiany roli projektanta i projektowania. O ile
projektowanie to przede wszystkim oferowanie scenariu-
szy zmiany, o tyle rola projektanta zmienia sie w strone
moderatora i animatora tej zmiany.

Stowa kluczowe: design, projektowanie, zmiana przez design,
projektowanie komunikacji

Another change by design

Summary: In this article | try to describe the idea of
change by design. The overarching idea of the text refers
to a fundamental change in the role of the designer
and design. While designing is primarily about offer-
ing change scenarios, the role of the designer changes
towards the moderator and animator of this change.

Keywords: design, change by design, communication design

Stoimy u progu sporych zmian. Zwykle na przetomie listopada
i grudnia specjalisci od projektowania, marketingu i reklamy przesci-
gaja sie w ferowaniu obrazu praktyki projektowej, ktéra ma za chwile
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nastgpic. Najczedciej jest to powierzchowna dyskusja o wyzszosci
flat design nad skeuomorphic design lub réwnie istotna dyskusja na
temat nowych technik angazujgcych uwage uzytkownikoéw i prze-
ktadajagcych sie na optymalizacje konwersji (cokolwiek to znaczy).
Nierzadko ich przepowiednie sie spetniajg, poniewaz sami sie do
nich stosujg. Nietrudno réwniez do stosowania instrukcji w projek-
towaniu namoéwic¢ tych mniej refleksyjnych, narzedziowozoriento-
wanych, projektantéw. Zmiana, ktéra powinna nas zdecydowanie
bardziej interesowa, jest znacznie gtebsza. W literaturze przedmiotu
oraz wsréd wielu publicystéw ugruntowato sie sformutowanie ,jest
za pie¢ dwunasta”. Ta skrzydlata metafora dotyczy szerokich zja-
wisk takich jak: globalne ocieplenie klimatu, zmiany w strukturze
spotecznej, szczegblnie dostrzegalne w rozwarstwieniu spotecznym,
czy eksponencjalne wykorzystywanie zasobéw naturalnych plane-
ty. Generalnie chodzi o to, ze — niekoniecznie intencjonalnie (oraz
instytucjonalnie) — obaliliémy idee zrbwnowazonego rozwoju, ktéra
dotyka alternatywnego wykorzystania zasobéw naturalnych i poten-
cjatu ludzkiego w taki sposéb, zeby potrzeby obecnego pokolenia
nie wptywaty destrukcyjnie na przyszte pokolenia. Produkujemy
i konsumujemy, nierzadko nie zastanawiajac sie nad konsekwencja-
mi (por. Steffen, Welzer i in. 2015) takiego stanu rzeczy — ,no bo
chyba nikt z Pafstwa nie moze na serio uwazac, ze nie dzieje sie to
czyims kosztem, kiedy kupujecie T-shirt za 4,90 euro albo tygodnio-
wy urlop all inclusive na Dominikanie za 799 euro” (Welzer 2016:
68). Interesujgce w tym kontekscie sg réwniez strategie uzasadnie-
niowe, ktére budujg pewien model spotecznego funkcjonowania:
,nasza niesamowicie produktywna gospodarka wymaga, abysmy
z konsumpcji uczynili nasz styl zycia, a kupno i korzystanie z débr
ustanowili rodzajem rytuatu tak, zeby szuka¢ duchowego zaspokoje-
nia i realizacji samych siebie w konsumpcji” (Lebov 2010: 49). A co
z tym ma wspdlnego projektowanie? Na pierwszy rzut oka niewiele,
szczegolnie jesli zakres obowigzywania teorii i praktyki projektowa-
nia sprowadzimy do trendéw i podejs¢ majacych na celu przekona-
nie odbiorcéw do naszych produktéw i ustug. Jesli jednak przyjac,
ze projektowanie to rozwigzywanie probleméw przez ich diagnoze
oraz dostarczanie rozwigzan prostych w uzyciu, to szybko okaze sie,
ze za catym tym bataganem stojg projektanci, ktérzy krytyke Pau-
la Randa: It is no secret that the real world in which the designer
functions is not the world of art, but the world of buying and selling”,
przyjeli za instrukcje dziatai. Problem jest taki, ze kazde dziatanie



ma swoje konsekwencje, wiec problemy, ktére posrednio wyprodu-
kowalismy, wrécg do nas i trzeba sie bedzie z nimi zmierzy¢ — czy
nam sie to podoba, czy tez nie. Aktualng kondycje praktyki projek-
towej, ktéra tylko przez ostatnie kilkanascie lat przeszta zasadnicza
zmiane paradygmatu, nalezy poda¢ w watpliwos¢. Dzisiejsze pro-
jektowanie wydaje sie na ustugach wielkiego biznesu, a powinno
by¢ na ustugach spoteczenstwa — rzecz jasna za posrednictwem
biznesu (niekoniecznie wielkiego w sensie skali). Utopia? Zapewne,
ale tym sg wtasnie manifesty!

Niniejszy tekst mozna potraktowac jako subiektywno-krytyczng
(nowy gatunek publicystyczny) analize aktualnego uwarunkowa-
nia teorii i praktyki projektowania, za ktére, jako projektant i jako
pracownik nauki w tym obszarze, czuje sie rownie odpowiedzialny.
Zdecydowanie potrzebujemy alternatywy, gtéwnie na poziomie
innego: refleksyjnego i uwzgledniajacego kompleksowos¢ proble-
mow i zjawisk podejscia do projektowania. Globalne ocieplenie nie
powstato samoistnie, to szkodliwa dziatalnos¢ cztowieka — nawet
jesli argumentowad, ze to fizjologia kréw jest w duzej mierze odpo-
wiedzialna za uwalnianie sie do atmosfery szkodliwych gazéw, to
warto sobie zada¢ pytanie, kto lub co stoi za wzrostem populacji
bydta (stan na 2018 rok: ok. 1,5 mld): cztowiek — w roli konsumen-
ta. Ale narzedzia i wyobrazenia o takim stylu zycia zaproponowali-
Smy my — projektanci, nie oferujgc dos¢ istotnej w tym kontekscie
informacji o konsekwencjach. W tym miejscu nalezy potraktowac
projektowanie jako swoisty akcelerator proceséw spoteczno-kulturo-
wych o réznym poziomie ztozonosci. Skoro projektowanie to przede
wszystkim organizowanie zycia spotecznego, to warto zastanowic sie,
czy w ramach proceséw organizacyjnych stusznie postawilismy $rod-
ki ciezkosci. Zaprojektowalismy instrukcje $wiata, ktéra powoduje
brak jego wydolnosci. Musimy tez zrozumie¢, ze projektowanie to
nie tylko dostarczanie tadnych obrazkéw, uzytecznych przedmiotow
czy wygodnych samochodéw. To réwniez odpowiedzialnos¢ za kon-
sekwencje stosowania naszych rozwigzan. A konsekwencje sg zawsze,
niezaleznie od tego, jakie przyswiecaty nam idee w fazie projektowej.

Projektowanie w ciggu ostatnich kilkunastu lat przeszto dos¢ znaczna
zmiane, gtéwnie w kontekscie praktyki projektowej. Kiedy bowiem
kilkanascie lat temu rozpoczynatem studia projektowe na Uniwer-
sytecie Wroctawskim, studiujgc m.in. communication design, razem
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z moimi znajomymi mielidmy przeSwiadczenie, ze przyszto nam
funkcjonowaé w rzeczywistosci dynamicznych przeobrazen w podej-
Sciu do projektowania. Nasi profesorowie nierzadko sceptycznie
podchodzili do rewelacji, ktére coraz szybciej i czedciej docieraty
do nas z Doliny Krzemowej i czesto argumentowali, Ze kazda taka
rewelacja to kolejna Swinia, ktéra leci przez wies, a ktérg w pierw-
szej kolejnosci nalezy zrozumieé, zeby moéc jg zaakceptowac lub
podwazy¢. To wtasnie zrozumienie i cierpliwos¢ byty tym, czego
i nam zabrakto. Zmiane, ktérg obserwowalismy, dzisiaj opisatbym
jako gasnace zainteresowanie wzornictwem, ktére najlepiej tak
wtedy, jak i teraz charakteryzowato stwierdzenie Otla Aichera, Ze
krzesto, na ktorym Zle sie siedzi, jest ztym krzestem. Chodzito wiec
o0 podstawowg zasade wyznawang przez zwolennikdw egalitarnego
podejicia do projektowania, reprezentowanego m.in. przez szkote
Bauhausu czy Hohschule fiir Gestaltung, a tak zgrabnie sformutowa-
ng jeszcze na dtugo przed Bauhausem przez amerykanskiego rzez-
biarza Horatio Greenough’a jako manifest dawnych czaséw: ,form
ever follows function”. Aicher, Gropius, Rams zwykli przekonywac,
ze projektowanie to rozwigzywanie probleméw przez ich diagnoze
i dostarczanie rozwigzah prostych w uzyciu — niezaleznie od tego,
czy chodzi o produkt, poster, czy znak firmy/organizacji. Dos¢ ska-
po obudowana koncepcja praktyki projektowej nie utrzymata sie
w zestawieniu ze zmiang technologiczna, ktéra zdominowata dyskurs
projektowy. Zaczelismy rozmawia¢ o rozwigzaniach zamiast o pro-
blemach, ktére mozna rozwigzac. Skupilismy sie na mozliwosciach
mocy obliczeniowej, a porzuciliémy refleksje projektowa. Mtodzi -
jak na tamten czas — projektanci, ale rbwniez przedstawiciele sek-
toréw kreatywnych zaczeli zarabia¢ na Zzycie opowiadaniem histo-
rii, ktérych sami nie napisali, budowaniem metod i narzedzi, ktére
stanowity kolejne inkarnacje modernizmu, i wreszcie wymyslaniem
rozwigzan, ktére — jak stwierdzit Deyan Sudjic — byty i sg wariacjg
na ten sam temat. Wszystko to w zgodzie z prostym algorytmem
zmiany paradygmatu w projektowaniu, w ktérej punktem wyjscia
byt i jest industrial design/product design, czyli wtasnie przytoczone
wczesniej krzesto, na ktérym musi sie wygodnie siedzie¢ - tyle i az
tyle. Samo krzesto przestato jednak wystarcza¢ — dynamika rynku
wymogta na projektantach koniecznos¢ szukania sposobu na wydtu-
zenie zycia produktu; w koncu nie codziennie kupuje sie krzesto, nie
mowiac juz o innych produktach: samochody, komputery, telefony
komorkowe, mieszkania. Najlepszym sposobem na wydtuzenie zycia



produktu, a tym samym na budowanie dodatkowych punktéw styku
miedzy organizacjg a odbiorca jest ustuga (service design). Zatem
kupujac krzesto — prosze traktowac niniejszy przyktad wtasnie jako
przyktad — mozemy otrzymac wsparcie w aranzacji przestrzeni, per-
sonalizacje z dostepnej palety barw i materiatow, przedtuzong gwa-
rancje, serwis door-to-door, znizke na pozostate produkty z kolek-
cji, a w niedalekiej przysztosci przypomnienie o nowej kolekgji lub
zaproszenie na targi meblarskie, na ktérych wystawia sie producent
naszego krzesta — nic, tylko kupowac i korzystac: ,Show you’re not
afraid! Go shopping!"'. Konsekwencjg budowania coraz to nowych
punktéw styku sg dwa wektory zmiany: komplikacja (wzrost licz-
by elementéw uczestniczgcych w procesie komunikacji) oraz kon-
kurencyjnos¢ — podane wyzej przyktady nie sg unikalnymi narze-
dziami z zakresu service design. Drobnym przyktadem stosowania
tych praktyk jest codzienny spam, ktéry otrzymujemy na skrzynki
pocztowe, nierzadko samodzielnie dopisujac sie do kolejnych list
mailingowych — ich ilo$¢ w perspektywie czasu jest niemozliwa do
przetworzenia, podobnie jak caty kontekst praktyki projektowej
w kontekscie service design. | wtasnie w tym miejscu dochodzi do
gtosu ostatni i wspotczesnie dominujgcy dyskurs wzornictwa: design
doswiadczen, ktérego narracje operujg tylko skrzydlatymi sformu-
towaniami: Swiat przezy¢, estetyka komunikacji, lifestyle, emocje!
Design doswiadczen to jedyna recepta, na ktérg bylismy w stanie
wpas¢ jako odpowiedZ na rosngce skomplikowanie rynku projek-
towego i komunikacyjnego — teraz trzeba ludziom wyttumaczy¢
rzeczywistos¢, w ktorej sie znalezli; wyttumaczy¢, dlaczego kupic
krzesto firmy A zamiast krzesta firmy B, podczas gdy oba krzesta
realizujg ten sam wz6r zaproponowany przez Charlesa i Ray Eamséw
w latach 30. - nie szkodzi, ze mato kto wie, kim byli Eamsowie (tu
koniec postugiwania sie przyktadem krzesta). Szybko okazato sie, ze
mozliwosci argumentacji pro i contra sg skonczone, wiec rozpoczat
sie wyscig, ktory w literaturze przedmiotu okreslany jest jako story-
telling — dzieci i ich rodzice (w innych sytuacjach komunikacyjnych)
majg na to inne okreslenie: bajki. Konsekwencja takiego ujecia
projektowania byta prosta: lekarstwo stato sie trucizng. W kofcu
kochamy posiadanie, trzeba tylko wybra¢ model — i nie chodzi tutaj
0 ceng, ta jest wcigz istotna, ale tylko jako kategoria wyjsciowa dla

! Robert Giuliani, dwczesny burmistrz Nowego Jorku, po zamachach na World
Trade Center we wrzedniu 2001 roku.
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dywersyfikacji konsumenta w kontekscie posiadanych zasobéw
(finansowych). Istotniejsza jest warstwa wartosci, gdyz kazda potka
cenowa oferuje rézne narracje za te sama cene. Innymi stowy, luk-
sus mozna kupi¢ za rézne pienigdze.

Na kanwie powyzszej — rzecz jasna skrétowej — sytuacji minionej
rysuje sie zasadnicze pytanie: co takiego narobilismy z tym projek-
towaniem? Odpowied? jest dos¢ prosta i brutalna jednoczesnie: nic
dobrego. Cho¢ zbudowalismy bogate repozytorium narzedzi i metod
projektowych, zapomnielismy o tym, ze projektowania nie mozna
ubra¢ w tadne narzedzia, ze projektowanie to nie post-it i kolorowe
flamastry. Wspotczesna praktyka projektowa wytworzyta specyficz-
ny interface, ktéry by¢ moze jest intuicyjny, ale w bezrefleksyjnym
Srodowisku staje sie rownie bezuzyteczny lub co gorsza wspiera nie-
zrownowazony rozwdj. Projektowania nie mozna w prosty sposéb
sprowadzi¢ do corporate identity, brandingu, service design, sprint
design, interaction design, user experience, goal orientated design,
user centered design, user interface design, storytelling, design think-
ing — wszystkie te koncepcje budujg wyobrazenie, ze kazdy moze
by¢ projektantem — wystarczy stosowac sie do systemu regut, ktore
z definicji sg skoficzone. Wspétczesna praktyka projektowa — i w kon-
sekwencji biznesowa — przypomina gre o skonczone zasoby: Mono-
poly. Jak wiadomo, w tej grze wygrywa ten, ktéry zgarnie wszystko.
Cena, jaka za ten sukces ptaci zwyciezca, jest bardzo wysoka — koi-
czy gre. Juz nie ma kogo wykonczy¢, a wykonczy¢ samego siebie
to dos¢ trudne zadanie. Nie ma sie zatem co dziwi¢ trafnosci kon-
kluzji Sudjica: ,Pierwszy laptop, lustrzanka czy telefon komérkowy
potrzebowaty projektanta, ktory zdefiniowat, czym ma by¢ laptop,
aparat czy komérka. Wszystko, co byto pdzniej, to wariacja na ten
sam temat” (Sudjic 2013: 58). Obecnie w projektowaniu to, na co
stac wielu projektantéw, to budowanie aplikacji mobilnych, ktére
w domysle majg konkurowac z Facebookiem, Snapchatem lub innym
gigantem z Doliny Krzemowej — wiem, nieuprawniona hiperbola,
ale czy aby na pewno?

Z jakim projektowaniem przychodzi nam obecnie funkcjonowac? Jak
ostatnie kilkanascie lat zmienito dyskurs i praktyke projektowania?
Nietrudno zauwazy¢ kilka punktéw weztowych, wokét ktérych kreci
sie zarébwno akademicki, jak rowniez rynkowy wymiar projektowania.



1. Technologia

Technologia to wspbtczednie najczesciej pojawiajgce sie pojecie
w dyskusji akademickiej w zakresie projektowania i w praktyce

rynkowej — technologia zmienia i w konsekwencji zmieni rzeczywi-
stos¢, w ktorej zyjemy, ale czy rysujaca sie przysztos¢ jest tg, w kté-

rej chcemy funkcjonowac? Nie chce w tym miejscu przytacza¢ dosc
przykrych wizji totalitarnych spoteczenstw, ktore tak trafnie obrazuje
wspotczesna (i nie tylko) kinematografia, ale nietrudno nie odnies¢

wrazenia, ze w rozwoju nowych technologii dgzymy do zastapie-

nia naszej bytnosci mozliwosciami obliczeniowymi. Co interesujace,
technologia w kontekscie projektowania najczesciej synonimizowana

jest mozliwosciami i zmiang naszej codziennosci na lepsze. W rze-
czywistosci technologia — wspétczednie — bardzo sprawnie zaste-

puje myslenie. Juz nie musimy o niczym pamietac, teraz mozemy

otrzymac¢ powiadomienie na prywatnym urzadzeniu. Juz nie musi-

my wiedzie¢, zawsze mozemy sprawdzi¢ (por. reklama Amazon
Echo). Budujemy sobie — zachowujgc dobry humor przy pomocy
stosowanych strategii argumentacyjnych dotyczacych oszczednosci

czasu i pieniedzy — zewnetrzne repozytoria wiedzy oraz informa-

cji. W konsekwencji coraz mniej wiemy, za to mamy wyobrazanie
wiedzy — w koncu mamy szybki dostep do Wikipedii, cho¢ wcale
z niej tak czesto nie korzystamy. Wedtug Priori Data pierwsza pigtka

najczesciej uzywanych aplikacji (w zestawieniu catosciowym i nie-

koniecznie w tej kolejnosci, gdyz te dane czesto sie zmieniajg) to
Facebook, WhatsApp, Messenger, Instagram, Snapchat — z czego
cztery z tych aplikacji nalezg do firmy Marka Zuckerberga Facebook,
Inc. A co jest konsekwencjg wczesniej nakreslonych konsekwencji?
Zostawie to tylko na poziomie pytan, na ktére mozna samodzielnie

sobie odpowiedzie¢: co mozna zrobic z bezrefleksyjnym spoteczei-

stwem? W jakim stopniu jesteSmy w stanie wyrobi¢ sobie wtasne

zdanie? W jakim stopniu jesteSmy w stanie konkurowa¢ z robota-

mi 0 miejsca pracy? Kto posiada dane, ktére korzystajac z nowych

technologii, za sobg zostawiamy? Dlaczego gtéwny obszar wspét-
czesnej praktyki projektowej to aplikacje mobilne generujgce wtas-

ne i wykorzystujace cudze bazy danych? To tylko niektére pytania
kazace poda¢ w watpliwos¢ aktualny zachwyt nad wspétczesnymi
technologiami. W kontekscie praktyki projektowej zauwazy¢ mozna
pewien algorytm, na ktéry wpadt Michael Fleischer:

w
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,Technologia sama dla siebie jest gtupia; staje sie ona inteligentna
tylko w ramach jej kulturowego kontekstu” (Sommer, Welzer 2017:
149). Réwniez tu nietrudno zauwazy¢, ze nasze nowoczesne techno-
logie [projektowane i... — dop. M.W.] produkowane sg wtasnie bez
owego kontekstu, wyprowadzane sg one ze sposobéw funkcjonowania
gospodarki, a nie spoteczefistwa czy kontekstow spotecznych. Zyjac
zatem w okreslonej grupie spotecznej, pyta¢ by wypadato, co nam
w tej grupie jest potrzebne. My natomiast wychodzimy od odwrot-
nej perspektywy — wymyslamy jaki$ produkt i pytamy, jakiej grupie
spotecznej mozemy go sprzedac lub jaka grupe mozna by dla tego
produktu stworzy¢ (Fleischer 2018: 168).

Uprzedzajac watpliwosci: nie chodzi o blokowanie czegokolwiek,
ale o refleksyjny rachunek zyskéw i strat, w ktérym poza warto-
Sciami gospodarczo-finansowymi sytuujg sie wartosci przydatnosci
spofecznej i ekonomicznej. Nie jestem przeciwnikiem technologii,
jestem jedynie przeciwnikiem projektowania, ktérego wektor jest
wprost zorientowany na technologie, a nie na diagnoze i rozwig-
zywanie probleméw — te czesto nie wymagajg nowoczesnych urza-
dzen i baz danych.

Konsekwencja takiego podejscia do projektowania — co jest zapewne
jakims3 uproszczeniem - to to, ze funkcjonujemy w swiecie, w ktérym
coraz mniejsze znaczenie ma cztowiek w roli projektanta i odbior-
¢y, bo sami zaprojektowaliémy sobie $wiat, w ktérym dominuje
zautomatyzowana sie¢ obliczeniowa. Sami ten Swiat budujemy
przez tworzenie i uzywanie — chodzi o to, zeby szybciej, zeby efek-
tywniej (czesto réwniez efektowniej). Wirtualnos¢ zastepuje spote-
czenstwo. Przenosimy wszelkie dziatalnosci spoteczne, ktdre oparte
sg na relacjach, do Swiata, w ktérym dominuje kontrola (nierzadko
nieintencjonalna). Sie¢ oferuje nam spotkania ze znajomymi, randki,
intymnos¢, mozliwos¢ ptacenia podatkéw, kupowania produktéw
lub konsultacji lekarskich. Nie trzeba wychodzi¢ z domu, zeby méc
funkcjonowac. Szkoda tylko, ze za dos¢ wysoka ceng, jaka jest nasza
prywatnos¢ i w konsekwencji ograniczanie mozliwosci — w kon-
cu algorytmy sg lepiej zorientowane, czego nam trzeba. Wszystko
widac: ktos to musiat zaprojektowac.



2. Branding

Poniewaz aktualny styl zycia trzeba umiejetnie sprzeda¢, a wczesniej
odpowiednio zakomunikowa¢, potrzebny jest do tego stosowny
modus operandi, ktéry sprowadza sie do wczedniej omawianego
designu doswiadczen — projektowania narracji w sposéb adekwatny
dla danych grup spotecznych lub taki, ktéry jest w stanie wyabstra-
howa¢ nowe grupy spoteczne. W literaturze przedmiotu ten obszar
pracy projektowe] najczedciej sprowadzany jest do takich pojec
jak corporate identity (por. Herbst 2001) lub branding (por. Olins
2003), ktory czedciej pojawia sie rowniez w literaturze popularno-
naukowej, a ostatnio nawet popularnej. Zaréwno corporate identity,
jak i branding to pojecia, ktére okreslajg te same procesy tozsa-
mosciowe, zorientowane na strategiczne, dtugofalowe i wolne od
sprzecznosci zarzadzanie kapitatem tozsamosciowym firmy, orga-
nizacji, a nierzadko ludzi (lider opinii, influencer itp.) w obszarze
zachowan (brand behaviour), komunikacji (brand communication)
i wygladu (brand design). W rzeczywistodci — z uwagi na aktualng
kondycje teorii i praktyki projektowania — procesy tozsamosciowe
przeszty dos¢ duzg zmiane w wymiarze realizacyjnym. Zamiast by¢
procedurg zorientowang na ukazywanie sedna kapitatu tozsamo-
Sciowo-kulturowego organizacji staty sie interface’em dla opowia-
dania historii, ktére sie nigdy nie wydarzyty. Trafnie problem wspét-
czesnej praktyki brandingu opisat Adrian Shaughnessy w ksigzce Jak
zostac designerem i nie straci¢ duszy:

Problem designeréw z brandingiem polega na tym, ze wszystko
sie nadaje. Kazdy znak, kazdy ksztatt, plama czy twoér typograficz-
ny bedzie odpowiedni jako symbol marki, o ile tylko stosowac sie
go bedzie z bezlitosng konsekwencjg i petnym przekonaniem. Oznacza
to jednak zarazem, ze rzemiosto projektowania w kregach brandingo-
wych nie ma wielkiej estymy. Naprawde wszystko sie nadaje — nie musi
by¢ wcale dobrze zaprojektowane [...]. Oto problem z brandingiem:
stat sie wazniejszy niz rzecz, ktérg markuje. W takiej sytuacji iluzja
i oszustwo stajg sie norma. [...] Branding to przejsciowa moda w biz-
nesie, ktéra w nadchodzacych latach zniknie (Shaughnessy 2012: 113).

Jesli poobserwujemy aktualne trendy w projektowaniu, ktére wprost
koncentrujg sie na innowacji (design thinking — prosze traktowac
to jako skrot myslowy) i sprzedazy (user experience — to réwniez),
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stwierdzimy, ze przepowiednia Shaughnessy'ego dos¢ szybko sie
sprawdzita. Problem - rzecz jasna — nie lezy w brandingu, ale w jego
praktykowaniu, ktére stato sie tak bezrefleksyjne i beztresciowe.
Wystarczy spojrze¢ na dowolny sektor gospodarki, zeby przekonac
sie 0 powaznej zapasci tej specjalizacji projektowej lub — co gor-
sza — o dtugofalowej strategii majacej na celu redukcje dyferencji
produktéw i ustug — wszyscy mozemy wygladac fadnie. Wydawac
by sie mogto, ze dzieki brandingowi mamy coraz wieksze mozliwosci
wyboru oraz, co za tym idzie, coraz wieksze oczekiwania wzgledem
oferowanych produktéw i ustug. Nic bardziej mylnego, funkcjonu-
jemy w dos¢ zunifikowanej pod wzgledem komunikacyjnym, life-
stylowym i estetycznym rzeczywistosci spotecznej. Prosze krytycznie
rozejrze¢ sie po okolicy; bez trudu zauwazycie Pahstwo panujgca
tak samosé. Te same koncepcje kawiarni z kredowg $ciang stuzaca
jako menu; identyczne stylizacje modowe, czesto czerpigce z r6zno-
rodnej (nierzadko wzajemnie wykluczajacej sie) historii subkultur;
identyczny asortyment bioproduktéw w dyskontach nalezacych do
konkurujgcych koncernéw, ktére petnig powoli funkcje sklepéw osie-
dlowych; koncernowe produkty, ktére podszywaja sie pod lokalne
wyroby, co szczegdlnie jest zauwazalne w sektorze browarniczym;
absolutnie katalogowe koncepcje doméw i mieszkan, zaréwno na
poziomie architektonicznym, jak réwniez interior design. Znowu
wypadatoby zada¢ pytanie o konsekwencje tak projektowanej rze-
czywistosci spotecznej — sadze jednak, ze w nawigzaniu do powyz-
szego odpowiedZ na to pytanie nie jest konieczna z poziomu tego
tekstu. Generalnie rzecz biorgc, wspdtczesna praktyka projektowa
w wymiarze designu doswiadczeh zostata sprowadzona do totali-
taryzmu semantyk, przeciwko ktéremu trudno sie buntowac, skoro
wszystko jest takie tadne i nierzadko modne, oraz réwnie szybko
zmieniajace sie — dynamizacja aktualnosci: ,cos, co jest nowe [lub
tadne, modne, Swieze, aktualne itd. — dop. M.W.], jest aktualne, za$
os$, co przed pojawieniem sie nowego byto nowe, staje sie nieak-
tualne, bo nie moze koegzystowaé z obecnym nowym. Problem jest
tylko taki, ze obecne nowe za chwile przestanie by¢ nowym” (Wszo-
tek 2018: 199). To w kontekscie czasu. W kontekscie przestrzeni
w podobne tony uderza Fleischer: ,Geograficzna likwidacja dyferen-
¢ji produktéw (to znaczy reguta — wszystko zawsze i wszedzie) nie
prowadzi tylko do powszechnej dostepnosci towaréw konsumpcji,
lecz do niwelacji ich réznic” (Fleischer 2018: 169).



3. Forma

Dla Ramsa — projektanta m.in. marki Braun, autora 10 zasad dobre-
go designu — dobry design to ten, ktéry jest skromny, funkcjonalny,
ergonomiczny, uzyteczny, zrozumiaty, szczery, dtugotrwaty. Wresz-
cie dobry design to tak mato designu jak to tylko mozliwe. Wydaje
sie jednak, ze aktualna praktyka projektowa przeczy tym zasadom.
Wspbtczesny design mozna bardziej okresli¢ przez pryzmat hipertrofii,
czyli przerostu formy bez funkcjonalnego zapotrzebowania. Dobrym
przyktadem niech bedzie tutaj sektor motoryzacyjny, w ramach
ktérego produkowane samochody sg coraz wieksze — w ostatnich
latach niektére modele samochoddéw zyskaty ok. 40% wiecej masy
w stosunku do pierwszych modeli z lat 80. Te 40% z jednostkowego
punktu widzenia nie ma wiekszego znaczenia - jednak skala catego
sektora gospodarki kaze z troskg spojrze¢ na Swiatowe zasoby metali
i paliw, koniecznych do produkowania coraz wiekszych i ciezszych
samochodéw — pamietajmy réwniez, ze to tylko utamek w skali
catego systemu gospodarki. W tym kontekscie nierzadko stychac
argumenty za hipertroficznym projektowaniem, ktére dotycza przede
wszystkim kwestii bezpieczenstwa (np. na drodze). Nie przyjmuje
tego ttumaczenia, bo kwestia bezpieczenstwa nie lezy w produk-
cie, ale w jego uzytkowniku i sposobie uzytkowania. O ile design
doswiadczen w formie brandingu, corporate identity, reklamy, PR
moze co najwyzej ogranicza¢ nasze mozliwosci intelektualne i wraz-
liwos¢ estetyczng, o tyle dominacja formy w projektowaniu ma bez-
posredni wptyw na Srodowisko naturalne, za ktdre jestesmy wspol-
nie odpowiedzialni. Brakuje tutaj czasu i miejsca na dowodzenie
koniecznosci zmiany paradygmatu w projektowaniu — szczegdlnie
w kontekscie wzrostu wyktadniczego. Niech wiec za konkluzje tej
czesci artykutu postuzy krotki zestaw danych:

- Przemyst lotniczy generuje ok 10% Swiatowego zanieczysz-
czenia CO,, przy czym jedynie 5% populacji miato przyjem-
nos¢ podrézowac tym Srodkiem transportu.

- Rocznie marnujemy 1,3 mld ton jedzenia (1/3 produkowa-
nej zywnosci) - 1,9 mld ludzi na $wiecie jest niedozywionych.

- 1,8 mld bydta na Swiecie odpowiada za 18% szkodliwych
gazébw cieplarnianych; rzecz jasna populacja bydta jest
produkowana i utrzymywana przez cztowieka.

~  Srednio dziennie mieszkancy Europy i USA (czyli my) kupuja
(kupujemy) 5,4 nowych ubran.
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- Dla 10 mIn samochodéw elektrycznych roczne wydobycie
surowcdw (gtéwnie na potrzeby produkcji akumulatoréw)
musiatoby wzrosngé: niklu o 43%, kobaltu o 35%, litu
0 383% (por. Fleischer 2018).

- Produkcja 1 kg tososia pochtania od 5 do 6 kg innych ryb
(por. Welzer 2016).

- Produkcja 1 kg wotowiny pochtania 50 tys. litrow wody.

- Tylko w Wielkiej Brytanii rocznie wytwarza sie 10,8 min ton
odpadéw opakowaniowych.

— W USA jest to odpowiednio 68 mIn ton.

Powyzsze wskazania nie obejmujg nawet promila danych, ktére
na okolicznod¢ aktualnej praktyki produkcyjnej mozna przytoczyc.
Nie zdziwi mnie watpliwos¢, ktéra dotyczy zwigzku z praktyka pro-
jektowania — w koncu wiekszos¢ powyzszych przyktadéw dotyczy
niezrbwnowazonego rozwoju w zakresie produkcji i konsumpcji.
Jednak tych proceséw nie mozna wyabstrahowac od praktyki pro-
jektowania — w konicu kto$ to wszystko musiat zaprojektowac: od
komunikacji (stylu zycia) przez ustugi po produkty.

Z jednej strony design, a z drugiej interesy koncernéw. A pytanie
brzmi - czyj to design? Odpowied? - tego, kto produkuje strategie
uzasadnieniowe dla designu [...]. Tu jeszcze uwaga techniczna — winni
tej procedurze nie sg producenci, lecz my, ktérzy te produkty kupujemy.
Gdybysmy ich nie kupowali, to by ich nie byto (Fleischer 2018: 173).

4. Praktyka

Nie podaje w watpliwo3¢, ze projektowanie stanowi praktyczny
wymiar dziatalnosci cztowieka — w procesie projektowym chodzi
0 to, zeby rozwigza¢ problem w sposéb prosty i adekwatny z punktu
widzenia ludzi, dla ktérych ten problem jest rozwigzywany (HCD). Pro-
blem, z ktérym nalezy sie zmierzy¢ w tzw. miedzyczasie, to zachwianie
relacji pomiedzy wiedzg a praktyka. W procesie konstytuowania sie
aktualnej formy projektowania skupilidmy sie na produkcji metod
i narzedzi, majacych na celu zautomatyzowanie proceséw wewngtrz-
projektowych — mam tutaj na mysli narzedzia do pracy analityczne;j,
strategiczne] i wreszcie kreacyjnej [sic!]. Powoli zaczynamy przyzwy-
czajac sie do projektowania za posrednictwem narzedzi i metod,



nierzadko zapominajac o wysitku intelektualnym, o czym pisatem
na poczatku. Liczna paranaukowa literatura z zakresu tzw. kreatyw-
nych ¢wiczef nie utatwia sprawy w procesie ksztatcenia, ktory powi-
nien by¢ przede wszystkim zorientowany na wiedze, kompetencje
i postawe kreatywng (wobec otaczajgcego nas $wiata). Tego nie da
sie osiggnat bez ciekawosci, ktéra jest zatrzymywana przez skrétowe
myslenie narzedziowe. Role projektanta trafnie w tym kontekscie opi-
sat Hartmut Esslinger, ktéry ponadto zaproponowat kompleksowe
podejicie do ksztatcenia projektantdéw (zob. Esslinger 2013): ,Kre-
atywny projektant to bardziej gruntowna specjalizacja, ktéra przy-
gotowuje absolwentéw do coraz lepszej pracy nad rzeczywistoscig
projektowg i sprawia, ze sg w stanie zapewni¢ bodZce projektowe dla
zrownowazonej przysztodci” (Esslinger 2013: 42—43). Takiej postawy
trudno szuka¢ w narzedziowozorientowanej praktyce projektowe;j.
Tu jednak pojawia sie dyskursywny spér o wyzszos¢ teorii projekto-
wania nad praktyka projektowa i odwrotnie. Prostym antonimem
dla praktyki jest teoria. Ta specyficzna relacja antonimiczna staje
sie czestym tematem promocyjnym szkdt wyzszych, uniwersytetow
oraz przedmiotem narracji rynku wobec akademii (i odwrotnie). Tu
jednak pojawia sie zasadniczy problem, w jakim stopniu relacje
praktyki i teorii mozna uznac za pare antoniméw (poza jezykowym
kontekstem)? Wydaje sie, ze sprawa nie jest taka prosta. Jak to

bowiem jednoznacznie rozdzieli¢? Teoria = ksigzki; praktyka = pro-

jektowanie (lub inna czynnos¢ wtasciwa danemu sektorowi rynku)?

A moze: teoria = gdybanie; praktyka = wykonywanie? Jedno wyni-

ka z drugiego, czy nam sie to podoba, czy nie. Podobnie rzecz sie
ma w przypadku systemowego rozdzielenia roli praktyka i teoretyka
w systemie nauki, rynku i edukacji — oraz szczegétowiej w kontekscie
nauki projektowania. Upraszczajac: teoria jest zalezna od praktyki
i odwrotnie. Nie bedzie sprawnie dziatajgcego rynku bez rozwoju

nauki. Nie bedzie rozwoju nauki, jesli nie bedzie takiego zapotrze-

bowania zewnatrzsystemowego (np. rynkowego, ale nie tylko). Nie
bedzie wreszcie dobrze przygotowanych do pracy na zmieniajgcym
sie rynku absolwentéw, jesli nie bedzie ku temu warunkéw w ramach
relacji nauka — rynek (czyt. ostatni gasi swiatto). Czyli konieczna jest
dyskusja o systemach: nauka vs. rynek, a nie o aktorach, ktérych
trudno jednoznacznie opisac: teoretyk vs. praktyk. Generalnie, jak

sie wydaje, nie w tym rzecz. Rzecz natomiast w jakosci. Jesli przy-

ja¢, ze teoretyk to ten, ktéry konstrukcje wiedzy wynosi z publikacji
naukowych i badan wtasnych (trudno badania sprowadzi¢ do teorii,
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ale zatézmy taka perspektywe na rzecz niniejszego komentarza),
a praktyk to ten, ktéry konstrukcje wiedzy wynosi z dodwiadczenia
rynkowego, to istotg jest jakos¢ i odpornos¢ na zmieniajacy sie stan
wiedzy — nic wiecej (pomijam juz kwestie konwergencji nauki i ryn-
ku — naukowiec, ktory ma staty zwigzek z rynkiem i odwrotnie, oraz
kwestie dydaktyki i posiadania kompetencji do jej prowadzenia).
W kontekscie systemu szkolnictwa wyzszego i w nastepstwie praktyki
rynkowej potrzebne sg obie perspektywy: naukowa i rynkowa (jesli
program studiéw stanowi o takiej potrzebie). To, nad czym warto
dyskutowac, to niepokojgcy mechanizm urynkawiania systemu nauki
i szkolnictwa wyzszego, w ktérym nie chodzi o zwiekszajacg sie role
rynku w systemie nauki, ale o przejecie systemu szkolnictwa wyzsze-
go (za chwile nauki) przez biznes wraz z utrata jakosci i niezalezno-
sci w kontekscie tworzenia z uniwersytetow i szkét wyzszych — szkét
zawodowych, w ktérych gtéwnym punktem odniesienia jest tworze-
nie korporacyjnych klonéw — nierzadko przez korporacyjne klony
(,machines making machines” - to akurat cytat z Gwiezdnych wojen).
Uprzedzajgc watpliwosci: przedmiotem nauki jest odkrycie (czegos),
przedmiotem rynku jest realizacja (czegos), nierzadko przy pomocy
kreatywnych metod i narzedzi. Konsekwencjg praktycznej orienta-
cji na projektowanie jest i bedzie odtwarzanie systemu, z ktérego
pochodzi praktyka — nie da sie uniknagé chowu wsobnego, chocby ze
wzgledu na perpetuowanie systemu w ramach tych samych regut -
przyktadem takiego wtasnie procesu jest czesto praktyka projekto-
wa operujgca procedurami i narzedziami zaczerpnietymi z (ostatnio)
design thinking (kilka stéw na temat design thinking w komentarzu
do polskiego wydania ksigzki Tima Browna Zmiana przez design. Jak
design thinking zmienia organizacje i pobudza innowacyjnosé) — nie-
rzadko w sposob bezrefleksyjny. Sama metodyka pracy projektowe]
opisana za pomocg narzedzi wewnatrzprojektowych jest (znowu)
tylko interface’em dla pracy projektanta. Zrozumienia w pierwszej
kolejnosci wymaga caty kontekst projektowania — spoteczny, ekono-
miczny, techniczny, ekologiczny. Aktualne podejscie do projektowania
przypomina mi wizyte dziecka w kokpicie samolotu pasazerskiego:
duzo przyciskéw, duzo koloréw, ale niekoniecznie to wszystko ma
jakis gtebszy sens. Powoli potrzebujemy mocniejszego gtosu w dzie-
dzinie nauki i praktyki projektowania. Takg perspektywe proponuje
Natasha Jen, partnerka w firmie Pentagram, ktéra w jednym ze swo-
ich krytycznych wystgpien na temat aktualnej praktyki projektowej
stwierdzita, ze ,Design thinking is bullshit". Ja bym dodat — zapewne



utopijnie — ,let’s get back to the roots”. Projektowanie zdecydowa-
nie wymaga wiedzy, i to tej wtasnie szerszej, bardziej kompleksowej,
niz metody i narzedzia. Dla profesjonalizacji dyscypliny powinnismy
przyjaé, ze praktyka jest realizacjg teorii.

Podsumowaniem tego artykutu zapewne powinna by¢ inna — z punk-
tu widzenia autora — bardziej adekwatna jak na zarysowane proble-
my przystato, koncepcja projektowania. Z catg pewnoscig potrze-
bujemy innego podejicia do projektowania w sensie ogélnym.
Nie jestem jednak przekonany, czy potrzebujemy nowych podejsc,
gdyz wiele ruchéw i podejs¢ juz realizuje projektowanie madre, $wia-
dome i wreszcie, zrbwnowazone — te podejscia sg z punktu widzenia
aktualnych koncepgji stylu zycia trudne, wymagajace cierpliwosci
i wielu wyrzeczen. Ale sg mozliwe. To, czego potrzebujemy wspot-
czednie w projektowaniu, to przede wszystkim orientacja na cel,
ktérym jest cztowiek i Srodowisko — niekoniecznie persona, grupa
docelowa czy styl zycia, jak to czesto jest opisywane w literaturze
przedmiotu. Za bardzo przywigzalismy sie do kategorii opisujacych
ludzi zamiast do samych ludzi: ich probleméw, potrzeb, motywacji -
ich codziennodci, ktéra zawsze wystepuje w jakims srodowisku i to
Srodowisko nalezy zawsze uwzglednia¢. Tej zmiany nie idzie doko-
nac¢ bez komunikacji i partycypacji w mysl normanowskiej koncepcji
human-centered design i participatory design. Istotna staje sie tutaj
lokalnos¢ dziatan, poniewaz efektywne spoteczenstwo jest mozliwe
tylko w wymiarze lokalnym — miejskim. Tylko takie spoteczenstwo
jest odporne na fluktuacje, bo jest w tym sensie réznorodne — rézno-
rodnos¢ prowadzi do otwartosci, tolerancji — istotg jest bowiem trak-
towanie réznic jako wartosci dodanej; nie jako przeszkody. Design
w tym sensie musi by¢ dla ludzi, z ludzmi i o ludziach.
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Spoteczenstwo. Wybrane aspekty
digitalizacji mediéw komunikagcji

Streszczenie: W odniesieniu do zatoZef socjologicznej
teorii komunikacji systeméw spotecznych, jej rozumienia
spoteczenstwa i jego medidw, artykut zajmuije sie kwestia,
jak zmiana komunikacji spotecznej dyktowana digitaliza-
cjg medidw zmienia spoteczenstwo. Interpretacja dotyczy
tylko wybranych aspektéw i koncentruje sie na procesach
automatyzacji komunikacji, odnotowujgc, ze sprawczos¢
komunikacji z efektem nawigzywalnosci procesuowana
jest rowniez przez maszyny (systemy niezywe).
Digitalizacja jako spoteczny i kulturowy proces oznacza,
ze maszyny uczestniczg w procesach komunikacji i ze
wszyscy inny aktorzy (ludzie, organizacje, zespoty) beda
musieli sie do tego uczestnictwa przyzwyczaic.

Stowa kluczowe: systemy spoteczne, internet, media 4.0,
komunikacja 4.0, spoteczenstwo 4.0, automatyzacja,
algorytmizacja, inteligentne maszyny

Society. Selected aspects of the digitization of commu-
nication media

Summary: With reference to the assumptions of the soci-
ological theory of communication of social systems, its
understanding of society and its media, the article deals
with the issue of how the change of social communication
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dictated by media digitization changes society. The inter-
pretation concerns only selected aspects and focuses on
the processes of communication automation, pointing
out that self-agency of communication with the effect
of connectivity is also processed by machines (inanim-
ate systems).

Digitization as a social and cultural process means
that machines take part in communication processes
and that all other actors (people, organizations, teams)
will have to get used to this participation.

Keywords: social systems, internet, media 4.0,

communication 4.0, society 4.0, automation,
algorithmization, intelligent machines

Punkt wyjscia

Z medium o medium za pomocg medium dowiedziatam sie, ze ,kie-
dys zylismy na wsiach, p6zniej w miastach, a od teraz zyjemy w sie-
ci”. Oscarowy film o sieci, a doktadniej o poczatkach mediéw spo-
tecznodciowych i powstaniu Facebooka, The Social Network (2010),
pozyskatam z sieci. Mozna go ,tam” wypozyczy¢, zakupic, posigsc
nielegalnie, komentowa¢, przesyta¢, usuwac i temu podobne. Moz-
na ,tam” robi¢ wiele rzeczy. Mozna sie tez dowiedzie¢, ze autorem
powyzszej diagnozy jest zatozyciel Facebooka, Mark Zuckerberg,
(m.in. https://gutezitate.com/zitat/199372). Ogladajac zas film,
stwierdzimy co$ zupetnie innego. Stowa te wypowiada postac Seana
Parkera, pierwszego doradcy finansowego zespotu Facebooka. On tez,
ale juz poza sceng filmowa, ujawnia, ze film jest ,catkowicie dzietem
fikcji” (Butcher 2011), czym ucina wszelkie pytania nie tylko o to,
kto to powiedziat, ale czy w ogdle cos takiego kiedys gdzies ktos
powiedziat. Przeciez to fikcja. Nie zmienia to faktu, ze mozna do
niej przez komunikacje w mediach i za pomocg mediéw nawigzywac
i dalej ja powiela¢, co tez wtasnie sie dzieje. Nie chodzi przy tym ani
o realnos¢ faktow, ani stéw, ani oséb, ale o realnos¢ samej komuni-
kacji przebiegajgcej w mediach i przez mass media, ,w sensie tego,
co dla niej lub poprzez nig innym jawi sie jako realnos¢” (Luhmann
2009: 2). Realnoé¢ mediéw widoczna jest w ich niezliczonych ope-
racjach. Media nadaja, transmituja, publikuja, wyswietlaja, postuja,
jednym stowem stwarzajg realne sposobnosci do nawigzania komu-
nikacji (samo powiadomienie nie jest komunikacjg). W sekwencjach



operacji produkujg sie w nich oferty komunikacyjne, do ktérych
zawsze, niezaleznie od tego, jakimi sie ,jawig”, mozna sie odnies¢,
zZ czego tez w niniejszym artykule czynie uzytek.

W oparciu o socjologiczng teorie komunikacji systeméw spotecz-
nych (Luhmann 1997; 2007; 2009; Baecker 2018a) zamierzam
zweryfikowac kontrowersyjng dla systemowoteoretycznego pojecia
spoteczenstwa imputacje, ktéra méwi, ze ,zyjemy w sieci”. Oczywi-
scie nie zyjemy (my ludzie) w internecie, ale ,2yj3" (w sensie (re)
produkuja) sie tam tez (bowiem nie tylko tam) komunikacje, a przez
nie systemy spoteczne, ktére w ujeciu tej teorii sg réwnoznaczne
z pojeciem spoteczenstwa (Luhmann 1997). Z uwagi na te okolicz-
nos¢ interesuje mnie, jak zmienia sie ,sie¢”, a zasadniczo ,czwarta
epoka mediéw” (Baecker 2017; 2018a), komunikacja spoteczna
i spoteczenstwo, przy czym w tym miejscu interpretuje tylko wybra-
ne aspekty. Przypomne, ze spoteczefistwo w rozumieniu tej teorii
nie jest konkretnym obiektem sktadajacym sie z ludzi, ktéry znaj-
duje sie w jakim$ konkretnym miejscu na Swiecie. Jest pojmowane
operacyjnie i funkcjonalnie jako (singularny) system sprzezonych,
rekursywnie nawigzujacych do siebie, ptynnych i pozostajgcych
w ciggtym ruchu komunikacji, wytwarzanych przez systemy spotecz-
ne. Konstytuuje sie zatem przez procesuowanie komunikacji, a nie
przez interakcje ludzi, ktérzy sa (niezbednym) Srodowiskiem dla
tego systemu (Luhmann 1997: 113; Luhmann 2007: rozdz. IV i VI;
por. Ptuchowska 2013). Nie jest ono niczym innym jak specyficzng
kombinacjg obserwowalnych faktéw (rzeczywistos€), nastepujacych
wydarzen (ewolucja) i adreséw do komunikacji (sie¢). W koordyna-
cji tej kombinacji posredniczag media, co znaczy, ze spoteczenstwo
bez nich jest w tym rozumieniu niemozliwe (i oczywiscie odwrot-
nie). Kazda zmiana w konstelacji mediow wymusza zmiane w tej
kombinacji. Co zatem w tej konstelacji zmieniajg media cyfrowe?

Jest przynajmniej kilka powodéw, dla ktérych przytoczytam powyz-
szy cytat. Pierwszy z nich to to, ze autor diagnozy ,zycia w sieci”
nie jest w niej osamotniony. Jego intencje ogdlnikowych i uprosz-
czonych stwierdzen mozna ttumaczy¢ interesem medialnej walory-
zacji, medialnej obecnosci czy sensacji, ale wtéruje on innym albo
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wtérujg mu inni, w tym gtosy z systemu nauki. Jego zadaniem za$
jako systemu spotecznego spoteczenstwa jest dociekanie i ustalanie
naukowej prawdy badz nieprawdy (Luhmann 1990: 194). Prawda
jest zatem symbolicznym (ale uniwersalnym czy tez generalnym)
medium komunikacyjnym (kodem binarnym), za pomocg ktérego
operuje, a przynajmniej powinna operowac, nauka (Luhmann 1990:
181-184). Tak zwane media sukcesu (prawda, mitos¢, wtadza, pie-
nigdz, wiara, informacja, sztuka), specyficzne dla poszczegélnych
systemow funkcjonalnych nowoczesnego (funkcjonalnie zdyferencjo-
nowanego i zorganizowanego) spofeczefstwa, organizujg, w sensie
ukierunkowywania, jego komunikacje. Okreslone konteksty wyma-
gaja operowania adekwatnym do spotecznych oczekiwan kodem.
Pozwala on zwiekszy¢ prawdopodobiefistwo, ze komunikacja dojdzie
do skutku, znajdzie nawigzanie. Jezeli pojawiaja sie gtosy z nauki,
ktére diagnozujg ,zycie w sieci”, ,nowe zycie w sieci” (Gurba 2016),
,Cate zycie w sieci” (Szmigielska 2008), opisujg ,konsumenta w sieci”
(Mréz 2014), ,zwigzki mitosne w sieci” (Kacprzak, Leppert 2013),
twierdzg, ze cztowiek ,randkuje, flirtuje lub uprawia seks w sieci”
(Kostyto 2014: 201-202), to wydaja sie one raczej kwestig wiary niz
dowodéw naukowych. Tego rodzaju opisy dokonywane z perspek-
tywy ludzi jako otoczenia (Srodowiska) spoteczefistwa, a nie z per-
spektywy Luhmannowskiego obserwatora charakteryzuje przypisanie
(insynuacja) i normatywizacja wzgledem obiektywnosci obserwacji.
By¢ moze jest to poktosie koncepcji spoteczenstwa sieci Manuela
Castellsa (2010), tyle Zze Castells nie umieszczat go jedynie w kon-
tekscie cyberprzestrzeni, internetu, wirtualnej rzeczywistosci i spo-
tecznosci. Wskazywat, ze przez rozwéj techniki, swobodny przeptyw
informacji spoteczefstwo osiggnie stan ,zmasowania” komunikacji,
w ktérym kazdy bedzie pozostawat w relacji z kazdym. Podkreslat,
ze ,sie€ nie jest nowym systemem spotecznym”, ale jest ,kluczem do
spotecznej morfologii” (Kalinowska 2016: 119). Obieg informacji,
oczywiscie pod warunkiem ich nawigzywalnosci, mozna traktowac
tu jako warunek funkcjonowania spoteczenstwa.

Dodac trzeba, ze powyzsza kontrowersja nie jest w moim przekona-
niu tylko kwestig dostarczania dowoddw empirycznych na istnienie
jakiejs prawdy w tym zakresie, ale kwestig przyjetej perspektywy
obserwacji i paradygmatu poznania Swiata. Stad tez pytanie, czy zycie
w sieci istnieje, zawsze moze wypas¢ inaczej, i to niezaleznie od empi-
rycznych Swiadectw. W duchu paradygmatu konstruktywistycznego



utrzymuije, ze ,prawdziwos¢” Swiata, w sensie obiektywnego ustale-
nia tego, jakim on jest, jest dostepna jego obserwatorom tylko przez
pryzmat rzeczywistosci komunikacyjnej systemoéw spotecznych, czyli
przez pryzmat ich subiektywnych komunikacyjnych Swiatéw, beda-
cych otoczeniem (Srodowiskiem) cztowieka. Ujmujac inaczej, sg one
poznawczg konstrukcjg ustalong w procesie komunikacji. ,Elementar-
ny proces konstytuujacy to, co spoteczne, jako szczegding rzeczywi-
stos¢, to proces komunikacji” (Luhmann 2007: 132). ,Rzeczywistos¢”
spoteczna tworzona jest zatem przez selektywne, wyposazone w sens
i nawigzujace do siebie komunikacje systeméw spotecznych (Luh-
mann 2007: 62-100; por. Ptuchowska 2013: 247-248). Tym samym
kazda obserwacja jest kontyngentna, tzn. mogtaby przy wyborze
innego kryterium obserwacji obserwatora wypas¢ inaczej. Wypowie-
dzi o spoteczefistwie sieci nie sg informacjami o spoteczenstwie jako
takim, ale jedynie informacjami o obserwatorach, ktérzy uwazaja je
za takie, a nie inne na podstawie wtasnych kognitywnych obserwacji.
Odrzucenie jego ontologii nie zmienia tego, ze obserwatorom moze
jawic sie jako obiektywnie istniejgce. Twierdze jednak, ze twierdzenie
0 zyciu w sieci wymaga sporej fantazji. Co sie stanie, gdy ztosliwi
odtacza je od pradu?

Co prawda nie ma niezawodnych informacji o rzeczach samych
w sobie, ale zeby odnaleZ¢ sie w otaczajgcym nas Swiecie musimy
je jako spoteczenstwo okresla¢, co tez sie dzieje przez negocjowa-
nie znaczen zaobserwowanych fenomendw (Kneer, Nassehi 2000:
95-111). Oczywiscie szczegblna rola przypada w tym nauce z racji
jej wyzej wspomnianej funkcji wzgledem spoteczenstwa. Podagza ona,
a w opisywanym tu przypadku, ma sie rozumie¢, nauki spoteczne, za
dokonujacymi sie (rewolucyjnymi) zmianami dyktujgcymi ewolucje
spoteczenstwa i probujac je uchwyci¢, konstruuje rézne ich i jego
teorie. Probujg one odda¢ kondycje wspotczesnego spoteczefstwa,
z tym jednak skutkiem, ze im dynamiczniejsze te zmiany, tym wie-
cej naukowych konstrukgji kolejnych spoteczenstw. Co wiecej proé-
buja nawet przewidzie¢, w ktérym kierunku zmierza czy powinien
zmierzac jego rozw6j. Oczywiscie sg to wizje, ktére moga sie zisci¢,
niemniej nadal to tylko proroctwo. Dowiadujemy sie z nich, ze czes¢
spoteczenstwa juz zyje w sieci jak ,pokolenie sieci”, zwane zresztg
réznie ,genem Z" ,pokoleniem Y”, ,pokoleniem klapek i iPodow”,
,generacjg Einsteina”, ,screenagers”, ,pokoleniem milenijnym” (Mréz
2014: 203), reszta dopiero dotgcza, ale czy do tego czasu nie pojawi
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sie znow jakis ciekawy opis dla ,nowego” spoteczenstwa? Jak bedzie,
chociaz bysmy chcieli, nie mozemy wiedziec.

Jak zauwazyt Bauman, zyjemy w ,ptynnej nowoczesnosci” (2006).
Moim zdaniem okreslenie to trafnie oddaje procesowos¢ spoteczen-
stwa, a doktadniej rzecz biorac, konstytuujacych je komunikacji, ktére
dryfujg przeciez w wielu kierunkach. Kazdg zmiane spoteczng postrze-
gac nalezy jako proces procesuowania komunikacji, czego nie mozna
oddzieli¢ spacja i od niej datowac zamkniecie starych i pojawienie sie
nowych struktur jego organizacji. Niemniej zauwazy¢ mozna, patrzac
chociazby na liczbe pomystéw, ze nauki spoteczne nerwowo szukajg
parametréw, ktére mogtyby opisa¢ istote zmiany. ,Wynajdujg” przy
tym rézne chwilowe fenomeny, ale nie mechanizmy, ktére catoscio-
wo opisatyby funkcjonowanie wspdtczesnego spoteczenstwa (Castells
2010; Goban-Klas 2005; Beck 2002; Drucker 1999). W rzeczy samej
lista przymiotnikéw jest imponujaca: spoteczenstwo informacyjne,
wiedzy, ryzyka, konsumpcyjne, wyboréw, pokapitalistyczne, kreatyw-
ne, zabawy. A czemuz nie nazwa¢ by go mobilnym, ustawicznego
uczenia sie czy edukacji? To przeciez tez fenomeny, ktérych nie byto
wezesniej w takim wymiarze. Zauwazy¢ dalej mozna, ze wiele opi-
sujgcych je sygnatur odwotuje sie bezposrednio badZ posrednio do
osiggniec technologii komunikacji masowej. W tym trendzie mamy
do wyboru konstrukty spoteczenstwa informacyjnego, medialnego,
masowego, komputerowego, wirtualnego, globalnego, cybernetycz-
nego, wysokiej technologii, sieciowego, e-spoteczenstwa itd. (por.
Ptuchowska 2017). Tomasz Goban-Klas, autor konceptu medialnego
spoteczenstwa (2005), uzasadnia ten trend procesem mediatyzacji,

w ktérym komunikowanie odnosi sie do mediéw i wykorzystuje media,
a zatem media stajg sie coraz bardziej istotne dla spotecznej konstrukgji
codziennego Zzycia, spoteczenstwa i kultury jako catodci. Mediatyza-
cja [...] jest meta-procesem spotecznym — paralelnym do globalizacji,
indywidualizacji i komercjalizacji, pozostajgcym pod ich wptywem,
ale i bedgcym ich podtozem i warunkiem (Goban-Klas 2015).

Nie mozna odmoéwi¢ autorowi racji, ale z tym zastrzezeniem, ze
przeciez spoteczenstwo nie od dzi$ ,odnosi sie do mediéw i wyko-
rzystuje media” i dla jego obecnej kondycji byty one relewantne
tak samo wczesniej, jak i dzisiaj (por. Pluchowska 2017). Do tego
watku powrdce w dalszej czesci.



2.

Drugim powodem przytoczenia wyjsciowego cytatu jest to, ze mowi
on o ,przejsciu” z miejsca do miejsca, ze wsi do miasta, a stamtad do
sieci, 0 pozostawieniu czego$ za sobg i pozyskaniu czegos nowego,
jednym stowem o zmianie. Z tym, ze mamy do czynienia ze zmiang,
nie mozna sie nie zgodzi¢, ale nalezy jej sie blizej przyjrze¢. Zapyta¢,
kto czy co skad dokad przechodzi i dlaczego. Przy czym, jak ustalitam,
moéwie tu wytaczenie o zmianie spotecznej, czyli zgodnie z przejeta
perspektywa o zmianie w komunikacji systeméw spotecznych. Inny-
mi stowy, pytam, co zmienia sie w spoteczenstwie. Oczywiscie moz-
liwych kryteriow obserwacji zmiany jest wiele. Ich wykfadnia zale-
2y bowiem od subiektywnej perspektywy obserwatora (systemu)’.
Jak byto wida¢ wyzej, moze istnie¢ tyle mnieman o rzeczywistosci
spofeczenstwa, ilu jest jej obserwatoréw. Opisujac zjawiska duzym
skrotem, w odwotaniu do przyjetego w perspektywie historycz-
nej opisu na podstawie dominujgcych w poszczegélnych epokach
srodkéw produkcji, mozna méwi¢ o spoteczenstwie przedprzemy-
stowym typu rolniczego, ktérego ,walutg” byta ziemia, oraz prze-
mystowym z maszyng parowga jako jego ,walutg”. ,Niegdys Karol
Marks dla podkreslenia roli narzedzi w rozwoju spotecznym pisat,
iz mtyn wodny daje spoteczenstwo panéw feudalnych, a maszyna
parowa - kapitalistow. Dzisiaj taka teza brzmi niemal groteskowo.
Nie mozna wpadac w tak prymitywny determinizm. Ani mtyn, ani
maszyna parowa nie miaty mocy wywotywania zmian spotecznych,
o tak wielkiej skali, ani takze nie majg ich komputer czy Internet”,
pisze Goban-Klas (2005: 25). Zasadniczo tak. Niemniej warto przyj-
rze¢ sie temu z innej perspektywy. Przeciez spoteczenstwo (jak kazdy
system) nie moze istnie¢ bez zewnetrznego srodowiska (otoczenia
obejmujgcego systemy fizyczne, biologiczne, psychiczne, maszy-
ny). Bez niego nie mogtoby sie wyodrebni¢ z niego jako odrebny
system, tzn. te systemy warunkuja sie wzajemnie. ,Pozaspoteczna
realnos¢” (fizyczna przestrzen, materialnos¢ (narzedzia, maszyny
obiekty), cielesnos¢ ludzi) i spoteczefistwo (wraz z jego systema-
mi, interakcyjnymi face to face, organizacyjnymi, funkcjonalnymi;

1 Systemowoteoretyczne pojecie obserwacji odbiega od powszechnego rozumie-
nia tej czynnosci. Nie odnosi sie do obserwacji ludzi, ale do autopoietycznej
operacji systemow, tzn. dokonywanych przez nie operacji dyferencjacji. .[...]
obserwacja nie oznacza nic innego, jak mozliwo3¢ korzystania z rozréznien”,
czyli jest nig kazde operowanie przy pomocy rozréznienia (Luhmann 2007: 42).
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Luhmann 1997: 78-92) sg ze sobg strukturalnie sprzezone. Wszystko,
co sie wydarza, wydarza sie w Swiecie, ale ten Swiat ma dla syste-
mow spotecznych zawsze wymiar komunikacyjny. Otoczenie staje
sie relewantne dopiero wtedy, kiedy sie o nim komunikuje. Zapyta¢
mozna: jak fizyczne Srodowisko spoteczefistwa (np. w postaci ,narze-
dzi") strukturyzuje jego oczekiwania i jak oczekiwania spoteczenstwa
ksztattuja jego narzedzia?

Skutkiem rewolucji przemystowej na przetomie XVIII i XIX wieku
byto m.in. to, o czym méwi cytat: migracja ludzi ze wsi do miast.
Urbanizacja wigzata sie z organizacjg nowych przestrzeni dla komu-
nikacji spotecznej. Skutkiem rewolucji technologicznej na przetomie
XIX i XX wieku jest réwniez migracja, ale nie ludzi, tylko komuni-
kacji przez digitalizacje jej form. Nie ludzie, jak wiadomo, ale ich
komunikacje zyja w sieci. O tej ostatniej za chwile. Spéjrzmy teraz
na miasto, ktére tez jest przeciez siecig, i to nie tylko ulic. W uje-
ciu systemowoteoretycznym nalezy je rozpatrywac przez pryzmat
ksztattujacych je komunikacji, a nie jedynie jego terytorium, ulic
i budynkéw itp. (por. Ptuchowska 2016). Miasto to ograniczona
antroposfera (z gorszymi lub lepszymi warunkami zycia), jak i bez-
graniczny spoteczny kosmos (z gorszymi lub lepszymi mozliwosciami
komunikacji spotecznej) (Stichweh 1998). Sama materialna manife-
stacja miasta, cho¢ wtasnie przez nig postrzegamy jego stabilnos¢,
nie jest wystarczajgcym opisem jego rzeczywistosci (i w ogdle nie
jest przedspoteczna). Miasto to fenomen spoteczny. Jest tym, co sie
w nim wydarza, a wydarzajg sie w nim komunikacje, zanim wyda-
rzy sie co$ innego. Pojawito sie na pewnym etapie komunikacji
spotecznej z jakiegos powodu. Nie bytoby komunikacji, nie bytoby
powodu i nie bytoby miasta. Ujmujgc inaczej, udato sie je stworzy¢
jak wszystko inne, co spoteczne, przez mechanizm komunikacji, kté-
ry usieciowit wydarzenia komunikacyjne, wyprodukowat programy
dziatania, a nastepnie doprowadzit do wytworzenia struktur stabili-
zujacych miasto, tak materialnych (np. sie¢ drég), jak i spotecznych
(np. sie¢ instytucji). Miasto jest niewatpliwie sukcesem komunikacyj-
nym, chocby ze wzgledu na stabilnos¢ swoich funkcji. Od momentu
jego wynalezienia mineto prawie 6 tys. lat, kazda rozwinieta kultura
ma ,swoje” miasto, przetrwato ono ewolucyjne zmiany, przycigga
miliardy adreséw komunikacyjnych (oséb), kumuluje zasoby, nie-
zmiennie jest symbolem nowoczesnosci, postepu, przepustkg do
lepszego Zycia. | przede wszystkim, jak argumentuje Dirk Baecker:



Z socjologicznego punktu widzenia jest oczywistym, ze miasto jest
tak produktem, jak i nosnikiem spotecznej zmiany, a by¢ moze nawet,
jako inicjator nowych wydarzen, jako instancja strukturalnych selekcji
i jako instytucja retencji oraz destabilizacji, pozytywnie i negatywnie
wyselekcjonowanych wariantéw, produktem i nosnikiem ewolugji [...]
(2009: 259; ttum. D.P.).

Rozwoj technicznych urzadzen ludzkosci, ktéry kontynuuje sie od

poczatkéw rewolucji przemystowej do dzisiaj, zmienit i zmienia dia-
metralnie Zzycie ludzi i rozszerza mozliwosci komunikacyjne spote-

czenstwa. Sama rewolucja przemystowa trwa w czasie, dorabiajac sie
aktualnej ,czwartej zmiany” technicznej. Poczatki pierwszej rewolugji
technicznej siegajg historycznie konca XVIII wieku i wynalezienia
maszyny parowej, w nastepstwie czego zmechanizowane zostaty

procesy produkcji rzemieslniczej, w tym druku. Odkrycie elektrycz-
nosci sto lat pézniej dostarczyto maszynie wydajnej energii i rozpo-

czeto druga rewolucje, wprowadzajac tasmowa produkcje masowa

i masowa komunikacje o masowych produktach w postaci zinstytu-

cjonalizowanej reklamy. W latach 70. XX wieku hale produkcyjne

podbijajg komercyjne komputery i technologie informacyjne, umoz-
liwiajgce komunikacje w skali globalnej oraz automatyzacje proce-

sow masowej produkcji, co opisuje sie jako trzecig rewolucje (szerzej
Schonefelder 2018: 10-35). Wejscie w obecna faze cyfrowg datuje

sie symbolicznie od 2011 roku, kiedy to na miedzynarodowych tar-

gach przemystowych w Hanowerze uzyto po raz pierwszy pojecia
JIndustrie 4.0” dla oznaczenia kolejnej zmiany. Spopularyzowata je
LStrategia Hightech 2020” rzagdu federalnego Niemiec z 2013 roku,

promujgca komputeryzacje procesow wytwoérczych. Okreslenie wyraz-
nie nawiazuje do serwiséw internetowych (web 2.0) i ich interak-

tywnych mozliwosci, w wyniku ktérych tworzenie wiekszo3ci tresci
przeszto w rece uzytkownikéw tych serwiséw, co uruchomito rozwoj

,mediéw spotecznosciowych”. Z przemystem 4.0 utozsamia sie pro-
cesy digitalizacji, transformacje cyfrowa, analize Big Data, inteligent-

ne i aktywne produkty (inteligentny przemyst, inteligentne fabryki,
miasta, TV, auta itp.), a w nich hybrydowe cyberfizyczne rozwigzania,

jak internet rzeczy i ustug (np. przetwarzanie w chmurze), zmniejsza-

nie sie barier w relacji cztowiek-maszyna (BDI b.r.). Kiedy méwi sie
o czwartej rewolucji przemystowej i przemysle 4.0, nie sposéb nie
moéwi¢ o mediach 4.0. Kiedy méwi sie o mediach 4.0, trzeba méwic
o komunikacji 4.0, a co za tym idzie, réwniez o spoteczenstwie 4.0.
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Systemowoteoretyczne ujecie spoteczeistwa jako systeméw komu-
nikacji spotecznej zaktada, ze systemy te mozliwe sg zawsze i tylko
za pomocg i za posrednictwem mediéw; bez medidéw nie ma komu-
nikacji spotecznej (i oczywiscie odwrotnie), a zatem jest ona zawsze
,medialna”. Jest to ,wiasne, czysto funkcjonalne ujecie” medidw,
rozumianych szeroko, jako ,zdobycze ewolucji powstajace w newral-
gicznych obszarach komunikacji i stuzace funkcjonalnie przeksztat-
caniu nieprawdopodobnego w prawdopodobne” (Luhmann 2007:
151). Ukierunkowujgc sprzezenia selekcji znaczen, media upraw-
dopodabniajg nawigzywalnos¢ w gruncie rzeczy ,ekstremalnie nie-
prawdopodobnej” komunikacji (odpowiadajg za jej sukces), przez
co warunkuja (re)produkcje spoteczenstwa. Pojawienie sie mediéw
na drodze ewolucji (i ustawiczne pojawianie sie nowych, od epoki
mediéw 1.0 do epoki mediéw 4.0), uruchomito i kontynuuje budo-
we systemoéw spotecznych (szerzej: Luhmann 2007: 150). Moéwigc
inaczej, media komunikacji warunkuja funkcjonalnos¢ spoteczenstwa,
co zwrotnie powoduje, ze komunikacja jest zawsze medialna. Nie-
mniej jednak tylko wtedy, gdy przyjmiemy proponowane tu pojecie
mediow, ktore dalece wychodzi poza perspektywe zawezajaca je
do masowych mediéw powielania i rozpowszechniania komunika-
Gji (por. Ptuchowska 2017). W tym miejscu jednak koncentruje sie
na tych ostatnich, pozostawiajac media postrzegania, rozumienia,
zgeneralizowane media komunikacji i jej organizacji poza uwaga.

3.

Trzecim powodem nawigzania do stéw z The Social Network jest
to, ze méwig one o ,przejsciu do sieci”, a wiec o zmianie doswiad-
czanej przez spoteczenstwo w warunkach digitalizacji komunikacji.
W samej rzeczy, kiedy na Swiecie nie byto sieci, a wiec przestrzeni
do wirtualnej komunikacji adreséw IP (ktérych posiadaczami sg
osoby, organizacje i boty), mozliwej dzieki globalnemu systemowi
potaczen miedzy komputerami (maszynami), spoteczefstwo byto
Jinne”, albowiem ,zywe”. Nie chciato i nie musiato wspieraé swoich
komunikacji, czyli (re)produkgji siebie, maszynami. Nie chodzi tu
bynajmniej o funkcje posredniczenia i ,przenoszenia” przez maszyny
komunikacji, ale o ,wspétuczestniczenie” maszyn w komunikacji, przy
czym, co podkreslam, nie mam na mysli komunikacji miedzy maszy-
nami, jakg opisujg modele transmisyjne, ktére méwig o ,wymianie



sygnatow” czy ,przekazywaniu informacji” (np. Shannon za: Goban-
-Klas 2005: 25-26). Wychodzac natomiast od systemowoteore-
tycznego rozumienia komunikacji jako syntezy trzech selekgji, czyli
konkretnego wyboru z catego repertuaru mozliwosci, tzn. najpierw
wyboru informacji (co powiedzie¢ /odpowiedziec), potem wypowie-
dzi (jak powiedziec / jak sie zachowac) i w koficu rozumienia (czy
nastapi nawigzanie / czy to do mnie / czy nie do mnie / odpowiem /
nie odpowiem itd.) (por. Luhmann 2007: 133 n.), dojdziemy do
innych wnioskéw. Komunikacja jako proces podejmowania decy-
Zji przez selekcje wyboréw zaktada ,negocjacje znaczen” (Fleischer
2007: 20). Ta za$ zachodzi nie w oparciu o technicznie zdefiniowa-
ny, jednoznaczny repertuar z ograniczong mozliwoscig wyboréw
(jak np. kodowanie 0/1), ale zawsze w odniesieniu do zmiennych,
spotecznie skonstruowanych, zaleznych od kontekstéw i interpre-
tacji zasobéw wiedzy. Paradoksalnie te zasoby wiedzy ze wzgledu
na zmienno$¢ wymagajg umiejetnosci obchodzenia sie z niewiedza
(wiem, ze nie wiem). Przyjmuje za Baeckerem, ze maszyny nie s3
zdolne do tego rodzaju komunikacji. ,Dlaczego nie? Poniewaz nie
sg w stanie dziata¢ w warunkach niewiedzy: z wiedzg, Ze nie wiedza,
ktéry wybor dla zrozumienia ktérej wiadomosci jest »prawidtowy«”
(2017: 17; thum. D.P.). Komunikacja dopiero wtedy zastuguje na
miano komunikacji, gdy wydarza sie sposobnos¢ i koniecznos¢ do
negacji, do wynajdowania rozwigzan zdanych na ,$lepa zmiennos¢
i selekcje” w oparciu o ,kreatywny, morfogenetyczny mechanizm,
ktéry »wyprébowuje« zdarzenia ze wzgledu na ich funkcje” (Luh-
mann 2007: 282). Skoro maszyny, zwane nawet inteligentnymi,
nadal sg jedynie produktem kunsztu programowania przez cztowie-
ka, to sadze, ze ze wzgledu na ich sterowalnos¢ i funkcjonalnos¢ nie
programuje sie ,extrawpadek” maszyny po to, zeby miata szanse
wykaza¢ swoje ,rozczarowanie”. Chyba Ze jest badz bedzie inaczej.
Do tej pory, przynajmniej wedtug teorii systeméw, komunikacja
spoteczna byta przywilejem tylko systeméw ,zywych” (autopoie-
tycznych). Zeby zaistnie¢, musiaty bra¢ w niej udziat przynajmniej
dwie osoby (adresy komunikacyjne), rozumiane jako dwa systemy
kognitywne (por. Luhmann 2007: 10-16i 131 n.), zdolne do tego,
co ustalitam powyzej. W dobie przemystu 4.0. i medioéw 4.0. sytuacja
ta wydaje sie jednak zmieniac.

Jak podpowiada Baecker (2018a), dzisiejsze zmiany w komunikacji
spoteczenistwa mozna wyjasnic tylko w odniesieniu do wczesniejszych
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zmian. W nawigzaniu do historycznych okreséw mediéw opisanych
przez Marshalla McLuhana (2004; podobnie Plrer 2015) i propo-
zycji Niklasa Luhmanna, zeby rézne formy spoteczenstwa obser-
wowac ze wzgledu na dominujacy typ mediéw rozpowszechniania
komunikacji (Luhmann 1997: 405 n.), prezentuje on cztery kamienie
milowe (mediowe), ktére zmienity strukture spoteczefstwa. W ten
sposéb rozréznia spoteczefstwa plemienne, antyczne, nowoczesne
i ,nastepne”, w ktérych dominujace byty kolejno: mowa, pismo,
druk, media elektroniczne (Baecker 2018a: 4). Kazde nastepujace po
sobie ewolucyjnie nowe medium rozpowszechniania spoteczenstwa
implikowato nowe mozliwosci komunikacji, tzn. docierato i gene-
rowato nawigzywalnos¢ komunikacji w nowych kregach adresatow.
Baecker zauwaza, ze przeorganizowanie dotychczasowych rutyn
komunikacyjnych przez nowe media zawsze spotykato sie z aktami
odrzucenia (np. Platon dyskredytowat pismo, jako ze temu w odréz-
nieniu od zywego dialogu brakuje ducha i rozumu, Kosciét przeciez
odrzucat drukowang Biblie, jako ze wykraczata przeciwko autoryte-
towi medrcédw; por. Baecker 2018a: 6).

Epoka 1.0, ktéra nastgpita wraz z pojawieniem sie mowy, wedtug
obliczen 40-30 tys. lat p.n.e., rozpoczeta budowe systemoéw spotecz-
nych w postaci segmentalnych formacji oralnych. W oparciu o nig
wyksztatcaty sie wspélnoty jezykowe, ktére z kolei wyksztatcaty obo-
wigzujace w nich reguty komunikacji, okreslajgce co, w jakim jezyku,
w jakiej sytuacji, w obecnosci kogo uchodzi za adekwatne. W epoce
mediéw 2.0, ktéra rozpoczeta sie wraz z wynalezieniem pisma przed
mniej wiecej 8 tys. lat, powstata mozliwos¢ utrwalenia i analizy
ulotnych wydarzed mowy, z czym pojawito sie nowe pojecie czasu.
LSpoteczenstwo eksplodowato w horyzoncie czasu. Umie¢ pisa¢ ozna-
cza umiec przeczytac to, co sie wczoraj zapisato, umieé zapisac to, co
jutro musi sie wiedzie¢, co tym samym byto powodem i konieczno-
3cig zarazem wynalezienia takich poje¢, jak przesztosc, terazniejszosc
i przysztos¢” (Baecker 2018b: 3.12-3.25 min; thum. D.P.). Wyna-
lezienie druku w potowie XV wieku rozpoczeto epoke mediéw 3.0,
ktéra za sprawg funkcji pierwszych mediéw masowych przyniosta
gruntowng zmiane rozumienia pojec sfery publicznej i opinii publicz-
nej. To réwnoczesnie poczatek nowoczesnego, ,05wieconego” przez
drukowang i tatwiej dostepng ksigzke spoteczefistwa, ,[...] w ktérym
kazdy kazdego w kazdym czasie moze krytykowac na podstawie
tego, co przeczytat” (Baecker 2018b: 7.18-7.25 min; tlum. D.P.).



Powszechnos¢ dostepu do utrwalonych przez druk wypowiedzi budu-
je dynamiczng, autopoietyczng, spontaniczng, dalece nieuregulo-
wang i wymykajacg sie mozliwosci kontroli opinie publiczng. Jak
zauwaza Baecker, to zaczatki tego, co moze dzisiejsza pozbawiona
liczby pojedynczej i wystepujaca w liczbie mnogiej, rozproszona
i funkcjonujaca w wielu, a nie w jednej wspdlnie dostepnej sferze
publicznej opinia spoteczna. Wraz z eksplozjg wszelkiego rodzaju
elektronicznych urzadzen powielajgcych i rozpowszechniajgcych
komunikacje eksplodowata ona w réznych kierunkach. Powstate
w ich ramach dodatkowe mozliwosci reprodukcji spoteczenstwa
daty poczatek kolejnej, czwartej epoce mediéw - 4.0. ,Digitalizacja,
tzn. wykorzystanie elektronicznych urzadzen wszelkiego rodzaju [...]
ma takie samo przetomowe znaczenie dla rozwoju spotecznej kul-
tury, jaka wczedniej miato wprowadzenie druku po wprowadzeniu
pisma i wprowadzaniu mowy” (2018b: 1.15-1.30 min, ttum. D.P.).

Oczywiscie doSwiadczana od kilkunastu lat, wszechogarniajgca spo-
teczenstwo digitalizacja, zmieniajaca forme mediéw elektronicznych
z analogowych na cyfrowe, implikuje wiele zmian. Nie zmienia ona
jednak tego, ze funkcja mediéw masowych wzgledem spoteczeistwa
byta wczesniej i jest teraz w swojej istocie generalnie taka sama.
JFunkcja mass mediéw lezy [...] w kierowaniu samoobserwacjg sys-
temu spoteczehstwa”. Wszystko ,[t]o, co wiemy o naszym spote-
czehstwie czy w ogble o Swiecie, w ktérym zyjemy, wiemy z mass
mediéw” (Luhmann 2007). Trudno sobie wyobrazi¢ Swiat bez nich.
S3 ,naszym” oknem na ,nasz” Swiat (nie na Swiat). W tym nic sie
nie zmienito. Cho¢ pojawia sie tu ktopot z samym pojeciem mass
mediéw. Z uwagi na wszelkg oczywistos¢ pojecia mediéw masowych
mogtoby sie wydawa¢, ze nie potrzebuje ono zadnych wyjasnien.
Nie tak dawno, kiedy nie byto internetu, terminem tym okreslato
sie prase, radio i telewizje, tzn. instytucje produkujgce przekazy
informacyjne i rozrywkowe rozpowszechniane masowo i docieraja-
ce jednoczesnie do wielkich rozproszonych zbiorowosci odbiorcow.
Wszystko byto jasne i to byto wiasciwe znaczenie stowa. Jednak spra-
we komplikuje uzycie stowa ,media” takze dla oznaczenia wszelkich
technologii utrwalania i przekazywania informacji w czasie i prze-
strzeni. Rozw6j medidw, ktory nastgpit w przeciggu niespetna dwoch
ostatnich wiekdw, liczony od czasu wynalezienia fotografii, maszyny
do pisania, telefonu, telegrafu, radia, kina, telewizora (i innych) az
po uniwersalne, skonwertowane w wielu hybrydowych wariantach
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~medium mediéw”, digitalnego komputera, zawierajgcego w sobie
wiele medidw, zresztg podobnie jak laptop, tablet, iPad, smartfon,
doktadniej moéwigc, wszystkie powyzsze media plus kolejne, jakim
jest internet (zwany omnimedium), a w jego ramach kolejne, jak
media spotecznodciowe, jest egzemplifikacjg tej komplikacji. Sitg
rzeczy (albo postepu) nauka staje przed koniecznoscig zweryfiko-
wania pojecia mediéw masowych, a doktadniej rzecz biorac, roz-
szerzenia jego zakresu.

W odwotaniu do Luhmanna pod pojeciem mediéw masowych
Lujmuje sie dalej wszystkie urzadzenia spoteczefistwa, ktére w roz-
powszechnianiu komunikacji postuguja sie technicznymi srodkami
powielania” (Luhmann 2007: 2). Od mediéw drukowanych, foto-
graficznych, elektronicznych az do najnowszych osiggnie¢ cyfrowych.
Te ostatnie wtasnie ze wzgledu na pojecie ,masowosci” medidéw
wymagajg dodatkowego wyjasnienia. W rozumieniu Luhmanna
Jwe wszystkich przypadkach decydujgce jest, Ze nie moze zachodzi¢
zadna interakcja wsréd obecnych pomiedzy nadawca i odbiorca.
Interakcja wykluczona jest ze wzgledu na zaposredniczone przez
technike potgczenie i ma to daleko idace konsekwencje, ktére defi-
niujg nam pojecie mass medioéw. Wyjatki sg mozliwe (jednakze nigdy
pomiedzy wszystkimi uczestnikami)” (Luhmann 2007: 2). Na szcze-
scie, bo co zrobilibySmy z internetem? Przeciez rozpowszechnia
komunikacje, i to w globalnej skali, ale niekoniecznie jednostronnie.
Problemem, wyrzucajgcym go z dotychczasowej definicji mediow
masowych, jest nie tylko mozliwos¢ interakcji miedzy nadawca
a odbiorcg w czasie rzeczywistym, ale tez zrelatywizowanie poje-
cia nadawcy. W internecie kazdy moze by¢ ,nadawcg” i ,odbiorcg”
rownoczesnie. We wspétczesnym krajobrazie medialnym, od kie-
dy technologie cyfrowe staty sie powszechnie dostepne, kompu-
ter zostat nadrzednym metamedium, ktére wspétistnieje z innymi
fizycznymi mediami. Stanowi on wspélng platforma dla wszystkich
dotychczas istniejgcych mediéw. Zdobycze techniki doprowadzi-
ty do stanu, w ktérym ,komputer przestat by¢ tylko narzedziem”,
a stat sie ,[...] uniwersalng maszyng medialng, uzywang nie tylko
do wytwarzania, lecz réwniez do przechowywania, dystrybuowania
i udostepniania wszystkich mediéw” (Manovich 2006: 148). Coraz
wiecej tekstow medialnych, niezaleznie od ich rodzajéw, posiada
swojg reprezentacje cyfrowa, do ktérej mamy dostep: za pomoca
komputera. W (przenosnych) komputerach, tabletach, smartfonach



ogladamy zdjecia, filmy, telewizje, czytamy gazety i ksigzki czy
listy. Jak zauwaza Piotr Celinski w pozycji Postmedia. Cyfrowy kod
i bazy danych (2013), pojecia mediéw i mediéw masowych, jakie
znamy, poddane dziataniu cyfrowemu tracg swojg dotychczasowa
tozsamos¢. Ich mechanizmy funkcjonowania beda coraz bardziej
skomplikowane i coraz bardziej ,niewidoczne”, i coraz trudniejsze

do zrozumienia i objasnienia, gdyz wymykajg sie naturalnym wia-

Sciwosciom percepcji. Prefiks ,post” wskazuje na zmiane w mysleniu
o mediach, a wrecz implikuje myslenie o wyczerpaniu i schytkowos¢
tego, co dotychczas nie podlegato dyskusji i byto w ich obszarze
znane. ,Postmedialne maszyny staty sie mitycznymi i magicznymi
narzedziami manipulacji zjawiskami natury. [...] Odnoszg sie do

wyrafinowanych zasobéw wiedzy specjalistycznej, wykorzystujg zawi-

te zjawiska i wciaz jeszcze nie w petni rozpoznane i opisane stany
odkrywane przez zaawansowang technologie” (Celinski 2013: 30).

4.

PowyZzsze miato stuzy¢ wyjasnieniu tego, ze opis otaczajgcego nas

Swiata bez dyferencjacji obserwacji, ktéra wrzuca systemy mecha-

niczne i zywe, fizyczne, psychiczne i spoteczne do jednego worka,

moze doprowadzi¢ do opacznych stwierdzen co do spotecznej funk-

cji sieci. Wprawdzie komputery coraz bardziej uczestniczg w zyciu

prywatnym i zawodowym cztowieka, coraz wiecej czynnosci wyko-

nywanych dotad mechanicznie zaczyna by¢ realizowanych cyfrowo,
przyktadowo ten tekst (bo jakzeby inaczej), ale nie zmienia to tego,
ze w sieci dzieje sie tylko jedna z form komunikacji, jest ona bowiem
rowniez analogowa. Dalej przeciez méwimy, komunikujemy face
to face, uzywamy pisma analogowego, czytamy drukowane ksigzki
czy prase. Kazde z czterech ,wielkich” mediéw spetnia nadal swojg
funkcje w spoteczenstwie. Nawet najszersze ujecie digitalizacji nie
jest tego w stanie (na razie) zmienic.

Pojecie digitalizacji przezywa koniunkture. Uzywa sie go na wie-

le sposéb, podobnie jak cyfryzacji. Czesto omylnie zamiennie.

W waskim ujeciu digitalizacje pojmuje sie jako proces przeksztat-
cania zasobdéw analogowych na cyfrowe, ktérego efektem jest cyfro-

wa kopia digitalizowanego obiektu, zapisanego w postaci dwu- lub
tréjwymiarowej (digitalizacja 2D lub 3D), dostepna uzytkownikom

1bexiunwoy moipaw Ieziebip Apjadse aueigAp -omisuazosjods ‘ X



w
[ee]

Dorota Ptuchowska

przez dtugi czas. ,Definicja szersza obejmuje nie tylko pozyskanie
cyfrowego wizerunku i metadanych technicznych, ale takze wytwo-
rzenie metadanych opisowych oraz rézne dziatania zwigzane m.in.
z gromadzeniem, przetwarzaniem strukturyzowaniem, zarzgdzaniem,
archiwizowaniem, ochrong, wykorzystaniem i wymiang tych danych,
czyli odnosi sie do kompleksowo potraktowanego procesu digitaliza-
¢ji” (Digitalizacja b.r.). W jezyku polskim uzywa sie czesto zamiennie
okreslenia, chot nie sg one jednoznaczne, ,cyfryzacja”, spopularyzo-
wanego przez stworzenie w 2011 roku Ministerstwa Administracji
i Cyfryzacji, niemniej uzywanego dos¢ dowolnie. W rzadowym pro-
gramie Polska Cyfrowa 2014-2020 funkcjonuje ono w rozumieniu
rozpowszechniania i popularyzowania zasobéw techniki cyfrowej
oraz kompetencji cyfrowych obywateli. Moim zdaniem procesy
digitalizacji nalezy postrzegac jeszcze szerzej.

Miejsce ma tak digitalizacja archiwizujgca, ktéra przenosi coraz
wiecej danych materialnych do pamieci komputeréw (od ksiego-
zbioréw do notatek z zakupami), jak réwniez digitalizacja auto-
matyzujgca procesy komunikacji w obszarze mediéw, gospodarki,
edukacji, nauki, prawa, zdrowia (przez algorytmy, boty, cyfrowych
asystentéw). Digitalizacja zmienia formy robienia zakupéw, doko-
nywania ptatnosci, pisania i czytania ksigzek, uczenia sie, kontaktow
z przyjaciétmi. Pisze sie maile i esemesy, czatuje przez WhatsApp
czy Messenger, postuje na Facebooku czy Twitterze, oglada zdjecia
na Instagramie czy filmy na YouTubie. Kr6tko moéwigc, digitalizacja
jako forma technicznej zmiany prowadzi do usieciowienia proceséw
spotecznych i operacji spotecznych w wirtualnych przestrzeniach.
Realizujg sie tam procesy spoteczne rzutujgce w duzym stopniu na
zycie cztowieka, ale zyje on nadal w realnym Swiecie. Wprawdzie
moze ,wejs¢ do internetu” i tam ,siedzie¢”, co zaktada jezyk potoczny,
ale nie zmienia to tego, ze uprawia tam jedynie komunikacje, jezeli
jego komunikaty znajdg nawigzanie. Te za$ niezaleznie od tego, czy
dotyczag handlu czy mitosci, czyni nadal réwniez analogowo. Komu-
nikacja nie digitalizuje sie, digitalizuje jg cztowiek i jego maszyny.
To, ze skutki tej aktywnosci przez procesy automatyzacji wymykaja
sie spod kontroli, to juz odwrotna strona medalu.

Digitalizacja jako spoteczny proces (w odréznieniu od technicz-
nego) jest procesem, ktory przez automatyzacje i wirtualiza-
cje proceséw ,uprawiania” mediéw, dopuszcza do komunikacji



Jinteligentne” maszyny. Ich uczestnictwo w procesach selekcji jest
zdaniem Luhmanna ,katastrofg”, ktérej doswiadcza spoteczenstwo
w przejsciu od mediéw drukowanych do elektronicznych, a to dla-
tego, ze inteligentne maszyny stajg sie ,niewidoczne” jako maszyny
(1997: 304 n.). O ile do tej pory ,nieprzewidywalne” w reakcji na
komunikacje byty tylko systemy samosterujgce sie, cztowiek i isto-
ty zywe, a maszyna byta zawsze przewidywalna, przynajmniej dla
inzynieréw i informatykéw, to teraz styszmy od nich, ze w swoich
czynnosciach zdaja sie oni na obliczenia maszyn (Baecker 2017: 19).
Automatyzacja procesow komunikacji ma oczywiscie rézne wymiary.
Znamy boty od ,zmudnej roboty” (Konkel 2017). Na przyktad boty
redakcyjne jak Heliograf wykorzystywany przez ,Washington Post”,
ktéry debiutowat w 2016 roku na olimpiadzie w Rio de Janeiro,
relacjonujgc wyniki sportowe, a obecnie jest jej regularnym wspar-
ciem w redagowaniu krétkich depesz. Podobnie zresztg jak boty
wspierajgce ,Gazete Wyborcza”, zbierajace interpelacje poselskie
w Sejmie oraz paski w programach informacyjnych TVP oraz boty
innych redakgji (por. Szostak 2018). Istniejg tez boty od ,brudne;j
roboty”, mam tu na mysli programy wykorzystywane do wytudzania
informacji czy produkcji fake newséw w kampaniach wyborczych
(por. raport CSM o wojnie informacyjnej w internecie — Wierzejski
2017). Sa tez boty zajmujace sie conversational commerce. To cyfrowi
asystenci do rutynowej gtosowej (niemniej wielojezycznej) komuni-
kacji z klientem. ,Inteligentne boty mogg realizowac nawet 70 proc.
zadan konsultanta w firmowym dziale callcenter — moéwi Aalia [...].
Zapytana, czym sie rézni od ludzi, odpowiada, ze nie demotywujg
jej rozmowy z trudnymi klientami i nie potrzebuje osobnego sta-
nowiska pracy, komputera czy zaplecza socjalnego” (Konkel 2017).
Cyberkonsultantka Aalia czy jej kolezanka po fachu KrEdytka pra-
cujg w sektorze bankowym. Ross, opracowana przez IBM, pracuje
natomiast w kancelarii prawnej Baker Hostetler, w kt6rej przez
24 godziny na dobe zajmuje sie sprawami zwigzanymi z bankruc-
twem i upadtoscig spétek (wirtualnemedia.pl 2018). Vera wspomaga
procesy rekrutacji, przeprowadzajac za posrednictwem telefonu lub
wideo rozmowy z setkami kandydatéw jednoczesnie. W ten sposdb
program selekcjonuje kandydatéw tak, aby do kolejnego etapu prze-
szedt zaledwie co dziesigty. Z ustug Very korzystajg m.in. PepsiCo,
Ikea i L'Oréal. Ma ona nawet swojg strone internetowa: https://
ai.robotvera.com/static/newroboten/index.html. Na podobnej zasa-
dzie pracuje program, ktéry ocenia, komu da¢ wize Hongkongu
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od razu, a kto powinien ztozy¢ wyjasnienia. Co wiecej, programy
automatyzujgce procesy wykonujg coraz czesciej ,umystowg” czes¢
pracy. E-kierownik w systemie metra w Hongkongu podejmuje
decyzje o modyfikacji, serwisowaniu, naprawach systemu, zlecajac
zadania ekipom fachowcéw, a nastepnie rozliczajac je z wykona-
nych zadan (Koscielniak 2014). Przyktady w zadnym stopniu nie
wyczerpujg mozliwosci botéw. ,Boom na boty i kompleksowe centra
komunikacji” dopiero sie zaczyna. Szacuje sie, ze ,do roku 2022 az
85 proc. kontaktow klientéw z przedsiebiorstwami bedzie obstugiwa-
na bez udziatu cztowieka ze strony przedsiebiorstwa” (wnp.pl 2018).

Przyktady pokazujace, ze cztowiek przestat by¢ jedynym podmiotem,
ktéremu mozna przypisac sprawczos¢ w komunikacji, mozna mnozy¢.
Nieprzerwany wyscig tego, co spoteczne, z technikg skutkuje zmiang,
,jaka dokonuje sie w postrzeganiu pozycji cztowieka w Srodowisku
synergetycznie z nim wspétdziatajgcych istot zywych, maszyn, sztucz-
nej inteligencji (Al) oraz sztucznego zycia (ALife)” (Zawojski 2017:
68). Cztowiek godzi sie na wptyw nieludzi na ostateczne efekty dzia-
tan ludzi. Przeciez kazde uzycie ,wyszukiwarki taczy cztowieka z ideg,
jaka jest algorytm wyszukiwania, oraz urzgdzeniami technicznymi,
takimi jak sie¢ internetowa czy smartfon. W czasach mediéw cyfro-
wych hybrydy stanowigce splot ludzkich i nieludzkich dziatan stajq sie
coraz bardziej popularne” (m.in. Gatuszka, Ptaszek, Zuchowska-Skiba
2016: 14). W sieci mediowych sprzezen nie tylko uzytkownik steruje
maszyna i korzysta z wynikdw jej pracy (np. zlecajgc wyszukiwarce
(programowi w maszynie) wyszukiwanie wynikdéw). To samo robi
przeciez maszyna z uzytkownikiem. Korzysta analitycznie z dotych-
czasowych zachowan uzytkownika w sieci i przez stosowane do fil-
trowania i prezentowania informacji algorytmy steruje wynikami
jego wyszukiwania, dokonujac ich personalizacji. Sprawczos¢ dziata
tu w dwie strony. Na uwadze mie¢ trzeba, ze uzytkownik zdaje sie
w swoich poszukiwaniach na wiedze maszyny, a nie na swoja.

Algorytmy sg kluczowe dla tego, jak, gdzie i komu dana informacja
jest prezentowana w internecie. Dotyczy to np. postow, ktére docie-
rajg do nas - lub nie — na Facebooku, Twitterze, a nawet propozycji
przedstawianych nam przez mapy Google. Pamietajmy, ze nie sg to
informacje obiektywne, lecz dostarczone nam w oparciu o parametry
i wartosci wyliczone przez algorytm. Dane te sg w ciggtym ruchu, na
biezgco dopasowywane i aktualizowane (forbes.pl 2016).



Jnternet, ktéry miat by¢ krynicg wiedzy, stat sie jej cmentarzem”.
Wiedza dostepna na wyciggniecie telefonu nie spowodowata, ze
jesteSmy lepiej zorientowani (Kasprowicz 2018). Mozemy wprawdzie
Jwiedzie¢” szybciej, wiecej, doktadniej, wygodniej, w kazdym miejscu,
caty czas, partycypowac, tworzy¢, dzieli¢ sie itd., ale przeciez nasze
(ludzi) mozliwosci percepcji, przetwarzania i poznawania podlega-
ja dalej ograniczeniom (zmystowym, kognitywnym, emocjonalnym,
spotecznym i innym).

Abstrahujac od nasuwajgcych sie pytan (bez odpowiedzi), notabe-
ne stawianych coraz czeiciej (Hawking 2018; Lenzen 2018), czy
Jinteligentne” maszyny sg cztowiekowi potrzebne, czy nie, czy mu
zagrazaja, czy nie, zauwazy¢ mozna réwniez, ze sg one coraz inte-
ligentniejsze, a doktadniej rzecz biorac, czynimy je takimi. Cho¢
Jprawdziwa sztuczna inteligencja czeka dopiero na swojego odkryw-
ce” (Kisielewicz 2011: 3), to juz dzi$ zaczynajg do nas gadac rzeczy,
a nawet oceniac to, co my méwimy. A to dlatego, ze tak chcemy.
Spoteczenstwo samo siebie digitalizuje. Z jednej strony jest ono akto-
rem digitalizacji, a z drugiej komputer jest medium, ktére digitalizuje
spoteczenstwo. Ani komputer, ani inne urzagdzenie doby cyfrowej nie
powiedzg, co z tym wszystkim, co nazywamy digitalizacja, zrobic.
Muszag one czekac na pomysty cztowieka, na to, kto kogo bedzie
kontrolowat i kto kogo bedzie uczyt swojego jezyka. ,Digitalizacja
jako spoteczny i kulturowy proces oznacza, ze maszyny uczestnicza
w procesach komunikacji i ze wszyscy inny aktorzy (ludzie, organi-
zacje, zespoty) bedg musieli sie do tego uczestnictwa przyzwyczaic”
(Baecker 2017: 19; ttum. D.P.). Zmiana implikuje zmiane. Cho¢
z perspektywy teorii systemow trudno sie zgodzi¢ z Neilem Postma-
nem co do jego diagnozy ,stechnizowanego spoteczenstwa”, to na
pewno warto mie¢ na uwadze jego systemowy wniosek:

Jedna znaczaca zmiana generuje zmiane catosciowa. Jesli z pewnego
srodowiska usuniecie gasienice, nie uzyskacie tego samego Srodowi-
ska minus gasienice: bedziecie mieli nowe Srodowisko, bo zmieniliscie
warunki przezycia; to samo dotyczy dodania gasienic do Srodowiska,
w ktérym dotychczas nie byto ani jednej. Tak wtasnie dziata ekologia
srodkéw przekazu. Nowa technologia nic nie dodaje ani niczego nie
odejmuje. Nowa technologia wszystko zmienia (Postman 1995: 31).
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Mowa, pismo i historie kamieni

Streszczenie: W tekscie stawiam pytanie: Czy kamienie
moéwig lub czy sg tekstem, ktéry mozna czyta¢? Odpo-
wiedzi szukam, odnoszac kategorie mowy, tekstu, pisma
do kamieni i ich wtasnosci. Rozwazam przypadki tzw.
moéwigcych kamieni. Poréwnuje tez przypadki mowy
pszcz6t, lasu czy ludzkiego jezyka migowego i indian-
skiego jezyka gestow. Dochodze do wniosku, ze w przy-
padku kamieni wtasciwszym rozwigzaniem jest mowie-
nie o odczytywanych przez nas, a zapisanych w nich ich
historiach. Omawiam odnajdywane na terenie Polski
porfiry battyckie i zapisane w nich historie. Analizuje
sktad mineralny i chemiczny porfirdow. Wyrézniam przy
tym trzy zapisane w kamieniu historie. Pierwsza: historia
przybycia kamienia wraz z ladolodem na ziemie polskie.
Druga (starsza): historia wedréwki kamienia z ptyta Bal-
tika spod bieguna potudniowego ku pétnocnemu. Trze-
cia (najstarsza): historia powstania kamienia z magmy
wydostajacej sie z ziemskiego wnetrza na powierzchnie.
Zastanawiam sie, kogo mozna uzna¢ za autora zapisu
tych historii. Korzystam przy tym z nowych, teoretycz-
nych propozycji humanizmu nieantropocentrycznego
(Bjernar Olsen, lan Hodder). Na koniec rozwazah za auto-
ra zapisanych w kamieniu informacji proponuje uznac
nie jednego sprawce, lecz cate zespoty dziatajace ztozone
z takich cztonkéw jak woda, wiatr, Stonce, skandynawski
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ladoléd, ptyta kontynentalna Baltika, ziemska skorupa,
ptaszcz, jadro, pole magnetyczne, w koncu takze cata
planeta z jej obrotowym ruchem oraz kamienie z ich skta-
dem chemicznym, zawartymi krysztatami i wtasnosciami
fizycznymi, takimi jak gestos¢, odpornos¢ na dziatanie
czynnikéw chemicznych i fizycznych...

Stowa kluczowe: mowa, pismo, historia, kamienie, humanizm
nieantropocentryczny

Speech, writing and stone stories

Summary: In the text, | ask the question: Do stones speak
or are they a text that can be read? I am looking for
answers by referring categories of speech, text, writing
to stones and their properties. | am considering cases
of the so-called “Talking stones”. | also compare speech
cases of bees, forest, human sign language and Indian
gesture language. | come to the conclusion that in the
case of stones, it is more appropriate to talk about their
stories stored in them. | discuss Baltic porphyries found in
Poland and stories written in them. | analyze the mineral
and chemical composition of porphyries. | also distin-
guish three stories written in these stone. The first: the
history of the arrival of the stone along with the glacier
to the Polish lands. The second (older): history of the
stone journey with the Baltika plate from the south pole
towards the north. The third (oldest): history of a volcanic
lava that emerges from the earth’s interior to the sur-
face. | wonder who can be considered the author of the
record of these stories. | use new theoretical proposals
of non-antropocentric humanism (Bjgrnar Olsen, lan
Hodder). At the end of the discussion for the author of
the information stored in stone, | propose to recognize
not one agent, but whole working groups composed
of such members as water, wind, sun, Scandinavian ice
sheet, Baltika continental plate, earth crust, core, mag-
netic field, eventually also the whole planet with its
rotational motion and stones with their chemical com-
position, contained crystals and physical properties such
as density, resistance to chemical and physical factors...
Keywords: speech, writing, history, stones, non-antropocentric
humanism



Czy kamienie moéwig? Czy sg tekstem, ktéry mozemy czytac? Czy
pytania te maja sens? W Mafym stowniku jezyka polskiego pod redak-
cja Elzbiety Sobol przy hasle milcze¢ czytamy: ,Milcze€ jak zaklety,
jak grob, jak gtaz, jak kamied” (1997: 441). W wierszu Wistawy
Szymborskiej pt. Rozmowa z kamieniem odnajdujemy fragment:

Pukam do drzwi kamienia.
- To ja, wpus¢ mnie.
— Nie mam drzwi — méwi kamien.

W wierszu Juliana Tuwima pt. Rzeczka czytamy:

Woda w rzeczce przejrzysta [...]
Biegnac mruczy i szumi,

Ale kto jg zrozumie?

Tylko kamien i ryba

Znajg mowe te chyba,

Ale one, jak wiecie,

Znane milczki na Swiecie.

Muzyk Zesau w utworze Le langage des pierres wyjasnia: ,cisza to
jezyk kamienia”. Cisze kamienia odnajdujemy takze w podmoskiew-
skim sklepie HEBECHbIW YAW, ktory oferuje za 4 800 rubli serwis
do herbaty ,Tuwura kamHa”. Mamy wiec milczenie i cisze kamienia.
Ta ostatnia ma nawet wartos¢ w rosyjskich rublach.

Kamienie nie tylko milcza, lecz tez nie zyja, przynajmniej w jezyku
polskim: ,Dla méwigcych w jezyku polskim nkamien« jest nie tylko
nkawatkiem skaty« [...] posiada takze liczne semantyczne konota-
cje czegos$ pozbawionego zycia” (Gtaz, Danaher, tozowski 2013:
49). Kamienie zatem nie tylko nie méwig, ale tez nie zyja, wiec nie
ruszaja sie i w ogole niczego nie robig. Dlatego w Biblii nieSwie-
skiej (1572, Wj: 15,16) czytamy: ,vmilkng idko kdmien", a ten sam
fragment Biblia Tysigclecia (1980) ttumaczy: ,stali jak kamien”.

W wersji tacifiskiej Biblia Sacra (1568-1572) w tym miejscu znaj-

dujemy: ,Tacuerunt sicut lapis”, a w Nova Vulgata: ,fiunt immobiles
quasi lapis”. Czyli podobnie: raz milcza, a raz stojg, ale zawsze jak
kamien. A w hebrajskiej Torze jest: ,poxa a1 (yid-da-md ka-'a-ben)
(Bible Hub), to znaczy: by¢ jak () kamien (jaxd).

S
~O

juslwey auosiy | owsid ‘emopy



w
(@]

Adam Nobis

W Dakocie Pétnocnej w USA rdzenni Amerykanie w 2016 roku pro-
testowali przeciwko budowie rurociggu, ktéry miat przechodzi¢ przez
tereny ich méwigcych kamieni - inyanwakagapi: ,Religijni liderzy
Lakota przychodzili do tych kamieni wczesnym rankiem, by odczy-
tywac ich przekaz” (LaPier 2016'). Frank Andrew Fools Crow, jeden
z lideréw Siukséw, pokazat kamienie, ,ktére nazywat »moéwigcymic”
(Lewis 1989: 178). Czy kamienie te méwig? W kazdym razie cos
robig. W 1867 roku w Meksyku podczas powstania Indian w Chiapas
kamienie przeméwity do ludzi ustami dziewczyny Augustiny Gomes
Checheb (Read, Gonzales 2000: 235). Cho¢ w tym przypadku nie
jestem pewien, kto wtasciwie moéwit. W Australii tez spotykamy
~mowigce kamienie”. Australian Indigenous HealthinfoNet ttumaczy:
,Gdy »moéwigcy kamien« obdarzymy wiarg i zaufaniem, to rozjasnia
on umyst i przycigga pozytywne mysli” (2018), co nadal niewiele
wyjasnia. O zwyczajach na Wyspach Brytyjskich czytamy: ,Istnieje
wiele opowiesci o skatach i kamieniach, ktére emitujg dzwieki i fak-
tycznie méwia« [...] dziewczeta, ktére miaty pytania [...] przyktadaty
ucho do dziury w megalitach [...] aby ustysze¢ szeptane odpowie-
dzi" (Varner 2004: 49). Badania przeprowadzone na przetomie lat
70. i 80. XX wieku na neolitycznych megalitach wykazaty emisje
fal radiowych: ,W Rollright, Oxfordshire, czas trwania i natezenie
pulsacji ultradzwiekowej sg wyrazne w réwnonocach, stabsze przy
przesileniach” (Robins 1982: 166). MoZze zamiast o mowie nalezy
moéwic o emisji fal elektromagnetycznych?

A 0 co z mowg pszcz6t? W tekscie Mowa pszczét czytamy: ,Funkcjo-
nowanie superorganizmu, jakim jest rodzina pszczela, jest mozliwe
dzieki prawidtowemu przeptywowi informacji pomiedzy poszcze-
gélnymi osobnikami. [...] najwazniejsza role w komunikacji majg
zapach, dZzwiek i dotyk” oraz taniec (Janiszewska 2018). Mowa
pszczdt to fenomen ztozony z przekazu dzwiekéw, zapachéw, doty-
ku i tanecznych figur. Stanistaw Karpinski (b.r.) wyjasnia: ,Rosli-
ny bardzo aktywnie porozumiewajg sie ze sobg na rézne sposoby.
Zapach lasu to jest wtasnie mowa roslin. [...] Sg to réznego rodzaju
zwigzki chemiczne [...]. Rosliny informuja sie o pozarze, jezeli pozar
wybucht z jednej strony lasu, to drzewa oddalone o kilka kilome-
tréw [...] wiedzg o tym”.

1 Ttumaczenia wszystkich cytatéw — jesli nie podano inaczej — pochodza od
autora.



Ale! Czy nie nalezatoby wreszcie wyraznie stwierdzi¢, ze naprawde
mowig jedynie ludzie, sktadajac z dzwiekdw stowa, ze stow zdania?
A mowa znakéw-gestow wypracowana przez plemiona indianskie
od Kanady przez USA do Meksyku, znana jako Plains Sign Talk
i uznana w 2007 roku za oficjalny jezyk w kanadyjskim Ontario?
A co z jezykiem migowym oséb gtuchych? A mowa naszego ciata
nie jest mowga (Collins 2002)? A taniec? lvar Hagendoorn wyjasnia:
,Nazwanie tafica jezykiem jest jedynie metaforg” (2010: 221). A gdy-
bysmy nie postuchali tego ostrzezenia i uznali, ze ludzie rozmawiaja
na rézne sposoby? Wtedy z jeszcze wiekszg rozmaitoscig rozmow
mamy do czynienia w przypadku roslin i zwierzat. W takim ujeciu
mowy réznych istot réznityby sie specyficznymi dla nich mozliwo-
Sciami dzwiekow, zapachéw, ruchéw, obrazéw... Jednak na tle tej
rozmaitosci struktur wymiany informacji mowa kamieni wypada
skromnie: albo méwig za posrednictwem indianskich dziewczat lub
przywédcow, albo emituja fale elektromagnetyczne zarejestrowane
przez czute urzadzenia pomiarowe.

Rysunek 1: Brunatny porfir battycki
Zrodto: (Gatazka, Szarzyniska b.r.).

A moze uzna¢ kamienie za tekst, ktéry mozemy czyta¢? Fotogra-
fia przedstawia powierzchnie fragmentu skalnego, jaki znajduje sie
w Parku Krajobrazowym Wzgérz Dylewskich na Pojezierzu Chet-
minsko-Dobrzynskim. Na brunatnym tle widzimy drobne elemen-
ty: prostokaty, romby, ziarna réznych koloréw. Czy mozemy potrak-
towac je jak zapisane w kamieniu znaki i odczytywac jak swoiste
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kamienne pismo? Ale do czytania potrzebna jest znajomos¢ jezyka,
w ktérym dokonano zapisu. Do odczytania glinianej tabliczki z odci-
Snietymi sladami trzciny potrzebujemy pomocy asyrologéw. Chyba
ze znamy to pismo. W przypadku pisma kamienia pomagajg geo-
lodzy. Dowiadujemy sie, ze to brunatny porfir battycki przyniesiony
na Wzgorza Dylewskie przez Iadoléd skandynawski z dna Battyku —
,okoto 130 km na potudnie od Wysp Alandzkich [...]. Skata powstata
okoto 1,6 mld lat temu” (Gatazka, Szarzynska b.r.). Pierwsze stowo
nazwy kamienia okresla kolor, a trzecie pochodzenie, gdzie z morskie-
go dna wytaniajg sie skaty zapisane takim samym kamiennym pismem.
Znaczenie drugiego stowa, ‘porfir’, wyjasnia Kazimierz Maslankiewicz:

Krysztaty wydzielajace sie w magmie w pierwszej kolejnosci moga
zachowac prawidtowe geometryczne formy tylko wtedy, gdy proces
krystalizacji magmy zostanie przerwany. W przeciwnym bowiem przy-
padku krystalizacja i wzrost krysztatow i innych mineratéw powoduje
wzajemne zrastanie i przerastanie [...]. Jesli proces powolnego stygnie-
cia magmy zostanie gwattownie przerwany, np. wskutek jej wylewu
na powierzchnie ziemi [...] zachowuja sie w niej wczedniej wydzielone
krysztaty o postaciach prawidtowych [...]. Tkwig one w drobnoziarni-
stej masie skalnej (1987: 55).

Teraz mozemy odczytac zapisang w kamieniu jego historie. Ponad
pottora miliarda lat temu magma zaczeta powoli krzepnac¢ pod zie-
mig w warunkach wysokich temperatur i ci$nienia, co umozliwito
formowanie krysztatéw. Gdy doszto do gwattownej erupcji wulka-
nicznej, magma wydostata sie na powierzchnie i zastygta, przery-
wajac proces formowania krysztatéw uwiezionych w skalnej masie.
By dowiedziec sie, jakimi mineratami sa krysztaty uwiezione w skale,
musimy ustali¢, jaki jest ich sktad chemiczny i struktura krystaliczna.
W innym miejscu dowiadujemy sie, ze krysztaty czerwone to skale-
nie potasowe, jasniejsze kremowe to plagioklazy, a szare, ziarniste
to kwarc (Czubla, Gatazka, Gorska 2006: 355). SkaleA potasowy to
glinokrzemian K(Al,Si),0,. Plagioklazy zas to glinokrzemiany sodu
NaAlSi,O, i wapnia CaAlSi,O,. A kwarc to dwutlenek krzemu SiO,
(Maslankiewicz 1987). Do odczytania sktadu chemicznego i wieku
kamienia nasze oczy nie wystarcza.

Wiek skaty mozemy ustali¢, badajac proporcje izotopéw, ktére
sg produktami rozpadu promieniotwérczego, pod warunkiem ze



dysponujemy sprzetem i umiemy sie nim postugiwac. Inny sprzet
i umiejetnosci pozwolg nam odczytac z kamienia inng jego historie.
Powstajgce w magmie krysztaty mineratéw ferromagnetycznych ukta-
daja sie zgodnie z liniami sit ziemskiego pola magnetycznego, jak igta
kompasu. Gdy magma zastyga, uwiezione w skale krysztaty staja sie
Swiadectwem uktadu tych linii w czasie powstania skat, a te, ktore
nadal pozostaja w miejscu zastygniecia magmy, pozwalajg ustali¢
miejsce na powierzchni Ziemi, gdzie to zaszto. Wtodzimierz Mizerski
nazywa to ,pamiecig magnetyczng skat” (1986: 35) i wyjasnia, ze
pozwala ona méwi¢ o wedréwkach kontynentéw w historii Ziemi.
Robin Cocks i Trond Torsvik pisza, ze battyckie dno byto w czasie
powstania naszego porfiru czescig starej ptyty kontynentalnej Baltika,
ktéra ok. 1,6 mld lat temu znajdowata sie w rejonie bieguna potu-
dniowego (2005: 47). Dodajmy jednak, ze zagadnienia te sg nadal
przedmiotem badan i nie wszyscy geolodzy zgadzajg sie z przedsta-
wiong tu koncepcja.

Czy jednak nie jest naduzyciem traktowanie kamienia jako tekstu
i méwienie o odczytywaniu zapisanych w nim informacji? Do odczy-
tania nieznanego jezyka potrzebne sg stowniki i gramatyki. Korzystajac
znich, korzystamy z wiedzy innych. Przy odczytywaniu znajdujacej sie
w Luwrze steli Hammurabiego zapisanej pismem klinowym wiedza
ta bedzie bardzo pomocna. Przynajmniej nie musimy korzystac ze
skomplikowanych urzadzeh mierzacych zawarto3¢ izotopéw. Jednak
powiekszone fotografie tekstu moga by¢ przydatne do jego odczytania.
Jest jeszcze inny ktopot. Czy odczytanie tekstu nie wymaga, by kto$ go
wpierw zapisat? Tekst kodeksu na kamiennej, diorytowej steli zapisat
jakis nieznany nam cztowiek, cho¢ jego autorstwo przypisuje sie wtad-
cy. Czy tekst zawsze musi mie¢ autora? Czy bez autora nie ma tekstu
i jego czytelnika? A teksty kultury, ktérych odczytywanie jest analiza
ludzkich zachowan i ich wytworéw? Wiekszo3¢ z nich powstata bez
intencji i Swiadomosci, ze bedzie je kto$ odczytywat. Czy w takim razie
mozna je nazwac tekstami? Jednak majg one autora: cztowieka albo
inne zwierze przejawiajgce kulturowe zachowania. Jest i kolejny kto-
pot. Matgorzata Rygielska wskazuje na wieloznacznos¢ terminu tekst
kultury: ,Kazdorazowo nalezatoby bowiem zrekonstruowac kontekst
uzycia [...] [i jego — dop. A.N.] zakres semantyczny” (2015: 41).

A moze zamiast 0 mowie i pismie kamienia méwi¢ o odczytywaniu
zapisanej w nim informacji? Ktos moégtby zapyta¢ w tym miejscu,
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czy mozemy méwic tu o komunikacji. Prosze mi wybaczy¢, ze zosta-
wie to zagadnienie teoretykom komunikacji, a sam zatrzymam sie
przy innym pytaniu: Kto lub co jest podmiotem/sprawca tego zapi-
su? Zacznijmy od tego, ze w porfirze battyckim ze Wzgérz Dylew-
skich zapisane sg rézne historie. To swoisty palimpsest. Jest historia
ok. 700 km podrézy z battyckiego dna wraz ze skandynawskim lado-
lodem zapisana i przemieszczeniem, i oszlifowaniem catego kamienia.
Mamy tez historie znacznie starszej i dtuzszej podrézy. Zaczyna sie
ona, gdy kamien byt czescig skat, ktére sg dzis dnem Battyku, a one
z kolei byty czescig Baltiki, ptyty obejmujacej dno Battyku, Skandy-
nawie i europejskg czes¢ Rosji. Dalszy cigg to zawita podr6z kamie-
nia wraz z Baltikg z okolic bieguna potudniowego w rejon pétno-
cy. Mamy tez trzecig, najstarszg historie powstania kamienia i skat
porfirowych battyckiego dna. Ta sktada sie z dwoch aktéw. Pierw-
szy odbywa sie w wolnym tempie largo, grave. Drugi to presto lub
prestissimo. Czyli wpierw powolny proces stygniecia magmy pod
powierzchnig ziemskiej skorupy, co umozliwito formowanie krysz-
tatéw. Nastepnie gwattowna erupcja, dzieki ktérej lawa wydostaje
sie na powierzchnie i szybko zastyga, przerywajac to formowanie.

Mamy trzy zapisane historie, ale kto dokonat zapisu? Czy nowe
propozycje, okreslane mianem humanizmu nieantropocentrycz-
nego, nie bedg nam pomocne? W propozycjach tych ,Sprawczos¢
jest robieniem — interaktywna relacjg miedzy istnieniami — nie za$
rzadkim towarem posiadanym tylko przez ludzi” (Olsen 2013: 209).
Gdzie indziej czytamy: ,my robimy rzeczy [...] a rzeczy na wiele spo-
sobow robig nas” (Hodder 2012: 13). Czy kamienie rzeczywiscie
niczego nie robig? Zacznijmy od tego, ze kamienie powstajg, prze-
obrazaja sie, rozpadaja sie. Ale czy kamienie naprawde to robig?
Czy sg sprawcami tych dziatan? Gdy na fotografii widzimy Inuite
wyptywajgcego w morze w kajaku, to — jak wyjasnia Bjgrnar Olsen -
zamiast mysle¢ o jego samotnej wyprawie, nalezy zrozumie¢, ze
,Dziata¢ znaczy mobilizowac caty zespdt aktorow” (Olsen 2013: 221).
To znaczy: wyprawa tego cztowieka nie jest mozliwa bez kajaka,
wioset, skérzanego kombinezonu i innych przedmiotéw bedacych -
jak wioslarz — elementami zespotu, ktéry jest wtasciwym sprawcg
dziatania. Cztonkami tego zespotu sa tez inni ludzie, ktérzy wyko-
nali te przedmioty, i osoba, ktéra odepchneta kajak z wioslarzem
od brzegu. Rzeczy wniosty swoje wtasnosci, bez ktérych dziatanie
nie bytoby mozliwe: ciezar, wytrzymatos¢, wodoszczelnosé, izolacje



ciepta: ,Skutecznos¢ i uzytecznos¢ rzeczy wynika nie tylko [z — dop.
A.N.] ich uzywania przez ludzi, lecz takze z tego, ze sg »zdolne do
oddziatywania«” (Olsen 2013: 239). Kamienie jak ludzie nie dziataja
samotnie. Kamien moze spas¢ zrzucony przez kogos z gory, ale moze
sie takze oderwac od skaty, gdy ona peknie. W obu przypadkach
spadajacy kamien moze roztrzaska¢ ludzka gtowe lub inny kamien.
Z kolei pekniecie skaty moze nastgpi¢ w wyniku réznych dziatan:
temperatury, wody, wiatru... Rezultat jest efektem dziatania wielu
czynnikéw: ludzi, wody, wiatru, Stoica, kamienia i jego wtasnosci
(twardos¢, kruchos¢, gestosc)...

Zapisane w kamieniu historie tez mozemy uznac za rezultat dziata-

nia zespotu. Jednak sprawcami zapisu trzech réznych historii sg trzy
rézne zespoty, choé zapewne mozemy wskazac tylko na niektérych

ich uczestnikow. W przypadku ,lodowcowej” historii poza skandy-

nawskim lgdolodem za transport ,odpowiadajg” takze woda, wiatr

i 16d, ktére wspdlnie oszlifowaty polodowcowe kamienie. W przy-
padku dyskutowanej i spornej dla geologéw podrézy miedzy bie-

gunami poza Baltikg swoj udziat majg ziemska skorupa, lezacy pod
nig ptaszcz z pradami konwekcyjnymi oraz jadro, ktérego energia
jest przyczyng pradéw konwekcyjnych i wedréwek kontynentalnych
ptyt. Aj, zapomniatem jeszcze o polu magnetycznym istniejgcym za
sprawg zewnetrznej, ciektej warstwy jadra oraz ruchu obrotowego
planety. Z kolei zapis ,porfirowe]” historii mozliwy byt za sprawg

réznicy temperatury i ciSnienia miedzy ziemskim ptaszczem a sko-
rupa, co spowodowato erupcje. Do zapisu potrzebne byty tez krysz-

taty kwarcu oraz glinokrzemianéw potasu, wapnia i magnezu, a to

oznacza udziat w dziataniach grupy takze pierwiastkéw: tlenu, krze-

mu i wymienionych metali. To z kolei oznacza, Zze do tego zespotu
zaliczy¢ nalezy odlegte od Uktadu Stonecznego gwiazdy, w ktérych
powstaty jadra tych pierwiastkéw (Jarczyk 2007). Ale o tym nie
bedziemy mowic.

Zamiast 0 mowie kamienia czy kamiennym pismie chyba lepiej

moéwic o zapisanych w kamieniu i odczytywanych z kamienia histo-

riach. Ciekawe, Ze trudno odr6zni¢ sprawcow zapisu od bohateréw

historii. Sg to — jak w przypadku Inuity w kajaku na morzu - dzia-
tajace zespoty, ktérych uczestnicy odgrywaja odmienne i powigza-

ne ze sobg role. Szczegblne znaczenie majg tu réwniez kamienie,
ktére ,pamietajg”. Sg materialnymi nosnikami zapisanej przesztosci.
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Pamie¢ kamienia jest inna od ludzkiej. Jednak nie kazdy kamien
posiada wtasnosci, by ,pamietac”. Fragmenty battyckich porfirdw,
znajdowane na terenie Polski, sg tak odporne na uderzenia, czynni-
ki atmosferyczne i chemiczne, ze nawet skandynawski lgdoléd ich
nie zniszczyt. Kamienie te odnajduje na okolicznych polach wokét
mojego domu na podwroctawskiej wsi. Gdy rozbijatem je, by zaj-
rze€ do ich ukrytego wnetrza, zniszczytem kilka solidnych mtotkdw.
Tak jak wodoodporna focza skéra nadaje sie na ubranie do morskich
wypraw, tak te wtasnie kamienie sg odpowiednie, by pamieta¢ do
dzisiaj swoje historie.

Serdecznie dziekuje dr. Pawtowi Zagozdzonowi z Zaktadu Geologii i Wod
Mineralnych Politechniki Wroctawskiej za lekture wczesniejszej wersji
tego tekstu i pomocne uwagi.
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Kommunikation statt Handeln.
Ein Vorschlag zur WeiterfUhrung
des Luhmannschen
Kommunikationsbegriffs'

Komunikacja zamiast dziatania. Propozycja rozwiniecia
Luhmannowskiego pojecia komunikacji

Streszczenie: Co jest podstawowym elementem, z ktrego
sktada sie wszystko, co spoteczne — dziatanie czy komu-
nikacja? Niklas Luhmann wprowadzit pojecie komunika-
cji jako elementarnej jednostki tego, co spoteczne, wraz
z koncepcjg systemu autopoietycznego, odnoszacg sie
poczatkowo do systemdw zyjacych. W pracach chilijskich
biologdéw, Humberto Maturany i Francisco Vareli, pojecie
autopoiesis definiowato, czym jest zycie: z zyciem mamy
do czynienia wowczas, gdy organizm sam reprodukuje
elementy, z ktérych sie sktada. Zgodnie z t3 koncepcjg
systemy zyjgce sg autopoietycznymi, autonomicznymi
maszynami bez input i output. Luhmann doszedt do wnio-
sku, Ze pojecie autopoiesis znakomicie opisuje takze ,zycie
spoteczne”, nalezato tylko znalez¢ 6w reprodukowany

' Beidem Aufsatz handelt es sich um eine iiberarbeitete und erweiterte Version
des letzten Kapitels meines Buches Niklasa Luhmanna socjologia bez cztowieka,
Krakéw: Ksiegarnia Akademicka 2017.
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spotecznie element. Stato sie tez jasne, ze uznanie sys-
temow spotecznych za autopoietyczne wymaga Scistego
rozdzielenia tego, co spoteczne, i tego, co psychiczne.
Jednostkowe $wiadomosci byty bowiem z tego punktu
widzenia autonomicznymi systemami autopoietycznymi
innego rodzaju - systemami psychicznymi reprodukujacy-
mi mysli. Dlatego dziatanie (spoteczne), w ktorym stapia
sie moment psychiczny z momentem spotecznym, nie
nadawato sie na spoteczny element podstawowy. Nada-
wata sie natomiast komunikacja zdefiniowana w oderwa-
niu od swego psychofizycznego podtoza.

Przedstawiony w niniejszym artykule argument na rzecz
komunikacji jako - alternatywnego wobec dziatania -
elementu podstawowego tego, co spoteczne, odwotuje
sie do zasadniczej nieprzejrzystoici jednostkowych Swia-
domosci. Twierdzenie, ze ,nie mozna zajrze¢ do gtowy
cztowieka”, jest trywialne, pojecie dziatania przykrywa
jednak problem nieprzejrzystosci, poniewaz teoria dzia-
tania uznaje psychicznie zamierzony sens dziatan za (przy-
najmniej generalnie i w sposéb przyblizony) dajacy sie
socjologicznie zrekonstruowac. Czy jednak Luhmann jest
konsekwentny, gdy chodzi o problem nieprzejrzystosci?
Wychodzac od analizy dialogu, w ktérej wskazuje sie na
réznice miedzy sensem psychicznie zamierzonym a sen-
sem przypisanym w komunikacji, poddam Luhmannow-
skie teorio-systemowe pojecie komunikacji krytycznej
analizie. Jej rezultatem bedzie przeformutowanie defi-
nicji komunikacji, tak aby konsekwentnie uwzgledniata
konieczno3¢ przypisania senséw przez systemy spotecz-
ne. Zgodnie z tym komunikacja jest informacja (sensem
spotecznym), ktérej zamiar przekazania przypisany jest
systemowi psychicznemu A, jej rozumienie za$ przypisane
jest systemowi psychicznemu B. W nawigzaniu do tego
wyjasnie kategorie sensu spotecznego. Dzieki zapropo-
nowanej definicji komunikacji unika sie takze tzw. nie-
skoficzonego progresu, ktory wynikatby z zatozenia, ze
komunikacja zyskuje sens dopiero za sprawg komunikacji
nawigzujacej. Analizowany dialog pokazuje jednak, jak
sens danej komunikacji dla komunikacji nawiazujacej
nadawany jest przez te komunikacje. Dlatego przyjrze sie
temu, w jaki sposéb komunikacje nawigzuja do wczes-
niejszych komunikacji.



W odniesieniu do dziatania - alternatywnego elementu
podstawowego tego, co spofeczne - tak zmodyfikowana
teoria systemow jest jedynie obserwatorem drugiego rze-
du; obserwuje ona, jak dziatania sg obserwowane przez
systemy spoteczne. Zgodnie z tym dziatania sg spotecznie
istotne tylko o tyle, o ile sg tematem komunikacji i tym
samym majg udziat w wytwarzaniu sensu spotecznego
poprzez przetwarzanie informacji. Spotecznie istotne nie
sg wiec intencje i motywy ukryte w $wiadomosci dzia-
tajacego, nawet jesli sg one zorientowane na zachowa-
nie innych, lecz ewentualna obserwacja tych intencji
i motywoéw w komunikacji. Przedstawione w niniejszym
artykule badania stanowig zatem propozycje krytyczne-
go rozwiniecia teorii systeméw spotecznych w dyskusji
z zatozeniami teorii dziatania.

Stowa kluczowe: komunikacja, dziatanie, Niklas Luhmann,
nieprzejrzystos¢ swiadomosci, obserwacja pierwszego

i drugiego rzedu, sens.

Communication instead of action. A proposed ampli-
fication of Luhmann’s concept of communication

Summary: Is action or communication the basic ele-
ment of the social? The main argument for consider-
ing communication the basic element is that minds are
fundamentally non-transparent, but is Niklas Luhmann
consistent when it comes to the problem of non-trans-
parency? The point of departure of my research is a dia-
logue analysis which distinguishes between meaning
that is mentally intended and meaning that is ascribed
in communication. Afterwards, | critique Luhmann’s sys-
tems-theoretical concept of communication and pro-
pose a reformulation that consistently takes into account
the fact that social systems necessarily ascribe meaning.
According to the proposed definition, communication
is information (social meaning), the intention of whose
being uttered is ascribed to mental system A, while its
understanding is ascribed to mental system B. In connec-
tion with this the concept of social meaning is explained.
Such a definition of communication allows us also to
avoid the problem of so-called infinite progress, which
consists in each communication acquiring meaning
only in the presence of a connecting communication.
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Regarding action - the alternative basic element of the
social — a thus modified systems theory is only a second-
order observer; it observes how action is observed by
social systems. Consequently, actions are socially relev-
ant only insofar as they are observed in communication
and thereby participate in producing meaning through
information processing.

Keywords: communication, action, Niklas Luhmann, non-
transparency of minds, first-order and second-order
observation, meaning

1. Die Intransparenz der Bewusstseine

Niklas Luhmanns Begriff der Kommunikation als der elementaren
Einheit des Sozialen begriindet eine systemtheoretische Alternative
zu den Handlungstheorien. Kommunikation so zu verstehen, ist neu
gegeniiber den zuvor in der Soziologie etablierten Denkmustern.
Rudolf Stichwehunterstreicht: It should be noted that not a single
sociological theory based on communication theory existed before
Niklas Luhmann” (2000: 8). An anderer Stellebetonter: ,Therewith
arises a real and consequential alternative in constructing sociolo-
gical theories: one can either formulate them as communication
theories or opt for continuing action theories” (2000: 7). Luhmann
hat den Begriff der Kommunikation als der elementaren Einheit des
Sozialen gemeinsam mit dem — urspriinglich auf lebende Systeme
bezogenen — Autopoiesis-Konzept eingefiihrt (Maturana, Varela
1980; Luhmann 1984). Die gemeinsame Einfiihrung dieser Kon-
zepte erfolgte, weil die Idee der Selbstreproduktion und operativen
SchlieBung sozialer Systeme nach einer prazisen Definition ihrer
Elemente verlangte (Stichweh 2000: 11). Die Operation der Kom-
munikation, die ,nichts Psychisches enthalt” (Fuchs 2012: 90), war
der geeignete Kandidat fiir das gesuchte Element.

Den Begriff Autopoiesis hat der deutsche Soziologe von Humber-
to Maturana und Francisco Varela {ibernommen. In den Arbeiten
der chilenischen Biologen definierte der Begriff, was Leben ist:
mit Leben haben wir es dann zu tun, wenn der Organismus selbst
Elemente reproduziert, aus denen er besteht. Lebende Systeme
sind demzufolge autopoietische Maschinen ohne input und out-
put (Maturana, Varela 1980: 78-84). Luhmann ist zu dem Schluss



gekommen, dass der Begriff der Autopoiesis auch die soziale Wirk-
lichkeit zutreffend beschreibt, man musste nur jenes sozial repro-
duzierte Element finden. Dabei war es offensichtlich, dass die Auf-

fassung sozialer Systeme als autopoietischer Systeme eine strikte
Trennung des Sozialen und des Psychischen erforderte. Einzelne

Bewusstseine waren namlich in dieser Perspektive autonome, auto-

poietische Systeme anderer Art — psychische Systeme, die Gedanken
reproduzieren. (Soziales) Handeln, in dem das Psychische mit dem
Sozialen verschmilzt, eignete sich deshalb nicht als Letztelement

des Sozialen. Dagegen war eine, in Abgrenzung zu ihrem psycho-

organischen Untergrund, definierte Kommunikation dafiir bestens
geeignet.

Kommunikation ist Luhmann zufolge Synthese aus drei Selektionen:

aus Mitteilung, Information und Verstehen. Dabei wird Kommuni-
kation nicht als Ubertragung einer Information von einem Bewusst-

sein zum anderen begriffen. Was Kommunikation ausmacht, ist
nicht Ubertragung von bestimmten Inhalten, sondern koordinierte
Selektivitdt und Informationsverarbeitung (Luhmann 1984: 217).
Information ist eine Selektion, die einen Unterschied macht. Sie hat
Neuigkeitswert gegentiiber den Erwartungsstrukturen und verandert
diese (vgl. Luhmann 1984: 195; [2002] 2011: 282-284). Dabei
handelt es sich um Erwartungen des sozialen Systems und nicht um

Erwartungen involvierter Bewusstseine. Was jemand fiir offensicht-

lich halt, kann fiir ein soziales System eine Uberraschung darstellen,
und umgekehrt. Information ist aktualisierter Sinn, der zugleich
Moglichkeiten flir weitere Anschliisse mit sich fihrt (vgl. Luhmann
[2002] 2011: 220-223; Kirchmeier 2012: 118).

Psychische Systeme gehdren zur Umwelt eines sozialen Systems.
Dementsprechend werden die Selektionen der Kommunikation nicht
als psychische Operationen angesehen und Personen funktionieren
in der Kommunikation als Kristallisationspunkte fiir bestimmte Erin-
nerungen und Erwartungen, sie sind also sozial erzeugte Identitaten
(Luhmann 1990: 33-34; 1997: 106-107). Soziale Systeme sind
operativ geschlossene, autopoietische Kommunikationssysteme.
Wenn Luhmann daher sagt, ,nur die Kommunikation kann kommu-
nizieren” (1990: 31; 1997: 105), so bedeutet dies nicht etwa, dass
soziale Systeme eine neue Art von Subjekten sind, ausgestattet mit
quasi-menschlichen Fahigkeiten (vgl. Esser 1993: 516). Vielmehr
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ist damit gemeint, dass nur Kommunikationssysteme Kommunika-
tionen reproduzieren konnen.

Handlungstheoretiker wie Hartmut Esser und Rainer Greshoff erhe-
ben hiergegen Einspruch. Fiir sie ist es offensichtlich, dass nur Men-
schen (genauer: Akteure) kommunizieren kdnnen. Aus diesem Grund
lehnen sie Luhmanns Kommunikationsbegriff ab und stellen ihm ein
handlungsbasiertes Konzept entgegen. Demnach ist die Mitteilung
einer Information durch einen Sender ein soziales Handeln in Max
Webers (1922: 1-13) Sinne, also ein sinnhaftes Verhalten, das sich
am Verhalten anderer Menschen orientiert. Das Verstehen auf Seiten
des Empfangers sei ebenfalls ein mentales Handeln, ein ,innerliches
Tun” (Esser 1993: 519-521; Greshoff 2001: 92-95). Zwar ist auch
fiir die Handlungstheoretiker die Kommunikation keine einfache
Ubertragung einer Information. Denn die Selektionen von Sender
und Empfanger missen nicht identisch ausfallen — jeder/jede ver-
steht das Mitgeteilte gemal der eigenen subjektiven Erfahrungen,
Erwartungen und Bewertungen. Jedoch sind die Selektionen nach
dieser Auffassung psychische Vorgange, sodass Kommunikation also
aus mehreren aufeinander bezogenen Handlungen besteht. Der
Kommunikationsbegriff von Luhmann sei daher handlungstheore-
tisch umzuformulieren, und wenn man dies tue, kdnne von einem
tief greifenden Bruch mit der soziologischen Tradition keine Rede
mehr sein (vgl. Greshoff 2001: 71-72, 93-95).

Was spricht vor dem Hintergrund dieser Einwande dafiir, Kommu-
nikation als Letztelement, aus dem alles Soziale besteht, aufzufas-
sen? Das Hauptargument fiir jenes Element, das im Gegensatz zum
Handeln nichts Psychisches enthalt, bezieht sich auf die grundsatzli-
che Intransparenz der Bewusstseine. Es ist eine triviale Feststellung,
dass man ,nicht in die Kopfe der Menschen hineinschauen kann”,
und auch Kritiker des Luhmannschen Kommunikationsbegriffs stim-
men dem zu (Martens 1991: 641-642). Der Begriff des Handelns
verdeckt jedoch das Intransparenz-Problem, weil die Handlungs-
theorie den psychisch intendierten Sinn von Handlungenfiir (zumin-
dest generell und annahernd) soziologisch rekonstruierbar erklart
(vgl. Esser 1993: 4-8, 94-102, 486-489, 514-518; Schimank
2005: 77-94; Lohse 2011: 202). Rekonstruierbar seien vor allem
typische Motive und Intentionen der Akteure in typischen sozia-
len Situationen. Der Handlungsbegriff hat damit — in Luhmanns



Worten — eine ,Verleimungsfunktion” ([2002] 2011: 244) — er ver-
leimt das Psychische mit dem Sozialen. Demgegentiber ermdglicht
die Theorie autopoietischer, operativ geschlossener Systeme eine
Konzeptualisierung des Sozialen, welche dem Umstand gerecht wird,
dass — ,s0 lange Telepathie nicht zuverlassig funktioniert” (Schneider
2008: 470) — Bewusstseine flireinander blackboxes sind. Die mit
sozialen Systemen strukturell gekoppelten Bewusstseine sind nach
systemtheoretischer Auffassung operativ geschlossene, selbstrepro-
duzierende Systeme anderer Art, und Sozialisation bedeutet immer
einzigartige Selbstsozialisation (vgl. Luhmann [1995] 2008: 81-85).

Die uniiberwindbare Intransparenz psychischer Systeme kommt
deutlich zum Vorschein bei der Analyse von Kommunikationsse-
quenzen, in denen es um doppelten Sinn geht. Ein Beispiel dafiir ist
ein Dialog, der in der Literatur mehrmals analysiert wurde (Messmer
2003; entnommen aus Atkinson und Drew 1979; Schneider 2008):

1 B: Why don’t you come and see me sometimes?
2 A: I would like to.
3 B: I would like you too.

Andere Varianten des Dialogs sollen zum Vergleich dienen:

1 B: Why don’t you come and see me sometimes?
2 A: I would like to.
3 B: I asked you so often before without any success.

1 B: Why don’t you come and see me sometimes?
2 A: 1 am sorry. I've been terribly tied up lately.
3 B: Don't feel yourself obligated. You are always welcome.

1 B: Why don’t you come and see me sometimes?
2 A: 1 am sorry. I've been terribly tied up lately.
3 B: But you're saying this all the time before.

Die Kommunikation an zweiter Position in der ersten Dialogva-
riante, mit der A die Einladung von B annimmt, schreibt B hier-
durch die Absicht zu, eine Einladung auszusprechen, die A - so die
Zuschreibung — auch als Einladung verstanden hat. Das Kommuni-
kationsereignis an dritter Position bestatigt diese Zuschreibungen.
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Man kann sich aber gut vorstellen (das lassen andere Dialogvari-
anten vermuten), dass die Frage von B auch als Vorwurf gedacht
war, dass A's Reaktion ihn/sie jedoch verséhnlich stimmt und er/sie
nun so tut, als ob er/sie von vornherein nur eine Einladung im Sinn
gehabt hatte. Und hat A wirklich den Vorwurf nicht herausgehort,
oder spielt er/sie es nur vor, um sich nicht rechtfertigen zu ms-
sen? Die Antwort bleibt letztlich in seinem/ihrem Kopf verborgen
und ist fiir den weiteren Verlauf der Kommunikation belanglos. Wir
haben es hier also nicht mit dem psychisch intendierten, sondern
ausschlieBlich mit dem kommunikativ zugeschriebenen Sinn zu
tun. Die Mitteilungsabsicht und das Verstehen dieses Sinns werden
zwar den psychischen Systemen A und B zugeschrieben, aber es ist
Ldurch nichts garantiert”, wie Wolfgang L. Schneider (2008: 473)
bemerkt, ,dass der kommunikativ {ibereinstimmend zugeschrie-
bene Sinn mit dem psychisch intendierten Sinn [...] zur Deckung
kommt”. Luhmann spricht in diesem Kontext von der Unterstellung
psychischer Korrelate (1997: 81-82), also der Unterstellung von
Bewusstseinszustanden, die dem kommunikativ zugeschriebenen
Sinn entsprechen.

Krzysztof C. Matuszek

Dem kann hinzugefligt werden, dass grundsatzlich nicht feststellbar
ist, ob es zu einer Deckung des kommunikativ zugeschriebenen und
psychisch intendierten Sinns kommt. Denn um dies festzustellen,
misste man jenes Mittel anwenden, das man gerade priifen will,
namlich Kommunikation (Nassehi 2008: 40-41). Man kann also
letztlich nur unterstellen, dass die Absicht zur Mitteilung einer Infor-
mation und das Verstehen dieser Information korrekt zugeschrieben
wurden. Ebenso wenig lasst sich priifen, ob die tatsachlichen psychi-
schen Selektionen von A und B zur Deckung kommen. Denn auch
eine in der Kommunikation angestrebte Kongruenz, Koordination
und Abstimmung des psychisch Gemeinten mit dem psychisch Ver-
standenen beruht auf Zuschreibungen. Das soziale System begniigt
sich also mit einer Unterstellung der Verstandigung. Es gibt insofern
keine Flucht aus dem Kommunikationsprozess, ebenso wenig wie
es eine Flucht aus dem eigenen Bewusstsein gibt.

Das Intransparenz-Problem ist selbstverstandlich keine Entdeckung
der Systemtheorie. Als philosophisches Problem hat es seinen
Ursprung im Cartesischen methodischen Zweifel. In der gegenwarti-
gen Philosophie wird die Frage unter dem Namen , Intersubjektivitat”



diskutiert, die Idee der Intersubjektivitat muss sich aber dem Ein-
wand stellen, dass jedes Subjekt ,seine eigene Intersubjektivitat”
hat (Luhmann [1995] 2008: 163; vgl. Nassehi 2001: 23-25). Luh-
manns originelle Adaptation des Autopoiesis-Konzepts fiir soziolo-
gische Zwecke und seine Einfiihrung des Kommunikationsbegriffs
als neuer Grundlage soziologischer Theoriebildung liefern jedoch
eine neue Antwort auf die alte Frage und erklaren, weshalb sich
themind-society-problem heute in ganzer Scharfe stellt.

In diesem Aufsatz wird das Problem innerhalb des begrifflichen
Bereichs soziologischer Theorie, ohne direkten Riickgriff auf philo-
sophische Ideen formuliert. Der Kommunikationsbegriff wird also
nicht als eine Art Flucht nach vorne aus dem offenbar aussichtlosen
philosophischen Problem der Intersubjektivitat behandelt. Vielmehr
geht es um eine sozialtheoretische Alternative: Kommunikation statt
Handeln als das Letztelement des Sozialen. Das Soziale wird hier
auch nicht substanzialisiert (vgl. Martens 1991: 634-635; 1992:
143). Die Auffassung, Kommunikation enthalte weder Organisches
noch Psychisches wurde als eine ,metaphysische Phantasie” kritisiert,
welche die Systemtheorie in eine Katastrophe fiihre (Martens 1992:
143). Die folgenden Analysen sollen zeigen, dass die Systemtheorie
keinesfalls diesen Weg beschreiten muss.

Der Kommunikationsbegriff von Luhmann verspricht also eine
Sozialtheorie, die das Intransparenz-Problem ber{icksichtigt. Ist
aber Luhmann konsequent, was die Intransparenz der psychischen
Systeme anbelangt? Um das zu tiberpriifen, wird zunachst die Idee
der Synthese aus drei Selektionen (Mitteilung, Information und
Verstehen) kritisch untersucht und anschlieBend ein Vorschlag zur
Umformulierung des systemtheoretischen Kommunikationsbegriffs
unterbreitet, welcher konsequent dem Rechnung tragt, dass sozi-
ale Systeme auf Sinnzuschreibungen angewiesen sind. In diesem
Kontext wird der Begriff des sozialen Sinns erdrtert (2.). Mit der
vorgeschlagenen Definition der Kommunikation lasst sich auch der
infinite Progress vermeiden, in den die Annahme fiihrt, dass jede
Kommunikation erst durch die Anschlusskommunikation ihren Sinn
erhalt (vgl. Schneider 2008: 473). Der analysierte Dialog zeigt aber
auf, wie der Sinn einer Kommunikation fiir eine anschlieBende Kom-
munikation durch die anschlieBende Kommunikation bestimmt wird.
Deshalb will ich dem Problem nachgehen, wie Kommunikationen an
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vorangegangene Kommunikationen anschlieBen (3.). Im abschlie-
Benden Teil wird noch einmal unter Berlicksichtigung der prasen-
tierten Ergebnisse nach dem Letztelement des Sozialen gefragt,
und es werden Konsequenzen des neuen Kommunikationsbegriffs
ansatzweise beleuchtet (4.). Der Beitrag liefert hiermit einen Vor-
schlag zur kritischen Weiterfiihrung der Luhmannschen Theorie in
Auseinandersetzung mit handlungstheoretischen Pramissen.

2. Der Begriff der Kommunikation

Luhmann definiert Kommunikation bekanntlich als Synthese drei-
er verschiedener Selektionen: Mitteilung, Information und Verste-
hen. Information ist eine Selektion, die ,einen Unterschied macht”
(vgl. Bateson 1972) und Erwartungsstrukturen des Systems veran-
dert. Dass Information eine Selektion aus einem Set von Mdglich-
keiten ist, erscheint plausibel und ist heute eine weit verbreitete
Auffassung. Sie bezieht sich auf den mathematischen Kommuni-
kationsbegriff von Claude E. Shannon und Warren Weaver (1949).
Warum aber besteht Luhmann darauf, dass Mitteilung und Verste-
hen separate Selektionen sind? Beziiglich der Selektion Mitteilung
finden wir in seinen Schriften grundsatzlich zwei Antworten darauf,
die kritisch zu untersuchen sind.

In der ersten Variante ist Mitteilung eine eigensténdige Selektion,
weil es dabei um die Selektion eines Grundes fiir die Mitteilung
geht: ,Im Verstehen erfasst die Kommunikation einen Unterschied
zwischen dem Informationswert ihres Inhalts und den Griinden, aus
denen der Inhalt mitgeteilt wird” (Luhmann [1995] 2008: 111).
Im Glossar zu Niklas Luhmanns Theorie sozialer Systeme (GLU) wird
zur Erklarung folgendes Beispiel angefiihrt:

Die Tatsache, dass Alter etwas sagt (mitteilt) (zum Beispiel ‘Es reg-
net’), ist Alters Selektion; er tragt die Verantwortung dafiir, gespro-
chen zu haben, und spricht auerdem aus irgend einem Grund, der
ihm zugeschrieben werden kann (zum Beispiel, weil ihm eine Frage
iber das Wetter gestellt wurde oder weil er zu verstehen geben
will, dass er lieber zu Hause bleiben wiirde) (Baraldi, Corsi, Espo-
sito 1997: 89).



Ist es aber in der faktisch verlaufenden Kommunikation mdoglich, die
Information von dem Mitteilungsgrund zu trennen? Wenn dem Mit-
teilenden die Intention zugeschrieben wird, anzudeuten, er bliebe
lieber zu Hause, dann ist eben dies auch Information (d. h. Selekti-
on, die einen Unterschied macht), die also nicht nur in der schlich-
ten Tatsache besteht, dass es drauB8en regnet. Der Grund fiir die
Mitteilung eines bestimmten Inhalts — sofern er fiir das soziale
System Neuigkeitswert hat — ist demzufolge Teil der mitgeteilten
Information und kann deshalb nicht als separate Selektion isoliert
werden. Anders formuliert, nicht nur der reine Inhaltsaspekt, son-
dern auch der Beziehungsaspekt (z. B. riicksichtsvolle Umgangsfor-
men) muss hier beachtet werden (vgl. Baecker 2005: 81).

In der zweiten Variante wird Mitteilung als Selektion eines Verhal-
tens aufgefasst: ,Ferner muss jemand ein Verhalten wahlen, das
diese Information mitteilt” (Luhmann 1984: 195), ,[d]ie Mitteilung
selegiert aus unterschiedlichen Verhaltensmdglichkeiten” (Luhmann
[1995] 2008: 49). Man kann anrufen, aber man kann auch eine
SMS schicken. Indem man sich fiir eine dieser Verhaltensweisen
entscheidet, teilt man etwas mit. Dieser Mitteilungsbegriff ist von
vornherein problematisch, weil er auf einen psycho-organischen Vor-
gang hindeutet, was nicht mit der These vereinbar erscheint, dass
die Komponenten der Kommunikation keine psychischen Operati-
onen sind. Auch korperliche Aktivitat und ihre Effekte (in Schwin-
gung versetzte Luft, verfarbtes Papier usw.) gehoren nicht direkt
zur Kommunikation, sondern funktionieren als materielle Basis der
strukturellen Kopplung von sozialen und psychischen Systemen
(Luhmann 1997: 102-103).

Diese Argumente zeigen, dass es keinen (iberzeugenden Grund
dafiir gibt, Mitteilung als eine separate Selektion zu begreifen. Noch
weniger plausibel erscheint die Auffassung des Verstehens als einer
eigenstandigen Selektion. Die Begriindung dafiir, die man in Luh-
manns Schriften findet, lauft darauf hinaus, dass Verstehen nie eine
bloBe Duplikation der Mitteilung in einem anderen Bewusstsein
ist und folglich Missverstandnisse nie ausgeschlossen sind (1984:
195-196; [1995] 2008: 112). Dieser Bezug auf Bewusstseine ver-
weist auf ein grundsatzliches Problem der Luhmannschen Kom-
munikationstheorie: Sie enthalt Formulierungen, die den Eindruck
erwecken, dass Kommunikation doch als ein psychisches Ereignis
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zu begreifen sei. Dieser Eindruck ist wohl darauf zuriickzufiihren,
dass sich Luhmanns Theorie fortlaufend weiterentwickelte, ohne das
Theoriegepack aus einer fritheren Phase abzulegen.

Der Ausgangspunkt fiir die Formulierung des Kommunikationsbe-
griffs war die These von der Unwahrscheinlichkeit der Kommunika-
tion, die vor allem in der Unwahrscheinlichkeit besteht, dass einer
Uberhaupt versteht, was der andere meint (Luhmann 1981: 30). In
Soziale Systeme wurde dieses Problem so erlautert:

Versetzt man sich auf den Nullpunkt der Evolution zuriick, so ist es
zunachst unwahrscheinlich, dass Ego (iberhaupt versteht, was Alter
meint — gegeben die Trennung und Individualisierung ihrer Kérper
und ihres Bewusstseins. Sinn kann nur kontextgebunden verstanden
werden, und als Kontext fungiert fiir jeden zunachst einmal das, was
sein eigenes Wahrnehmungsfeld und sein eigenes Gedachtnis bereit-
stellt (Luhmann 1984: 217).

Die Unwahrscheinlichkeit der Verstandigung wird dann durch das
Medium der Sprache in Wahrscheinlichkeit transformiert, und Kom-
munikation wird dementsprechend als koordinierte Selektivitét auf-
gefasst (Luhmann 1984: 216-221).

Auf dieser Stufe der Luhmannschen Theoriebildung erscheint es
plausibel, Mitteilung und Verstehen als separate Selektionen zu
begreifen, wenn man damit auf unterschiedliche Selektivitaten der
involvierten Bewusstseine (,selektive Aufmerksamkeit”, Luhmann
1984: 194) hinweisen will. In Die Wissenschaft der Gesellschaft
schlieBt Luhmann jedoch eindeutig jede psychische Systemrefe-
renz aus:

Das Problem der Kommunikation liegt in der selbstreferentiellen
Geschlossenheit lebender und psychischer Systeme. Dieser Sachver-
halt erst gibt der Kommunikation ihre Bedeutung und zugleich ihre
Eigenstandigkeit als operativ selbstandiges System. Alle Begriffe, mit
denen Kommunikation beschrieben wird, miissen daher aus jeder
psychischen Systemreferenz herausgeldst und lediglich auf den selbst-
referenziellen Prozess der Erzeugung von Kommunikation durch Kom-
munikation bezogen werden (1990: 24).



Das Bezugsproblem besteht also nach wie vor in der Trennung
und selbstreferentiellen Geschlossenheit psychischer Systeme, bei
der Antwort verschieben sich nun jedoch deutlich die Akzente.
Die Koordination der Selektionen psychischer Systeme gilt nicht als
wahrscheinlich oder unwahrscheinlich, sondern als unkontrollierbar
(vgl. Luhmann 1990: 27). Kommunikation wird dennoch weiterhin
als Synthese der drei Komponenten definiert, wenngleich von drei
Selektionen nicht mehr die Rede ist (vgl. Luhmann 1990: 23-34;
[2002] 2011: 277-302).

Der Kommunikationsbegriff von Luhmann legt eine psycho-orga-
nische Ausdeutung nahe, und so wurde er auch tatsachlich ausge-
deutet. Fiir Wil Martens sind dementsprechend die Selektion der
Information und das Verstehen schlichtweg psychische Vorgénge,
und ,die Wahl des Verhaltens, das die Information mitteilt, ist immer
sowohl ein psychisches als ein korperliches Ereignis. Es ist gedankli-
che Auswahl der geeigneten kommunikativen Formen und korper-
liche Bewegung” (Martens 1991: 636). Das bedeutet im Grunde
eine handlungstheoretische Umformulierung des systemtheoreti-
schen Kommunikationsbegriffs nach dem zuvor skizzierten Muster,
ist doch eine so verstandene Mitteilung einer Information nichts
anderes als ein Handeln. In Reaktion auf Martens' Kritik erklarte
Luhmann eindeutig, dass die drei Komponenten weder psychische
noch korperliche Operationen sind.2 Man muss aber einrdumen:
,Diese Synthetik ist freilich noch sehr dicht an psychischen Systemen
angesiedelt” (Fuchs 2012: 91).

Aufgrund dieser kritischen Untersuchung méchte ich eine Umfor-
mulierung des Kommunikationsbegriffs von Luhmann vorschlagen,
die konsequent dem Rechnung tragt, dass angesichts der grund-
satzlichen Intransparenz der Bewusstseine soziale Systeme auf

2 Luhmanns entsprechende Aussage in seiner Vorlesung ist eindeutig, man
muss nur die anschlieBenden Satze mitlesen: ,[D]ie Einheit, die Emergenz
des Sozialen ist nur die Synthese selbst, wahrend die Elemente nach wie vor
psychologisch, biologisch beschrieben werden konnen und missen. Ohne die-
ses Fundament geht es nicht. Also deutlich eine Theorie der Emergenz neuer
Ordnung aufgrund einer kombinatorischen Zusammenfassung zu neuen Ein-
heiten. Ich hoffe, Sie fallen darauf herein. Das ist zundchst einmal ndmlich sehr
plausibel, dann jedoch kommt man auf Fragen” ([2002] 2011: 250, meine
Hervorhebung). Dieses Fragment hat sich tatséchlich als eine Falle erwiesen
(vgl. Lohse 2011: 199, FuBnote 13).
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Sinnzuschreibungen angewiesen sind. Analysieren wir im Zusam-
menhang damit zwei verkiirzte Varianten des bereits angefiihrten
Dialogs:

1: 1 B: Why don’t you come and see me sometimes?
2 A: I would like to.

2: 1 B: Why don't you come and see me sometimes?
2 A: 1 am sorry. I've been terribly tied up lately.

Die Kommunikation | would like to”, die in der ersten Variante an
die Anfangskommunikation anschlieft, schreibt damit B die Absicht
zu, A einzuladen, und A - das Verstehen der AuBerung von B als
Einladung. In der zweiten Variante hingegen, in der es sich um einen
Rechtfertigungsversuch handelt, schreibt die Kommunikation ,I am
sorry...” B die Absicht zu, einen Vorwurf zu duf8ern, den A - so die
Zuschreibung — auch als Vorwurf verstanden hat.

Die Kommunikationen, die an die Anfangskommunikationen anschlie-
Ben, schreiben A und B dieselbe (wenngleich in jeder Variante eine
andere) Selektion zu. Bedeutet das, dass sie den Sinn der Anfangs-
kommunikationen bestimmen und diese damit konstituieren? Infol-
gedessen ware die Kommunikation an erster Position in der ersten
Variante eine Einladung, und in der zweiten — ein Vorwurf. Nach die-
ser Auffassung muss es immer eine sinnzuschreibende Instanz geben
und wenn man von systemtheoretisch Prémissen ausgeht, ist es eben
die Anschlusskommunikation. Das Problem besteht darin, dass somit
eine Kommunikation erst durch eine Anschlusskommunikation kons-
tituiert wird, was wiederum fiir diese Anschlusskommunikation gilt...
usw. Dieses Problem wird in der Literatur als infiniter Progress (even-
tuell infiniter Regress) bezeichnet und hat mehrere Varianten.? Sie
laufen alle darauf hinaus, dass man sich ,fortschreitend den Boden
unter den FiiBen weg[zieht]” (Greshoff 2008, FuBBnote 34).

3 Vgl. Schneider (2008: 473). Schneider, der eine systemtheoretische Variante

des Problems untersucht, beruft sich hier auf Greshoff (2008: 464-466, Funo-
te 34, 35), der aber im Grunde eine andere Variante des Problems beschreibt.
Greshoff interpretiert Luhmanns Kommunikationsbegriff handlungstheore-
tisch, und folglich betrifft seine Auffassung des infiniten Progresses Akteure
(systemtheoretisch: psychische Systeme), die anderen Akteuren Selektionen
zuschreiben (ahnliches gilt fiir Greve 2015: 174-180).



Die Definition der Kommunikation muss die Notwendigkeit von
Sinnzuschreibungen berlicksichtigen, ohne zugleich dem infini-
ten Progress anheimzufallen. Im Hinblick darauf mdchte ich
die folgende Formel vorschlagen: Kommunikation ist Informati-
on, deren Mitteilungsabsicht einem psychischen System A — und
deren Verstehen einem psychischen System B — zugeschrieben ist.
Mitteilung und Verstehen sind dementsprechend keine separaten
Selektionen, und Kommunikation ist nicht die Synthese von drei
verschiedenen Selektionen, sondern eine Selektion, die eine Infor-
mation darstellt, welche A als dem Mitteilenden und B als dem
Verstehenden zugeschrieben ist. Dieser Kommunikationsbegriff ist
offensichtlich kein Riickfall in das klassische Ubertragungsmodell,
aber er tragt dem Rechnung, dass die Unterstellung der Verstan-
digung Kommunikation definiert (ein unterstelltes Missverstandnis
ist hingegen keine Kommunikation). Darlber hinaus ist der Sinn
einer Kommunikation den involvierten psychischen Systemen zuge-
schrieben unabhangig davon, wie weitere Kommunikationen an
diese Kommunikation anschlieen und dementsprechend bestimmte
Selektionen den psychischen Systemen zuschreiben. Die Herkunft
dieses Sinns bedarf aber einer Erklarung.

Wie kommt eine Kommunikation zustande? Soziale Systeme repro-
duzieren Kommunikationen strukturell gekoppelt durch das Medium
der Sprache an Bewusstseine und adaquat zu dem kommunikativ
erzeugten Sinn. Das ergibt sich aus dem Autopoiesis-Konzept. Sozi-
ale Autopoiesis besteht nach Luhmann in der Reproduktion von
Kommunikationsereignissen eines Systems durch frithere Kommu-
nikationsereignisse desselben Systems. Anders formuliert, handelt
es sich um ein Operieren im Anschluss an Resultate voriger Ope-
rationen (Luhmann 1984: 60-64; 1990: 311; 1997: 65-66). Die-
se Resultate - so die naheliegende Interpretation (vgl. Luhmann
[1990] 2009: 21-23; 1997: 44-48) - sind sinnhafte Identitaten.
Kommunikationssequenzen kondensieren durch Sprache, das heif3t:
fixieren als Identisches, und konfirmieren — das heif3t: reichern an
mit neuen Sinnbezligen — verschiedenartige Identitaten, angefan-
gen bei relativ einfachen Identitaten von Dingen und Begriffen, bis
hin zu komplexen Identitaten von Personen, Handlungen, Bezie-
hungen, Prozessen, Themen u. a. (vgl. Luhmann 1997: 106-107).
Auch Mehrdeutigkeit, Ironie und Vagheit gehdren zu den Eigen-
produkten der Kommunikationssysteme (Luhmann 1995: 23-24).
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Identitaten sind Resultate sequentieller Informationsverarbeitung.
So wird Sinn erzeugt, der den Sinn von Kommunikationsereignissen
ausmacht.* Ich werde im Folgenden vom sozialen Sinn sprechen, um
ihn von dem psychisch intendierten und letztlich unzuganglichen
Sinn zu unterscheiden. Die Einheit einer Einzelkommunikation wird
dadurch geleistet, dass dem Mitteilenden und dem Verstehenden
derselbe soziale Sinn zugeschrieben ist.

Der Begriff des sozialen Sinns muss genauer erklart werden, er verlei-
tet ndmlich dazu, ihn im Sinne einer Platonischen Ideenwelt auszule-
gen, die unabhangig von Einzelbewusstseinen existiert. Eine solche
metaphysische Erklarung wird hier aber nicht in Betracht gezogen.
Wenn wir vom sozialen Sinn einer Kommunikation sprechen, dann
unterstellen wir damit, dass die jeweiligen Bewusstseine, die an ein
soziales System sprachlich gekoppelt sind, eine Mitteilung — z.B. die
AuBerung ,I am sorry. I've been terribly tied up lately” - in dem
konkreten situativen Kontext in der Regel dhnlich verstehen wiir-
den und dementsprechend einen ahnlichen Sinn dem Mitteilenden
zuschreiben wiirden (von daher ,ist zugeschrieben”). Das Konden-
sieren und Konfirmieren sinnhafter Identitaten verlauft namlich
letztlich — so die Annahme — in psychischen Systemen. Der soziale
Sinn ist somit nichts anderes als der semantische Sinn (Esser 1993:
486-488) — die Bedeutung der Worter und Satze, die psychische
Systeme infolge der Sozialisation, samt der Grammatik, erlernen.

Sozialisation ist jedoch immer einzigartige Selbstsozialisation und
die Auslegung sozialen Sinns als semantischen Sinns bedeutet nicht,
dass der psychisch intendierte Sinn (,die Innenseite”) einer Aufe-
rung soziologisch zu erdeuten ist (vgl. Lindemann 2012: 322-326).
Das ware eine Riickkehr zur handlungstheoretischen Position, die
dem Intransparenz—Problem nicht gerecht wird. Dagegen wird
hier darauf verwiesen, dass auch die Soziologie letztlich mit nicht
priifbaren Annahmen beziiglich psychischer Sachverhalte arbeiten
muss, was die Bedeutung von Wdrtern anbelangt. Sie kann aber in
diesem Arbeitsmodus kommunikative Sinnerzeugung im Medium

4 Luhmanns Sinnbegriff verbindet mehrere Ansatze und kann unterschiedlich
rekonstruiert werden. Ich beziehe mich hier hauptsachlich auf den Aspekt,
wonach Sinn als Resultat des selbstreferenziellen Operierens psychischer und
sozialer Systeme begriffen wird (vgl. dazu Schiitzeichel 2003: 30-42).



der Sprache (Luhmann 1997: 213-221) rekonstruieren. Sie kann das
Kondensieren und Konfirmieren sinnhafter Identitaten wiedergeben,
das in den jeweiligen sozialen Systemen, z. B. im Rechtssystem, in
einem multinationalen Konzern, in Interaktionen unter Obdachlo-
sen, im wissenschaftlichen Labor, am Familientisch, verlauft. ,Mit
Hilfe von Sprache” — bemerkt Luhmann (1997: 215) - ,kann etwas
gesagt werden, was noch nie gesagt worden ist”, und man versteht
den Satz, ,auch wenn man ihn noch nie gehért hat”. Wir kénnen
hinzufligen, dass mit Hilfe von Sprache der soziale Sinn soziolo-
gisch erforschbar ist.

Die zu rekonstruierende Sinnerzeugung kann auch vergangenen
Epochen angehdren. Das tut auch Weber faktisch in seinen Unter-
suchungen zum ,Geist” des Kapitalismus und der protestantischen
Ethik. Er beruft sich namlich auf jene moraltheologische Schriften
(vornehmlich die von Richard Baxter), welche universell anerkannt
waren und viele Neuauflagen hatten, also auch tatsachlich gele-
sen wurden. Weber untersucht demnach - aus systemtheoretischer
Sicht — ein Kommunikationssystem, um das Kondensieren und
Konfirmieren komplexer sinnhafter Identitaten, wie Beruf-Berufung
(calling) und innerweltliche Askese, schrittweise zu rekonstruieren
(Weber [1920] 1947: 163-206). Dieses Beispiel veranschaulicht
methodologische Konsequenzen der Umstellung vom Handeln auf
Kommunikation als sozialem Letztelement, die abschlieBend noch
kurz beleuchtet werden.

Was bedeutet es vor diesem Hintergrund, dass Kommunikationen
nichts Psychisches enthalten? Anders als die Handlungstheorie geht
die Systemtheorie nicht davon aus, dass die Soziologie den psy-
chisch intendierten Sinn der Handlungen generell und anndhernd
rekonstruieren kann (vgl. Esser 1993: 4-8, 94-102, 486-489, 514-
518; Schimank 2005: 77-94; Lohse 2011: 202). Der stattdessen
vorgeschlagene Kommunikationsbegriff setzt voraus, dass die Mit-
teilungsabsicht und das Verstehen einer Information (sozialen Sinns)
zwei psychischen Systemen zugeschrieben sind. Nur in diesem Sinne
(d. h. keine Rekonstruktion des psychischen Sinns) enthalt Kommuni-
kation als das Letztelement des Sozialen im Gegensatz zum Handeln
als dem alternativen Letztelement nichts Psychisches. Erwagt man
dies, so kann die Behauptung entschieden zuriickgewiesen werden,
das Soziale verkomme durch den Ausschluss des Organischen und

~
(&)

“"UjepueH 1iels uolieyiunwuoy



Krzysztof C. Matuszek ‘ N

"

des Psychischen ,zu einer allzu luftigen, immateriellen Substanz’
(Martens 1992: 143). Es handelt sich hier ndmlich nicht um eine
ontologische Position — etwa um einen Substanz-Trialismus von Kor-
per, Geist und Sozialem (Martens 1991: 634-635), sondern um die
Frage der Zuganglichkeit/Unzuganglichkeit des Psychischen, und
dementsprechend um eine sozialtheoretische Alternative: Handeln
vs. Kommunikation.

Ein soziales System ist ein selbstreproduzierendes System kommu-
nikativer Sinnerzeugung durch Informationsverarbeitung. Es erar-
beitet sich in diesem Sinne — wenngleich sprachlich gekoppelt an
psychische Systeme - sein eigenes Verstandnis von Situationen und
Personen, riicksichtvollen und riicksichtlosen Umgangsformen etc.”
In Bezug auf den zuvor analysierten Dialog kdnnen wir davon ausge-
hen — vorausgesetzt, dass die Situation nicht durch vorhergehende
Kommunikationen bereits anders definiert ist — dass die Anfangs-
kommunikation: ,Why don’t you come and see me sometimes?” fak-
tisch einen doppelten Sinn hat. Sie ist zugleich eine Einladung und
ein Vorwurf® — und zwar unabhangig davon, was sich A und B dabei
gedacht haben mégen. Kommunikation beruht nicht darauf, was der
Mitteilende und der Verstehende tatsachlich denken, sondern auf
der Unterstellung, dass beide denselben kommunikativ erzeugten
Sinn teilen. Dieser doppelte Sinn greift zurlick auf Identitaten, die
in unzahligen vorangegangenen Kommunikationssequenzen kon-
densiert und konfirmiert werden mussten, sonst waren beide Dia-
logvarianten unverstandlich und weder die Annahme der Einladung

> Dasist auch das eigentlich soziale an dem kommunikativ zugeschriebenen Sinn.

®  Wirgehen hier davon aus, dass dersituative Kontext (soziale Situationsdefinition,
Zeit und Ort, Identitdten der involvierten Personen) den Sinn der Anfangskom-
munikation nicht nur auf eine Einladung oder nur auf einen Vorwurf deutlich
beschrankt, sonst ware eine der Dialogvarianten unverstandlich und entwe-
der die Annahme der Einladung oder die Rechtfertigung kénnte nicht sinn-
voll an die vorangegangene Kommunikation anschlieBen. Die kommunikativ
erzeugten Identitaten der Personen und der Situation kénnen sich jedoch mit
jedem laufenden Kommunikationsereignis verandern, weil jede Information
per Definition eine — wie auch immer geringe — Neuigkeit gegeniiber den
Erwartungsstrukturen des Systems darstellt und sie verandert (Luhmann 1984:
195; [2002] 2011: 282-284). Information ist sozialer Sinn, der einen Unter-
schied macht. B Uberrascht mit seinem , | asked you so often before without
any success”, und die Situation ist eine andere. Oder er sagt ,You are always
welcome”, und er ist ein anderer. Das heif3t, er ist ein anderer fiir das soziale
System, und die Situation wird anders definiert.



noch die Rechtfertigung kénnten sinnvoll an die Anfangskommu-
nikation anschlieBen. Der soziale Sinn einer faktisch stattfindenden
Kommunikation hangt also auch nicht davon ab, wie nachfolgende
Kommunikationen an diese Kommunikation anschlieen. Die Rela-
tion des AnschlieRens bedarf jedoch einer Erorterung.

3. Kommunikationen beobachten

Eine Kommunikation erhalt ihren Sinn nicht erst durch eine Anschluss-
kommunikation, der zuvor analysierte Dialog zeigt aber auf, wie in
einer Kommunikationssequenz der soziale Sinn einer Einzelkommuni-
kation fiir eine anschlieBende Kommunikation durch die anschlieRen-
de Kommunikation bestimmt wird. War es eine Einladung, ein Vor-
wurf oder beides zugleich? Die nachfolgenden Kommunikationen
greifen einen Sinn der vorangegangenen doppelsinnigen Kommu-
nikation auf und blenden den anderen Sinn aus. Wie lasst sich diese
Relation des AnschlieBens begrifflich erfassen?”

In dem besprochenen Dialog ist das Anschlieen von Kommunikati-
onen an Kommunikationen offensichtlich ein kontingenter Vorgang,
was auf den systemtheoretischen Beobachtungsbegriff verweist (vgl.
Luhmann [1992] 2006: 98-103). Beobachtung wird ganz abstrakt -
in Ankniipfung an George Spencer-Browns Formenkalkiil (1969) -
als Unterscheiden und Bezeichnen einer Seite der Unterscheidung
definiert. Die Systemtheorie unterscheidet zwei Beobachtungsebe-
nen. Flir den Beobachter erster Ordnung ist das Beobachtete ,so, wie
es ist” — beobachterunabhangig. Ein Beobachter zweiter Ordnung

7 Schneider, der Luhmanns Kommunikationsbegriff gegen handlungstheoretische
Kritik verteidigt, hat hierflir den Begriff des Verstehens vorgeschlagen, weil
er davon ausgeht, dass der Sinn von Kommunikationen, wie ,Why don't you
come and see me sometimes?”, von den Anschlusskommunikationen mit kon-
stituiert wird. Es hange also von dem nachfolgenden Kommunikationsereignis
ab, ob die vorausgehende Kommunikation in dem Fall eine Einladung oder
ein Vorwurf bzw. eine Beschwerde sei (Schneider 2008: 472-476). Hier wird
dagegen argumentiert, dass ,Why don’t you come and see me sometimes?”
von vornherein einen doppelten Sinn hat, der eine Einladung mit einem Vor-
wurf verbindet. Mehrdeutigkeit und Doppelsinn gehdren demnach zu den
Eigenprodukten der Kommunikationssysteme (Luhmann 1995: 23-24), die
anschlieBenden Kommunikationen kdnnen aber die doppelsinnige Kommu-
nikation unterschiedlich beobachten. Siehe dazu die weiteren Ausfiihrungen.
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hingegen beobachtet ein Beobachten und kann so etwas sehen,
was der Beobachter erster Ordnung nicht sehen kann (und nicht
einmal sehen kann, dass er dies nicht sehen kann, von Foerster
1984), namlich dessen aktuell verwendete Unterscheidung, die
sich als kontingent herausstellen kann. Im Hinblick darauf moch-
te ich vorschlagen, die Relation des AnschlieBens von laufenden
Kommunikationsereignissen an frithere Kommunikationsereignisse
als Beobachtung im systemtheoretischen Sinne zu begreifen. Dabei
handelt es sich um Beobachtungen erster Ordnung, die ein Beob-
achter zweiter Ordnung als auch anders moglich betrachten kann.

Die Anschlussmdglichkeiten von Operationen an Operationen
eines Systems sind, Luhmann zufolge, strukturdeterminiert (1997:
430-431). An eine doppelsinnige Kommunikation, die eine Ein-
ladung mit einem Vorwurf verbindet, kann sinnvoll eine Annah-
me der Einladung, ein Rechtfertigungsversuch oder auch beides
zugleich anschlieBen. Der Bereich méglicher Anschlussoperatio-
nen ist begrenzt. Darliber hinaus kann man aber zeigen, dass das
AnschlieBen eine Beobachtung ist, und dass es in dem exemplari-
schen Fall von der jeweils verwendeten Unterscheidung abhangt,
ob fiir die laufende Kommunikation die Kommunikation, an die
sie anschliel3t, eine Einladung, ein Vorwurf oder beides zugleich ist.

Kommunikationen kénnen beobachten, obwohl sie ,weder Augen
und Ohren noch Gehirne” (Esser 1993: 514) haben. Mit Beobach-
tung ist aber nicht Wahrnehmung gemeint, worauf Luhmann mit
Nachdruck hingewiesen hat (vgl. 1990: 63-64; [2002] 2011: 142).
Kommunikationen kdnnen nicht wahrnehmen. Sie konnen weder
Zeichen sehen noch AuBerungen deuten — in dieser Hinsicht sind
sie auf strukturelle Kopplung mit Bewusstseinen angewiesen. Kom-
munikationen kdnnen sich auch nichts vorstellen. Sie konnen aber
unterscheiden und bezeichnen: ,Man redet {iber etwas Bestimmtes
und greift das, worliber man redet, als Thema heraus. Man verwen-
det also eine Unterscheidung: (iber dies und nichts anderes” (Luh-
mann [2002] 2011: 142). Oder: ,Man entschuldigt sich: ,Ich komme
leider zu spat’ — kann das aber doch nur, weil die Kommunikation
unterscheiden kann zwischen dem, der zu spat kommt, und anderen
sowie zwischen dem erwarteten und dem tatsachlichen Zeitpunkt des
Ankommens” (Luhmann 1990: 116). Die Unterscheidungen bezie-
hen sich auf etwas in der Umwelt des Systems, betreffen aber auch



frithere Kommunikationen, was oft implizit geschieht.® Ein soziales
System beobachtet demnach sich selbst und seine Umwelt inklusive
psychischer Systeme. Die Akzeptanz dieser These erfordert ein gewis-
ses Umdenken — man muss die Perspektive des sozialen Systems ein-
nehmen, ohne dabei sogleich an ein Quasi-Subjekt, ein kollektives
Bewusstsein oder den objektiven Geist zu denken.

Die vorgeschlagene Auffassung des AnschlieBens von Kommunika-
tionen an Kommunikationen erlaubt einen anderen Blick auf die
zwei Varianten des uns bekannten Dialogs. Die Kommunikationen
an den zweiten Positionen konstituieren nicht die Anfangskommu-
nikationen, indem sie ihren Sinn bestimmen, sondern konstruieren
in beiden Fallen lediglich den beobachteten Sinn der Anfangskom-
munikation. Die doppelsinnige Kommunikation an Position 1 wird
in der ersten Variante (Annahme der Einladung) als eine Einladung -
und in der zweiten Variante (Entschuldigung und Rechtfertigung)
als ein Vorwurf — beobachtet.

Die derartige Beobachtung von Kommunikation durch Kommuni-
kation ist Beobachtung erster Ordnung. Fiir die Einzelkommunika-
tion ,1 would like to” ist das Kommunikationsereignis, an das sie
anschlieRt, einfach beobachterunabhangige Ubertragung von Infor-
mation. Dabei wird die Intransparenz der involvierten Bewusstseine
ausgeblendet — B meint x und A versteht x, B will A einladen und
A versteht es auch so. Eine Beobachtung zweiter Ordnung - konkret
die Beobachtung der Beobachtung von Kommunikation durch nach-
folgende Kommunikation — offenbart dagegen die Kontingenz der
verwendeten Unterscheidung und die Intransparenz der involvierten
psychischen Systeme. Man hatte dasselbe Kommunikationsereignis

8 Demnach kdnnen Kommunikationsereignisse beobachten und sie sind ihrerseits
empirische, beobachtbare Operationen (Luhmann 1990: 14). Diese Feststellung
bedarf jedoch einer zusatzlichen Erlduterung, um eine naheliegende Deutung,
die auf psychische Systeme referiert, auszuschlieBen. Kommunikationen sind
beobachtbar, mit Beobachtung ist aber nicht Wahrnehmung, sondern Unter-
scheiden und Bezeichnen einer Seite der Unterscheidung gemeint. Demzufolge
ist ,beobachtbar” nicht gleichbedeutend mit ,wahrnehmbar”. Beobachtbare
(und in diesem Sinne empirische) Kommunikationsereignisse sind kein Gegen-
stand der Sinneserfahrung - eine so definierte Kommunikation kann man weder
horen noch sehen. Sie ist auch nicht einer ,innerer Erfahrung” (Vorstellung)
zuganglich. Bei Kommunikationen handelt es sich lediglich um Informationen,
deren Ubertragung man unterstellt.
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auch als Vorwurf oder als doppelsinnige Kommunikation (Vorwurf
+ Einladung) beobachten kénnen (so beobachtet z. B. ,I am sorry.
I've been terribly tied up lately, but | would like to”). Was fiir einen
Beobachter — um ein anderes Beispiel zu nehmen - eine schlichte
Information ber die gefiihlte Temperatur im Raum ist (,Ziemlich
warm hier!”), ist flir einen anderen eine Aufforderung, den Heizkor-
per abzudrehen. Es ist letztlich nur die materielle Basis (Luhmann
1997: 102) der strukturellen Kopplung mit psychischen Systemen
(Korperbewegung, verfarbtes Papier, physische Anwesenheit des
Zuhorers usw.), die die Identifikation eines Ereignisses ermdglicht.
Die Kontingenz der Sinnkonstruktion geht einher mit der Kontin-
genz der Sinnzuschreibungen. Es hangt von dem Beobachter ab,
welcher soziale Sinn dem Mitteilenden und dem Verstehenden
zugeschrieben wird.

Die dargestellte Kontingenz der Beobachtung einer vorangegange-
nen Kommunikation durch eine laufende Kommunikation konnte
sich theoretisch auch auf diese laufende Kommunikationbeziehen,
sofern eine weitere Kommunikation an sie anschlie8t und die dabei
verwendete Unterscheidung sich als kontingent erweist. Auf diese
Weise konnte eine potentiell unendliche Kette von kontingenten
Beobachtungen entstehen, wobei der Sinn einer Einzelkommuni-
kation fiir eine anschlieBende Kommunikation jeweils durch die
anschlieBende Kommunikation konstruiert wird. Dass es sich aber
hierbei nicht um den erwahnten infiniten Progress handelt, geht
aus der zuvor dargelegten Argumentation hervor. Man darf nur die
kontingente Beobachtung einer vorangegangenen Kommunikation
nicht mit der (Re-)Produktion eines Kommunikationsereignisses ver-
wechseln. Wir sind davon ausgegangen, dass sich soziale Systeme
durch faktisch stattfindende, empirische, beobachtbare Operatio-
nen reproduzieren (vgl. Luhmann 1990: 14).° Ein soziales System
reproduziert Kommunikationen strukturell gekoppelt an Bewusstsei-
ne und adaquat zu dem selbsterzeugten Sinn. Der faktische soziale
Sinn einer Kommunikation (z. B. der doppelte Sinn: Vorwurf + Ein-
ladung) ist damit bestimmt, auch wenn sie im Nachhinein anders
beobachtet wird. Dieser Sinn ist den involvierten psychischen Sys-
temen zugeschrieben unabhangig davon, ob er mit dem psychisch

®  Man muss dabei aber beachten, dass auch die Systemtheorie (nur) ein Beobach-
ter ist, der eine Realitat konstruiert.



intendierten, unzuganglichen Sinn zur Deckung kommt, und auch
unabhéngig davon, wie die anschlieBenden Kommunikationen diese
Kommunikation beobachten und dementsprechend eine bestimm-
te Selektion den psychischen Systemen zuschreiben. Wir verlieren
daher nicht fortschreitend den Boden unter den FiiRen, auch wenn
wir nicht in die K&pfe der Menschen hineinschauen kénnen.

Die vorgeschlagene Auffassung der Art und Weise, wie Kommu-
nikationen an Kommunikationen anschlieRen, verlagert gleichsam
mogliche Unterschiede in der Selektivitdt involvierter psychischer
Systeme (vgl. Ruesch, Bateson [1951] 1995: 40-43) - die ja in
der Kommunikation nur unterstellt werden kénnen - in die Kom-
munikationssequenzen hinein, in der Form von Kontingenz des
beobachteten Sinns vorangegangener Kommunikationen. Kontin-
genz bedeutet aber keine Beliebigkeit. Die anschlieBenden Kom-
munikationen ignorieren allenfalls einen Sinn der doppelsinnigen
Kommunikation und greifen den anderen auf. Anders als in den
analysierten Beispielen lasst in den meisten Fallen der soziale Sinn
in einem bestimmten System wenig Raum fiir kontingente Beob-
achtung. Wenn man die Frage ,Why don’t you come and see me
sometimes?” etwas konkreter formuliert, z. B. ,Why don’t you come
to my birthday party tomorrow?”, dann kann es sich dabei kaum
um einen Vorwurf handeln. Offensichtlich beherrscht doppelter Sinn
nicht die gesamte Kommunikation. Situationen, in denen Mehr-
deutigkeiten und Ambiguitaten vorkommen, sind aber besonders
aufschlussreich, da sie es erlauben, die eingangs thematisierte Tren-
nung des psychischen und des sozialen Sinns offenzulegen.

4. Kommunikation statt Handeln

Auf die Frage, woraus soziale Systeme bestehen, erteilt Luhmann
bekanntlich die Doppelantwort: ,Kommunikation ist die elementare
Einheit der Selbstkonstitution, Handlung ist die elementare Einheit
der Selbstbeobachtung und Selbstbeschreibung sozialer Systeme'’
(1984: 241). Diese Schlussfolgerung korrespondiert mit der These,
dass Kommunikationssysteme ,das Mitteilen selbst als Handeln auf-
fassen” (Luhmann 1984: 227) und dass in diesem Sinne Handeln
zur notwendigen Komponente der Selbstreproduktion des Systems
werde. Die hier vorgenommenen Untersuchungen beleuchten das
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Problem aus einem anderen Blickwinkel. So soll nicht bestritten
werden, dass die Mitteilung einer Information von sozialen Sys-
temen als Handeln beobachtet wird, als sinnhaftes Verhalten also
einer Person. Vorangegangene Kommunikationen werden aber in
der Kommunikation nicht nur als Handlungen, sondern — im klas-
sischen Verstandnis — als Ubertragungen von Informationen beob-
achtet. Dabei gilt das einfache Muster: A meint x, und B versteht x,
wodurch die Ungewissheit der Kommunikation verdeckt wird (vgl.
Baecker [2007] 2013: 33-35). Die Systemtheorie verweist darauf,
dass die Bewusstseinszustande, von denen angenommen wird, dass
sie die Kommunikation ausmachen, lediglich unterstellt werden
konnen. Aus all dem geht hervor: Kommunikation als Information,
deren Ubertragung man unterstellt, ist das Letztelement sozialer
Systeme; Kommunikation als Ubertragung von Information ist das
Letztelement sozialer Systeme im Spiegel ihrer Selbstbeobachtung.
Wenn man Luhmanns Doppelantwort (Kommunikation + Hand-
lung) auf diese Weise modifiziert, 6ffnet dies den Raum fiir eine
klare Alternative: entweder Handeln oder Kommunikation ist das
Letztelement des Sozialen.

Die im vorliegenden Text prasentierte Argumentation soll eine
Entscheidung fiir die zweite Option begriinden. Kommunikationen
beobachten Mitteilungen selbst als Handlungen, und sie beobach-
ten friihere Kommunikationen als Ubertragungen von Informatio-
nen. Entscheidend ist aber, dass nur autopoietische Kommunikati-
onssysteme sozialen Sinn erzeugen kénnen, einschlie3lich sinnhafter
Identitaten der Typen von Handlungen (z. B. Berufsarbeit als reli-
gios motiviertes Verhalten). Kommunikationen beobachten selbst-
verstandlich nicht nur Mitteilungen, sondern auch Handlungen
anderer Art, z. B. Handlungen von Konzernmitarbeitern, Obdach-
losen, Naturwissenschaftlern, Kindern, denen in den Féllen keine
Mitteilungsabsicht zugeschrieben wird. Dabei wird immer — so der
systemtheoretische Beobachter — ein sozialer Sinn, vorgefertigt
in der Form kommunikativ erzeugter Identitaten, einem psychi-
schen System zugeschrieben. Der soziale, zugeschriebene Sinn eines
Handelns kann also nicht einfach fiir den psychisch intendierten
Sinn erklart werden, als ob Bewusstseine transparent waren. Einer
Erklarung bedarf vielmehr die Genese einer sinnhaften Identitat
in einem sozialen System — im Funktionssystem, in einer Organi-
sationen, in Interaktionen. Was sagt man dariiber? Was liest man



dazu? Welche Nachrichten und Meinungen werden in den Massen-
medien und in den sog. sozialen Medien verbreitet? Gemeint ist
also eine Rekonstruktion der kommunikativen Sinnerzeugung und
Informationsverarbeitung, des Kondensierens und Konfirmierens
von komplexen Identitdten der Typen von Handlungen. Die Sys-
temtheorie ist demnach in Bezug auf Handlungen ein Beobachter
zweiter Ordnung - sie geht nicht davon aus, dass die Soziologie
den psychisch intendierten Sinn der Handlungen wiedergeben kann.
Sie stellt keine ,Was"-Fragen, sondern beobachtet, wie Handlungen
von den unterschiedlichen sozialen Systemen beobachtet werden
(vgl. Luhmann [1990] 2009: 15-23; 1997: 335, FuBnote 254).

In dieser Hinsicht gibt der systemtheoretische Kommunikationsbe-
griff, der die grundsatzliche Intransparenz der Bewusstseine beriick-
sichtigt, AnstoB8 zur Reflexion lber eine Neuorientierung soziolo-
gischer Forschung. Es stellt sich das Problem ,einer angemessenen
systemtheoretischen Methode/Methodologie, die darauf abstellen
muss, Kommunikation als Gegenstand empirischer Analyse anzuset-
zen” (Nassehi 2012: 427). Das betrifft insbesondere die empirische
Priifung einer Theorie der Gesellschaft (z.B. der Hypothese einer
funktionalen Differenzierung der Weltgesellschaft). Gegenstand
der Analyse sind demzufolge Kommunikationssysteme, ihre Aus-
differenzierung und Autopoiesis, und nur indirekt, in der Beobach-
tung zweiter Ordnung — Handlungen und materielle Gegenstande.
Anders formuliert: Handlungen und materielle Gegensténde sind
nur insofern sozial relevant, als sie in der Kommunikation beobachtet
werden und dadurch an der Sinnerzeugung durch Informationsver-
arbeitung teilhaben. Sozial relevant sind also nicht die psychischen
Intentionen und Motive des Handelnden, auch wenn er/sie sich am
Verhalten anderer orientiert, sondern die eventuelle Beobachtung
der Intentionen und Motive in der Kommunikation, die zur gesell-
schaftlichen Sinnstiftung beitragt. Die Soziologie ware somit keine
Wissenschaft vom sozialen Handeln, sondern eine Wissenschaft vom
sozialen Sinn unter dem Aspekt seiner kommunikativen Erzeugung.
Damit sind die Grenzen des Sozialen und der Gegenstand der Sozio-
logie eindeutig bestimmt.
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Kiedy mniej znaczy wiecej.

Jak projektowac¢ materiaty edukacyjne
w kontekscie poznawczych teorii
uczenia sie

Streszczenie: W artykule skupiono sie na analizie wizu-
alnej formy podrecznikéw szkolnych z zakresu eduka-
cji wczesnoszkolnej. Analizy dokonano w kontekscie
poznawczych teorii uczenia sie, m.in.: teorii obcigzenia
poznawczego, teorii uczenia sie multimedialnego oraz
teorii podwojnego kodowania. Teorie te pozwalaja lepiej
zrozumiec nature ludzkiego poznania oraz szczeg6lina role
pamieci roboczej. Pamie¢ ta ma wyraZne ograniczenia
zarbwno w zakresie ilosci przechowywanych elementéw,
jak i czasu przechowywania. Mimo to odgrywa kluczowa
role w uczeniu sie, to wtasnie w jej obrebie dokonuje sie
selekcja, organizacja i integracja informacji, ktére nastep-
nie sg przekazywane do pamieci dtugotrwatej, tworzac
struktury organizujace ludzkg wiedze, czyli schematy
poznawcze. Omawiane w artykule teorie zawierajg tak-
ze szereg rekomendacji dla nauczycieli i projektantéw.
Rekomendacje te przyjmujg posta¢ konkretnych zasad,
ktérych zastosowanie zwieksza efektywnos¢ uczenia sie,
co zostato udowodnione w licznych badaniach nauko-
wych. Na potrzeby niniejszego artykutu oméwiono kilka
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wybranych zasad, ktére pozwalajg zmniejszy¢ zewnetrzne
obcigzenie poznawcze generowane przez forme prezento-
wania tresci edukacyjnych. Majac na uwadze ograniczone
zasoby poznawcze, szczegdlnie w przypadku poczatku-
jacych ucznidw, konieczne staje sie projektowanie mate-
riatow w taki sposéb, zeby niwelowac zbedne obcigze-
nie poznawcze, maksymalizujgc efektywnos¢ uczenia sie.
W przeciwnym wypadku dodatkowe obcigzenie, wynika-
jace ze sposobu przedstawiania informacji, moze dopro-
wadzi¢ do przecigzenia poznawczego, a wtasciwe uczenie
sie nie dojdzie do skutku.

Stowa kluczowe: teoria obcigzenia poznawczego, teoria
uczenia sie multimedialnego, teoria podwdjnego kodowania,
schematy poznawcze, pamie¢ robocza

When less is more. How to design educational materials
in the context of cognitive theories of learning

Summary: The focus of this article is on a visual analysis
of primary education school books. The analysis was
made in the context of cognitive learning theories like
cognitive load theory, cognitive theory of multimedia
learning, dual-coding theory. These theories allow us to
better understand the nature of cognitive functioning
and the importance of working memory. Even though the
working memory is very limited in terms of capacity and
time of accessibility, it has a crucial impact on learning. It
is responsible for the selection, organization, and integ-
ration of information that are later transferred to the
long-term memory creating structures of human know-
ledge and cognitive schemas. The theories discussed in
the article come along with recommendations for teach-
ers and designers. Those recommendations are presented
as a set of specific rules that are proved to increase the
effectiveness of learning. In the article we discuss a few
rules used to decrease the number of external cognit-
ive load generated by educational sources. Taking into
account the limited cognitive resources especially in the
case of pupils it is necessary to create learning materials
in a way that minimizes unnecessary content that can
create a cognitive load and at the same time maximizes
the effectiveness of learning process. Otherwise, the
additional load generated by the form of presentation



can lead to cognitive overload and diminish the ability
of learning.

Keywords: cognitive load theory, cognitive theory of
multimedia learning, dual-coding theory, cognitive schemas,
working memory

Z perspektywy projektanta przeglad dostepnych na rynku wydaw-
niczym podrecznikéw szkolnych moze budzi¢ niepokéj. Nietrudno
znalez¢ pozycje, w ktorych sg infantylne ilustracje, intensywna, czesto
nieharmonijna paleta barw czy gradienty. Na stronach znajduje sie
duzo tresci, zarbwno obrazéw, jak i tekstow, przez co kompozycja
wydaje sie przetadowana. Podrecznikom czesto brak wizualnej spéj-
nosci, zestawiane sg ilustracje w roznych stylach graficznych, ktére
nie zawsze ze sobg wspoétgrajg. Z punktu widzenia ksztattowania
poczucia estetyki przecietne podreczniki wydaja sie nieodpowied-
nim materiatem edukacyjnym. Zastanawiajace jest jednak to, czy
tylko ich wymiar estetyczny moze razi¢, czy przypadkiem taka for-
ma nie ma wptywu na efektywnos¢ uczenia sie. By odpowiedzie¢
na postawione pytanie, odwotamy sie do poznawczych teorii ucze-
nia sie oraz przyjrzyjmy sie blizej kilku podrecznikom, analizujgc
ich wartos¢ edukacyjna z punktu widzenia psychologii poznawcze;j.
Analizie nie zostanie poddana estetyka, zawartos¢ merytoryczna ani
zastosowana metoda dydaktyczna.

Pamiec¢ robocza i przetwarzanie informacji

W procesie uczenia sie kluczowa role odgrywa pamie¢ robocza, dla-
tego pojecie to wprowadzi nas w teoretyczne zatozenia poznawczych
teorii uczenia sie. Poczatkowo w psychologii funkcjonowato pojecie
pamieci krotkotrwatej. Uwazano, ze jej funkcja sprowadza sie do
magazynu pamieci tymczasowej. Ten model zostat przetamany po
raz pierwszy przez Baddeleya i Hitcha (1974), ktérzy postulowali,
ze pamiec robocza nie tylko przechowuje informacje, ale takze je
przetwarza. Model Baddeleya zaktada, ze pamie¢ robocza sktada
sie z kilku komponentéw — dwdch magazyndw pamieci, centralne-
go systemu wykonawczego zarzgdzajgcego zasobami uwagi i praca
magazyndéw oraz bufora epizodycznego. Pierwszym magazynem
jest petla fonologiczna, w ktérej sg przechowywane informacje
werbalne, drugim — szkicownik wzrokowo-przestrzenny, w ktérym
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sg przechowywane wzrokowe wtasciwosci bodzcow, takie jak: poto-
zenie, wielkos¢, ksztatt, kolor (Baddeley 2002). Ten model odegrat
istotng role w rozwoju badah nad pamiecig i uczeniem sie oraz
pozwolit na rozwéj nowych teorii poznawczych.

Dzieki pamieci roboczej jest mozliwe uczenie sie, to w niej dokonu-
ja sie istotne operacje myslowe, takie jak selekcja informacji, orga-
nizowanie i integracja (Mayer 2017). Pamie¢ robocza jest takze
Swiadomga czescig naszej pamieci. Jesli jakas informacja nie zostanie
wywotana z pamieci dtugotrwatej do pamieci roboczej, nie jesteSmy
jej Swiadomi. To sprawia, ze pamiec robocza jest istotna dla naszego
poznania, jednak posiada ona wyrazne ograniczenia. Jednorazowo
moze przechowywac 7 (+/-2) elementéw (Miller 1955), a jesli jakas
informacja nie zostanie utrwalona, tj. przekazana do pamieci dtu-
gotrwatej, w ciggu 15-30 sekund zostaje utracona (Dniscoll 2005).
Liczba elementéw, ktérymi mozna w tym samym czasie operowac,
np. poréwnywac je do siebie, takze jest ograniczona do 2-4 proce-
sow réwnoczesdnie (van Merriénboer, Sweller 2010).

Teoria podwojnego kodowania Paivio (1986) oraz przywotany wczes-
niej model pamieci Baddeleya (1998) wskazuja, ze mimo tych ogra-
niczen mozna zwiekszy¢ wydajno3¢ pamieci roboczej i efektywnos¢
uczenia sie przez odpowiednie wykorzystanie kanatéw przetwarzania
informacji. Teoria Paivio zaktada, ze kodowanie informacji odbywa
sie w dwdch podstawowych systemach: werbalnym oraz obrazowym.
Systemy te sg niezalezne, jednak zwigzki miedzy nimi majg charak-
ter referencjalny, tj. reprezentacjom w obrebie systemu obrazowego
beda odpowiadac reprezentacje werbalne, natomiast niezaleznos¢
pozwala na przetwarzanie informacji stownych i obrazowych w tym
samym czasie (Paivio 1986). Zgodnie z tg teorig system obrazo-
wy specjalizuje sie w przetwarzaniu informacji wzrokowych, ktére
dotyczg niewerbalnych obiektéw i zdarzen oraz generujg odpo-
wiadajgce im obrazy mentalne, za$ system werbalny odpowiada
za przetwarzanie informacji jezykowych oraz generowanie mowy
(Paivio, Desrochers 1980). Taki sposéb dziatania obu systeméw
sprawia, ze stfowa, ktére posiadajg swoje obrazowe reprezentacje,
moga by¢ kodowane podwdjnie, co przektada sie na lepsze rozu-
mienie i pamietanie ich. Trudniej natomiast przypisac reprezentacje
obrazowa pojeciom abstrakcyjnym, choc i tu podejmuje sie proby
stworzenia pewnych wizualnych asocjacji w formie schematéw czy



diagramow, ktére pozwalajg zrozumiet ich idee oraz umozliwiajg
utrwalenie ich w pamieci dtugotrwatej. Dobrym przyktadem takiego
rodzaju obrazowania jest powszechnie znany model DNA w postaci
podwajnej helisy, zaproponowany w 1953 roku przez Jamesa Watso-
na i Francisa Cricka. Jest on przedstawiany w postaci schematu, czyli
umownego i uproszczonego obrazu struktury. Model ten nie oddaje
w petni realnego wygladu DNA, ale ma niepodwazalne znaczenie dla
zrozumienia i utrwalenia nowej wiedzy. Mimo Ze system werbalny
jest doktadniejszy i nie ma ograniczen zwigzanych z reprezentacja
pojec abstrakcyjnych, wykorzystanie obu kanatéw w przetwarzaniu
informacji powoduje, ze uczenie sie jest efektywniejsze.

Pamie¢ dtugotrwata i znaczenie schematow
poznawczych

Pamie¢ dtugotrwata jest teoretycznie nieograniczona, a zapamigtane
informacje pozostajg w niej na zawsze. Informacje te sg przechowy-
wane w postaci struktur wiedzy specyficznych dla danej dziedziny
wiedzy, tworzac schematy poznawcze. Zeby nowa informacja stata
sie czescig pamieci dtugotrwatej, musi by¢ zintegrowana w schemat,
dlatego tak wazne w procesie uczenia sie jest tworzenie skojarzen
oraz nawigzywanie do wiedzy juz posiadane]j przez uczacego sie.
Schematy poznawcze nie tylko organizujg i przechowujg informacje,
ale moga réwniez skutecznie zwiekszy¢ pojemnos¢ pamieci roboczej.
Jak wspomniano wczesniej, pamiec robocza moze operowac ograni-
czong liczba elementdw, jednak moga to by¢ elementy o dowolnym
stopniu ztozonosci, zatem przy odpowiedniej wiedzy specjalistycznej
mozna operowac w pamieci roboczej catymi schematami, a nie tylko
pojedynczymi elementami (Sweller, van Merriénboer, Paas 1998).
W przypadku specjalizacji, gdy okreslona wiedza jest czesto wyko-
rzystywana, dochodzi do automatyzacji schematu, ktéra pozwala
na szybkie przetwarzanie bez $wiadomego wysitku podmiotu, dzie-
ki czemu zwalniane sg zasoby pamieci roboczej (van Merriénboer,
Sweller 2005).

Przyktadem zastosowania schematu poznawczego przez odniesienie
do istniejgcej wiedzy i doswiadczen uczniéw jest podrecznik fizyki
Sztuka wazenia autorstwa Simona Stevina, wydany w 1586 roku.
Ksigzka jest poswiecona sitom réwnowagi rzagdzonym prawami
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grawitacji ziemskiej. Autor uzyt oryginalnej, jak na tamte czasy,
metody wizualnej argumentacji, umieszczajac abstrakcyjne wykre-
sy sit fizycznych w realistycznym kontekscie znanym uczgcym sie
z doswiadczenia. Przyktadowo, wyktad o stanie réwnowagi Stevin
zaczat od ¢wiczenia polegajacego na znalezieniu punktu podpar-
cia dla dtugiej gatezi, tak by pozostata pozioma, co w podreczniku
zilustrowano rycing (rysunek 1).

Zaproponowany przez Stevina w XVI wieku sposdb wyjasniania praw
fizyki, wykorzystujacy obrazy odwotujgce sie do realnych sytua-
¢ji i dodwiadczen, pozwala uczgcemu sie na lepsze asymilowanie
nowych informacji przez wtaczenie ich do istniejgcych schema-
téw poznawczych, odnoszacych sie do codziennego doswiadczenia.
Ponadto wykorzystanie obrazu umozliwia réwnolegte zaangazowane
kanatu werbalnego i obrazowego, dzieki czemu efektywnos¢ uczenia
sie wzrasta, poniewaz do systemu poznawczego dostaje sie wiecej
istotnych informacji, ktére uzupetniajac sie, pozwalajg na lepsze
rozumienie i pamietanie.

Rysunek 1. Grafika dotyczaca stanu réwnowagi z ksigzki Sztuka wazenia Simona
Stevina (1586)
Zrédto: Lenk 2011: 124.



Obcigzenie poznawcze i przecigzenie

Majac na uwadze specyfike ludzkiego poznania oraz ograniczenia
pamieci roboczej, tak istotnej w uczeniu sie, nalezy rozsadnie zarza-
dza¢ zasobami poznawczymi w procesach edukacyjnych. Zgodnie
z teorig obcigzenia poznawczego Swellera kazde zadanie poznawcze
generuje trzy rodzaje obcigzenia poznawczego (rysunek 2). Pierw-
szym z nich jest wewnetrzne obcigzenie poznawcze wywotywane
przez interakcje miedzy naturg nauczanego materiatu a wiedza
ucznia. Interakcyjnod¢ ta moze zachodzi¢ na wysokim poziomie,
gdy poszczegblnych elementéw nie mozna uczy¢ sie w izolacji,
np. w przypadku nauki gramatyki jezyka obcego, gdy trzeba odwo-
tywac sie do szerszej wiedzy, lub na niskim poziomie, kiedy elemen-
ty sg niezalezne od siebie, np. w przypadku nauki stéw w nowym
jezyku. Stopien interakcyjnosci zalezy takze od wiedzy i doswiad-
czenia uczacego sie. Dla poczatkujgcego ucznia nawet pojedyncze
stowa mogg by¢ obcigzajgcymi elementami interakgji, a dla osoby
o duzej wiedzy i doswiadczeniu takim elementem interakcji moze
by¢ caty zbiér poje¢, np. w postaci twierdzef naukowych. Zgodnie
z teorig Swellera interakcyjnos¢ elementéw jest gtéwnym Zrédtem
wewnetrznego obcigzenia poznawczego, a ten rodzaj obcigzenia
w trakcie uczenia sie powinno sie optymalizowaé (Sweller 2010).
Kolejny rodzaj obcigzenia to obcigZzenie wtasciwe, ktére jest istotne
dla procesu uczenia sie. Obcigzenie wtasciwe jest odpowiedzialne
za integracje informacji i konstruowanie schematéw poznawczych,
w zwigzku z czym powinno by¢ maksymalizowane. Ostatni rodzaj
obcigzenia, najbardziej interesujacy z perspektywy projektowania
tredci edukacyjnych, to obcigzenie zewnetrzne, ktére jest genero-
wane przez forme opracowania materiatu edukacyjnego, rodzaj
instrukcji do zadan czy sposéb przekazywania informacji — ten
rodzaj obcigzenia jest nieistotny dla uczenia sie i powinien by¢
minimalizowany.
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obcigzenie obcigzenie  obcigzenie
whasciwe wewnelrzne zewnetrzne

Rysunek 2. Grafika przedstawiajgca rodzaj obcigzen zawartych w zadaniu poznawczym
Zrédto: opracowanie wiasne.

Poniewaz pamie¢ robocza ma ograniczenia, wspbétwystepowanie
w obrebie jednego zadania wysokiego obcigzenia wewnetrznego
(poziom trudnosci zadania dla uczgcego sie) i wysokiego obcigzenia
zewnetrznego (forma zadania, graficzne wzbogacenia) moze dopro-
wadzi¢ do przecigZenia poznawczego (rysunek 3). W takiej sytuacji
brakuje zasobéw w pamieci roboczej na efektywne przetwarzanie
informacji i tworzenie schematéw poznawczych. Poniewaz mozli-
wosci zmniejszenia wewnetrznego obcigzenia poznawczego sg nie-
wielkie i ograniczone, nalezy projektowac zadania w taki sposéb,
by zminimalizowa¢ zbedny tadunek poznawczy. Natomiast w przy-
padku gdy wewnetrzne obcigzenie poznawcze jest niskie, wysokie
zewnetrze obcigzenie poznawcze nie bedzie szkodliwe, a catkowi-
te obcigzenie poznawcze pozostanie w granicach limitbw pamieci
roboczej (Sweller i in. 1998).



PRZECIAZENIE POZNAWCZE

PAMIEC ROBOCZA

tadunek tadunek
nieodlaczny dodatkowy

Rysunek 3. Grafika przedstawiajaca relacje miedzy tadunkiem nieodtgcznym (gene-
rujgcym obcigzenie wewnetrzne) a tadunkiem dodatkowym (generujacym obcigzenie
zewnetrzne) w kontekscie ograniczonej pojemnosci pamieci roboczej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie teorii obcigzenia poznawczego Johna
Swellera.

Jak zmniejszy¢ zewnetrzne obciazenie poznawcze?

Teoria obcigzenia poznawczego (Sweller i in. 1988) oraz teoria
multimedialnego nauczania (Mayer, Moreno 1998) postulujg prak-
tyczne zasady, ktére pozwalajg na zwiekszanie efektywnosci uczenia
sie. Skutecznos¢ tych rekomendacji zostata potwierdzona w licznych
badaniach naukowych prowadzonych na przestrzeni 30 lat. W tej
czesci artykutu zostanie oméwionych kilka rekomendacji zawartych
we wspomnianych teoriach. W pierwsze] kolejnosci zostang przy-
blizone zasady odnoszace sie do zmniejszania obcigzenia zewnetrz-
nego, nastepnie zostang omoéwione przyktady pochodzgce z pod-
recznikéw szkolnych.

Pierwsza zasada dotyczy zarzgdzania zasobami uwagi uczacego sie.
Mayer okresla jg jako zasade spéjnosci przestrzennej, a Sweller jako
zasade podzielnosci uwagi. Obie zasady postulujg, zeby materiaty
edukacyjne nie wymagaty od uczacego sie niepotrzebnego przeno-
szenia uwagi z jednego miejsca na drugie w celu integracji tresci
edukacyjnej w jedng catos¢. Z taka sytuacjg mamy do czynienia,
gdy opis diagramu znajduje sie oddzielnie, np. jest umieszczony
pod nim lub na drugiej stronie. Woéwczas, zeby wyciggnaé wnioski
i zrozumiec ilustracje, uczniowie muszg przeczytac tekst, zachowac
informacje w pamieci roboczej, a nastepnie przeszuka¢ diagram
w celu odnalezienia odpowiadajgcego fragmentu, ktérego one
dotycza. Taki proces jest poznawczo wymagajacy i zbedny. Zgodnie
z przytoczonymi zasadami, w celu zachowania zasobéw poznawczych,
informacje powinny by¢ umieszczane obok konkretnej czedci grafiki,
ktérej dotycza (Sweller i in. 1998).
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Kolejng zasadg jest zasada koherencji (Mayer 2017), ktéra moéwi, ze
ludzie lepiej przyswajajg nowe informacje, jesli s3 one pozbawio-
ne zbednych, nawet ciekawych tresci. W obszarze wizualnym taki-
mi zbednymi elementami moga by¢ np. kolorowe tto (Nowakow-
ska-Buryta, Jonski 2012) oraz wszelkie nieistotne dla zrozumienia
materiatow edukacyjnych graficzne elementy obrazu i kompozycji.

Inng, interesujgca z punktu widzenia autora artykutu, jest zapropono-
wana przez Mayera zasada sygnalizacji. Dotyczy ona takze racjonalne-
go gospodarowania zasobami uwagi i gtosi, ze w obrebie materiatu
edukacyjnego nalezy wskazywac przez wyréznienie istotne fragmenty
tresci lub obrazu. Wyréznienie graficzne moze przyjmowac forme
strzatki, podkreslenia, podswietlenia czy koloru. Dzieki zastosowaniu
sygnalizacji uczacy sie nie traci zasobéw poznawczych na zbedne
przeszukiwanie catodci materiatu (Mayer 2017).

Ostatnig przywotang w tym artykule zasadg jest zasada redundancji,
w ktorej zaleca sie zastepowanie kilku niezaleznych zrédet informa-
¢ji dla wybranego zagadnienia jednym (van Merriénboer, Sweller
2010). Zasada ta nawigzuje takze do wspomnianej wczesniej teorii
podwéjnego kodowania Paivio méwigcej o tym, ze przetwarzamy
informacje efektywniej, jesli oba kanaty sg odpowiednio zagospo-
darowane. Zasada redundancji szczeg6lnie odnosi sie do mate-
riatdow multimedialnych, w ktérych nalezy unika¢ réwnoczesnej
prezentacji tej samej tresci w formie tekstu méwionego i pisane-
go (Mayer 2017). Potwierdzity to m.in. badania Moreno i Mayera
(2000), gdzie badani, ktérzy otrzymali materiat sktadajacy sie z ilu-
stracji i narracji, uzyskali o 50% lepsze wyniki niz badani uczacy
sie z tych samych materiatéw wzbogaconych o drukowang wersje
tekstu. Zasada redundancji ma zastosowanie takze w materiatach
wizualnych zawierajgcych tylko tekst drukowany i ilustracje. Inte-
resujgce badania przeprowadzili w tym zakresie Torcasio i Sweller.
Ich eksperymenty dowiodty, ze dla dzieci, ktére sg na wstepnym
etapie nauki czytania (w wieku 6-7 lat), ilustracja w obrebie czy-
tanki moze mie¢ negatywny wptyw na proces dekodowania liter.
Badania wykazaty jednak, ze gdy obrazki nie byty zwigzane z tredcig
czytanki, proces nauki czytania przebiegat poprawnie. Dzieci, ktére
uczyty sie czyta¢ z materiatéw zawierajgcych tekst i nawigzujacych
do niego ilustracji, byty bardziej obcigzone, ich kanat wzrokowy
przetwarzat rbwnoczednie obraz liter oraz obraz ilustrujgcy tresc,



natomiast obrazki niezwigzane z tekstem nie byty tak angazujace
i nie zaburzaty procesu dekodowania liter. Warto zaznaczy¢, ze
badania te dotycza tylko nauki czytania, a nie rozumienia tekstu
(Torcasio, Sweller 2010).

Nalezy mie¢ na uwadze, ze rekomendowane przez poznawcze teorie
zasady, ktore pozwalajg na zwiekszenie efektywnosci uczenia sie, sa
skuteczne w przypadku poczatkujacych uczniéw/studentéw w danej
dziedzinie (Sweller i in. 1998).

Analiza przyktaddw tresci edukacyjnych z polskich
podrecznikéw dla dzieci w wieku wczesnoszkolnym
z uwzglednieniem poznawczych teorii uczenia sie

W podrecznikach dla najmtodszych czesto mozemy spotkac sie
z wprowadzaniem dodatkowych, nieistotnych elementéw graficz-
nych, czyli tamaniem zasady koherencji. Przyktadowo, w podreczniku
do nauki czytania metodg sylabowg (rysunek 4) zostato zastosowane
wielobarwne gradientowe tto oraz wprowadzono nieistotne dodat-
kowe obrazy samolotu.

sa se so si sy
as es 0s is ys

sala sady sok samolot syk sos
statek smok lasy lisy list siatka
misie As osa maska kasa kosa

oo 1 1%,

Lis As | lisek Semi.

Lizek ma sok, a lis ma

To list do kota, .,
Atam lata b
Osza lata i lata, O satelita

Rysunek 4. Rozktadéwka podrecznika Méj pierwszy elementarz — czytamy metodq
sylabowq autorstwa Alicji Karczmarskiej-Strzebonskiej, GREG, Krakéw 2019

Zrodto: https://www.greg.pl/dla-dzieci/58,611_Moj-pierwszy-elementarz-czytamy-
-metoda-sylabowa.html (dostep: 20.09.2019).
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Inny przyktad nadmiarowosci mozna znalez¢ w podreczniku WSiP
dla klas 1-3 (rysunek 5). Ta ilustracja lasu oraz znajdujacych sie
w nim roslin i zwierzat nie jest najlepszg formg obrazu, ktéry ma
petni¢ funkcje edukacyjng. Wybrany fragment lasu jest nadmiernie
angazujacy poznawczo i percepcyjne, zawiera wiele informacji, duzo
detali, tekstur i koloréw. Na tle gestego lasu zostaty umieszczone
zwierzeta, ktore sg zle widoczne i mato wyraziste, a zdjecia roslin,
w formie két umieszczonych w dolnej czesci obrazu lasu, takze nie
zapewniajg odpowiedniej widocznosci, podobnie jak biate napisy
na okregach tych zdje¢. W przypadku materiatéw wizualnych, ktére
petnig funkcje edukacyjna, a nie tylko estetyczng czy ilustracyjna,
lepszym rozwigzaniem jest zastosowanie obrazu bardziej oszczed-
nego, ale pozwalajgcego na szczegbtowe przekazanie istotnych
informacji, czyli, w tym przypadku, charakterystycznego wygladu
roslin i zwierzat oraz nazw.

Duobre rady
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Rysunek 5. Rozktadéwka podrecznika Szkolni Przyjaciele, k. 1, cz. 1, oprac. zbiorowe,
Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 2017
Zrédto: https://www.wsip.pl/oferta/cykle/szkola-podstawowa-klasy-1-3/szkolni-

-przyjaciele/szp-klasa-1/ (dostep: 20.09.2019).

Ponizej znajduja sie przyktady ilustracji z dwdch wydan znanego
polskiego elementarza autorstwa Mariana Falskiego. Warto zwré-
ci¢ uwage na ilustracje przedstawiajgce psa Asa. W starszej wersji



elementarza (rysunek 6) widzimy psa oraz szerszy kadr w tle, uka-
zujacy fragment miasteczka, bawigce sie dzieci oraz pracujacego
mezczyzne. W obrebie ilustracji pojawia sie wiele nadmiarowych
elementow, ktdre mogg rozpraszac uczace sie czytac dzieci. W now-
szym wydaniu podrecznika (rysunek 7) na ilustracji znajduije sie tylko
gtéwny bohater, co zgodnie z poznawczymi teoriami uczenia sie, jest
lepszag forma ilustracji w materiatach do nauki czytania.

Rysunek 6. Rozktadéwka Elementarza z 1971 roku autorstwa Mariana Falskiego,
Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 2003 (reprint)
Zrédto: http://www.book.hipopotamstudio.pl/?p=1522 (dostep: 20.09.2019).

T ke,

Rysunek 7. Rozktadéwka Elementarza z 1974 roku autorstwa Mariana Falskiego,
Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 2003 (reprint)
Zrédto: http://www.book.hipopotamstudio.pl/?p=1524 (dostep: 20.09.2019).

Innym, dobrym przyktadem wspétczesnego podrecznika do nauki
czytania dla dzieci najmtodszych jest Elementarz wspotczesny.
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W podreczniku tym ma zastosowanie zasada koherencji oraz podziel-
nosci uwagi. Jak widac na rysunku 8, w obrebie jednej rozktadéwki
znajduje sie tylko jedna gtéwna ilustracja, tekst jest przestrzennie
wydzielony od ilustracji, przez co nie rywalizuje tak bardzo z obra-
zem podczas czytania, a na marginesach, wyraznie odgraniczonych
od gtéwnej czesci, sg wydzielone dodatkowe informacje, takie jak
wyglad litery, przyktadowe stowa z jej uzyciem, podziat na litery
i sylaby. Ta forma organizacji przestrzennej jest wyrazista, przejrzy-
sta i sprawia, ze poszczegblne tresci nie rozpraszajg uwagi ucznia.

jijo
Jjama
moja
jaki

Jajko. O! Jajol To jajo cmui At jest jajo smoka? ko
Ale jamal To jama smoka? Jaki smok!

Rysunek 8. Rozktadéwka Elementarza wspétczesnego. Czytam sobie autorstwa Anny
Boboryk, Egmont, Warszawa 2015

Zrédto: http://www.polskailustracjadladzieci.pl/2015/08/nowosc-elementarz-wspo-
czesny-czytam.html (dostep: 20.09.2019).

Ostatnie przyktady pochodzg z Naszego elementarza wydanego
przez Ministerstwo Edukacji Narodowej. Jest to darmowy podrecznik,
dostepny w kazdej szkole dla kazdego dziecka, dzieki czemu jest
najpowszechniejszym podrecznikiem w Polsce w zakresie edukacji
wczesnoszkolnej. Analizujgc rozktadéwke poswiecong literze ,A”
(rysunek 9), widzimy, Ze caty layout znaczgco angazuje uwage czy-
telnika przez umieszczenie wielu réznokolorowych obrazéw (zdjecia,
rysunki) w zbitej kompozycji, nawet pagina z ikonami (ktéra powinna
by¢ nienarzucajgcym sie elementem nawigacji) wyréznia sie. Widzi-
my tu brak zachowania zasady koherencji, a nadmiar elementéw
powoduje, Ze uczeh moze mie¢ problemy ze skupieniem uwagi.
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Rysunek 9. Rozktadéwka podrecznika Nasz elementarz, kl. 1, cz. 1, autorstwa Marii
Lorek i Lidii Wollman, Wydawca: Ministerstwo Edukacji Narodowej, Warszawa 2014
Zrodto: https://naszelementarz.men.gov.pl/pliki/kl 1/podreczniki/naszelementarz-
-kI1-cz1.pdf (dostep: 20.09.2019).

Kolejny przyktad rozktadéwki z Naszego elementarza jest poswiecony
literze ,M" (rysunek 10). Znajduje sie na niej krotka czytanka, ktorej
tekst jest umieszczony w biatych polach natozonych na ilustracje
gtéwna. Tres¢ czytanki jest kompozycyjnie i tematycznie zwigzana
z obrazem. Zgodnie zasadg redundancji oraz z przytoczonymi wczes-
niej badaniami Torcasio i Swellera (2010) takie zestawienie ilustra-
cji i tekstu jest dla dzieci niekorzystne, poniewaz ilustracja moze
angazowac zasoby poznawcze dzieci, niezbedne do dekodowania
i syntezy liter podczas czytania. Zgodnie z poznawczymi teoriami
uczenia sie, na tym etapie korzystniej bytoby, gdyby dzieci otrzy-
mywaty oddzielnie sam tekst, ktéry stuzy tylko do nauki czytania,
i oddzielnie ilustracje, ktére bedg pomagac w lepszym rozumieniu
czy interpretacji tresci oraz zacheca¢ do spontanicznych wypowiedzi.
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Rysunek 10. Rozktadéwka podrecznika Nasz elementarz, kl. 1, cz. 1, autorstwa Marii
Lorek i Lidii Wollman, Wydawca: Ministerstwo Edukacji Narodowej, Warszawa 2014
Zrodto: https://naszelementarz.men.gov.pl/pliki/kl 1/podreczniki/naszelementarz-

-kI1-cz1.pdf (dostep: 20.09.2019).

Podsumowanie

Projektowanie materiatéw edukacyjnych dla dzieci lub oséb poczat-
kujacych w jakiejs dziedzinie wiedzy powinno szczegdélnie uwzgled-
nia¢ architekture ludzkiego poznania oraz jej ograniczenia. Liczne
badania dowodzg, ze poznawcze teorie i wynikajace z nich zasady
moga pozytywnie wptywac na efektywnos¢ uczenia sie. Wspotczesny
Swiat jest przetadowany bodZcami. Z czescig z nich jesteSmy w sta-
nie sobie poradzi¢, ale niedojrzate umysty dzieci juz niekoniecznie.
U dzieci w wieku wczesnoszkolnym umiejetnosé skupiania uwagi
jeszcze sie rozwija, poczatkowo dominuje uwaga mimowolna, czyli
kierowana chwilowym impulsem czy zaciekawieniem. Dopiero z cza-
sem, w trakcie edukacji wczesnoszkolnej, ksztattuje sie umiejetnosé
uwagi dowolnej, niezbednej w procesie uczenia sie, jednak na wecze-
snym etapie edukacji moze by¢ ona jeszcze niezbyt trwata, a ucznio-
wie moga ulegac rozkojarzeniu. Podobnie jest z ksztattowaniem sie
pamieci roboczej, ktérej rozwdj przypada na wiek wczesnoszkolny,
a dzieci w wieku 7 lat mogg przechowywac¢ w pamieci roboczej
ok. 5 elementéw (Farber, Beteleva 2011).



Poznawcze teorie zalecajg angazowanie roznych modalnosci w pro-
cesie nauczania. Uwaza sie, ze obraz wspiera rozumienie i pamie-

tanie tresci, moze tez wptynaé na motywacje do nauki, szczegélinie

w przypadku dzieci. Mimo to, jak wykazata ta krétka analiza, nie kaz-
dy materiat wizualny sprzyja efektywnosci uczenia sie. W wielu przy-
padkach materiat jest nadmiarowy, zawiera tresci zbedne, powta-

rzajace sie, rywalizujgce ze sobg o uwage odbiorcy, co zmniejsza
mozliwosci poznawcze uczacych sie.

W artykule oméwiono tylko niektére zasady i zasygnalizowano

przyktady btedéw popetnianych w opracowaniu materiatéw edu-

kacyjnych. Na rynku wydawniczym znajduje sie wiele zaréwno

dobrych, jak i ztych podrecznikéw, a kierowanie sie omoéwiony-

mi tu zasadami moze pomdoc w wyborze propozycji najbardziej
wspierajgcych naturalny proces uczenia sie dzieci. Zasady te sg

takze cenng wskazéwka dla projektantéw, ilustratoréw i wydaw-

cow materiatéw edukacyjnych. Dotyczg one nie tylko ksigzek dla

dzieci i do nauki czytania, ale mozna sie nimi postuzy¢ przy opra-

cowywaniu podrecznikéw ze wszystkich dziedzin wiedzy, dla ludzi
uczacych sie w kazdym wieku.
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Anixe

Operacjonalizacja pojecia
user experience

Streszczenie: Gtownym celem artykutu jest préba odpo-
wiedzi na pytanie, czy user experience to odrebna meto-
dologia projektowa, czy jedna z metod projektowania
zorientowanego na uzytkownika, wywodzaca sie zinnych
proceséw projektowych.

Teoretyczne zagadnienia zwigzane ze wspotczesnym pro-
jektowaniem zostaty poprzedzone przyblizeniem doko-
nan m.in. Victora Papanka oraz Dietera Ramsa. Z kolei
potrzeba przyjrzenia sie licznym metodologiom oraz
metodom wynikneta z coraz wiekszej popularnosci bran-
2y user experience w naszym kraju. Jednocze$nie mozemy
zaobserwowac czeste mieszanie i rozmywanie sie takich
pojec jak: user experience, user-centered design czy design
thinking. Zatozeniem pracy byta préba ustrukturyzowania
tych terminéw, np. poprzez wskazanie réznic oraz podo-
bienstw w procesie projektowym.

Praca koncentruje sie przede wszystkim na oméwieniu
najwazniejszych zagadnien zwigzanych z user experien-
ce, umiejscowieniu go posdréd innych proceséw. Teore-
tyczne rozwazania dotyczace najpopularniejszych pro-
ces6w projektowych oraz cze$¢ badawcza poswiecona
istniejacej stronie internetowej pozwolity na zestawienie
whnioskow, ktore sugeruja, ze user experience jest jedng
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z metod projektowania, ktéra aktualnie wykorzystywana
jest przede wszystkim do tworzenia produktéw cyfro-
wych, stron internetowych oraz aplikacji. Oznacza to, ze
W pewnym stopniu zerwano z pierwotnym zamystem
bardzo szerokiego stosowania UX w kazdym obszarze
ludzkiego zycia.

Stowa kluczowe: user experience, metodologia projektowa,
metoda projektowa, projektowanie, komunikacja, strona
internetowa, uzytecznos¢, wireframe

Operationalization of the user experience concept

Summary: The main assumption of the article is an
attempt to answer the question whether a user exper-
ience is a separate project methodology or one of the
user-oriented design methods derived from other design
processes.

Theoretical issues related to contemporary design were
preceded by presenting the achievements and legacy of
Victor Papanek and Dieter Rams. Next, the need to inve-
stigate numerous methodologies and methods resulted
from the growing popularity of the user experience in
our country. However we can observe frequent mixing
and blurring of such concepts as user experience, user-
-centered design and design thinking. The assumption
of the work was an attempt to structure these terms, for
example by indicating differences and similarities in the
design process.

Theoretical considerations regarding the most popular
design processes and the research part devoted to the
existing website allowed to compile conclusions that sug-
gest that user experience is one of the design methods
currently used (in most cases) for the creation of digital
products, websites and applications. This means that
the original idea - to use UX very wide in every area of
human life — was broken to a certain extent.

Keywords: user experience, project methodology, design
method, design, communication, website, usability, wireframe



Wstep

Design jako zagadnienie naukowe miesci w sobie ogromny potencjat
badawczy. Mozna analizowac jego historie, kierunki czy tez przed-
stawicieli poszczeg6lnych obszaréw, wraz z ich dorobkiem. Postano-
witam jednak zawezi¢ obszar badawczy i skupi¢ sie na ptaszczyznie
projektowej, ktéra w ostatnich latach stata sie w naszym kraju bar-
dzo popularna, przez co zyskata zaréwno liczne grono zwolennikéw,
jak i przeciwnikéw.

Niniejszy artykut to skrocona wersja pracy magisterskiej poswieconej
branzy user experience (UXdesign), ktérej celem jest projektowanie
pozytywnych doswiadczen uzytkownikéw. Podjetam prébe operacjo-
nalizacji tego pojecia oraz znalezienia odpowiedzi na pytanie, czym
tak naprawde jest user experience — odrebnag metodologig projekto-
w3 czy raczej zbiorem zasad wskazujgcych wtasciwy kierunek w pro-
cesie tworzenia aplikacji i stron internetowych? Nalezatoby réwniez
zastanowi¢ sie, czy branza ta jest chwilowym trendem, czy moze
jednak ugruntowaniem kompetencji z wielu dziedzin (psychologii,
kognitywistyki, copywritingu, grafiki), zamknietych w jednym sta-
nowisku, stworzonym jako odpowiedZ na potrzeby naszych czaséw.
W znalezieniu odpowiedzi na powyZzsze pytania w pierwotnej wersji
pracy magisterskiej pomogta mi zaréwno teoria komunikacji, pro-
jektowania i designu, jak i badania, ktoérych celem byto m.in. zobra-
zowanie codziennej pracy projektanta UX. Analize zagadnienia UX
poprzedzitam obszernym wstepem teoretycznym, przedstawiajgcym
podejscia do komunikacji w podziale na rézne dyscypliny naukowe,
tj. filozofie, socjologie czy jezykoznawstwo. Stanowito to podstawe
do dalszych rozwazan skupionych wokét problemu projektowania.
W artykule jednak — ze wzgledu na samg jego forme — chce skupic
sie tylko na tematyce dotyczacej projektowania, szeroko pojmo-
wanego designu oraz analizie pojecia user experience. Cho¢ jest
to dziedzina obecna na polskim rynku pracy od lat, wcigz trudno
okresli¢ jej miejsce w kontekscie innych, stworzonych i stosowanych
wczesniej metodologii projektowych. Co wiecej, role projektanta
UX w wielu przypadkach réwniez trudno uzna¢ za sprecyzowang -
kompetencje osoby petnigcej te funkcje czesto nie sg jasno okres-
lone. Taki stan rzeczy sugeruje, ze zagadnienia te majg ogromny
potencjat badawczy i wymagajg opracowania.

aoualiadxa Jasn epdfod epezijeuoesadg ‘ o
Ne)



Maja Kawiak ‘ 3

Design, projektowanie — czym sa?

Michael Fleischer w oparciu o teorie komunikacji sformutowat dwie
definicje designu. Prostsza z nich brzmi: ,Design to rozpoznawanie
problemow, ich kreatywne rozwigzywanie, a nastepnie bezproble-
mowe uzywanie rezultatow tego procesu” (cyt. za: Brown 2016: 24).
Badacz zaznacza jednak, ze ten punkt widzenia to niejedyna perspek-
tywa. Podejscia do projektowania sg zréznicowane, czego powodem
jest m.in. odmienne ustosunkowywanie sie do obszaréw np. marke-
tingu, gospodarki czy organizacji rynku.

Nieco inne spojrzenie widzimy u Victora Papanka, ktéry w ksigzce
Dizajn dla realnego Swiata zajmuje odwazne i kontrowersyjne, jak
na lata 70. XX wieku, stanowisko dotyczace odpowiedzialnosci
spotecznej i moralnej projektantow. Twierdzi, ze ,dizajnerzy stali
sie gatunkiem groznym” (Papanek 2012: 9), a teorie i praktyki
powielajgce ten schemat przekazywane sg kolejnym pokoleniom.

Papanek podkresla przede wszystkim istote kryzysu, ktéry nasta-
pit w Swiecie designu. Wymienia realne problemy, takie jak zanie-
czyszczone srodowisko, gtéd czy nedza, ktére wcigz nie doczekaty
sie rozwigzania. Wynika to m.in. z tego, ze projektanci zatracili sie
w postawie wizazystow, dbajgc czasami przesadnie o doswiadcze-
nia wzrokowe i wyszukang estetyke, zamiast petni¢ funkcje swego
rodzaju ,pomystodawcéw rozwigzan”. Papanek stawia odwazng,
niemal brutalng dla wspdtczesnych projektantow teze: ,Dzisiejsze
wzornictwo przemystowe morduje za pomoca produkcji maso-
wej” (Papanek 2012: 9). Uswiadamia, ze poprzez projektowanie
niebezpiecznych aut, zatruwanie Srodowiska nowymi rodzajami
materiatow, a co za tym idzie, zanieczyszczanie powietrza, ktérym
na co dzien wszyscy oddychamy - przyczyniajg sie oni do rozwo-
ju choréb, kalectwa, a w niektérych przypadkach nawet Smierci
milionéw ludzi. Stwierdza jednoznacznie, ze ,nadszedt czas, by
wzornictwo przemystowe w dotychczasowej formie przestato ist-
nie¢” (Papanek 2012: 9).

Jakie zatem, zdaniem Papanka, powinno by¢ projektowanie?

Projektowanie powinno sta¢ sie innowacyjnym, wysoce kreatywnym,
taczacym rozne dyscypliny narzedziem wrazliwym na autentyczne



ludzkie potrzeby. Powinno by¢ w wiekszym stopniu zorientowane na
prowadzenie badan, a my musimy przestac rujnowac Ziemie marnie
zaprojektowanymi obiektami i konstrukcjami (Papanek 2012: 10).

Projektowanie zatem w centrum uwagi stawia cztowieka i jego oto-
czenie - analize barier, zmartwien i probleméw, dostarczajac jedno-
czednie znaczace rozwigzania dla licznych spotecznosci.

Definicja ta wyraznie nakresla role designerdw, dla ktérych projekto-
wanie powinno by¢ misjg — powinni jg nalezycie, uczciwie i z petng
odpowiedzialnoscig realizowa¢. Badacz swoje stanowisko podkresla
trafnym, nacechowanym emocjonalnie stwierdzeniem, ze ,projek-
towanie powinno stac sie dla mtodych forma uczestnictwa w zmie-
niajacym sie spoteczenstwie” (Papanek 2012: 13), prezentujac tym
samym — jak sam twierdzi — nieco bardziej afirmatywne podejicie.
W jego opinii projektanci nie powinni zawiesza¢ swojej dziatalno-
Sci. Do znaczacej zmiany mogg przyczynic sie inaczej — poprzez
dziatanie pozytywne i ukierunkowane na potrzeby spoteczefistwa.
Nie bez przyczyny Papanek nazywany jest ojcem odpowiedzialne-
go projektowania.

Analizujgc rézne podejscia do tego zagadnienia, warto przytoczy¢
stanowisko autora dekalogu dobrego designu — Dietera Ramsa.
W latach 80. sformutowat on dziesie¢ wizjonerskich zasad bedacych
przez wielu okreslanych jako podstawa swiadomego projektowa-
nia produktéw, zwtaszcza we wzornictwie przemystowym. W jego
przekonaniu dobry design jest innowacyjny, estetyczny, skromny,
szczery, dtugotrwaty, sumienny i dopracowany. Musi by¢ przyjazny
Srodowisku i sprawiaé, ze produkt jest uzyteczny, zrozumiaty. Wedtug
Ramsa mniej znaczy wiecej.

Nie ulega watpliwosci, ze zarowno dorobek, jak i teoretyczne roz-
wazania Papanka oraz Ramsa stanowig podstawe dobrych praktyk
projektowych, czesto takze sg punktem wyijscia do dalszych dys-
kusji czy rozwijania innych idei designu. Mozna jednak pokusic sie
o stwierdzenie, ze o ile przemyslenia Papanka zwracajg sie bardziej
ku szerszemu patrzeniu na cel i potrzeby designu, przyjmujac stricte
spoteczng i kulturowg perspektywe, o tyle Rams w swoich anali-
zach koncentruje sie wokét trafnosci, funkcjonalnosci i uzytecznosci
produktu. Konieczne wydaje sie takze podkreslenie, ze tworczosé

aoualiadxa Jasn epdfod epezijeuoesadg ‘ =
-



Maja Kawiak ‘ 5

niemieckiego projektanta jest potwierdzeniem idei ,less is better”,
ktorg kierowat sie, tworzac przez ponad trzydziesci lat m.in. pro-
dukty audio dla marki Braun. Zdaniem projektanta to prostota
i trwatos¢ sg kluczem do dobrego wzornictwa — nawet kosztem
innowacyjnosci.

Pomimo uptywu lat reprezentowane przez Ramsa podejscie do
projektowania w dalszym ciggu przekazuje sie kolejnym pokole-
niom. Jest ono inspiracjg dla mtodych projektantéw, ale tez swego
rodzaju drogowskazem dla tych bardziej doswiadczonych, swiado-
mych swojej roli. Czy mozna jednak stwierdzi¢ jednoznacznie, ze
to podejscie wciaz jest praktykowane? Mariusz Wszotek w artykule
Kolejna zmiana w designie — gtos w sprawie kwestionuje to zatoze-
nie. Jego zdaniem ,[...] aktualna praktyka projektowa przeczy tym
zasadom. Wspotczesny design mozna bardziej okresli¢ przez pryzmat
hipertrofii, czyli przerostu formy bez funkcjonalnego zapotrzebowa-
nia” (Wszotek b.r.). W pewnej mierze taczy sie to z zagadnieniem
UX, do czego wréce pdznie;.

Swego rodzaju podsumowania rozmaitych koncepcji projektowych
dokonuja autorzy artykutu Algorytmizacja proceséw projektowych —
Mariusz Wszotek i Krzysztof Moszczyniski. Zauwazajg, ze pomimo
zréznicowanych i wcigz mnozacych sie metodologii w wielu przy-
padkach przedstawiana jest ,perspektywa projektanta, a nie kon-
cowego uzytkownika” (Wszotek, Moszczyfski 2015: 173). Zrédta
takiej sytuacji upatrujg juz na etapie studiow projektowych, w czasie
ktérych nacisk ktadzie sie na ,indywidualng ekspresje projektan-
ta oraz marginalizowanie, a nawet pomijanie rozwigzywania pro-
blemoéw [...]" (Wszotek, Moszczynski 2015: 173). Méwigc wprost,
absolwenci takich kierunkéw nie sg przygotowani na zmierzenie sie
z dzisiejszymi wymaganiami rynkowymi czy spotecznymi. Pomimo
solidnego warsztatu technicznego wcigz brakuje im predyspozy-
cji, np. do pracy zespotowej, czy umiejetnosci krytycznego i anali-
tycznego myslenia. Autorzy artykutu zwracajg uwage na problem,
ktéry taki stan rzeczy — ,brak wigczenia tzw. kompetencji miekkich
w proces projektowy” (Wszotek, Moszczynski 2015: 173) — moze
generowac. Jest nim ,taksamos¢”, czyli - jak ttumacza - ,pewnego
rodzaju standaryzacja i normalizacja komunikacji, wyrazana jako
spoteczna mainstreamizacja” (Wszotek, Moszczynski 2015: 173).
Wydaje sie to tym bardziej niepokojace, ze bez ugruntowanych



podstaw zwigzanych z empatycznym podejsciem w projektowaniu
trudno oczekiwac przyjaznych i uzytecznych rozwigzan.

Wszotek i Moszczyniski zwracajg uwage na znaczne rozhieznosci
w konstruowaniu definicji przez poszczegélnych autoréw. W kon-
tekdcie przytaczanych perspektyw proponujg ,odejscie od warto-
Sciowania designu na rzecz jego funkcjonalnego warunkowania
w ramach systemu spotecznego”. W celu wyjasnienia swojego sta-
nowiska formutuja redefinicje wspoétczesnego designu, traktujac go
jako ,proces projektowy, w ktérym nie chodzi o szukanie rozwigzan,
ale o eksploracje probleméw projektowych”, ktérych to znaczenie
wcigz jest umniejszane. Taka perspektywa pozwoli na postrzeganie
rozwigzania jako rezultatu cyklu projektowego, poprzedzonego
szczegbtowymi analizami i pracami badawczymi (Wszotek, Mosz-
czyhski 2015: 175).

Obserwacja problemu, badanie kreatywnosci oraz przeglad r6znych
perspektyw to elementy, ktére pozwolity autorom na skonstruowa-
nie wtasnej definicji designu: ,[...] przez design rozumiemy proces,
w ktérym chodzi o zdiagnozowanie problemu projektowego, zapro-
ponowanie i dostarczenie mozliwie prostego w uzyciu rozwigzania”
(Wszotek, Moszczynhski 2015: 183).

Swoje podejscie zestawiajg z probg okreslenia funkcji metodologii
projektowych, ktére rozumieja jako swego rodzaju porzagdkowanie
pracy zespotu. Co wiecej, zdaniem Wszotka i Moszczynskiego meto-
dologia poza uniwersalnymi wytycznymi

[..] definiuje réwniez algorytm poszczegélnych proceséw projekto-
wych, przez co praca projektowa staje sie przewidywalna na poziomie
zaktadanych efektéw czgstkowych. Ponadto dzieki jasno okreslonym
ramom metodologicznym zredukowana jest mozliwos$¢ twérczego
chaosu, czyli wystepowania nieustrukturyzowanej fazy konceptualnej
(Wszotek, Moszczynski 2015: 183).

Przytoczone powyzej fragmenty stanowig wstep do analizy najwaz-
niejszych i najczesciej praktykowanych metodologii. Zanim oméwie
pokrotce kazda z nich, nalezatoby wréci¢ do perspektywy, o ktérej
Wszotek i Moszczynski pisali na poczatku swojego artykutu.
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Metodologie projektowe

Za perspektywe, ktéra zrewolucjonizowata dotychczasowe podejscie
do projektowania, autorzy uwazajg design partycypacyjny (partici-
patory design, cooperative design, co-design). Poczatkéw jego ist-
nienia nalezy szuka¢ w Anglii w latach 60., kiedy takie podejscie
stanowito element konsultacji spotecznych (Taylor 1998: 85-87).

Metodologia ta zaktada uwzglednienie w toku projektowania kornco-
wych uzytkownikéw, czyli tzw. endusers. Tym sposobem angazowa-
na jest kazda ze stron, co prowadzi do rezultatéw, ktore zadowalaja
wszystkich. Nalezy jednak zwréci¢ uwage na kwestie, podkreslang
rowniez przez Wszotka i Moszczyniskiego — finalnie odpowiedzialnos¢
lezy po stronie zespotu projektowego (Wszotek, Moszczynski 2015:
177). Stanowisko uzytkownika jest wazne i wykorzystywane — ma
ono doprowadzi¢ do rozwigzania problemu projektowego o mozli-
wie jak najwiekszej skutecznosci. Nigdy jednak nie obarcza sie go
odpowiedzialnoscig za skutek i efekty pracy.

Uzytkownicy w przypadku tej metodologii okreslajg obecny, znany
im z autopsji stan rzeczy. Sg wsparciem dla projektantéw, zwtasz-
cza na etapie eksploracji i definicji problemu. Maja do odegrania
kluczowa role - jak podajg autorzy, ,uzytkownik wprowadza do
procesu projektowego, bogatsza o wtasne doswiadczenia z przed-
miotem designu, perspektywe” (Wszotek, Moszczynski 2015: 177).

Metodologie projektowe nie tylko sie namnazaja, ale réwniez ewo-
luujg i zmieniaja sie. Autorzy artykutu sygnalizuja takg przemiane
wtasnie w przypadku designu partycypacyjnego, ktérego zatozenia
mozemy odnalez¢ w projektowaniu human-centered design.

HCD zaktada nadrzednos¢ perspektywy ludzkiej, ktéra brana jest pod
uwage w kazdym z etapéw projektowych — od zdiagnozowania pro-
blemu, specyfikacji wymagan i koncepcji, az po powstanie finalnego
produktu. Jako twérce HCD wskazuje sie Donalda Normana, ktéry
juz w latach 80. w centrum procesu projektowego postawit cztowie-
ka, dedykujac mu rezultat pracy projektowej (Wszotek, Moszczynski
2015: 178). Zatozenia tej metodologii projektowej Norman opisuje
m.in. w swojej ksigzce The Design of Everyday Things. Zauwaza, ze
ludzie sg sfrustrowani codziennymi czynnodciami. Dotyczy to zaréwno



prozaicznych kwestii, takich jak coraz bardziej zaawansowana obstu-
ga deski rozdzielczej samochodu czy zmaganie sie z przedmiotami
codziennego uzytku, nowymi technologiami, moggcymi wprowadza¢
w ich zycie spore zamieszanie i sprawia¢, ze poczujg sie zagubieni.
Norman podkresla, ze mimo zwiekszajacej sie Swiadomosci projekto-
wania i pojawiajacych sie nowych rozwigzan, kazde z tych rozwigzan
potrzebuje czasu, zanim zostanie efektywnie zaadaptowane. W zwigz-
ku z tym wyzwania projektowe beda zawsze obecne.

Jako rozwigzanie takiego stanu rzeczy Norman wskazuje wtasnie
metodologie human-centered design, ktéra ludzkie potrzeby, moz-
liwosci i zachowania stawia na pierwszym miejscu. Projektowanie
zgodne z ideg HCD — przynajmniej w zatozeniu — uwzglednia kazdy
z tych aspektéw.

Jak wida¢, pomiedzy kazda z opisywanych teorii mozemy wskazac
pewne podobienstwa i zaleznosci, jak chociazby czynnik ludzki, ktéry
odgrywa istotng role zaréwno w human-centered design, jak i stra-
tegic design — metodologii, ktérg pokrétce opisze ponizej.

Zdaniem autoréw omawianego artykutu algorytmizacja proceséw
projektowych to metodologia nalezgca do koncepcji, w ramach kt6-
rej ,nie pracuje sie w perspektywie zadan projektowych, ale w per-
spektywie rozwigzywania probleméw projektowych dla konkret-
nej publicznosci” (Wszotek, Moszczynski 2015: 183). W przypadku
strategic design takze rozwigzanie problemu projektowego stanowi
punkt wyjscia do dalszych dziatan. Roznica polega jednak na tym,
Ze nie ma z géry okreslonej formy i przestrzeni komunikacyjnej. Jak
okreslili to Wszotek i Moszczynski: ,zespoét projektowy nie pracuje
w specyficznym obszarze np. reklamy zewnetrznej, ale mierzy sie
z problemem projektowym i indywidualnym opracowaniem rozwia-
zania, ktére moze by¢ wdrozone jako reklama zewnetrzna, kampa-
nia spoteczna itd.” (Wszotek, Moszczynski 2015: 183). Innymi stowy,
strategic design odpowiada na pytanie: ,Co?”, a nie ,Jak?” zrobic.

Istotnym elementem tej metodologii jest publicznos¢ i jej wptyw
na rozpowszechnienie dokonaf marki. Zesp6t projektowy ma za
zadanie zagwarantowac takg oferte komunikacyjng, ktéra wrecz
sprowokuje odbiorcéw do informowania o jej dziataniach, a tym
samym do tworzenia dalszych komunikacji. Uzytkownicy zaczynaja
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by¢ ,Srodkiem przekazu” dla samych siebie. Zaproponowana przez
projektantéw kreatywna oferta komunikacyjna, jak piszg autorzy,
sama w sobie petni¢ ma funkcje informacyjna lub image’owa.

W przypadku strategic design nie chodzi jednak tylko o zdefiniowa-
nie problemu projektowego i okreslenie publicznosci, ale réwniez
o ustalenie tzw. touch points, czyli przestrzeni, zarbwno w rozumie-
niu mentalnym, jak i geograficznym, w ktérej mozna te publicz-
nos¢ spotkac. Inne Zzrodta okreslajg strategic design jako metodolo-
gie projektowa stuzacg duzym, systemowym zmianom z obszaréw
takich jak opieka zdrowotna, zmiany klimatyczne czy edukacja.
W pewnym stopniu strategic design mozna potraktowac takze jako
spos6b podejmowania trafnych decyzji w procesie projektowym
w przypadku kampanii o wiekszym znaczeniu spotecznym, np. stwo-
rzenie komunikacji majacej na celu poinformowanie réznych grup
wiekowych i kulturowych o problemie smogu. Wymagana jest tak-
ze wspbtpraca ekspertéw z réznych dziedzin (w przypadku smogu
bytyby to m.in. design, ochrona srodowiska, prawo), co wptywa na
stworzenie tzw. architektury problemu pozwalajacej na zbadanie
i poprawe wielu aspektow. Wigze sie to takze z dostarczaniem przez
projektantéw aktualnych analiz, ktére majg ostatecznie doprowadzic
do trwatego rozwigzania problemu (What is strategic design? b.r.).

Design thinking — juz sama nazwa tej metodologii naprowadza
nas na mozliwg interpretacje podejscia projektowego nastawio-
nego na catosciowe rozwigzanie probleméw ze szczegélnym nacis-
kiem na dziatania, poprzedzone pogtebionym procesem myslowym.

Artykut autorstwa Wszotka i Moszczynskiego réwniez w przypadku
tej metodologii porzadkuje liczne informacje dostepne w rozmaitych
Zrodtach. Autorzy jako twoérce wspotczesnej perspektywy projekto-
wej design thinking wskazuja Tima Browna, autora ksigzki Zmiana
przez design oraz — o czym warto wspomnie¢ — dyrektora general-
nego firmy IDEQ, zbudowanej i prowadzonej w oparciu o reguty tej
metodologii. Btedne jednak bytoby twierdzenie, ze Tim Brown to
jedyne nazwisko, z ktérym nalezy kojarzy¢ DT. Jak wskazujg autorzy
przytaczanego artykutu:

[...] wachlarz elementéw, ktére sktadajg sie na metodologie i kulture
pracy DT, pochodzi z r6znych okreséw historii designu, poczawszy od



koncepcji burzy mézgéw Alexa Osborne’a czy refleksji kognitywnej
Donalda Normana, az po wspétczesng konstrukcje rozwijang w D-School
na Uniwersytecie Stanforda (Wszotek, Moszczynski 2015: 185).

Stanfordzki model design thinking przedstawia pie¢ etapéw projek-
towych: empatyzacje, definiowanie problemu, generowanie pomy-
stéw, budowanie prototypéw i testowanie. Zdawatoby sie zatem,
ze jest to liniowy, jednokierunkowy proces. W praktyce jednak jest
on zdecydowanie bardziej elastyczny. Kazdy z etapdw zazebia sie
z pozostatymi, dzieki czemu moga one na siebie wzajemnie wptywac,
ujawniajgc niepojawiajgce sie dotychczas obserwacje. Mozna poku-
si¢ sie o stwierdzenie, ze kluczowa jest faza badan, kiedy produkt
zostaje wtaczony w realne sytuacje korzystania i jego ewentualne
wady zostajg bardziej lub mniej Swiadomie odkryte przez uzytkow-
nika. Na tym etapie potwierdza sie takze, czy problem projektowy
zostat trafnie zdefiniowany i prawidtowo rozwigzany.

Mariusz Wszotek i Krzysztof Moszczynski w omawianym artykule
(Algorytmizacja proceséw projektowych) w kontekscie metodologii
design thinking uzywajg okreslenia ,kontrolowany chaos projektowy”
(Wszotek Moszczynski 2015: 184). Trafnos¢ tego stwierdzenia nie
ulega watpliwosci. Jak zauwazajg w komentarzu do ksigzki Zmiana
przez design Grech i Wszotek:

Myslenie projektowe (design thinking) to w tym wypadku kultura
i metodologia pracy, niekoniecznie przypisana do Scistego algoryt-
mu pracy projektowej, jak sie powszechnie uwaza. To przede wszyst-
kim praca analityczna, ktéra ma na celu zrozumienie problemu pro-
jektowego, zdiagnozowanie kontekstu spotecznego, ekonomicznego,
kulturowego i wreszcie dostarczenie rozwigzania. To réwniez, a moze
przede wszystkim pobudzanie kreatywnosci przez ciggte prototypowa-
nie potencjalnych rozwigzan w mysl zasad kaizen: ,pomytki koryguj
na biezgco” i ,ulepszanie nie ma konca” (cyt. za: Brown 2016: 12).

Stowa te stanowig idealne podsumowanie omawianego modelu
projektowego, ktéry — jak okreslili to autorzy artykutu — ,przeja-
wia sie dopuszczeniem do stabilnego algorytmu pracy projektowej
niestabilnego czynnika, jakim jest ciggte podawanie w watpliwos¢
wypracowanych rezultatéw” (Wszotek, Moszczynski 2015: 185).
Design thinking to bez watpienia metoda umozliwiajgca kreacje
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i ciagte, dos¢ swobodne dopracowywanie innowacyjnych rozwig-
zan. Korzystaja z niej cenione firmy, tj. Procter & Gamble czy Kraft.
Mimo to wielu uwaza jg za ,rozdmuchang koncepcje biznesows,
majgca wiele wspdlnego z realnym, narzedziowym projektowaniem”
(Brown 2016: 9). Stanfordzki model DT zaktada pie¢ etapéw — zda-
niem Wszotka i Moszczyfskiego omawiang metodologie projekto-
wg mozna wyrazi¢ jednak za pomocg trzech kluczowych kategorii:
zrozumienia, kreacji i dostarczenia rozwigzan.

Ostatnig analizowang metoda jest communication design. Po opi-
saniu kilku metodologii mozemy zauwazy¢, ze zarbwno strategic
design, jak i design thinking wykorzystywane sg w sektorze projekto-
wania ustug i produktéw. Wazna jest jednak takze sama komunikacja,
ktéra zdaniem Wszotka i Moszczyniskiego ,decyduje o zaistnieniu
produktéw designu” (Wszotek, Moszczyhski 2015: 186), majac na
nie ogromny wptyw. Kazdemu produktowi powinna odpowiadac
adekwatna oferta komunikacyjna. Sama metodologia opiera sie na
podejsciu holistycznym, poprzedzonym doktadng analizg i planowa-
niem strategicznym. Tak o projektowaniu komunikacji wypowiada
sie cytowany juz wczesniej Michael Fleischer:

Proces ten jest wiec systemowy i usieciowiony. Spotecznie generujemy
przez komunikacje kryteria tworzenia alternatyw, nastepnie tworzymy
te alternatywy, przez co pojawiajg sie mozliwosci wyboru, a nastepnie
sposrod alternatyw wybieramy jedng, a mianowicie te, ktéra jest nasza,
ktéra wyraza nas, nasze spoteczefistwo, nasze komunikacje, nasz gust,
nasze potrzeby itp. (Fleischer 2011: 199).

Fleischer traktuje communication design jako catosciowy proces,
w ktorym kazdy kolejny etap wynika z poprzedniego. Jak zatem
prezentuja sie poszczegblne etapy tej metodologii?

Wszotek i Moszczyhski wyrézniajg trzy gtéwne obszary: doradz-
two, planowanie strategiczne i kreacje. Innymi stowy, moglibysmy
zamkna¢ je w nastepujacych po sobie etapach: realizowanie i utrzy-
mywanie komunikacji miedzy elementami projektu — analiza i stra-
tegia — generowanie rozwigzan.

Przedstawione powyzej metodologie stanowig zaplecze teoretyczne
dalszych rozwazan skupionych juz tylko na obszarze user experience.



Ich opis i analiza maja postuzy¢ jako baza do znalezienia odpowiedzi
m.in. na pytania: Czym jest user experience? Czy podobnie jak design
thinking mozna traktowac UX jako szerokga metodologie projektowa,
czy raczej jako jedng z metod projektowych? Czy proces ten stanowi

nowy rozdziat w historii designu i projektowania, wprowadzajac inno-
wacyjne procesy projektowe, czy jest raczej chwilowym, krétkotrwa-

tym nurtem, ktéry kopiuje wyzej opisane podejscia? Na te pytania
postaram sie odpowiedzie¢ w dalszej czesci artykutu.

User experience - rys historyczny

Analize user experience nalezatoby rozpocza¢ od przedstawienia rysu

historycznego. Zanim jednak to nastgpi, warto poznac chocby naj-

prostsza definicje tego pojecia, ktéra brzmi nastepujaco: ,catoksztatt
doswiadczen uzytkownika z danym produktem” (Moscichowska,

Rogos-Turek 2016: 27). Z kolei Nielsen Norman Group, amerykan-

ska firma konsultingowa wskazywana jako autorytet w tej dziedzinie,
definiuje ten obszar jako wszystkie aspekty interakcji uzytkownika
podczas korzystania z ustugi produktéw (Norman, Nielsen 1998).
Wyjasnienia te sg ogblne, stanowig jednak swego rodzaju punkt
wyjscia do opisu i analizy.

Jesliby zagtebi¢ sie w historie user experience, mozna by $miato
zatozy¢, ze jej korzeni, jak Zzrodet wszystkiego, nalezy upatrywac juz
w czasach starozytnych w projektach Hipokratesa, ktory jako pierwszy

opisat modelowe i funkcjonalne miejsce pracy chirurga. Siegajac jed-
nak do czaséw nieco blizszych, jako prekursora tej idei nalezy wska-
za¢ amerykanskiego inzyniera Fredericka Winslowa Taylora. Przed-

siebiorca ten, w oparciu o (najprawdopodobniej pierwsze) badania
interakcji miedzy pracownikami a narzedziami, stworzyt nowoczesny
system organizacji pracy zaktadajacy jej maksymalne nasilenie przy
efektywnym wykorzystaniu czasu i zmniejszeniu kosztow.

Warto jednak zaznaczy¢, ze wraz z preznie rozwijajgcym sie przemy-
stem metody optymalizacji systemu produkgji i pracy cztowieka mno-
2yty sie. Przyktadem jest chociazby Toyota, ktéra w 1940 roku wyko-

rzystywata w codziennej pracy zatozenia human-centered production.
Miaty one na celu poprawe produktywnosci pracownikdéw poprzez
stworzenie odpowiedniego Srodowiska pracy. Niektére ze Zrodet
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podaja, ze korporacja swoéj sukces zawdziecza skierowaniu uwagi
na role interakgji cztowieka z technologia (Rushdan Tarig 2015).

Nakreslajac historie UX, nie sposéb nie wspomniec o zastugach Walta
Disneya, przez niektérych okreslanego mianem pierwszego projek-
tanta doswiadczen na $wiecie (Dickerson 2013). Wartosci charakte-
rystyczne dla obecnie rozumianego projektowania user experience
mozna dostrzec nie tylko w jego filmach, ale réwniez w nieprzeciet-
nym, uwielbianym zwtaszcza przez najmtodszych miejscu, jakim jest
Disneyland. Przywigzywanie wagi do detali, dziatanie z ukierunkowa-
niem na kreowanie wyjgtkowych chwil, pozostawienie wyboru swoim
klientom, innowacyjnos¢, wykorzystywanie danych i wnikliwa obser-
wacja — to tylko niektdre cechy jego systemu projektowania. Jeden
ze swoich projektéw Disney okreslit jako nieustannie zmieniajacy sie
eksperymentalny prototyp, w ktérym mozna wykorzysta¢ najnowsza
technologie do poprawy zycia ludzi. Trudno nie zauwazy¢ podobien-
stwa pomiedzy tym mysleniem a opisywang perspektywa projektowa.

Niezwykle waznym elementem historii user experience jest napisana
przez Henry'ego Dreyfussa ksigzka Designing for People. Projektant
zgtebia w niej temat dodwiadczen ludzkich i ich zwigzku z udanym
produktem. Stwierdza jednoznacznie, ze pojawiajgca sie miedzy
produktem a cztowiekiem sita tarcia jest jednoznaczng oznaka kle-
ski poniesione] przez projektanta. Jesli jednak produkt sprawia, ze
ludzie czuja sie komfortowo, przez co chetniej go kupuja, wtedy
mozna méwic o sukcesie (Rushdan Tarig 2015).

Moment przetomowy nastgpit jednak w latach 90. i zwigzany jest
z wczesniej wspomniang osobg Donalda Normana, projektanta
i autorytetu w dziedzinie psychologii kognitywnej. Dotaczajacy do
firmy Apple psycholog poznawczy miat wspoméc jg w badaniach
i projektowaniu najnowszej linii produktéw skoncentrowanych na
uzytkowniku. Proszac o uwzglednienie w nazwie piastowanego przez
siebie stanowiska terminu user experience (User Experience Archi-
tect), byt pierwszym, ktéry wprowadzit to pojecie do terminologii
branzowej (Rushdan Tarig 2015).

Donald Norman byt juz przywotywany podczas omawiania metodo-
logii user-centered design, co wskazuje na pewien zwigzek tej per-
spektywy projektowej z przyblizanym w tym miejscu zagadnieniem.



Zdaje sie, ze user experience to swego rodzaju wypadkowa metodo-

logii, ograniczona jednak do pewnego sektora ustug. Zanim przejde
do analizy, warto przyjrzec sie niektérym z definicji user experience.

User experience - definicja terminu

Podobnie jak w przypadku teorii designu i metodologii projek-

towych, réwniez definicje user experience mnozyty sie przez lata.

Ze wzgledu na mnogos¢ terminéw i perspektyw badawczych pod-

czas analizy bede postugiwac sie zaréwno pojeciem user experience,
jak i user experience design.

Przedstawione wyzej stanowisko Nielsen Norman Group (UX rozumia-

ne jako wszystkie aspekty interakcji uzytkownika podczas korzystania

z ustug i produktéw) przedstawia najszerszg perspektywe w kon-

tekscie tego obszaru. W materiale filmowym dostepnym na stronie
internetowej NN Group Donald Norman wskazuje jednak na pewne
naduzycie tego terminu. Ttumaczy, ze przy wprowadzeniu stanowiska
User Experience Architect w Apple zatozeniem byto wieksze skupie-
nie sie na catodciowym dodwiadczeniu uzytkownika — od momentu
zauwazenia produktu w sklepie, przez wyciggniecie z opakowania, az
po okres uzytkowania (a nawet po potencjalng rezygnacje z przed-
miotu). Projektant z petnym przekonaniem méwi: user experience
to wszystko to, w jaki sposob odbieramy Swiat i nasze zycie, ustuge
i produkt. Przestrzega, ze obecnie jest ono sprowadzane do projek-
towania doswiadczen cztowieka ze strong internetowg lub aplikacja
i kojarzone gtéwnie z dziedzing nowych technologii. Wyjasnia, ze te
obszary wpisuja sie w jego filozofie user experience — nie sg jednak
jedynymi, na ktorych nalezy sie skupia¢ (Norman, Nielsen 1998).

Nie sposéb nie zgodzi¢ sie z tym stwierdzeniem. Korzystajgc z naj-
prostszego, wrecz trywialnego, ale jednak najbardziej dostepnego zré-
dfa, czyli wyszukiwarki Google, dowiadujemy sie, ze user experience
to ogblne doswiadczenie uzytkownika korzystajgcego z produktu
interaktywnego, takiego jak np. strona internetowa lub aplikacja.
Podkreslane sg dwie wartosci: tatwos¢ i przyjemnod¢ uzytkowania.

Lauralee Alben, dyrektor generalna Sea Change Design Institute, defi-
niuje UX jako wszystkie aspekty dotyczace uzywania przez cztowieka
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produktu interaktywnego. Wazne jest to, jak uzytkownik czuje sie
z produktem, jak dobrze rozumie jego dziatanie, ale takze jak pro-
dukt pasuje do kontekstu, w jakim jest uzywany (Alben 1996). Warto
zaznaczy¢ zaakcentowany przez Alben aspekt interaktywnosci. Spraw-
dza sie w tym przypadku teza Donalda Normana o ograniczeniu tej
dziedziny do doswiadczen zwigzanych z produktem interaktywnym,
a nie produktem w ogéle (wskazywanym przez niego ,wszystkim”).
Potwierdzeniem takiego stanu rzeczy mogg by¢ réwniez wymaga-
nia rynku, w tym nieustannie pojawiajgce sie ogtoszenia o prace,
w ktorych rekruterzy, szukajgc projektanta UX, najczesciej skupiaja
sie na znalezieniu kogos, kto zaprojektuje lub zoptymalizuje produkt,
ktérym najczesciej jest strona internetowa lub aplikacja mobilna.

Przyjrzyjmy sie innym wybranym definicjom user experience (User
experience definitions b.r.):
- Norma ISO 9241-210:

A person’s perceptions and responses resulting from the use and/or
anticipated use of a product, system or service.

- Tic Toc, agencja interaktywna z Londynu:

The design of user interaction with a system, product or service consi-
dering the usability, the enjoyment and the fit to the way users think.

- www.uxnet.org:

User Experience (abbreviated: UX) is the quality of experience a per-
son has when interacting with a specific design.

- UXPA (User Experience Professionals Association):

Every aspect of the user’s interaction with a product, service, or com-
pany that make up the user’s perceptions of the whole. User expe-
rience design as a discipline is concerned with all the elements that
together make up that interface, including layout, visual design, text,
brand, sound, and interaction.

Wiedze o user experience w niezwykle praktyczny sposéb porzadkuja
Iga Moscichowska i Barbara Rogos-Turek, projektantki specjalizujgce



sie w prowadzeniu badan. W 2015 roku wydaty ksiazke pt. Badania
jako podstawa user experience, ktérg z pewnoscig mozna okresli¢ jako

kompendium wiedzy w tym zakresie przy jednoczesnym podkresle-
niu wartosci korzystania z wynikéw badan podczas procesu projek-
towego. Do tej pory jest to jedna z bardzo nielicznych pozycji wyda-

nych w jezyku polskim, czesto wskazywana przez specjalistéw jako
niezbedne Zzrédto wiedzy dla menedzeréw, badaczy i projektantow.

Juz sam tytut publikacji wskazuje, ze badania nie powinny by¢

dodatkowym elementem procesu, lecz musza stanowi¢ jego pod-

stawe. Poza oméwieniem istoty poszczegélnych metod i narzedzi
badawczych autorki przeprowadzaja ich analize, podajac, w oparciu
o swoje wieloletnie doswiadczenie, konkretne przyktady biznesowe,
dobre praktyki.

Moscichowska i Rogos-Turek swojg analize rozpoczynajg od zdefi-

niowania istoty UX, bazujacej na trzech najwazniejszych cechach

produktu: uzytecznosci, atrakcyjnosci oraz dostarczaniu pozytyw-

nych emocji podczas korzystania. Opisujg je w sposéb nastepujacy:
uzytecznosc — produkty funkcjonalne, ergonomiczne, tatwe w obstudze;

atrakcyjnos¢ — produkty o mitym dla oka wygladzie i wzbudzajace
pozadanie;

dostarczenie pozytywnych emocji — produkty wzbudzajgce radosé
i uSmiech na twarzy uzytkownika w trakcie uzywania (Moscichowska,
Rogos-Turek 2016: 28).

Zdawatoby sie, Zze przytoczona definicja banalizuje i ogranicza moz-

liwosci UX, nie wykorzystujgc wystarczajaco jego potencjatu. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze wskazuje ona konkretne cechy, ktére produkt
powinien posiada¢. W dotychczasowych definicjach eksponowano

m.in. interakcje, doswiadczenie oraz percepcje. W niewielkim stop-

niu ktadziono nacisk na sam produkt i na to, jakie warunki musi
spetniag, jesli chce wywotywac dobre user experience.

Nie ulega watpliwosci, ze potaczenie definicji Moscichowskie]

i Rogos-Turek oraz wczesniej przytaczanego stanowiska czton-

kéw User Experience Professionals Association pozwala uzyskac
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holistycznie ujecie UX. Uzytecznos¢ i ergonomia sg silnie powigzane
z interakcjg oraz percepcja (np. kwestie tego, czy uzytkownik wie,
w ktory element kliknag¢, aby zamknaé menu, albo czy smartfon
wygodnie trzyma sie w dtoni). Atrakcyjnos¢ w sposdéb oczywisty
kojarzy sie m.in. z wygladem, estetyka i visual design. Dostarcza-
nie pozytywnych emocji jest wynikiem dobrze zaprojektowanych
dwoéch wspomnianych cech (np. utatwienie rozumienia informacji
badz w przypadku strony internetowej obstuga uzytkownika poprzez
ustuge LiveChat lub animacje podczas logowania).

Wszystkie trzy wymienione wtasciwosci sprawiajg, ze produkt jest
przyjazny dla uzytkownika. Jednak prymarnym wyréznikiem jest sze-
rokie zagadnienie uzytecznosci. O jego priorytecie decyduje weryfi-
kacja - specjalisci UX podczas procesu projektowego, podpierajac sie
najlepszymi praktykami, nieustannie muszg przyjmowac perspektywe
uzytkownika, ktérego profil moze by¢ bardziej lub mniej skompliko-
wany w zalezno3ci od tworzonego produktu (np. pte¢, wiek, rézne
doswiadczenia, ewentualne niepetnosprawnosci, a takze ograniczo-
ny dostep do technologii - starszy model telefonu lub korzystanie
z przestarzatych przegladarek internetowych). Nawet te zaprojekto-
wane w sposdb przemyslany rozwigzania, kiedy zostang poddane
badaniom z udziatem uzytkownikéw, mogg okazac sie niefunkcjo-
nalne, czyli méwigc wprost — maja zte user experience. Ostatecznie
to uzytkownik, bazujac na swoim doswiadczeniu, sprawdza produkt
lub ustuge i decyduje o tym, czy sg one uzyteczne. Dlatego mozna
pokusic sie o stwierdzenie, ze stworzenie produktu idealnego jest
niemozliwe — zwtaszcza w przypadku aplikacji i stron internetowych —
ze wzgledu na zmieniajgce sie trendy, dynamiczny rozwdj techno-
logii oraz przede wszystkim ulotnos¢ i niestabilno$¢ doswiadczen
uzytkownikéw. Ogromne znaczenie ma zatem etap usprawniania
i optymalizacji produktu, co wskazuje na podobienstwo do wczes-
niej opisanej metodologii design thinking, ktérej jednym z zatozen
jest prototypowanie i ciggte ulepszanie produktu.

User experience, czyli uzytecznosé

Jak juz wezesniej zostato wspomniane, trendy w projektowaniu stron
internetowych i aplikacji nieustannie sie zmieniajg, podobnie jak
wymagania uzytkownikéw. Niegdys posiadanie strony internetowe;j



byto swego rodzaju elementem wyrézniajgcym. Obecnie jej brak

bywa czesto zaskakujacy i zastanawiajacy dla uzytkownika, a w przy-

padku duzych firm moze by¢ nawet niepokojgcy — pojawia sie
pytanie, czy dana firma jest wiarygodna. By¢ moze jest to réwniez
jeden z powoddw rozwoju user experience. Na rynku istnieje wiele
produktéw, a przeciez kazdy chciatby, aby wtasnie jego produkt sie
wyrézniat = w tym pomagajg specjalisci UX.

Przypuszczalnie kazdy z nas doswiadczyt sytuacji, kiedy odwiedzajac
strone internetowg lub korzystajac z aplikacji, nie potrafit odnalezé
interesujacych go w danym momencie informacji, co wzbudzito
w nim irytacje, a ostatecznie zniechecenie do dalszego korzystania
z niej. W takim przypadku uzytkownik czesto rezygnuje z produktu

i albo przez dtugi czas do niego nie wraca, albo nie robi tego w 0gé-
le. To z kolei przektada sie na popularnos¢ produktu, jego powszech-

ng opinieg, ale takze — a moze przede wszystkim — na brak realizacji
celéw biznesowych (np. mato przejrzysty interfejs aplikacji bankowej
moze powodowac utrate klientéw — uzytkownik nie potrafi znalez¢
historii przelewéw, ustawi¢ limitdw na karcie itp.). User experience
zdecydowanie pomaga w unikaniu tego typu btedéw, zmniejsza

ryzyko zniecierpliwienia uzytkownikéw, przyspiesza rozwéj produk-

tu oraz buduje pozytywne relacje z klientami, co z kolei przektada
sie na wzajemng lojalnos¢.

Jesli produkt ma dobry UX, to ttumaczy sam siebie — jest intuicyjny,
nie potrzebuje instrukcji obstugi. Warto jednak zaznaczy¢, ze kiedy
produkt trafia do szerokiego grona odbiorcéw, poniekad zaczyna
istnie¢ samodzielnie — nie wiemy, czy uzytkownik bedzie z niego

korzystac zgodnie z projektowymi oczekiwaniami. Oczywiscie dys-

ponujemy narzedziami, ktére pomagajg Sledzi¢ sposéb uzytkowania

(np. Full Story czy Google Analytics), dlatego, tak jak zostato wspo-

mniane, bardzo wazny jest etap optymalizacji. Najczesciej dotyczy

on konkretnych elementéw na stronie, np. mato widocznego przy-

cisku zapisania do newslettera — czasami wystarczy zmiana koloru,
a czasami potrzeba wiekszych zmian, takich jak poprawa architektury
informacji czy nawigacji. Za te wszystkie czynnosci odpowiedzialni

sg projektanci UX, ktérzy dbajg o to, aby produkt — jego funkcjo-

nalnosci, design, tres¢ — byt jak najbardziej zblizony do oczekiwan

uzytkownikéw. Specjalisci UX pomagajg danej firmie zagwaranto-

wac pozytywne doswiadczenia (zgodnie z podejsciem user friendly)
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i uzytecznos¢ produktdw, a to z kolei przektada sie na korzysci biz-
nesowe i budowanie przewagi nad konkurencja.

Dziedzina UX korzysta z wielu narzedzi, oprogramowan i ustug
(m.in. map cieplnych, eyetrackingu, nagran sesji uzytkownikdw,
danych demograficznych), ktére pozwalajg analizowa¢ dane oraz
wyciggac konkretne wnioski (np. czy przeprojektowanie nawigacji
utatwito znalezienie informacji o kosztach ustugi). Mozemy zatem
wyrézni¢ dwa gtéwne obszary, ktérymi zajmuja sie projektanci UX
w firmach. Pierwszy z nich jest ,miekki” i koncentruje sie m.in. na
koncepcie produktu, prototypowaniu, designie, okresleniu poten-
cjalnej grupy docelowej. Drugi jest ,twardy” i dotyczy analizowania
ogromnej ilosci danych dostepnych za pomocg rozmaitych narzedzi,
takich jak: Google Analytics, Google Tag Manager, Google Data
Studio, Hotjar, Mouseflow czy Optimizely.

Wprowadzenie do kultury firmy zatozenh UX moze przyczynic sie nie
tylko do prawidtowego rozwoju produktu, ale réwniez do wzbudze-
nia zainteresowania uzytkownikéw, ktérzy jeszcze nie zaczeli korzy-
stac z naszych ustug. Jednak czy user experience mozna traktowac
jako odrebng metodologie projektowa? Czy rzeczywiscie — podob-
nie jak wczesniej opisane design thinking, user-centered design czy
participatory design — zaktada okreslone etapy procesu projektowe-
go, ktére pomagajg w pracy projektantom, nadajac ich dziataniom
sprecyzowany rytm?

Biorgc pod uwage przeglad powyzej przytoczonych oraz kilkuna-
stu innych definicji UX, widzimy, ze zdecydowana wiekszos¢ z nich
objasnia ten termin jako catosciowe doswiadczenie uzytkownika,
ktadac nacisk na pojecia takie jak: interakcja, wszechstronnos¢,
odbiodr, produkt i ustuga. Z tatwoscig mozna dostrzec, ze pierwotne
wszystko, o ktorym pisat Norman, zostato ograniczone do obszaru
cyfrowego. Trudno zatem o UX méwi¢ w kategoriach terminu tak
obszernego jak metodologia projektowa.

Owszem, dostepnych jest wiele ,modeli” proceséw projektowych
UX = w niniejszym artykule postuze sie tym opracowanym przez
Justyne Koc (Koc b.r.). Autorka wyszczegélnia pie¢ elementow: stra-
tegie (okreslenie, kim jest grupa docelowa: czym sie interesuje,
jakie ma doswiadczenia, zwtaszcza wzgledem naszego produktu,



np. strony internetowej), zakres (okreslenie m.in. funkcji oraz war-
tosci strony lub aplikacji), strukture (zorganizowanie i zgrupowanie
zawartosci strony), szkielet (najbardziej kojarzony z UX etap, w kté-
rym prezentujemy architekture informacji, najczesciej na makiecie)
oraz powierzchnie, czyli - jak okresla to Koc - ,zestaw kolorowych
ksztattow, zdjec i tekstow” (Koc b.r.: 42).

Warto zauwazy¢ jednak, ze autorka i tak wczedniej odnosi sie do

metodologii user-centered design, robigc swego rodzaju ,zaplecze”

do wyjasnienia, czym jest user experience. Ttumaczy, ze UCD to
Jpodejscie do projektowania, w ktérym stawia sie na pierwszym miej-
scu uzytkownika. Przedmioty zaprojektowane w ten sposéb powinny
by¢ tatwe do zrozumienia i przyjazne w uzytkowaniu” (Koc b.r.: 23).
Czyz nie sa to rowniez wytyczne UX? Powyzej przytaczatam definicje,
w ktérych odnalez¢é mozemy podobne sformutowania. W idealnym
Swiecie, podazajac za myslg Donalda Normana, mozemy uznaé, ze
LUX to wszystko” [ttum. wtasne - ,It’s everything”] (Norman, Nie-
Isen 1998). Jednak praktyka weryfikuje i pokazuje, ze obecnie UX
bardzo czesto znajduje zastosowanie tylko w przypadku projekto-
wania stron internetowych, aplikacji czy produktéw interaktywnych.
Stowem - tym wszystkim, co przeniesione zostato do wirtualnej
przestrzeni i bez czego w wiekszosci nie potrafimy sie w tej chwili
obejs¢. Rzadko, szczegblnie w Polsce, opracowuje sie uzyteczne,
zgodne z wytycznymi UX, rozwigzania dla innych obszaréw zupet-
nie niezwigzanych z nowymi technologiami, np. infrastrukture dla
0s6b niepetnosprawnych w budynkach. Nie zajmuja sie tym jednak
projektanci user experience, tylko specjalisci z konkretnych dziedzin.

Warto rowniez podkresli¢ jeszcze jedng kwestie. Zdarza sie, ze w przy-
padku projektowania produktéw cyfrowych sami projektanci UX
trywializujg swojg prace, lekcewazac przy tym koncowego uzyt-
kownika. Bez analizy danych i przeprowadzenia badan projektuja,
a raczej powielajg schematy rozwigzaf, co automatycznie zaprzecza
teorii, ze do kazdego problemu i produktu powinno sie podchodzi¢
indywidualnie, wykorzystujgc przede wszystkim wiedze o grupie
docelowej. Mozna podpierac sie uniwersalnymi zasadami uzytecz-
nego projektowania, ale nie mozna zaktadac uniwersalnych rozwia-
zan, a tym samym mechanizowa¢ swojej pracy. Nie ulega jednak
watpliwosci, ze w dobie bardzo dynamicznego rozwoju wcigz ist-
nieje wiele stron, ktére nie spetniajg chocby podstawowych zasad
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uzytecznosci. Co wiecej, sg one niezgodne z wytycznymi WCAG (Web
Content Accessibility Guidelines) i nieprzystosowane do potrzeb
0s6b z roznymi dysfunkcjami. W takich przypadkach konkretne
zasady, ktére na co dzieh stosujg projektanci UX, moga spetni¢
swoja funkcje i nawet w minimalnym stopniu wptyna¢ na komfort
uzytkowania. Czesto chocby mate zmiany — inny kolor przycisku,
zwiekszenie odstepu miedzy elementami nawigacji czy dodanie
nagtéwka — moga przyczynic sie do wzrostu konwersji. Zatem nalezy
podkresli¢, ze nie jest tak, iz kopiowanie rozwigzan projektowych
jest jednoznacznie btedne i nieodpowiednie - zalezy to m.in. od
aktualnych celéw wtascicieli produktu, ich mozliwosci finansowych
oraz czasu, jakim dysponuja.

Whnioski

Dokonany przeglad pojec takich jak design thinking czy human-cente-
red design zostat wykorzystany podczas préby odpowiedzi na pytanie,
czy user experience to odrebna metodologia projektowa, czy jedna
z metod projektowania wywodzaca sie z innych proceséw. Analiza
pozwolita wykaza¢, ze UX jest odtamem user-centered design (UCD),
a tym samym jedng z metod projektowych. Zagadnienia teoretyczne
sugeruja, ze UX w pewnym stopniu bazuje na schematach i zmienia-
jacych sie trendach projektowych. Trudno zatem méwi¢ o pionier-
skich rozwigzaniach, ktére wprowadzito UX do $wiata projektowania,
poniewaz, poza podobienstwem do UCD, ma ono réwniez zatozenia
zblizone do tych, ktére mozemy spotkac przy design thinking (DT).
Warto jednak powtérzy¢, ze UX wykorzystywany jest obecnie gtéwnie
podczas tworzenia stron internetowych czy aplikacji. Dlatego zdecy-
dowanie btedne bytoby stwierdzenie braku potrzeby jego funkcjono-
wania poéréd innych metod projektowych. O ile design thinking moze
by¢ wykorzystywane podczas rozwigzywania probleméw projekto-
wych z réznych obszaréw Zycia, o tyle user experience (mimo pier-
wotnej idei, ze jest wszedzie i wszystkim) zostato sprowadzone przede
wszystkim do dodwiadczen uzytkownikéw z produktami cyfrowymi,
dzieki czemu jeszcze lepiej mozemy badac relacje na linii cztowiek—
komputer lub cztowiek—aplikacja, a tym samym proponowac nowe
podejscie do probleméw projektowych i ich rozwigzan. User expe-
rience powstato jako wartosciowy odtam UCD oraz DT i w $wiecie
dynamicznie rozwijajgcych sie nowych technologii wydaje sie bardzo



potrzebne. Nie ulega jednak watpliwosci, ze tg metoda rozwigzuje
sie nieco inny rodzaj probleméw projektowych — rzadko kiedy sa to
problemy spoteczne, gospodarcze czy ekologiczne, o ktérych pisat
Papanek. W tym przypadku rola projektantéw nakierowana jest
nieco bardziej na poprawe uzytecznosci strony oraz na zwiekszenie
sprzedazy konkretnych produktéw.

Konieczne jest takze podkreslenie, ze od innych metod UX odréznia

duzy nacisk ktadziony na dane oraz badania, ktére, w réznej odsto-

nie, mozna przeprowadzac na kazdym etapie tworzenia produktu.
Jest to oczywiscie idealny scenariusz, poniewaz wiele istniejgcych

stron internetowych sprawia wrazenie, jakby byto wynikiem baga-

telizowania przez projektantéw licznych wartosci, ktére niosg ze
sobg konkretne dane i rzetelnie zrealizowane badania. To z kolei
przyczynia sie do formutowania zarzutu, jaki mozna ustysze¢ pod
adresem metody UX, Ze jest ona powielaniem schematéw i nie

wprowadza innowacji do dziedziny zwigzanej z procesami projek-

towymi zorientowanymi na uzytkownika. Mimo ze UX w idealnym
procesie projektowym koncentruje sie przede wszystkim na danych
i badaniach, mozZliwe jest stosowanie pewnych okreslonych zasad,
ktére pozwalajg na wprowadzanie szybkich zmian niosgcych ze soba
zwiekszenie uzytecznosci.

Przedstawiona w tej pracy problematyka nie wyczerpuje w catosci

zagadnieh zwigzanych z user experience. Ta pojemna metoda pro-

jektowania miesci w sobie wiele kompetencji zawodowych, przez
co trudno jednoznacznie okresli¢ kierunek, w ktérym bedzie sie
rozwija¢. Juz dzi$ najnowsze raporty wskazuja, ze projektanci UX
zaczng odgrywac wiekszg role podczas analizy biznesowej, stajgc

sie przy tym — w pewnym stopniu — productownerami. Zatem jed-

ng z propozycji dalszych badan jest proba przyjrzenia sie temu, jak
zmieniaty sie kompetencje, odpowiedzialnos¢, a w rezultacie réwniez
i funkcje petnione przez UX designeréw na przestrzeni lat. Nie ulega
watpliwosci, ze jest to obszar zastugujacy na uwage i wymagajacy
ciagtej obserwacji.

Warto powr6ci¢ do jeszcze jednej kwestii dotyczacej szeroko rozu-

mianego projektowania, o ktérej pisat m.in. Victor Papanek, czyli
do odpowiedzialnosci spoczywajacej na projektantach. Aplikacje
i strony internetowe to obszar, ktéry bez watpienia — biorgc pod

aoualiadxa Jasn epdfod epezijeuoesadg ‘ ~
Re)



Maja Kawiak ‘ ®

uwage dynamicznie zmieniajaca sie rzeczywistos¢ — jest istotny,
wymaga ciggtej optymalizacji i podkreslania znaczenia uzytkownika.
Produkty te niejednokrotnie majg za zadanie nam poméc — czy to
w sprawdzeniu godzin otwarcia urzedu pracy, czy w nauce jezyka
obcego. Jednak czy to one sg priorytetem, na ktérym — jako spe-
cjalisci — powinnismy skupia¢ catg swoja uwage? W dalszym ciggu
pozostaje przeciez ogromny obszar nieuzytecznych i nieprzystosowa-
nych do potrzeb odbiorcy ustug publicznych takich jak komunikacja
czy udogodnienia dla oséb niepetnosprawnych w przestrzeni miej-
skiej. Nieustannie istniejgce problemy zwigzane z zanieczyszczaniem
Srodowiska (np. smog) wptywajg bezwzglednie na wszystkich — nie
tylko na osoby korzystajgce z produktéw cyfrowych, ale przede
wszystkim na dzieci i osoby starsze, czesto pomijane w rozmaitych
rozwigzaniach projektowych, zwtaszcza architektonicznych.

Trudno by¢ projektantem od wszystkiego. Jednak mnogos¢ obszaréw,
w jakich moga rozwija¢ sie designerzy, pozwala na przeniesienie
takich terminéw jak uzytecznosé, user friendly i funkcjonalnosé ze
Swiata produktéw cyfrowych do codziennosci przepetnionej bariera-
mi zwigzanymi z otaczajgcg nas przestrzenia. Tylko od projektantdéw
zalezy, czy wybiorg rozwigzywanie probleméw skupionych wokét
produktéw cyfrowych, czy probleméw realnego $wiata.
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Powtarzalnos¢ w przestrzeni.
Rola kopii architektoniczne;j
w procesie ksztattowania miejsca

Streszczenie: Tak oryginat, jak i jego kopia niosg ze sobg
pewne wartosci. Niniejszy artykut poswiecony jest roli
powtérzen dla miejsc, w ktérych powstaja. Autorka anali-
zuje rézne typy kopii i sposoby ich dokonywania. Tworzone
sg idealne wzorce, ktére nastepnie sie nasladuje, lub sieci
obiektow, podlegajace tozsamym zasadom projektowym.
Kopie powstaja jako obiekty zalezne lub niezalezne od
architektury zastanego miejsca. Nastepuje ich powielenie
jako jednego elementu wykorzystywanego wielokrotnie
lub jako jednoczesne powtérzenie wielu elementéw. Zjawi-
sko dotyczy réznej skali, réznych motywoéw i kultur. Dla spo-
sobu ksztattowania miejsca istotne sg wszystkie cechy kopii.
Analizowane rozwigzania pokazujg przekroj cech kopii i ich
role w procesie projektowania miejsca.

Stowa kluczowe: architektura, teoria architektury, kopia,
schemat

Repetitivity of space. Role of an architectural copy in the
process of creation of place

Summary: Original, as well as its copy, represent certain
values. The author concerns a role of repetitivity of space
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in which it appears. Different types and measures of cre-
ating a copy are analyzed. Ideal schemes are designed,
that later are replicated, or chains created under domin-
ant guidelines. Copies are dependent or independent of
preexistent space. They are replicated as singular objects
multiple times, or as simultaneous repetition of many
objects. The phenomenon refers to many scales, motives,
and cultures. For its implementation into space all of
its characteristics are important. Analyzed architectural
solutions represent a spectrum of facets of copies and
their role in the process of creation of space.

Keywords: architecture, architectural theory, copy, scheme

Jezeli spojrzymy wystarczajgco uwaznie, dostrzezemy, ze w przestrze-
ni pojawia sie wiele rodzajow powtérzen. Miasta, ktére poznajemy,
podobne sg do tych, ktére juz widzielismy. Mozemy kupowac takie
same produkty w réznych miejscach. Jezeli mamy swéj ulubiony
sklep spozywczy, podczas podrdzy nie musimy rezygnowac z kom-
fortu korzystania ze znajomej przestrzeni. Powstajg osiedla i zespo-
ty obiektéw, ktére stajg sie wzorem dla innych inwestycji, a takze
schematy, na podstawie ktérych budowanych jest wiele obiektéw.
Poszukiwane i badane sg motywy, ktére architekci moga wyko-
rzystywac jako sposoby na projektowanie dobrze dziatajacej prze-
strzeni. Kazda kolejna forma architektonicznej repetycji sprawia, ze
zastanawiajgca staje sie rola, jaka poszczegdlne kopie odgrywaja.
Czy kopia jest jedynie przeciwienstwem pozgdanej autentycznosci
(Sudjic 2014: 6), czy posiada swojg wtasng wartos¢?

Kopia rozumiana jest jako powtérzenie rozwigzan projektowych.
Moze powstac jako Swiadome powielenie, o ktérym informuje sam
autor, lub jako dziatanie zauwazalne, ale niewyrazane jako intencja
projektowa. Zjawisko dotyczy projektéw miast, obiektéw ustugo-
wych, mieszkaniowych, fragmentéw obiektéw, wnetrz. Kopia archi-
tektoniczna wystepuje w wielu odmianach. Istotny dla niniejszej
pracy jest jej réznorodny wptyw na ksztattowanie miejsca, czyli
cechy dziatania, ktére decydujg o jej wartosci dla przestrzeni, gdzie
powstaje.



Schemat miasta

Rysunek 1. Schematyczne plany miast rzymskich. Od lewej: modelowy ob6z wojskowy,
rozwigzanie zaadaptowane na potrzeby miasta Thamugadi, rozwigzanie zaadapto-
wane na potrzeby miasta Ostia

Zrédto: opracowanie wiasne.

Powtarzalno3¢ w przestrzeni to m.in. podazanie za ideatem, ktory
staje sie podstawa projektowa. Powstajg w ten sposéb wytyczne,
definiujgce sposéb kreowania obiektéw lub miejsc, aby zawsze
projektowane byty w okreslony sposéb, uznany za najlepszy dla
danej funkcji. Na tej zasadzie w starozytnym Rzymie powstat ide-
alny plan obozu wojskowego, bedgcy podstawg do osiedlania sie,
budowania miast.

Zesp6t obozu wytyczany byt wedtug kilku podstawowych zasad.
Dwie gtéwne drogi, cardo i decumanus, budowano na osiach pot-
noc—potudnie i wschéd-zachéd. Przecinaty sie one w Srodku zespo-
tu, tworzac forum. Na styku gtéwnych drég z murami obronnymi
umieszczane byty bramy wjazdowe (Stambaugh 1988: 244). Miedzy
innymi tego typu zasady umozliwiaty nie tylko samo nawigzywanie
do wyobrazonego ideatu, ale przede wszystkim szybkie budowanie
obozéw i tatwa orientacje mieszkacéw w nowo powstatej prze-
strzeni. Podstawowa rolg byta wiec funkcjonalnos¢ miejsca, uta-
twiajgca projektowanie, budowanie i uzytkowanie, co wydawato
sie szczegblnie istotne w zwigzku z ciggtym przemieszczaniem sie
uzytkownikéw. Byli oni zotnierzami i priorytet stanowita efektyw-
nos¢ zaktadania obozu.

Proponowane w tym uktadzie idealne rozwigzanie nie byto jed-
nak bezwzgledne. Modelowy uktad dopasowywano do zastanych
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warunkéw lokalnych, Srodowiskowych, wielkosci samego obozu.
Schemat ten rozpoznawalny jest do dzi$ w uktadach urbanistycznych
takich miast jak Thamugadi (Stambaugh 1988: 284) czy Ostia (Stam-
baugh 1988: 272). Nie sg one identyczne, a jedynie bazujg na toz-
samych zatozeniach. Na rzutach wyraZnie wyrézniajg sie bramy, dwie
gtéwne drogi, centrum i prostopadty uktad przyjetych kierunkéw.

Schematami dla miast przysztosci moga stac sie utopijne wizje archi-
tektoéw i urbanistow XX wieku. Ebenezer Howard zaprojektowat idee
miasta ogrodu (Fishman 1982: 27), Frank Lloyd Wright zdecentra-
lizowane niemiasto Broadacre (Fishman 1982: 122), a towarzyszy-
to im wielu innych twércéw. Aby rozwiktaé problemy éwczesnych
miast, proponowano kompleksowe idee, ktére miaty zmieni¢ nie
tylko urbanistyke, ale i sposéb, w jaki zyjemy. Wizje te, analogicz-
nie do schematu obozu rzymskiego, mogty i nadal moga stac sie nie
tyle dostownym wzorem, ile sposobem myslenia o przestrzeni, na
podstawie ktérego powstang lepsze miasta przysztosci. Rolg ideal-
nego schematu staje sie tutaj tatwos¢ tworzenia nowych miejsc, gdy
bazuje sie na najlepszych praktykach projektowych.

Obiekt modelowy i sieci ustug

Projekt nie indywidualnego obiektu, a idealnego schematu, na
podstawie ktérego mogg powstawac realizacje, jest rozwigzaniem
stosowanym takze w tworzeniu wspétczesnych sklepéw nalezacych
do sieci handlowych. Zanim powstanie budynek, znane sg kolory,
materiaty, potrzebne sprzety, technologia sprzedazy. Wzér wykracza
poza sama architekture, okresla stroje pracownikéw, sposéb, w jaki
wykonuja swoja prace, kwestie, ktére wypowiadajg do klientéw, spo-
soby, w jakie rozwigzujg problemy. Wszystko to jest z gory ustalone,
a uzytkownik moze liczy¢ na statg i przewidywalng przestrzen oraz
jakos¢ obstugi. Dla architektéw oznacza to sktadanie przestrzeni
z gotowych elementow.



Rysunek 2. Schematy restauracji sieci McDonald’s. Od lewej: lokal zdwoma tukami
z lat 50., lokal z mansardowym dachem z lat 60., lokal w Rotterdamie z 2015 roku
Zrédto: opracowanie whasne.

Jedna z pierwszych na Swiecie sieci fast food, McDonald's, obec-
nie posiada ok. 32 tys. restauracji na catym Swiecie i obstuguje
ok. 58 min klientéw dziennie. Poczatkowo charakterystycznym ele-
mentem architektury obiektéw byty dwa Zzétte tuki, wystajgce ponad
linig dachu, ktére od lat 60. pozostajg jedynie czescig logo restaura-
cji (Poulin 2012: 130). Charakterystyczny element zostat zastgpiony
motywem mansardowych daszkéw, pdzniej pojawity sie m.in. place
zabaw z siedzgcym na tawce klaunem. Rozwigzania tego typu gwa-
rantowaty, ze lokale sieci bedg tatwo rozpoznawalne, ale powstawa-
ty niezaleznie od cech zastanego krajobrazu. Z czasem jednak nie
tylko zmieniat sie rodzaj powielanych elementéw architektury, ale
tez stopien ich indywidualizacji.

Jedna z restauracji sieci, zlokalizowana w Rotterdamie, zostata zapro-
jektowana przez Mei architects and planners (mei-arch) w 2015
roku. Bryte otwarto na otoczenie przez zastosowanie w czesci obiek-
tu duzych witryn. Sprawity one, ze wnetrze potgczono z otaczaja-
3 je ulica. Czes¢ petna bryty ograniczona zostata do minimum
i wykonfczona ztotym aluminium. Przestrzef na zewnatrz wyposazono
w meble miejskie, analogiczne do stosowanych w miescie, pozwa-
lajgc na spbjnos¢ z lokalnymi rozwigzaniami. We wnetrzu obiektu
wprowadzono charakterystyczne lady, samoobstugowe kasy, otwar-
tg kuchnie i znang z innych obiektéw technologie obstugi. Budy-
nek pozostaje spéjny w ramach marki, wykorzystuje jednak cechy
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przestrzeni, w ktorej sie znajduje, taczac sie z przylegajaca komuni-
kacja, nawiazujac do tej przestrzeni formami. Jest tym samym przy-
ktadem wprowadzania lokalnosci w ramach architektury tworzonej
dla sieci handlowych.

Rolg powtarzalnych rozwigzan projektowych jest stworzenie spéjnej
i rozpoznawalnej marki. Ukierunkowanie dziatan projektowych na
rozwigzania dostosowane do indywidualnych potrzeb miejsca moze
jednak wynikac ze stabilnej pozycji sieci na rynku, z jej rozpoznawal-
nosci poprzez zastosowanie jednego charakterystycznego elementu,
potrzeby odrdznienia sie od pozostatych sieci poprzez indywiduali-
zacje, a takze koniecznodci dopasowania sie do wymogéw miejsc,
gdzie zarzadzajacy siecig chcg otworzy¢ swoj lokal. Oznacza to jed-
nak, ze sieci ustugowe, ktére dominujg w przestrzeni, zaczynaja by¢
projektowane w nawigzaniu do zastanego krajobrazu.

Obiekt modelowy i zastane cechy migjsca

Podobnie jak w przypadku innych sieci, dla sklepéw spozywczych
tworzony jest schemat sklepu danej marki, ktéry nastepnie adaptuje
sie na potrzeby miejsca. Istotna jest nie tylko wielko$¢ przestrzeni,
ale réwniez relacje pomiedzy kolejnymi pétkami, sposdéb rozmiesz-
czenia produktéw i kas. Doprowadza to niekiedy do kolizji z zasta-
ng architekturg, zarowno wewngtrz samego budynku, jak i w jego
relacji z otoczeniem.

Jeden ze sklepdw sieci Biedronka, zlokalizowany przy ulicy Nowo-
wiejskiej we Wroctawiu, znajduje sie wraz z innymi ustugami we
wnetrzu podworka. Przed niedawng przebudowa wejscie dla klien-
téw prowadzito od strony dostawczej. Klienci szli obok roztadow-
ni dtugim korytarzem do wnetrza sklepu. Ze wzgledu na przyjety
uktad wnetrza pétki ustawiane byty pomiedzy stupami w taki spo-
séb, ze uniemozliwiaty klientom przejscie. Trafiali wiec oni na Slepe
zautki. Obiekt byt uzytkowany, jednak istniaty widoczne problemy
funkcjonalne, wptywajace na jakos¢ przestrzeni. Te problemy roz-
wigzata przebudowa catego zespotu ustug.



Rysunek 3. Schematyczne przekroje obiektéw wielorodzinnych przy ulicy Powstan-
cow Slaskich we Wroctawiu. Od lewej: budynek mieszkalny potgczony platformami
i schodami z przestrzenig ustugowa, budynek mieszkalny ze sklepem odsunietym
od budynku i potgczonym z nim belkami

Zrédto: opracowanie wiasne.

Restrykcyjne stosowanie przyjetych wzorcéw w relacji z zastana
architekturg moze skutkowac nie tylko problemami funkcjonalny-
mi, ale takze wprowadzeniem rozwigzan projektowych co praw-
da spetniajgcych przepisy, ale niedopasowanych do cech miejsca.
Taka rozbieznos¢ widoczna jest w realizacji sklepu Aldi przy ulicy
Powstancow Slaskich we Wroctawiu. Obiekt stanowi cze$¢ ciggu
mieszkalnych galeriowcéw potgczonych ze strefg ustugowa. W par-
terze budynkoéw zlokalizowane sg parkingi, nad nimi przestrzenie
sklepéw i ustug dostepnych z chodnika schodami i platformami
taczacymi dwie bryty uktadu. W ciggu mniejszych, ustugowych
bryt znajduje sie nowo powstaty sklep Aldi. Obiekt wytyczony jest
w linii zabudowy, odpowiada przestrzeni gabarytami. Ignoruje jed-
nak zatozenia zwigzane z ideg prowadzenia komunikacji i handlu
na wyzszej kondygnacji, przerywajac zaprojektowany wczedniej
i charakterystyczny dla miejsca cigg ustug. Budynek zostaje pota-
czony z czescig mieszkalng przez dwie stalowe belki. Dziatanie
udowadnia tym samym Swiadomos¢ istnienia zatozenia, w ramach
ktérego czes¢ ustugowg i mieszkalng realizowano wczesniej jako
spojna strukture. Traktuje je jednak jako drugorzedne dla przyjete-
go schematu, odwotujac sie do charakterystycznych cech zatozenia
tylko o tyle, o ile jest to konieczne. To powtérzenie modelowego
rozwigzania staje sie zaburzeniem zaprojektowanego pierwotnie
uktadu przestrzennego.
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Opisane powyzej obiekty sg przyktadem architektury bazujacej na
schemacie. W zestawieniu z unikatowymi cechami miejsca stwarza-
ja one jednak problemy funkcjonalne lub sg zaprojektowane poza
tymi cechami krajobrazu. Problemy te nie wynikajg z cech samego
schematu, ale ze sposobu, w jaki jest on zestawiany z miejscem.
Przyktadem mogg by¢ inne realizacje tych samych sieci, bazujgce
wiec na analogicznych schematach, ale niewykazujgce podobnych
relacji z zastanymi obiektami.

Obiekt i jego kopia

Budynek moze podlega¢ dostownej kopii, powieleniu istniejgcego
dzieta architektonicznego przez innego architekta. Wyrdznia sie
wsrod nich kopiowanie ikon, takich jak wieza Eiffla, ktérg skopio-
wano ponad 30 razy, ale takze catych zespotéw, miast. Szczegél-
nym miejscem, w ktérym pojawiajg sie tego typu kopie, sg Chiny.
Nie jest to jedyny obszar takich dziatan, ale mamy tam z nimi do
czynienia szczegblnie czesto. Jest to tym istotniejsze, Ze powielanie
spotyka sie z brakiem aprobaty ze strony samych architektéw i oséb
powigzanych z kopiowanymi obiektami. Kaplice w Ronchamp autor-
stwa Le Corbusiera skopiowano na potrzeby restauracji. Czescio-
wo zniszczono jg kilka lat pézniej ze wzgledu na protesty fundacji
zajmujacej sie dorobkiem autora (Hadzimuhamedovic 2016: 74).
Réwniez Zaha Hadid nawotywata architektéw do wspdlnej walki
z chinskimi kopiami. Widoczny jest tym samym negatywny odbidr
chinskich realizacji ze strony o0séb, ktérych prace sg kopiowane.

W samych Chinach tworzenie kopii jest jednak formg podkreslenia
wartosci kopiowanego obiektu. Nie jest w chinskiej kulturze istotny
sam budynek, materiaty, z ktérych zostat stworzony, ale jego idea,
wyobrazenie o nim. Im czesciej obiekt jest kopiowany, tym wieksza
jego wartos¢. Podejscie to widoczne jest w sposobie rekonstruowania
obiektéw. W Europie dominuje potrzeba utrzymywania obiektéw,
podkreslania autentycznosci ich elementédw, natomiast w Chinach
budynki sg bezustannie rekonstruowane z powodu zuzycia materia-
téw (Raitano 2017: 82). Co wiecej, kopie obiektow byty budowane
jako swiadectwo podbojéw czy tez forma wchtaniania zaobserwo-
wanych aspektéw architektury, ktére uznano za warte docenie-
nia (Raitano 2017: 79-80). To zréznicowanie kulturowe sprawia,



ze odbiér tego typu dziatan nie jest jednakowy. Dla krajobrazu Chin
kopia wydaje sie elementem obcym, sztucznie dodanym, jednak ze
wzgleddéw kulturowych staje sie uzasadniona.

Zupetnie innym powodem do tworzenia dostownych kopii obiek-
téw, a w szczegblnosci wielokrotne ich sktadanie w obrebie matej
przestrzeni, jest idea Las Vegas. Jest to miejsce nieustajgcej rozrywki,
gdzie egipskie piramidy stojg obok weneckich kanatéw. Ikony archi-
tektury wykorzystywane sg tutaj do wspoéttworzenia kolazu unika-
towych obiektéw (Kuhlmann 2003: 176-178). Klimat miejsca jest
przez to niepowtarzalny i jako rozwigzanie jedyne w swoim rodzaju
spetnia zamierzony cel projektowy: szokuje uzytkownika, dominuje
niespotykang wczesniej teatralnoscig. Mimo ze obiekty sg kopiami,
miejsce staje sie unikatowe. Co wiecej, budynki nie konkuruja z zasta-
ng architekturg, poniewaz sg one pierwotnym zatoZeniem terenu.

Rysunek 4. Schematy obiektow. Od lewej: projekt krematorium w Sztokholmie z 2009
roku, projekt mauzoleum na warszawskich Powazkach z 2015 roku
Zrédto: opracowanie whasne.

Projektowanie dostownych kopii architektonicznych, jak w przypad-
ku projektow w Chinach czy Las Vegas, zwigzane jest wiec takze
z problemem plagiaryzmu. Powtarzanie zarowno realizowanych
obiektéw, jak i prac konkursowych moze by¢ odbierane przez twor-
cow pierwotne]j wersji jako naruszenie ich débr intelektualnych.

Na projekt mauzoleum na warszawskich Powazkach w 2015 roku
rozpisano konkurs. W ramach przyjetych zgtoszen przyznano nagro-
de gtéwnga, a takze wybrano piec prac rekomendowanych do reali-
zacji. Projekt, ktoéry zdobyt pierwsza nagrode, autorstwa Leszka
Maksyma Czai, Izabeli Tomczak oraz Piotra Kuflewskiego, pomyslany
byt jako cztery rozciecia w terenie, ktérymi utworzono wzniesienia.
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Poprzez powstate ciezki mozna byto dostac sie do miejsca spoczyn-
ku ofiar. Praca przypominata jednak projekt krematorium w Sztok-
holmie pracowni BIG z 2009 roku, zgtoszono watpliwosci co do
praw autorskich (Bartoszewicz 2015) i zostata ona uniewazniona.
Autorzy bronili projektu, wykazujgc swoje powigzania z pracownig
BIG, i podkreslali wartos¢ rozwigzania dla przedstawionego proble-
mu projektowego.

Tak jak w przypadku kopii kaplicy z Ronchamp, istotna stata sie opi-
nia twércdw pierwotnej wersji, ktérzy potwierdzili brak posiadania
przez uczestnikéw konkursu praw do koncepcji. Obiekt architek-
toniczny to nie tylko jego ogdina idea, ale takze catos¢ rozwigzan.
Jednak w przypadku niektérych powtérzet nawigzania sg na tyle
dostowne, Zze postugiwanie sie nimi bez pozwolenia autora pier-
wotnej wersji narusza integralnos¢ pierwowzoru stworzonego dla
konkretnych: miejsca, funkcji i okresu.

Obiekt i nieskonczonos$¢ powtdrzen

lle razy mozemy powt6rzy¢ ten sam obiekt? Wraz ze wzrostem
podazy na domy jednorodzinne powstawaty katalogi tych obiektow.
Uzytkownik mogt z katalogu gotowych doméw wybrac¢ ten, ktory
chciat, i wstawi¢ go na dowolna dziatke. Domy na zamdwienie
pojawiaty sie juz na poczatku zesztego stulecia, kiedy mozna byto
kupi¢ katalog, projekt, ale takze podstawowy zestaw elementéw
do budowy catego obiektu. Umozliwiato to szybka realizacje niesper-
sonalizowanej przestrzeni mieszkalnej. Szacuje sie, ze od 1900 roku
do rozpoczecia Il wojny Swiatowej sprzedano pét miliona domkow
katalogowych. Wystepowato wéwczas duze zapotrzebowanie na
tego typu szybkie realizacje (Sennott 2004: 189). Jednym z zadanh
projektéw byto zunifikowanie obiektéw pod wzgledem rozwigzan
regionalnych, aby trafi¢ do jak najwiekszej liczby odbiorcéw. Pozwo-
lito to na szybkie zaspokojenie potrzeb rynkowych i samodzielnos¢
uzytkownikéw, jednoczesnie wspottworzac przestrzen, dla ktorej
personalizacja jest cecha niepozadang.

Skrajnym skutkiem stosowania kopii, rozumianych jako wielokrot-
ne wykorzystywanie tego samego schematu, jest monotonnos¢
powstajacych krajobrazéw. Dotyczy to m.in. przedmies¢, na ktérych



kolejne uliczki nie réznig sie miedzy soba, poniewaz wspoéttworzg je

setki jednakowych doméw, budowanych w ramach jednego opra-

cowania. Ale ten sam problem generujg sieci hoteli budowanych
na nadbrzezach cieptych krajow. Linie brzegowa wypetniajg obiekty

pozostajgce poza rozwigzaniami lokalnej architektury, tworzac kra-

jobraz obcy dla miejsca.

Tego typu ztozenia kopii, w przeciwiefistwie do tych w Las Vegas,

spotykajg sie z zastanymi cechami miejsca i nie wystepujg w ogra-
niczonej przestrzeni. Ich powtarzalnos¢ moze dominowac nad miej-

scem zastanym, ignorowac jego cechy i tym samym pozbawia¢ go

regionalnosci. Jedng z gtéwnych negatywnych konsekwencji wyko-

rzystywania kopii w architekturze jest jednostajnos¢ projektowanego
krajobrazu, ktéry dominuje nad architekturg lokalna.

Wzomniki i motywy

Wielokrotne postugiwanie sie modelowym rozwigzaniem to poda-

zanie za wzorcem o réznej skali, jako schemat miasta czy tez jako
sposob ksztattowania fasad i detali. Wzorniki architektoniczne miaty

za zadanie pom6c twoércom w przygotowaniu ich wtasnych projek-

téw, stawaty sie takze zbiorem typowych rozwigzan, pozwalajgcych
na podazanie za pojawiajgcymi sie trendami (Sottysik 2012: 46).
Ryszard Maczynski opisuje, jak architekt Jan Chrystian Kamsetzer

polecat swojemu uczniowi mierzenie budowli rzymskich i sporza-

dzanie rysunkéw detali, tak aby zapewnic¢ architektom podstawe

do projektowania polskiej architektury doby klasycyzmu (Maczyi-

ski 2014: 499-501). Autor tekstu traktuje kopiowanie istniejgcych
rozwigzan jako podstawe edukacji i dalszej dziatalnosci projektowej.
Rozwigzania znajdujace sie we wzornikach nie byty jednak czesto

powielane dostownie, ale stawaty sie inspiracjg dla twérczosci wtas-

nej, bedac jednoczesnie dziataniem w ramach istniejgcego nurtu.

Wspotczesnie wieksza jest dostepnosé informacji, a jako Zzrédto

wzornikéw mozna traktowac nie tylko wtasne rysunki, analizy ist-
niejgcych obiektéw, albumy, ale tez materiaty znajdujace sie na licz-

nych stronach internetowych, publikowane przez samych autoréw.
Architekci nieustannie produkujg nie tylko architekture, ale réwniez
same idee, poszukujac tej, ktéra odpowiada potrzebom danego
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projektu. Dlatego tez produktem ubocznym budynku sg rozwia-
zania, ktére mogg zosta¢ ponownie uzyte przez autora lub przez
innych architektéw.

Na podstawie wzoréw powtarzane sg takze rozwigzania projektowe,
ktére moga stac sie motywami architektonicznymi. Pojawiajg sie
w ten sposéb rozwigzania, ktére w danym okresie stajg sie popularne,
wielokrotnie wykorzystywane przez r6znych architektéw.

0O O
0

0 sooo oBl T
Ogde P-0 - H]
nooe . oo =N i " IE :

DDDD m DDD
Ogogt o F o oo
DmDumD 0 E O i S e

Rysunek 5. Schematy elewacji obiektéw z motywem kwadratéw. Od lewej: szko-
ta Zollverein autorstwa SANAA, Qingpu Youth Centre autorstwa Atelier Deshaus,
dom rama pracowni 81.waw.pl, dom w Gambarogno autorstwa Wespi de Meuron
Romeo Architetti

Zrédto: opracowanie wihasne.

Jednym z przyktadéw takich dziatan jest motyw tworzenia fasad
budynkéw z wielu otwordw okiennych o réznej wielkosci. Tego typu
rozwigzanie pojawito sie w projekcie szkoty Zollverein z lat 2003~
2006 pracowni SANAA (Moe 2010: 148-155). Projekt powielany
byt wielokrotnie przez réznych architektow. W 2012 roku wykorzy-
stato go biuro Atelier Deshaus w Qingpu Youth Centre, w 2013 roku
pracownia 81.waw.pl przy projekcie domu ramy, a w 2015 roku pra-
cownia Wespi de Meuron Romeo Architetti w domu w Gambaro-
gno. Kazdy z tych obiektéw wykorzystuje obrany motyw w podobny
sposéb. Uwage zwraca Swiadomos¢ tej nawigzywalnosci, w ramach
ktérej moze powstac wartos¢ dodana utworzonej kopii lub odtwo-
rzenie zaobserwowanego wzoru. Nie samo zastosowanie na elewacji
otworéw okiennych o réznych wielkosciach jest istotne, ale to, do
czego prowadzi taki sposéb ksztattowania fasady. Co wiecej daje
projektowi wykorzystanie tego motywu?

Powtarzalno$¢ wzorcow staje sie nieodtacznym aspektem wspotcze-
snej przestrzeni. Opisywana przez Hansa Eijkelbooma jako ,piekna

jednostajnos¢”, jest ona czescig proceséw globalizacyjnych. Artysta
podczas swoich podrézy poszukiwat identycznosci rzeczy, ktorymi



otaczaja sie sami uzytkownicy. Fotografowat ludzi o podobnych
ptaszczach, torebkach lub innych przedmiotach, ktére tworzyty dla
niego komfort powtarzalnosci. Wzorce i motywy, wykorzystywane
do kreowania przestrzeni, zapewniajg ciggtos¢ stylowg architektu-
ry, ale przede wszystkim stajg sie narzedziem, ktére moze stuzy¢ do
budowania nowych wartosci przestrzennych. Wzorniki, studia prze-
strzeni, nasladowanie i podazanie za innymi architektami pozwala
zapoznac sie z dostepnymi narzedziami i doskonali¢ je. Stajg sie one
tym samym czym$ wiecej niz komfortem przewidywalnosci.

Rola kopii

Powtarzalnod¢ przestrzeni to schematy miast, sieci ustug, powielane
ikony, rozwigzania katalogowe, wzory i motywy. Zmienna jest ich skala
jako wielkos¢ elementu powielanego, ale tez jako czestos¢ wystepo-
wania powielanego elementu. Zmienna jest jednak przede wszystkim
rola rozwigzania. Poprzez r6znorodnos¢ dziatan o charakterze kopii
uwidoczniona zostaje jej wartos¢ dla przestrzeni.

Podstawowym aspektem kopiowania architektury jest utworzenie
kolejnego obiektu, czerpigcego z pierwowzoru. Jako dziatanie akon-
tekstualne i czysto wyobrazeniowe moze ono stuzy¢ do kreowania
idealnych wzorcow. Jako sposéb poszukiwania dobrej, wspélnej
praktyki projektowej moze podlega¢ dopasowaniu do cech zasta-
nego miejsca. W tym drugim wypadku obrany ideat zyskuje wartos¢
dodang poprzez reagowanie na cechy miejsca, a jego niedostownos¢
nie jest wada. Co wiecej, dziatanie to umozliwia szybkie budowanie
obiektu, ktéry moze by¢ dla uzytkownikéw tatwy w korzystaniu,
poniewaz czerpie ze wzorcow, ktore juz znaja.

Dostowne stosowanie wzorca moze jednak prowadzi¢ do kolizji
z zastanymi obiektami, aspektami kulturowymi. Niezmiennos¢ kopii
jako jej bezwzgledne przestrzeganie moze takze prowadzi¢ do wypar-
cia architektury wernakularnej i utworzenia jednostajnosci krajobra-
zowej zwigzanej m.in. z globalizacjg. W tym wypadku istotna staje
sie skala kopii. Czesto$¢ powtarzania rozwigzania, a takze wielos¢
ztozen kopiowanych elementéw na danym obszarze decydujg o jego
dominacji. Skrajne dziatania prowadzg az do unikatowej, ale absur-
dalnej teatralnosci przestrzeni takich jak Las Vegas.

145

eds[aiw eluemoyeIzsy ai1sadoid m fauzajuopaiiydie 11doy ejoy 'uazisazid m Jsoujezieimod



1

E
[e}

Lea Kazanecka-Olejnik

Kopia nie pozostaje poza réznicami kulturowymi. Jak kazde dziatanie
jest inaczej odbierana przez autora pierwotnego dzieta i przez autora
ja wykonujacego. W szczegdlnosci jest to widoczne w obrebie Chin,
gdzie za sprawa kopii podkreslana jest warto3¢ obiektu, odwrotnie
niz w przypadku europejskiej potrzeby unikalnosci.

Analizowane dziatania pokazujg, ze powtarzalnos¢ to wiecej niz
dobra lub zta praktyka, to narzedzie w reku architekta pozwalajace
mu kreowa¢ przestrzen. Umozliwia ono projektowanie spéjnych,
rozpoznawalnych i tatwych w odbiorze wzorcéw, prostote i szybkos¢
budowania czy tez wyrazenie pochwaty dla projektu pierwowzoru.
Niemniej powoduje kolizje funkcjonalne i ideowe, moze by¢ nie-
zgodne z wolg autora pierwotnej pracy, prowadzi¢ do jednostaj-
nosci przestrzeni i wyparcia lokalnosci. Jednak jak przy wiekszo-
sci rozwigzan, to od autora zalezy, czym stanie sie jego dziatanie
projektowe. Nie jest istotne samo powtérzenie, ale jego kontekst
i zrozumienie.

Bibliografia

Fishman, R. (1982). Urban Utopias in the Twentieth Century: Ebenezer
Howard, Frank Lloyd Wright, and Le Corbusier. Cambridge—Massachusetts—
London: The MIT Press.

Hadzimuhamedovic, A. (2016). Humour, horror and fiction simulacra in
Bosnian heritage. W: A. Pasi¢, B. Juvanec, J.L. Moro (red.), The Importan-
ce of Place: Values and Building Practices in the Historic Urban Landscape
(s. 63-91). Cambridge: Cambridge Scholars Publishing.

Kuhlmann, D. (2003). Big Bright Green Pleasure Machine. W: K. Jaschke,
S. Otsch (red.) Stripping Las Vegas: A Contextual Review of Casino Resort Archi-
tecture (s. 171-186). Weimar: Universitatsverlag der Bauhaus-Universitat.

Maczynski, R. (2014). Wzorniki architektoniczne doby klasycyzmu. Rozwa-
zania nad prospektywnym charakterem proponowanych rozwigzan. Kwar-
talnik Historii Kultury Materialnej, 62(4), 499-526.

Moe, K. (2010). Thermally Active Surfaces in Architecture. New York: Prin-
ceton Architectural Press.

Raitano, M. (2017). The character of traditional sites in contemporary Chi-
nese design projects. W: X. Dai, A.l. Del Monaco, W. Yu (red.), Hangzhou.
From Song Dynasty Capital to the challenge of Cultural Capital in contempo-



rary China: L'architettura delle citta — UNESCO Chair Series n. 2 (s. 79-86).
Roma: Edizioni Nuova Cultura.

Poulin, R. (2012). Graphic Design and Architecture, A 20th Century History:
A Guide to Type, Image, Symbol, and Visual Storytelling in the Modern World.
Beverly: Rockport Publishers.

Sennott, S. (red.) (2004). Encyclopedia of Twentieth Century Architecture.
Vol. 1. New York-London: Fitzroy Dearborn.

Sottysik, A. (2012). Jezyk form Teodora Talowskiego a wspdtczesna kompo-

zycja architektoniczna. Krakéw-Wroctaw: Politechnika Wroctawska.

Stambaugh, J.E. (1988). The Ancient Roman City. Baltimore-Londyn:
The Johns Hopkins University Press.

Sudjic, D. (2014). B jak Bauhaus. A jak autentyk, B jak Bauhaus, C jak cztery
kotka. Alfabet wspotczesnosci, przet. A. Sak. Krakéw: Karakter.
Zrodta internetowe

Bartoszewicz, D. (2015). Mauzoleum, ktére ma powstaé na Powazkach, to
plagiat? wyborcza.pl, 12.03.2015. Dostepne na: http://warszawa.wyborcza.

pl/warszawa/1,34862,17553571,Mauzoleum__ktore_ma_powstac_na_

Powazkach__to_plagiat_.html (19.10.2018).

Deshaus. Youth Center of Qingpu. Dostepne na: http://www.deshaus.com/
en/works16.html (19.10.2018).

Documenta 14. Hans Eijkelboom. Dostepne na: https://www.documental4.
de/en/artists/13568/hans-eijkelboom (19.10.2018).

Kozubal, M. (2015). Betonowe $ciany na taczce. rp.pl., 3.04.2015. Dostep-

ne na: https://www.rp.pl/artykul/1191134-Betonowe-sciany-na-Laczce.
html (19.10.2018).

Mastowska, K. (2015). Dom Rama. Innowacyjna forma kostki mazowieckiej.

Dostepne na: http://www.najlepszedomy.pl/projekty/102/dom_rama_

innowacyjna_forma_kostki_mazowieckiej,713.html (19.10.2018).

Mei-arch (2015). McDonald’s Coolsingel 44. Dostepne na: https://mei-arch.
eu/en/project-archive/mcdonalds-coolsingel-44/ (19.10.2018).

Wespi de Meuron Romeo Architekten (2015). Dostepne na: http://www.
wdmra.ch/showPage.php?template=opere&id=101 (19.10.2018).

eds[aiw eluemoyeIzsy ai1sadoid m fauzajuopaiiydie 11doy ejoy 'uazisazid m Jsoujezieimod ‘ =~
~






Arkadiusz Hatawin

Uniwersytet Wroctawski

Komunikacja wewnetrzna —
perspektywa rynkowa na tle
teorii komunikaciji

Streszczenie: Artykut porusza zagadnienia dotyczace
komunikacji wewnetrznej. Opisuje ten obszar przede
wszystkim z perspektywy rynkowej. Tto naukowe koncen-
truje sie na przyblizeniu definicji komunikacji w réznych
paradygmatach, w szczegélnosci konstruktywistycznym.
Celem artykutu jest przedstawienie gtéwnych obszaréw,
ktérymi zajmuje sie komunikacja wewnetrzna.

Komunikacje wewnetrzng nalezy traktowac jako kom-
pleksowy proces projektowy. W jego sktad powinny
wchodzi¢ poszczegdlne etapy: analiza, planowanie, kre-
acja oraz kontrola. Osoby odpowiedzialne za ten obszar
nie moga od razu skupiac sie na rozwigzaniach, ale
powinny zacza¢ od zdefiniowania probleméw i stwo-
rzenia strategii.

Niemozliwe jest stworzenie jednego, uniwersalnego
modelu, ktéry efektywnie dziatatby w kazdej organiza-
cji. Dlatego tak istotna jest analiza probleméw i potrzeb,
zarébwno organizacji jako catosci, jak i poszczegdlnych
grup pracownikéw. Do zaprojektowania sprawnej komu-
nikacji wewnetrznej potrzebna jest, jak w kazdym pro-
cesie projektowym, perspektywa uzytkownika. Dopie-
ro po fazie empatyzacji mozna przejs¢ do tworzenia
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konkretnych rozwigzan, np. dopasowania kanatéow
komunikacyjnych.

Komunikacja wewnetrzna traktowana z perspektywy tren-
du czy jednorazowej akgji nie spetni oczekiwan i potrzeb
pracownikéw oraz oséb zarzadzajgcych organizacja.
Dopiero kompleksowe, roztozone w czasie dziatania moga
przynies¢ efekty w postaci zbudowania sprawnej i efek-
tywnej komunikacji wewnetrznej. To z kolei przetozy sie
na realne ekonomiczne korzysci dla organizacji.

Stowa kluczowe: komunikacja wewnetrzna, organizacja,
projektowanie, proces projektowy

Internal communication — market perspective against
the background of communication theory

Summary: The article discusses issues related to internal
communication. It describes this area from a market
perspective mainly. The scientific background focuses
on the definition of communication in various areas, in
particular constructivist.

The aim of the articles to present the main areas of
internal communication.

Internal communication should be treated as a compre-
hensive design process. There should include various
stages: analysis, planning, creation and control. Persons
responsible for this are a when planning internal com-
munication can not immediately focus on solutions, but
start by defining problems and creating strategies.

It is impossible to create a universal model of communic-
ation that would work effectively in every organization.
It is so important to analyze the problems and needs of
both the organization as a whole and individual groups
of employees. In order to design an efficient internal
communication, a user perspective is needed as in every
project process. After the empathizing phase that you
can go on to create specific solutions, for example match-
ing communication channels.

Internal communication as a perspective of a trend or
one-time action will not meet the expectations and needs
of employees and people managing the organization.
Only comprehensive, time-based actions can bring effects



in the form of building efficient internal communica-
tion. This will translate into real economic benefits for
the organization.

Keywords: internal communication, organisation, design,
design process

Komunikacja wewnetrzna jest pojeciem, ktére odgrywa niezwykle
istotng role w kazdej organizacji bez wzgledu na jej wielkos¢ czy
profil dziatania. Bez sprawnej komunikacji, nie tylko z zewnetrznymi
odbiorcami, ale réwniez pomiedzy pracownikami na réznych szcze-
blach, niemozliwe jest efektywne funkcjonowanie. Moze wiec dziwic
to, ze zardbwno w podejsciu naukowym, jak i rynkowym ta tematyka
jest w Polsce mato obecna w dyskursie. Komunikacja wewnetrzna
czesto bywa traktowana jako element, ktéry bedzie samoistnie
dobrze funkcjonowat bez analizy czy projektowania odpowiednich
rozwigzan. Btad takiego zatozenia zauwazany jest dopiero, kiedy
organizacja zaczyna zmagac sie z konkretnymi problemami orga-
nizacyjnymi czy ekonomicznymi, ktérych zarzadzajacy juz nie moga
bagatelizowaé. Za granicg, szczegblnie w Stanach Zjednoczonych
i Europie Zachodniej, tematyka komunikacji wewnetrznej i obsza-
réw z nig zwigzanych, jak kultura organizacyjna, jest od wielu lat
zdecydowanie bardziej obecna. Kazdego roku powstajg tam bada-
nia i opracowania branzowe, jak np. raporty State of the Sector’,
przygotowywane przez agencje doradczg GateHouse. To przede
wszystkim z nich mozna uzyskac biezace informacje o stanie komu-
nikacji wewnetrznej i jej réznych aspektach.

Poniewaz jest to obszar trudny do zbadania w sposéb naukowy,
artykut bazuje na branzowych raportach i opracowaniach eksperc-
kich, ale takze na osobistej perspektywie autora, ktory przez kilka lat
byt konsultantem w obszarze komunikacji wewnetrznej i realizowat
projekty dla r6znego rodzaju organizacji.

Artykut ma charakter przeglagdowy i porusza najistotniejsze kwestie
z punktu widzenia efektywnosci komunikacji wewnetrznej. Jest on
jednak osadzony w naukowym kontekscie, w ktérym rozpatruje jej
funkcjonowanie przez pryzmat teorii komunikacji.

' Zob. https://www.gatehouse.co.uk/stateofthesector/ (1.12.2018).
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Komunikacja w perspektywie naukowe;j

Nie sposdb wyrdzni¢ jednej, dominujacej definicji ze wzgledu na
mnogos¢ podejs¢ naukowych do tematu. Grazyna Habrajska zauwa-
za, ze nauka o komunikacji, nazywana komunikologig, czerpie z wie-
lu, czesto odlegtych od siebie, dziedzin nauki, takich jak: socjologia,
psychologia, jezykoznawstwo, nauki techniczne, nauki ekonomiczne,
filozofia, nauki prawnicze, politologia, film, muzyka oraz sztuka
(Habrajska 2012: 9), co znaczgco komplikuje zbudowanie spéjnej
podstawy teoretycznej.

Stworzony w 1948 roku przez Claude’a Shannona i Warrena Weavera

matematyczny model przekazu sygnatéw jest jednym z najbardziej

rozpowszechnionych uje¢ komunikacji. Mimo ze od lat jest on kwe-
stionowany, szczegélnie w obszarze nauk humanistycznych i spotecz-
nych, nadal jest powszechnie stosowany. Wielu badaczy twierdzi, ze

mylnie uznaje sie go za model procesu komunikacyjnego, o czym

pisze m.in. Bogustawa Dobek-Ostrowska: ,Ich matematyczna teoria

komunikowania nie zajmuje sie ani tworzeniem, ani zawartoscia, ani

efektem przekazu. Dazyli do czystej transmisji dzwiekéw, pracujac
nad usunieciem wszelkich zaktécen w kanale, deformujacych przekaz”
(Dobek-Ostrowska 2007: 17).

Model Shannona i Weavera nalezy wedtug Habrajskiej do cyberne-
tycznego paradygmatu nauki o komunikowaniu, ktéry jest zorien-
towany na badanie elementéw kanatu komunikacyjnego i ,wywo-
dzi sie z biologicznej teorii systemdw. Zaktada, ze modyfikacja
ktéregokolwiek elementu kanatu pocigga za sobg zmiany innych”
(Habrajska 2012: 16).

Jedna z definicji komunikowania, sformutowana przez Dobek-

-Ostrowska, moéwi, ze to ,proces porozumiewania sie jednostek,

grup i instytucji, ktérego celem jest wymiana mysli, dzielenie sie
wiedzg, informacjami i ideami. W zaleznosci od poziomu komuni-
kowania proces ten obejmuje swym zasiegiem r6zng liczbe jedno-
stek” (Dobek-Ostrowska 2007: 63). Takie pojmowanie komunikacji,
sprowadzajgce sie do kwestii porozumienia, oznacza, ze mozna ja
ocenia¢ na osi skuteczna—nieskuteczna. Komunikacja zachodzi wiec
bez wzgledu na to, jak sie zakonczy. Porozumienie jest tylko jednym
z mozliwych rezultatbw komunikacji. Ponadto, wedtug Michaela



Fleischera nie ma mozliwosci zweryfikowania skutecznodci komu-
nikacji, gdyz ,Nie ma komunikacyjnej mozliwosci sprawdzenia, czy
porozumienie naprawde zostato uzyskane” (Fleischer 2010: 170).
Komunikacja rozumiana w ujeciu konstruktywistycznym znaczaco
rézni sie od tradycyjnego pojmowania jej jako przekazywania infor-
macji od nadawcy do odbiorcy. Jak twierdzi Fleischer: ,Definicje
komunikacji sg bezuzyteczne, gdyz nie wyjasniaja literalnie niczego,
lecz zjawisko jedynie opisujg” (Fleischer 2010: 172).

Komunikacja jest definiowana w ramach paradygmatu konstruk-
tywistycznego jako

proces gwarantujgcy wynikajgce z mechanizmu kognitywnej konstruk-
cji: przystosowanie (dopasowanie), negocjowanie, wytyczanie, rewi-
dowanie, konfrontacje socjalnie uwarunkowanych i kulturowo inter-
subiektywnie wytworzonych oraz funkcjonujacych konstruktywnych
komunikatéw i obrazéw Swiata, w celu wyprodukowania i zachowania
systemu kultury, ich zastosowania w obrebie dyskurséw oraz w celu
wyprodukowania, sterowania danymi dyskursami i ich zmiany. W takim
ujeciu istotne jest, ze komunikacja nie zaktada przekazywania infor-
macji. Stanowi to rezultat tego, ze bazuje ona na znaczeniach, a te nie
sg zjawiskami informacyjnymi (Fleischer 2003: 34).

Definiujgc samo pojecie komunikacji, Fleischer pisze, ze jest to

proces negocjacji znaczen, z ktérego wynika (niechcgcy) generowanie
i utrzymywanie w ruchu systemu spotecznego. Nie mniej, nie wiece;j.
Chcac natomiast usieciowi¢ zjawiska komunikacyjne z systemem spo-
tecznym, a ten z systemem biologicznym oraz z systemem fizycznym,
z ustalen powyzszych wynika mozliwo3¢ sformutowania nastepujace-
go algorytmu, bazujgcego na trzech generujgcych te systemy modu-
sach organizacyjnych: wspétoddziatywanie to generator systeméw
fizycznych, postrzeganie to generator systeméw biologicznych, zas
komunikacja to generator systemu spotecznego (Fleischer 2010: 172).

W przeciwienstwie do innych definicji komunikacji, ktére operu-
ja metaforg przenoszenia (przenoszenie informacji lub wiadomo-
3ci od nadawcy do odbiorcy), konstruktywistyczne podejscie stara
sie od niej uwolni¢, gdyz sugeruje, ze rezultatem takiego procesu
jest sytuacja, gdy nadawca co$ przekazuje, a odbiorca otrzymuje.

—
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Natomiast w ujeciu konstruktywistycznym komunikacja jest skon-
centrowana na selektywnosci. Niklas Luhmann, ktéry jako jeden
z pierwszych badaczy potraktowat komunikacje szerzej niz przeka-
zywanie informacji, pisze, ze

Metafora przenoszenia upatruje istote komunikacji w akcie przeno-
szenia, w powiadamianiu, w przekazie. Kieruje ona tak nasza uwage,
jak i reguty komunikacyjnej zrecznosci w strone powiadamiajgcego.
Powiadomienie nie jest jednak niczym innym jak propozycja selekgji,
bodZcem. Do zaistnienia komunikacji dochodzi dopiero za sprawg przy-
jecia tego bodzZca i dzieki temu, ze pobudzenie staje sie przedmiotem
okreslonych proceséw (Luhmann 2007: 133).

Niemozliwy jest wytgcznie dwubiegunowy proces wysytania i odbio-
ru informacji, poniewaz to selekcja aktualizowana w komunikacji
Ltworzy swoj wtasny horyzont, konstytuuje to, co wybiera, bedac juz
selekcja, czyli bedac informacjg. To, o czym powiadamia, nie jest
tylko wybrane, samo jest wyborem i dlatego jest przekazywane do
wiadomosci” (Luhmann 2007: 133). Selektywnos¢ informacji jest
postrzegana jako najwazniejszy element w procesie komunikacji.
Dzieki niej moze zosta¢ rozbudzona selektywna uwaga, poniewaz
powoduje powstanie nowosci w danym przekazie.

Pojecie komunikacji wewnetrznej nie zostato szeroko opisane w lite-
raturze naukowej. Czesciej jest ona ujmowana jako jeden z ele-
mentéw zarzgdzania organizacjg, zarzadzania zasobami ludzkimi
czy PR-u. Takie podejscie jest takze widoczne w praktyce rynkowej,
gdzie komunikacja wewnetrzna czesto nie jest osobng jednostka
organizacyjna, ale wchodzi w sktad dziatéw komunikacji korpora-
cyjnej, HR-u, PR-u, a nawet marketingu.

Dlatego na potrzeby niniejszego artykuty zrezygnowano z nauko-
wej operacjonalizacji pojecia komunikacji wewnetrznej, uznajac za
relewantne ogélne teorie komunikacji, w szczegdélnosci w ujeciu
konstruktywistycznym, i przyjmujac jako element wyrézniajacy to,
ze zachodzi ona w okreslonym Srodowisku pracy i organizacji, co
wigze sie z ograniczeniami takimi jak przestrzen czy ludzie, wokét
ktérych koncentruje sie komunikacja.



Model komunikacji wewnetrznej

Komunikacja wewnetrzna w organizacjach nadal czesto opiera sie
na jednostronnym przekazywaniu informacji, zgodnym z modelem
Shannona i Weavera, gdzie punkt ciezkosci opiera sie na zdefinio-
waniu nadawcy, komunikatu, przekaznika i odbiorcy. Zdarza sie, ze
menedzerowie w organizacjach uwazaja, ze wystarczy wysyta¢ do
pracownikéw wiadomosci, czesto w duzych ilosciach, i to zaspokoi
ich potrzeby komunikacyjne. Specjalisci od komunikacji wewnetrz-
nej zwracajg jednak uwage, ze jest to btedne zatozenie, poniewaz
komunikowanie to nie przekazywanie informacji i wymaga ono co
najmniej dwéch aktywnych uczestnikéw. Organizacje zbyt czesto
twierdzg, ze dobrze funkcjonuje u nich komunikacja wewnetrzna,
gdy faktycznie tylko wysytajg informacje. Opiera sie ona wowczas na
tym, ze osoby wyzsze stanowiskiem przekazujg wiadomosci swoim
podwtadnym. Jest to przyktad komunikacji pionowej, czyli hierar-
chicznej, ktéra oczywiscie jest istotna, ale powinna by¢ takze uzu-
petniana poziomga, polegajgcg na tym, ze komunikujg sie ze soba
osoby na réwnorzednych stanowiskach, z tym jednak zastrzezeniem,
ze przekazywanie informacji powinno by¢ zastgpione dialogiem, czyli
negocjowaniem, selekcjonowaniem czy dopasowywaniem znaczeh
w celu odpowiedniego funkcjonowania organizacji i realizacji jej
celéw. W opisanym przypadku komunikacja wewnetrzna opiera sie
na konstruktywistycznym paradygmacie, ktorego przedstawicielami
sg Luhmann i Fleischer. Komunikacja zachodzi na przestrzeni czasu
i jesli méwimy o biznesie, to powinna pomagac ludziom przejs¢ od
Swiadomosci przez zrozumienie do realnych dziatan. Istotng role
w tym procesie wewnatrz organizacji odgrywa informacja zwrotna.
Osoby zarzgdzajgce muszg brac¢ pod uwage to, ze pracownicy chca
by¢ traktowani jako uczestnicy, a nie wytgcznie jako publicznos¢. Ich
rola w komunikacji nie moze by¢ bierna, powinni jg takze wspoét-
tworzy¢. Skierowanie punktu ciezkosci na dialog i aktywne stucha-
nie staje sie czyms$ niezbednym, a nie tylko sprawa do rozwazenia.
Jedli pracownicy nie bedg mieli mozliwosci uczestnictwa, zdolnosé
organizacji do aktywnego funkcjonowania znacznie sie zmniejszy.
Spotykanym niekiedy problemem jest to, Ze organizacja nie wysyta
zadnych, nawet jednostronnych komunikatéw. W takim przypadku
pracownicy majg nie tylko poczucie braku wptywu na funkcjono-
wanie catosci i tego, ze ich potrzeby sg niezauwazane, ale réwniez
Czuja sie ignorowani i niepotrzebni w organizacji. Brak informacji tez
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jest istotnym komunikatem dla pracownikéw i moze by¢ traktowa-
ny jako lekcewazenie bgdz jako ochrona przed ztymi informacjami.
W rezultacie prowadzi do powstania nieformalnej komunikacji, ktéra,
niekontrolowana przez nikogo, rodzi chaos komunikacyjny, plotki
i negatywnie wptywa na efektywno3¢ funkcjonowania organizacji.

Wspomniany wczesniej pionowy model komunikacji jest wedtug eks-
pertéw rozwigzaniem, ktére w miare mozliwosci powinno by¢ zaste-
powane albo przynajmniej uzupetniane komunikacja pozioma. Jest
ona zdecydowanie efektywniejsza, jesli chodzi o wtgczanie pracow-
nikéw w proces ksztattowania komunikacji. Zyskuja oni Swiadomos¢,
ze potrzeby i problemy, ktére komunikuja, docierajg do oséb decy-
zyjnych i dzieki temu pracownicy mogg przyczynic¢ sie do kreowa-
nia modelu funkcjonowania organizacji i angazowac sie w jej zycie.
Z kolej zarzadzajacy sg dzieki temu bardziej zorientowani w spra-
wach szeregowych pracownikdw.

Réwnie wazkg kwestig co wtgczenie pracownikéw nizszego szczebla
w ksztattowanie komunikacji wewnetrznej jest zaangazowanie w nig
kierownictwa organizacji. Poprzez takie dziatanie wysyta sie sygnat,
ze jest ona istotna, zalezy bowiem na niej najwazniejszym osobom
W organizacji i uczestniczg one w takich dziataniach, a nawet je
inicjuja. Nie oznacza to, jak czesto sie mysli, ze wystarczy podpis
prezesa lub innej osoby ze Scistego kierownictwa pod e-mailem
do pracownikéw. Chodzi raczej o aktywnosci takie jak inicjowanie
spotkan, zachecanie do dzielenia sie pomystami, patronat nad dzia-
taniami z obszaru komunikacji wewnetrznej, np. kompleksowymi
audytami czy strategiami komunikacji wewnetrznej.

Nie sposéb opracowat jednego, uniwersalnego modelu komunikacji
wewnetrznej, ktéry mogtby zosta¢ wdrozony do kazdej organizacji.
Istnieje zbyt wiele zmiennych, np. wielkos¢ organizacji, liczba pra-
cownikéw, rodzaj prowadzonej dziatalnosci, obszar dziatania czy
specyfika samych pracownikéw. Dlatego powyzej przedstawione
zostaty tylko ogblne wytyczne, ktore najczedciej sg wymieniane przez
specjalistow jako kluczowe i bedgce punktem wyjscia do tworzenia
rozwigza¢ adekwatnych dla poszczegdlnych organizacji.



Komunikacja wewnetrzna jako proces projektowy

Komunikacja wewnetrzna nie jest krétkotrwatg, jednorazowg aktyw-
noscia. To zdanie, ktére wydaje sie w kontekscie zarzadzania orga-
nizacjg oczywiste, moze by¢ czestg ilustracjg traktowania relacji
wewnetrznych. Rola komunikacji wewnetrznej jest bowiem zauwa-
zana dopiero wéwczas, gdy bezposrednio przektada sie na czyn-
niki ekonomiczne, np. nagte odejscie wielu pracownikéw i zastj
w dziatalnosci. Dlatego osoby zajmujgce sie komunikacjg wewnetrz-
na wcigz podkreslaja, zeby traktowac ten obszar w sposdb komplek-
sowy, jako caty, ztozony proces, ktéry, tak jak wszystko zwigzane
z komunikacja, mozna odpowiednio projektowac. Patrzgc z punktu
widzenia systemowej perspektywy, rezultaty komunikacji wewnetrz-
nej mozna traktowac jako efekt designu, gdyz ,design ma rozwia-
za¢ problem i czyni¢ owe rozwigzania prostymi w uzyciu” (Fleischer
2011). Celem zaprojektowania efektywnego modelu komunikacji
wewnetrznej jest rozwigzanie okreslonych probleméw (brak doinfor-
mowania pracownikéw nizszego szczebla, zbyt duza liczba wysyta-
nych e-maili, nieefektywne kanaty komunikacji) i wprowadzenie
tych rozwigzan do jak najwiekszej czesci organizacji.

Traktujac komunikacje jako caty, kompleksowy proces, nalezy zacza¢
wtasnie od zdefiniowania probleméw w organizacji. Nie mozna
bowiem pracowa¢ nad rozwigzaniami, nie wiedzac, czego dotycza
i skad sie biora. Krzysztof Moszczynski i Mariusz Wszotek w artykule
pt. Algorytmizacja proceséw projektowych postuluja, aby

planujac prace projektowa, uwzgledni¢ odpowiedzi na nastepujace
pytania: co jest problemem? Z czego ten problem wynika? Czy/jakie
byty préby rozwigzania tego problemu? Kogo ten problem dotyczy?
Jak ten problem rozwigzac? Jakie inne problemy moga powstac? Jak
tych probleméw unikng¢? Uwazamy, ze sformutowanie odpowiedzi na
powyzsze pytania oraz ich krytyczna analiza pozwalajg na ustalenie
pewnych ram projektowych, struktury, na ktérej podstawie efektyw-
nie kierunkuje sie dalsze procesy projektowe (Wszotek, Moszczynski
2015: 176).

Odnosi sie to do szeroko rozumianych proceséw projektowych;
komunikacja wewnetrzna jest tylko jednym z przyktadowych obsza-
row, gdzie tak postawione pytania powinny by¢ punktem wyjscia

103 IUNWOY 11103} 3]} BU EMONUAI BMAPadSIad — euziidumam efoexiunwoy ‘ o
~



—
ol
oo

Arkadiusz Hatawin

do projektowania rozwigzan. Patrzac kompleksowo, kazdy proces
projektowy powinien sie sktadac z kilku etapow. Wszystkie podej-
Scia postulujg zacza¢ od fazy analizy (zdefiniowanie problemdw,
wyznaczenie celéw), nastepnie przejs¢ do planowania (stworze-
nie strategii komunikacji), kreacji/wdrozenia (realizacja zatozen
zawartych w strategii) i zakofczy¢ na kontroli prowadzonych dzia-
tan komunikacyjnych (ewaluacje, badania uzytecznosci). Warto
zaznaczy¢, ze nie powinien by¢ to proces linearny i zamkniety, to
znaczy, ze jesli na ktoryms$ etapie okaze sie, ze nalezy wréci¢ do
etapu poprzedniego, to jak najbardziej jest to wskazane z pozyt-
kiem dla catego procesu. Projektowanie komunikacji tak naprawde
nigdy sie nie koAczy, poniewaz organizacja nieustannie podlega
réznym zmianom, pracownicy w mniejszym lub wiekszym stopniu
podlegaja rotacji, czynniki zewnetrzne wywierajg wptyw na dzia-
tanie organizacji i przez to komunikacja wewnetrzna wcigz bedzie
wymagac nowych dziatan.

Optymalnym rozwigzaniem dla organizacji jest mozliwie jak najbar-
dziej kompleksowa realizacja efektywnej komunikacji wewnetrznej
bazujacej na analizie w postaci audytéw komunikacyjnych, szeroka
strategia komunikacji wewnetrznej oraz wprowadzanie i monitoro-
wanie rozwigzan przy pomocy specjalistycznych firm doradczych.
Ze wzgledu na réznego rodzaju ograniczenia zasobéw ludzkich i eko-
nomicznych organizacje czesto projektujg komunikacje wewnetrzng
przy uzyciu wtasnych zasob6w.

Szeroko rozumiane projektowanie powinno by¢ procesem nasta-
wionym przede wszystkim na spetnianie potrzeb i oczekiwan uzyt-
kownika. Wiecej méwig o tym perspektywy opisane w latach 60.
i 80. XX wieku, czyli participatory design (design partycypacyjny)
oraz human-centered design (design zorientowany na cztowieka).
Obie zaktadajg, ze w celu efektywnego rozwigzania problemu pro-
jektowego na projektowanie powinno patrzec sie przede wszystkim
z perspektywy uzytkownika, a nie projektanta. Takie podejscie taczy
sie z udziatem koncowych uzytkownikéw w procesie projektowym
oraz tworzeniem kompleksowych, interdyscyplinarnych zespotéw.
Piszac o tym, Moszczynski i Wszotek zaznaczaja, ze

zeby zapewni¢ efektywng prace w ramach tych zespotdw, ich cztonko-
wie powinni dzieli¢ pewien wspélny zaséb kluczowych kompetencji



miekkich, m.in. otwarto3¢ i elastycznos¢, dystans w stosunku do wias-

nych idei, krytyczne i analityczne myslenie, kompetencje socjalng
i komunikacyjng oraz ciekawos¢, ktéra pozwala na sprawng kontrole
szerokich tematycznie kontekstoéw. Zréznicowanie zespotu rysuje sie na
poziomie twardych umiejetnosci i posiadanej specjalistycznej wiedzy
(Wszotek, Moszczynski 2015: 178).

W obszarze komunikacji wewnetrznej interdyscyplinarnos¢ zespo-

tu jest istotng kwestig dla efektywnosci catego procesu. Zespét nie
musi sktadac sie wytgcznie z 0séb pracujgcych w dziale komunikacji.
W jego sktad powinni wchodzi¢ przedstawiciele dziatéw (najlepiej
réznych szczebli), ktérzy z wczesniej zdefiniowanymi problemami
stykaja sie na co dzien, osoba z kierownictwa, osoba zajmujaca
sie kwestiami technicznymi, np. intranetem, grafik czy zewnetrzny
konsultant potrafigcy optymalnie zebra¢ pomysty w spdjng catosc.
W ten prosty sposéb mozna stworzy¢ interdyscyplinarny zespét,
ktéry z pewnoscig wygeneruje wiecej réznorodnych, kreatywnych
pomystéw niz pracownicy jednego dziatu i dzieki temu perspektywa
projektowa bedzie znacznie szersza.

Narzedzia i kanaty komunikacji wewnetrznej

Aby komunikacja wewnetrzna byta efektywna, musi dociera¢ do jak
najwiekszej liczby pracownikéw, najlepiej do wszystkich. W matych
organizacjach, gdzie pracownicy pod wzgledem réznych kryteriow
sg do siebie podobni, jest to tatwiejsze. Biorgc pod uwage duze,
miedzynarodowe korporacje liczace tysigce pracownikéw, ktorzy

w znacznym stopniu réznig sie miedzy sobg wiekiem, wyksztatce-
niem, stanowiskiem, cechami osobowosci czy stylem zycia, efektyw-

ne dotarcie z przekazem do wszystkich jest zdecydowanie bardziej
skomplikowane.

Dlatego podczas planowania komunikacji wewnetrznej, zastanawia-

nia sie nad jej modelem, konieczne jest znalezienie odpowiedzi na
pytanie: ,W jaki sposéb i jakimi kanatami najlepiej komunikowac

do pracownikéw?”. Najbardziej ogélnie kanaty komunikacji moz-

na podzieli¢ na bezposrednie i posrednie. Bezposrednimi bede te,

ktére umozliwiajg komunikacje ,w cztery oczy”. Dotyczy to zaréw-

no modelu pionowego, jak i poziomego. Najczesciej spotykanymi
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sposréd tego rodzaju narzedziami komunikacji wewnetrznej sg spo-
tkania ogéInofirmowe, spotkania zespotdw, telekonferencje, cyklicz-
ne rozmowy indywidualne, szkolenia i seminaria dla pracownikdw.

Jedli chodzi o kanaty posrednie, to wazng role odgrywajg narzedzia
stuzace do komunikacji, ktéra nie odbywa sie wprost. Jest ich zde-
cydowanie wiecej niz tych bezposrednich. Najczesciej uzywanymi sg
e-mail i intranet. Mogtoby sie wydawag, Ze sg to juz dos¢ przestarzate
kanaty, ktore beda traci¢ na znaczeniu wraz z rozwojem technolo-
gii, jednak raporty i opracowania dotyczace komunikacji wewnetrz-
nej, takie jak State of the Sector 2018, wskazujg, ze pracownicy
nadal najchetniej uzywajg wtasnie ich. Wsréd innych, bardziej lub
mniej popularnych kanatéw posrednich mozna wymieni¢ wewnetrz-
ne wydawnictwa (gazetki, biuletyny firmowe) w wersji papierowej
i cyfrowej, komunikatory, blogi, fora, newslettery, media spoteczno-
Sciowe. Bardziej tradycyjnym kanatem posrednim jest tablica ogto-
szeniowa czy telefon. Podobnie jak w przypadku modelu komunika-
cji, réwniez, jesli chodzi o kanaty komunikacji, nie da sie wymieni¢
najlepszego. Wszystko zalezy od specyfiki firmy i od tego, czego
oczekujg i potrzebujg pracownicy do sprawnej komunikacji. Jesli
np. w organizacji dominujag osoby przyzwyczajone do tradycyjnych
form komunikacji, nie trzeba koniecznie przekonywac ich do nowych,
technologicznie bardziej skomplikowanych, narzedzi. Zdarza sie, ze
osoby zarzadzajgce komunikacjg wewnetrzng w organizacjach czesto
wprowadzajg nowe sposoby komunikacji, co w rezultacie powoduje
ich niepotrzebne multiplikowanie. Nawet jesli w organizacji pracujg
osoby o réznych potrzebach komunikacyjnych, to zbyt duza liczba
kanatéw moze prowadzi¢ do chaosu i spadku efektywnosci wspotpra-
cy. Kompetencjg oséb odpowiedzialnych za komunikacje wewnetrz-
nag powinno by¢ takie dopasowanie kanatéw, aby byty optymalnym
rozwigzaniem zaréwno dla 0séb juz z nich korzystajacych, jak i dla
tych, ktérzy bez wielkiego trudu mogliby dopiero zaczaé. Nie znaczy
to jednak, ze nalezy sie ogranicza¢ wytgcznie do jednego, najczesciej
uzywanego, np. e-maila. Moze to by¢ kanat wiodacy, przez ktory
odbywa sie wiekszos¢ komunikacji, ale wskazane jest, aby zapropo-
nowac kanaty wspomagajace, ktére mogg usprawni¢ komunikacje
i zaangazowaé w nig wiekszg liczbe pracownikdw.

Réwniez kanaty bezposrednie i posrednie powinny sie wzajemnie
uzupetniaé. W wiekszych organizacjach, tam, gdzie niemozliwy jest



codzienny, osobisty kontakt z wieloma osobami, z ktérymi przebiega
komunikacja, istotne jest, aby cyklicznie organizowa¢ bezposrednie
spotkania z kierownikami.

Komunikacja wewnetrzna podlega zmianom, ktére w ostatnich latach
wigzg sie z rozwojem technologicznym. Przyktadem sg media spo-
tecznodciowe, ktére przyniosty zaréwno wiele rzeczywistych zmian
w Srodowisku pracy, jak i mnéstwo niespetnionych obietnic. Wzrosto
rowniez tempo moéwienia o nowych trendach — méwienia, ponie-
waz rzadko te nowe trendy rzeczywiscie staja sie czyms$ powszechnie
stosowanym. Co roku praktycy komunikacji wspominajg, ze media
spotecznosciowe bedg trendem w nadchodzgcym roku i w koncu
wyprg te bardziej tradycyjne. Organizacje tymczasem wcigz bazujg na
rozwigzaniach komunikacyjnych, ktére byty efektywne réwniez kilka-
dziesiat lat temu. Specjalisci czesto zauwazaja, ze pracownicy zdajg sie
zaspokajac swoje potrzeby wirtualnej komunikacji spotecznosciowej
poza miejscem pracy, a efektywnos¢ firmowych mediéw spoteczno-
Sciowych jest nisko oceniana. Wiecej jest méwienia o nowych tren-
dach niz rzeczywistych, powszechnych zmian.

Innym rozréznieniem ze wzgledu na kanaty i sposoby komunika-
cji moze by¢ komunikacja formalna i komunikacja nieformalna.
Wczedniej wspomniano o tym, ze nieformalna komunikacja moze
by¢ zagrozeniem, ale jedynie w przypadku, kiedy jest jedyng forma
komunikacji. Kiedy jednak jest uzupetnieniem komunikacji formal-
nej, przemyslanej i dopasowane]j do potrzeb pracownikéw, bedzie
odgrywata w organizacji wazng role. Formalna komunikacja ma
coraz mniejsze mozliwo3ci i oficjalnymi kanatami nie sposéb dotrze¢
do wszystkich zainteresowanych. Dlatego wazne jest, aby w organi-
zacji oddolnie tworzyty sie nieformalne zespoty czy grupy skupiajace
lideréw opinii, ktore szybciej i efektywniej sg w stanie dotrze¢ do
wiekszej grupy pracownikéw. Trzeba jednak pamietaé, by byto to
powigzane z formalng komunikacjg. Zespoty zarzgdzajgce komuni-
kacjg wewnetrzng oraz menedzerowie powinni mie¢ rozeznanie na
temat takich nieoficjalnych grup, mie¢ kontakt z liderami opinii oraz
nie starac sie ich przesadnie kontrolowac¢. Takie rozwigzanie bedzie
korzystne dla obu stron i powinno zapewni¢ wiekszg partycypacje
pracownikéw w komunikacji wewnatrz organizacji.
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Budowanie wewnetrznej marki

Internal branding, czyli tworzenie pozytywnego wizerunku polegaja-
cego przede wszystkim na zmianie kulturowej, to dziatania komuni-
kacyjne skierowane wewnatrz organizacji. Nowoczesnym, dbajgcym
o wizerunek firmom powinno zaleze¢, aby ich pracownicy postrzegali
je jako dobre, silne marki, a poprzez to mocniej sie z nimi identyfiko-
wali, byli bardziej zaangazowani i w efekcie tworzyli wizerunek orga-
nizacji jako przyjaznego miejsca pracy. Internal branding czesto bywa
mylony z doraznymi dziataniami informacyjnymi, ktére organizacje
prowadzg w celu zaspokajania biezgcych potrzeb. Nie nalezy wiec
utozsamiac tego terminu z informowaniem pracownikéw o nowych
inicjatywach, celach strategicznych czy biezacej dziatalnosci firmy, czyli
z jednostronng komunikacjg. Nie jest to réwniez tworzenie wewnetrz-
nego systemu identyfikacji wizualnej w postaci firmowych strojow czy
gadzetéw. Waznym aspektem dziatan z zakresu internal branding jest
nastawienie na proces, a nie na projekt. Oznacza to, ze podejmowane
dziatania powinny mie¢ charakter ciggty, a nie jednorazowy.

Kazda organizacja, ktdra aspiruje do bycia silng marka na zewnatrz,
powinna réwnoczesnie ktas¢ nacisk na dziatania z zakresu inter-
nal branding, czyli skierowane do wtasnych pracownikéw. Jakie to
moga by¢ dziatania? Przede wszystkim nalezy skoncentrowac sie na
zakomunikowaniu pracownikom organizacji odpowiedzi na pytanie:
JJacy jesteSmy?”, czyli sformutowaniu obietnicy marki dotyczacej
tego, jakie korzysci moga wynikac z relacji z firma. Moze sie do tego
przyczyni¢ przede wszystkim opracowanie i wdrozenie spdjnego
systemu kultury organizacyjnej, w sktad ktérego wchodzg przede
wszystkim wizja, misja i wartosci firmy. Oczywiscie nalezy pamietac,
ze stworzenie takiej obietnicy jest tylko poczatkowym elementem
szeroko zakrojonych dziatan. Napisa¢ mozna wszystko, ale wazniej-
sze jest to, aby te obietnice zostaty potwierdzone w rzeczywistych
dziataniach organizacji. Jesli bowiem obietnica, ktéra zostata zto-
zona pracownikom w formie wypracowania kultury organizacyjnej,
nie bedzie realizowana, poczujg sie oni oszukani. A chyba wszyscy
sie zgodza, Zze ztamanie obietnic komunikowanych przez marke,
negatywnie wptywa na jej odbiér i wizerunek. Zarébwno zewnetrz-
ny, jak i wewnetrzny. Zaufanie pracownikéw do pracodawcy moze
zostac szybko zniszczone przez dziatania niezgodne z deklaracjami.
Wypracowanie obietnicy organizacji, czyli misji, wizji czy wartosci



firmowych, powinno by¢ poprzedzone odpowiednig diagnoza doty-
€z3ca tego, czego oczekujg od niej pracownicy, jak definiujg jej
tozsamos¢, co jest dla nich istotne w relacji z nig. Dlatego w ten
proces powinni wigczy¢ sie pracownicy z kazdego szczebla, zaréwno
kierownicy, zarzadzajacy, jak i pracownicy szeregowi. Kultura orga-
nizacyjna powinna by¢ bowiem przeznaczona dla wszystkich, a nie
tylko dla jednej grupy pracownikow.

Identyfikacja z firmga, zadowolenie z pracy, silniejsza wiez czy wieksze
zaangazowanie pracownikow to elementy, ktére moga ksztattowac
pozytywny wizerunek i budowac silng marke pracodawcy, co rowno-
czednie bedzie wptywac na jej odbiér na zewnatrz, chociazby dzieki
temu, Ze pracownicy stang sie wiarygodnymi ambasadorami marki.

Podsumowanie

Komunikacja wewnetrzna traktowana z perspektywy trendu czy jed-
norazowej akcji nie spetni oczekiwan i potrzeb pracownikéw oraz
0s6b zarzadzajgcych organizacjg. Dopiero kompleksowe, roztozo-
ne w czasie dziatania moga przyniesc efekty w postaci zbudowania
sprawnej i efektywnej komunikacji wewnetrznej, ktére przetoza sie
na realne ekonomiczne korzysci dla organizacji. Osoby odpowie-
dzialne za ten obszar nie powinny stara¢ sie wprowadza¢ wszyst-
kich trendéw, ktére kazdego roku sg przewidywane. Komunikacja
musi by¢ bowiem dostosowana do organizacji, skoncentrowana na
potrzebach uzytkownikéw. Zamiast mysle¢ o wprowadzeniu nowych
technologii, trzeba zacza¢ od podstaw, czyli rozpoznania probleméw,
zbudowania merytorycznego zespotu oraz opracowania strategii.
Dopiero to moze stac sie punktem wyjscia do tworzenia konkret-
nych rozwigzan. Swiadomosé znaczenia komunikacji wewnetrznej
prawdopodobnie bedzie w Polsce rosngé w najblizszych latach.
Jest to zwigzane chociazby z sytuacjg na rynku pracy, gdzie coraz
bardziej widoczny jest tak zwany ,rynek pracownika”. Dotyczy to
przede wszystkim oséb z pokolenia Y i Z, ktére czesto deklaruja, ze
w miejscu pracy wazne dla nich sg juz nie tylko kwestie finansowe,
ale takze atmosfera, uzyskiwanie informacji zwrotnej, mozliwo3¢ roz-
woju czy elastycznos¢. Jesli wiec organizacje chcag utrzymywac sie
na rynku, muszg przedefiniowac swoje cele wewnetrzne i zadbac
o jakos¢ komunikacji.
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Diagnostyka modelu 8P wzgledem
odziezowych marek luksusowych

Streszczenie: Praca stanowi analize kazdego z kryteriéw
8P w oparciu o reprezentatywne przyktady luksusowych
doméw mody. Celem byto zweryfikowanie zasadnosci uzy-
wania wyktadni 8P do okreslania, czy dana marka jest luk-
susowa, badz czy moze ona postuzy¢ w jej projektowaniu.
Praca rozpoczyna sie od préby definicji luksusu i okreslenia
przestanek pozwalajacych go zdefiniowaé, czyli rzadkosci,
ograniczonej dostepnosci oraz wysokiej ceny. Nastepnie
zostata opisana geneza luksusu z uwzglednieniem Veble-
nowskiego pojecia konsumpcji na pokaz. Zdefiniowano
produkt luksusowy, marke luksusowg oraz pokrétce przed-
stawiono charakterystyke brandingu odziezowych marek
luksusowych. Wyjasnione i przeanalizowane zostato kazde
z kryteriow 8P, czyli kolejno: performance (skutecznosc),
pedigree (rodowo6d/dziedzictwo), paucity (ograniczona
dostepnosc), persona (osobowos€), public figure (osoba
publiczna), placement (umieszczenie), public relations oraz
pricing (wycena), pod katem ich adekwatnosci wzgledem
luksusowych marek odziezowych. Materiat badawczy skfa-
dat sie z 33 marek luksusowych nalezacych do korporacji
bad? organizacji takie zrzeszajgcych. Informacje potrzebne
do napisania pracy zostaty zaczerpniete ze stron interneto-
wych analizowanych marek oraz innych zrédet, pozwala-
jacych na empiryczna weryfikacje modelu. Niektére z kry-
teri6w okazaty sie zasadne, inne catkowicie nieprzystajace
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do rzeczywistosci globalnych marek luksusowych. Badanie
pokazato, ze domy mody nie realizujg zasad opisanych
w wyktadni, a mimo to pozostajg luksusowymi, gdyz waz-
niejsze okazuje sie, by w komunikacji podkreslane byty
nawet wybidrcze dziatania $wiadczace o ich ekskluzyw-
nosci oraz by same tak o sobie mowity.

Stowa kluczowe: luksus, marka luksusowa, domy mody,
branding, komunikacja, marketing, 8P, teoria klasy
prézniaczej, konsumpcja na pokaz, prestiz, status

Analysis of the 8P principles in regard to luxury fashion
house

Summary: The paper contains an analysis of every cri-
terion of 8Ps, based on representative examples of lux-
ury fashion houses or phenomenons in this industry. The
purpose was a verification if model 8P is efficient in
determining brand as luxurious, or if it could be use-
ful in designing a luxury brand. At first, there was an
attempt to defined what a luxury is. It was found that
little attention was dedicated to this topic in social sci-
ences, because of its relatively. It was specified that rar-
ity, low accessibility and high price are conditions of the
luxury. Then, origin of the luxury was described in a view
of Veblen’s conspicuous consumption. Luxury product,
luxury brand and characteristic of luxury fashion houses
branding were defined. Every single P has been explained
and analyzed (that is: performance, pedigree, paucity,
persona, public figure, placement, public relations and
pricing). The research comprised of 33 brands which are
part of corporations (for example LVMH) or federations
that units luxury brands. All the information needed to
write this paper were taken from websites of brands and
other sources allowing to gain required data to verify the
model. Some of criterion turned out to be well-founded,
others unfitted and not adapted to reality of global luxury
brands. There has been proved, that fashion houses do
not execute rules described in the model, remaining lux-
urious. As came in this work, more important is emphasis
of (even selective) activities signing of exclusivity.
Keywords: luxury, luxury brand, fashion houses, branding,
communication, marketing, 8P’s, The Theory of the Leisure
Class, conspicuous consumption, prestige, status
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Praca podejmuje probe diagnostyki modelu 8P, stworzonego przez
Rohita Arore. 8P funkcjonuje jako kryteria oceny oraz réwnoczesnie
narzedzie do tworzenia i zarzadzania markami luksusowymi. Czes¢
teoretyczna zawiera opracowanie zagadnienia, jakim jest luksus,
koncepcje konsumpcji na pokaz, definicje produktu luksusowego
i marki luksusowej. Wyjasnione i przeanalizowane zostato kazde
z kryteriow 8P, czyli kolejno: performance (skutecznosc), pedigree
(rodowéd/dziedzictwo), paucity (ograniczona dostepnos¢), persona
(osobowos¢), public figure (osoba publiczna), placement (umieszcze-
nie), public relations oraz pricing (wycena), pod katem wydolnosci
wzgledem luksusowych marek odziezowych. W trakcie researchu
zostaty dobrane marki oraz mechanizmy spetniajgce dany wyznacz-
nik badz niespetniajagce go i jako studia przypadkéw stanowity one
warunek oceny. Przywotane reprezentatywne przyktady umozliwity
wyciggniecie wnioskdw i ocene adekwatnosci modelu 8P.

Proba definicji luksusu

Luksus jest pojeciem trudnym do uchwycenia w sztywne ramy. Bli-
zej mu do kategorii pewnych znaczen niz Scistej definicji. Temato-
wi poswiecono dotychczas niewiele uwagi w naukach spotecznych
(Mortelmans 2005). Byt rozwazany filozoficznie, z perspektywy
moralnego wptywu na jednostki i spoteczenstwa, lub w ujeciu

ekonomicznym, ktdre nie uwzglednia wielu czynnikéw o charakte-

rze psychologicznym i spotecznym w ksztattowaniu sie popytu na

dobra luksusowe (Sikora 2002). Dlaczego tak trudno zoperacjona-

lizowac ten termin? Poniewaz jedng z cech luksusu jest relatywnosc,
ktérg ,dzieli sie na: regionalng, czasowa, ekonomiczna, kulturowa

i sytuacyjng” (Heine 2012: 41 - ttum. wtasne). Relatywnos¢ regio-

nalna odwotuje sie do klasyfikowania zasobéw wzgledem lokalnej
dostepnosci. Czasowa dotyczy zmiany odbioru luksusu w danym
okresie i najwiekszy wptyw na nig majag rozwéj technologii oraz
biezace tendencje spoteczne. Ekonomiczna wynika z mozliwosci

finansowych jednostki badz stopnia rozwoju catego kraju. Kulturo-

wa zwigzana jest z pragnieniem konkretnego zasobu, ktéry w danej

kulturze swiadczy o dobrym smaku - jest definiowana przez eli-

ty i uzywana jako spoteczna dystynkcja. Sytuacyjna to natomiast
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rezultat okolicznosci (Heine 2012). Istniejg jednak pewne stosun-
kowo obiektywne przestanki pozwalajgce zdefiniowac luksus. Beda
to kolejno: rzadkos¢, ograniczona dostepnosé oraz, co najbardziej
znaczace, wysoka cena. Kategoriami tgczacymi sie z luksusem, cze-
sto btednie uzywanymi synonimicznie bgdZ mylonymi z nim, sg
prestiz (Dubois, Czellar 2002), ekskluzywnos¢ czy elitaryzm. W tym
rozumieniu ma on wartos¢ symboliczng, ulotng, o niematerialnym
charakterze (Bochanczyk-Kupka 2014).

"

Geneza luksusu: konsumpcja na pokaz i ,dobry smak

Pochylajac sie nad zagadnieniem, warto postawi¢ pytanie o geneze
luksusu. Samo stowo pochodzi od tacifiskiego wyrazu luxus, ktory
oznacza ‘zbytek’, ‘przepych’. Pejoratywny wydzwiek pojecia wiréd
starozytnych Grekéw wigzat sie z poglagdem Platona, a p6Zniej Ary-
stotelesa, ze niekonczace sie zabiegi o dobrobyt i bogactwo prowa-
dza do choroby i stabosci panstwa (Mortelmans 2005). W pézniej-
szych wiekach ciezar dyskusji przesunat sie na aspekt ekonomiczny,
a termin przylgnat do wartosciowych i rzadkich débr. Rozwéj kapi-
talizmu i rewolucja przemystowa doprowadzity do demokratyzacji
luksusu (Kapferer 2010). Przestat by¢ wtedy 3cisle zwigzany z wtadza
i pozycja, a stat sie dostepny dla wszystkich, ktérzy mogli sobie na
niego pozwolié.

Z omawianym tematem tagczy sie réwniez klasyczna praca Thorstei-
na Veblena, dotyczaca gtdwnie wyzszych sfer w Stanach Zjedno-
czonych. Napisana w 1899 roku Teoria klasy prézniaczej nie prze-
ktada sie catosciowo na obecng sytuacje, ale z tatwoscig odnalez¢
w niej mozna nadal aktualne spostrzezenia wyjasniajgce umitowanie
przez ludzi zbytku. Luksus jawi sie tam jako forma dystynkcji, petni
funkcje stratyfikacyjna. Tytutowa klasa prézniacza wywodzi sie ze
spofecznosci, w ktérych rywalizacja byta usankcjonowana zwycza-
jowo, a sukces jako zrodto prestizu stat sie celem samym w sobie.
Jej powstanie natozyto sie w czasie z powstaniem wtasnosci prywat-
nej. Kolejnym etapem byto ostentacyjne powstrzymywanie sie od
pracy jako oznaka sukceséw majatkowych oraz znowu — podstawa
prestizu. Coraz bardziej cenione stawaty sie doskonalsze artykuty
oraz umiejetnosci nieprzynoszace zadnych materialnych korzysci.
Aby umie¢ odrézni¢ ,szlachetne” produkty od tych niczym sie nie



wyrézniajgcych, nalezato poswieci¢ czas i starania na wyksztatce-
nie gustu. Préznowanie na pokaz zamienito sie w konsumpcje na
pokaz, a potrzeba posiadania drogich przedmiotéw zostata okreslo-
na ,poczuciem piekna” (por. Veblen 1971). Stad do dzisiaj ludzie
zdajg sie uwazac cos za tadne, podczas gdy jest jedynie kosztowne
i sygnowane odpowiednim logo.

Luksus dzisiaj

Wspétczednie luksus, podobnie jak kiedys, bywa wyznacznikiem
dobrego smaku i definiuje piekno. Istote tego, czym stat sie obec-
nie, krytycznie opisuje Deyan Sudjic jako ,wahania od poczucia
zadowolenia do samoobrzydzenia wynikajgce z wewnetrznego przy-
musu kupowania zbyt duzo i zbyt szybko” (2013: 103). O luksus
zabiega przede wszystkim bogacaca sie klasa Srednia. Uniwersalne
ujecie luksusu proponuje Klaus Heine, ktéry uwaza go za ,cos$, co
jest pozadane, przekracza podstawowe potrzeby i jest ponadprze-
cietne. Jako ogdling zasade jego definicji, powinno sie przyjac per-
spektywe globalna, dzisiejsza i dla zwyktych warunkéw. Podczas gdy
dostepnos¢ zasobdw okreslana jest przez cate spoteczenstwo, ich
atrakcyjno3¢ i pojawianie sie w kontekscie »luksusowosci« jedynie
przez klase wyzszg” (2012: 44 — ttum. wtasne).

Definicja produktu luksusowego

Bez watpienia jest to wezsza kategoria niz sam luksus, co jest ugrun-
towane w literaturze. O tych samych cechach (rzadkos¢, ograni-
czona dostepnos¢, wysoka cena), rozszerzonych o ,wysoka jakos¢,
estetyke, ponadprzecietnos¢ i znaczenie symboliczne”, pisze Heine
(2012: 53 - ttum. wtasne). Co istotne, obiektywne wtasciwosci
produktu nie sg tak wazne jak ich subiektywna percepcja przez
konsumentéw (Heine 2012: 55). Traktuje sie je jako wyznacznik
zamoznosci i dobrego gustu, a ich posiadanie wzbudza w pewnych
kregach podziw i szacunek (Bochanczyk-Kupka 2014: 103). Heine
w ten sposdb definiuje produkty luksusowe: ,w poréwnaniu z inny-
mi w swojej kategorii wykraczajg poza koniecznos¢ i przecietnosc,
podstawowe funkcje i potrzeby. Sg markowe, niezalezne od zatozy-
ciela, multiregionalne, wspotczesnie wytwarzane i posiadane oraz
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uzywane w celu poprawiania swojego zycia osobistego” (2012: 51 -
ttum. wtasne). Podobnie opisuje je Dimitri Mortelmans: ,w waskiej
definicji produkty luksusowe to te, ktére sg rzadkie, majg dodang
obiektywng wartos¢ symboliczng, wyzszy standard jakosci i wyz-
szg cene w poréwnaniu z podobnymi produktami” (2005: 507 -
thum. witasne). Ponadto socjolog wychodzi z zatoZenia, ze produk-
ty luksusowe to nic wiecej niz konglomerat wyzej wymienionych
cech, ktore, jesli tylko sg efektywnie prezentowane i komuniko-
wane, mogg przeksztatci¢ zwykty produkt w luksusowy. Jean-Noel
Kapferer zaktada, ze wiekszos¢ produktéw luksusowych ,odnosi
sie do dobrze wykonanych, hedonistycznych i estetycznych obiek-
téw, z przesadnie ustalong ceng ponad ich wartos¢ funkcjonalna,
sprzedawanych w ekskluzywnych sklepach dostarczajacych unikalne
dodwiadczenie, przewaznie marek z historig, dziedzictwem, ktérych
catosc (cech) generuje rzadkie poczucie ekskluzywnosci” (2010: 43 -
ttum. wtasne). Z przegladu definicji zaproponowanych przez réznych
autoréw wytania sie spéjny i dookreslony obraz tego, jaki jest pro-
dukt luksusowy. Nie ma tutaj znaczacych réznic badz sprzecznosci,
co wskazuje, ze tatwiej uzgodni¢, czym jest produkt luksusowy niz
sama kategoria luksusu.

Marka luksusowa i branding luksusowych marek
odziezowych

Marka to zbiér znaczen, niematerialne aktywo. Pomaga konsumen-
towi wybierac¢ sposréd wachlarza produktéw i upewnia, ze dokonat
wtasciwego, dzieki odwotywaniu sie do unikatowej symboliki, jezy-
ka oraz skojarzen (Wheeler 2010). Marka przenosi punkt ciezkosci
z tego, czym przedmiot jest, na to, co reprezentuje (Thomas 2010),
dlatego ,ludzie wybierajg marki nie ze wzgledu na ich uzytecznos,
lecz dlatego, ze [...] S$wiadcza one o pewnych aspektach osobowosci
ich uzytkownikéw” (de Chernatony 2003: 20). Tym samym ,mar-
ki luksusowe sg wyobrazeniami w umystach konsumentéw, ktére
kojarza sie z wysoka ceng, jakoscia, estetyka, rzadkoscig, nadzwy-
czajnoscig i wysokim stopniem niefunkcjonalnych cech” (Heine
2012: 60 - thum. wtasne). Majg zdolno$¢ do emanowania eksklu-
zywnoscig oraz utrzymania lojalnosci klientéw (Sikora 2012). Kon-
sumenci korzystajacy z marek luksusowych symbolicznie dystansuja
sie od reszty spoteczefstwa, dlatego marki te powinny by¢ znane



i pozadane przez wszystkich, ale kupowane tylko przez nielicznych
(Kapferer 1997).

Przemyst mody to doskonaty przyktad na to, jak skuteczny moze by¢

branding, gdyz czasami metka wydaje sie cenniejsza niz samo ubra-

nie. ,Moda pod wieloma wzgledami jest ucielesnieniem brandingu
[...] poniewaz chodzi w niej o cos wiecej niz tylko styl, materiaty, kréj
i cene. Dzieki niej dana osoba moze podkresli¢ swéj wizerunek oraz
wyrazi¢ przynaleznos¢ do jakiejs grupy spotecznej” (Healey 2008:
138). Ze wzgledu na szybkos¢ zmian trendéw, dynamike wewnatrz
segmentu oraz wymog przedstawienia rocznie minimum czterech
kolekcji branding débr mody luksusowej jest procesem znacznie
bardziej skomplikowanym niz w wiekszosci pozostatych sektoréw
rynku (Fionda-Douglas, Moore 2009).

Wyktadnia 8P

8P to popularna wyktadnia pojawiajgca sie w artykutach o tema-

tyce zarzadzania markami luksusowymi, uchodzaca za kryterium

pozwalajgce na odrdznienie marek luksusowych od nieluksusowych.

Kazde ,P" oznacza kolejno: performance (skutecznos¢), pedigree
(rodowéd/dziedzictwo), paucity (ograniczong dostepnosé), persona

(osobowosc), public figure (osobe publiczng), placement (umiesz-

czenie), public relations oraz pricing (wycene). Moze postuzy¢ jako
narzedzie majgce pomdéc w zaprojektowaniu marki. Dotyczy nie

tylko branzy mody, ale ze wzgledu na temat pracy zostanie spraw-

dzona jej adekwatnos¢ jedynie w tym obszarze. Tworcg narzedzia
jest Rohit Arora (2013), jednak zostato ono wielokrotnie opisane
w internecie réwniez przez innych autoréw (zob. Gadomska b.r.;
Oruba 2015; Lombardo agency 2016).

Cel, metodologia oraz materiat badawczy

Celem analizy jest sprawdzenie adekwatnosci reguty 8P wzgledem
marek luksusowych doméw mody. Kazdy ze wskaznikéw zostanie
przedstawiony, a nastepnie zostanie dokonana jego empiryczna
weryfikacja. Metody oceny poszczegélnych wyznacznikéw zostang
dobrane wzgledem kazdego P. Przez podanie reprezentatywnych
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przyktadéw zachowan marek zostanie przyblizona specyfika branzy
oraz zjawiska w niej zachodzace. Wykorzystane zostang zrodta inter-
netowe — strony marek, artykuty w mediach branzowych dotycza-
cych mody oraz inne materiaty pozwalajgce na dotarcie do potrzeb-
nych informacji. Analizie podlega¢ beda: teksty, obrazy, sposoby
opisu i realizacji danych aspektéw. Lista firm znajdzie sie na koi-
cu artykutu. Sg to marki luksusowe nalezgce do spétek takich jak
LVMH czy Kering (wraz z pozostatymi znalazty sie w spisie Top 100
luxury goods companies w raporcie Global Powers of Luxury Goods
2017 firmy Deloitte [2017]) lub stowarzyszeh Comite Colbert oraz
Altagamma zrzeszajgcych marki luksusowe, co legitymizuje uznanie
ich za takie (Heine 2012). Zbiér pozwoli na dobranie przyktadéw
do analizy.

Performance (skutecznos¢)

Performance to w doktadnym ttumaczeniu ‘wykonanie’, interpre-
towane przez polskich autoréw jako skutecznos¢, ktéra odnosi sie
zaréwno do fizycznych cech produktu, jak i odczu¢ ptynacych z jego
posiadania (Arora 2013). W przypadku branzy odziezowej, wyznacz-
nik moze by¢ utozsamiany z wysoka jakoscig. Wiadomym jest, ze
Jpostrzegana jako$¢ marki to poziom jakosci przypisywany pro-
duktom oznaczonym dang markg przez nabywcow” (Witek-Hajduk
2001: 58). Dawniej zapewniali jg kreatorzy doméw mody, szyjacy
wedtug standardéw haute couture' (Heine 2012). W latach 70.
nastgpity zmiany, w wyniku ktérych gtéwnym Zrodtem zyskow staty
sie gotowe kolekcje dla klasy Sredniej, tzw. pret-a-porter (Thomas
2010). Ten bazowy podziat pozwala na okreslenie, ktére marki luk-
susowe odznaczajg sie najwyzszg jakoscig. Nalezy przy tym pamie-
tac, ze nie jest on zasadniczy. Obecnie haute couture petni jedynie
funkcje wizerunkowg i podnosi range danej marki, cho¢ sprzedaje
ona przede wszystkim gotowe, a zarazem masowe kolekcje. Dana
Thomas, ktéra przeprowadzita szczegétowy research dotyczacy prak-
tyk stosowanych przez luksusowe marki, w swojej ksigzce napisata,

' Termin haute couture jest chroniony przez przepisy prawa, co oznacza, ze domy
mody uzywajace tej nazwy sg zobowigzane przestrzegac okreslonych norm,
w zakres ktérych wchodzi m.in. odreczne szycie, zuzywanie okreslonej ilosci
materiatu oraz produkcja w pracowni w Europie.



ze ,koniecznos¢ regularnego wzrostu zyskéw wymogta na luksuso-
wych firmach szukanie oszczednosci [...]. Niekiedy jest to zmiana
surowcOw na tansze, czesciej przerzucanie po cichu produkcji do
krajow drugiego i trzeciego $wiata. Normg stato sie zastgpienie
wykonawstwa recznego tasmg produkcyjng” (2010: 17). To ozna-
cza, ze wiele marek luksusowych nie spetnia kluczowego dla swo-
jej kategorii kryterium. Marki rzadko udzielajg informacji, gdzie
odbywa sie produkcja linii pret-a-porter. Na stronach internetowych
mozna zaobserwowa¢ dwa zabiegi — opatrywanie produktu adnota-
Cja: ,made in Italy/France/England”, co komunikacyjnie potwierdza
jakos¢ wykonania, jednak niekoniecznie jest zgodne z faktycznym
stanem rzeczy (Solca 2015), lub niepodawanie informacji na temat
pochodzenia produktu. Performance rozumiany jako wysoka jakos¢,
chot jest jedng z pryncypialnych zasad definiujgcych luksus, okazuje
sie nie by¢ requtg w przypadku odziezowych marek luksusowych.

Dwa wybrane przyktady pokazuja, jak skutecznos¢ moze by¢ konstru-
owana. Pierwszym z nich jest Bottega Veneta, ktdra w tresciach na
stronie internetowe]j koncentruje sie na rzemiosle. W zaktadce Hand
of the artisan mozna przeczytac o ,mistrzostwie, ktére wynika z wielo-
letniej praktyki i tradycji; o upodobaniu do skomplikowanych detali,
ktére czynig roznice; o kunszcie, ktéry méwi sam za siebie” (Botte-
ga Veneta — ttum. wtasne). Kazda kategoria produktéw opatrzona
jest filmem ukazujgcym przebieg ich powstawania — pokazane sg
narzedzia, fartuchy rzemieslnikdw, charakterystyczne sploty itteratio.
Elementy te wraz z dodatkowymi opisami potwierdzajg warsztat,
znawstwo i artyzm. Brytyjskie Mulberry podkresla za to potaczenie
tradycyjnych technik ze wspétczesnymi innowacjami, doswiadcze-
nie w produkgji i lokalnos¢. Na stronie wyswietla sie zdjecie zespo-
tu pracownikéw na tle angielskiej wsi z podpisem: ,The Mulberry
Family”. Wizerunki pracownikéw, narratorow opowiesci o marce,
przeplatane sag ujeciami z pracowni i obdarzajg marke ludzka twa-
rza. Tonalnos¢ opisu rozni sie od przekazu marki Bottega Veneta,
ale zawartoscig analogicznie do niej ma potwierdzac wysoka jakos¢
produktéw. Powyzsze strategie komunikacyjne sg wykorzystywane
w celu budowania okreslonego wizerunku, ktéry oddziatuje na p6z-
niejsze percypowanie konkretnych produktéw — ubran, dodatkéw,
kosmetykoéw, etc., niezalezne od ich obiektywnej jakosci wykonania.
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Pedigree (rodowdd/dziedzictwo)

Rodowéd, zamiennie okreslany jako dziedzictwo, to historia danej
marki, w ktérej istotng role odgrywaja jej zatozyciele — ,swoista aura
pojawia sie najczesciej ze wzgledu na legendarng postac zatozycie-
la firmy i staje sie integralng czescig legendy i osobowosci marki”
(Gadomska b.r.). Uptywajace lata to niewatpliwe potwierdzenie
kunsztu i uznania wizji artystycznej projektanta, dlatego mtodym
markom jest znacznie trudniej ugruntowac swojg pozycje w sekto-
rze produktéw luksusowych. Jak zatem ,opowiadana” jest historia
poszczegblnych doméw mody?

Marka Chanel bazuje na wpisanym w jej DNA dziedzictwie, stale je
podkreslajac nie tylko na poziomie komunikacji, ale réwniez wyko-
rzystujac historyczne kody w obszarze projektowania produktu. Na
stronie internetowej w zaktadce Inside Chanel za pomocg filmoéw
taczacych archiwalne nagrania ze wspétczesnymi grafikami przed-
stawia swoje losy w uporzgdkowanych rozdziatach. Sg to opowie-
Sci dotyczace zycia Gabrielle Chanel oraz kultowych elementéw
charakterystycznych dla marki. Przyktadowo, w Chapter 1: N°5 sg
zawarte informacje dotyczace tego, skad wzieta sie nazwa perfum,
jak byty opracowywane, jakie ekstrakty sktadaja sie na zapach oraz
co byto inspiracja dla projektu butelki. Kolejne rozdziaty majg podob-
ng strukture. Opowiadania nasycone sg takimi okresleniami jak:
Jponadczasowos¢”, ,wolnosc”, ,styl”, ,elegancja”. Wszystkie te aspek-
ty tworzg swoistg mitologie Chanel. Kolejng marka, ktéra akcentuje
swoje dziedzictwo, jest Dior. Z historig tego domu mody mozna sie
zapozna¢, wchodzac na stronie internetowej w zaktadke The story of
Dior. Przytaczane tam sg wypowiedzi Christiana Diora, podane data
pierwszego pokazu oraz nazwy zaprezentowanych linii, czyli Corolle
i En Huit. W opisach uzyto takich sformutowan jak: ,zrewolucjoni-
zowanie kobiecosci”, ,zmieniona sylwetka”, ,unikatowos¢”. Dom
mody Dior udowadnia, Zze opisywana na stronie stylistyka i histo-
ria sg kluczowe dla marki, a tozsamos¢ przejawia sie w aktualnych
propozycjach ubran. Kompleksowo przedstawione historie doméw
mody pozwalajg na zrozumienie ich kodéw i licznych kontekstow,
a nastepnie ptynacej z nich estetyki wspdtczesnych projektow.

W przypadku mtodszych marek, takich jak Alexander McQueen
(zatozona w 1992 roku) oraz Stella McCartney, juz na poziomie



nomenklatury widac¢ réznice. Zaktadki na stronach internetowych
nazywajg sie odpowiednio The house oraz About Stella. W pierwszej

wyswietla sie Sarah Burton, dyrektor kreatywna marki, a nie (poja-
wiajgcy sie w drugiej kolejnosci) zatozyciel Lee Alexander McQueen.

Akcenty w opisie stawiane sg na ich kompetencje i osiggniecia, czyli

edukacje, zdobyte nagrody, doswiadczenie. Na temat drugiej z przy-
toczonych marek mozna przeczytac o wyksztatceniu zatozycielki, oko-

licznodciach powstania brandu, polityce marki oraz sztandarowych
wartosciach jej przySwiecajacych.

Trudno jednoznacznie okresli¢, od ktérego momentu po zatozeniu

firmy mozna moéwic o dziedzictwie i czy ¢wieré wieku to wystarcza-
jacy okres. Z pewnoscig wieloletnia tradycja dziata na korzys¢ mar-

ki luksusowej, ale nie jest niezbedna do stworzenia odpowiednie]
i przekonujacej oprawy. W przypadku nowszych marek wystarczajgce
wydaje sie podkreslenie kompetencji oraz talentu i oryginalnosci
obecnego dyrektora kreatywnego.

Paucity (ograniczona dostepnosc)

Ograniczona dostepnos¢ to czynnik, ktéry sprawia, ze marka jest
postrzegana jako elitarna i ekskluzywna — ,marki premium oprécz

wysokich cen stawiajg klientom przeszkody podczas procesu zaku-

powego w postaci matej liczby punktéw sprzedazy oraz dtugiego
okresu oczekiwania na produkt” (Oruba 2015). Innym dziataniem

redukujgcym dostepnos¢ jest tworzenie limitowanych edycji. Ogra-
niczenia dziela sie na naturalne, czasowe, te spowodowane innowa-
cyjnoscig technologiczng oraz ograniczenia taktyczne (Arora 2013).

W przypadku marek najbardziej interesujgce sg te ostatnie, poniewaz
wynikajg bezposrednio z zatozen strategicznych.

Celine to jedna z marek spetniajgcych kryterium. Posiada 140 skle-
pow (LVMH) w 30 krajach (Celine) (dla poréwnania H&M, czyli mar-
ka masowa, ma ich 3962 [H&M)]) i, co istotne, nie prowadzi sprzeda-

2y internetowe]. Takie dziatanie pozwala na precyzyjne zarzadzanie

doswiadczeniem w butiku oraz umozliwia budowanie relacji z klientem.

Zgodnie z obserwacjg dokonang przez Kapferera (1998) konsu-

menci opierajg swojg ocene marki na podstawie jej najbardziej
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reprezentatywnego produktu. To oznacza, ze wystarczy towar
powszechnie rozpoznawany i pozadany, by podnies¢ wartos¢ catej
oferty. W przypadku marki Hermes dwoma kultowymi (Heine 2012),
czyli reprezentatywnymi przedmiotami, sg modele torebek Birkin
i Kelly. Na stronie internetowe]j widnieje informacja, ze jest to ,rzad-
ka i cenna rzecz, sprzedawana jedynie w sklepach, w ktérych klient
moze wybra¢ odpowiednie parametry [...] lub zamoéwi¢ produkt
u dobrze wykwalifikowanego sprzedawcy” (Hermes — ttum. wtasne).
Jednak powszechnie wiadomo, ze dystrybucja jest scisle kontrolowa-
na (Brennan 2016) - by zdoby¢ torebke nalezy zapisac sie na liste,
a czas oczekiwania wynosi kilka miesiecy. Poza mechanizmami doty-
czacymi kontrolowania fizycznej (nie)dostepnosci, pozostaje jeszcze
aspekt (nie)dostepnosci w czasie.

W wyniku zmian spotecznych i przyzwyczajef konsumentéw (Mal-
donado 2017), do czego w gtéwnej mierze przyczynit sie rozwoj
internetu, marki luksusowe zostaty postawione przed dylematem,
czy podporzadkowac sie nowym wymaganiom rynku. Kiedys kolek-
cje projektantéw byty pokazywane z pétrocznym wyprzedzeniem
i trzeba byto czeka¢ na pojawienie sie ich w sklepach stacjonar-
nych. Jednak klienci stali sie bardziej niecierpliwi, a moda sezonowa,
z podziatem i przeznaczeniem na konkretne pory roku, za sprawg
globalizacji stata sie przezytkiem. Transmisje pokazéw na zywo,
nazwang runway to reality, wprowadzita w 2010 roku marka Burber-
ry (Fogg 2013). Praktyka tzw. streamowania pokazéw upowszechnita
sie, a dzisiaj wszystkie z badanych marek umozliwiajg zapoznanie sie
z kolekcjg w dniu jej premiery lub krétko po niej.

Z rozwojem internetu wigze sie réwniez kwestia rozwoju e-com-
merce i przenoszenia do sieci sprzedazy, ktéra odbywa sie nie tylko
za posrednictwem wihasnych witryn, ale réwniez zewnetrznych plat-
form multibrandowych takich jak: net-a-porter.com, mytheresa.com
czy farfetch.com. Ponizsze zestawienie unaocznia, w ilu miejscach
mozna bez problemu kupi¢ produkty luksusowych marek, co jest
sprzeczne z zasadg zaproponowang przez Rohita Arore.



Tabela 1. Dostepnos¢ marek luksusowych w sklepach online (dane z 4.04.2017)

marka strona marki  net-a-porter mytheresa farfetch
Alberta Feretti + +
Alexander McQueen + + + +
Azzadine Alaia - +

Balenciaga + + +

Balmain + + + +
Bottega Veneta + + + -
Burberry + + + +
Celine -
Chanel -
Chloe + + + +
Dior + _
Emilio Pucci + + +
Etro + + + +
Fendi + + + +
Givenchy + + + +
Gucci + + + +
Hermes +

Lanvin + + + +
Loewe + + + +
Maison Margiela + + + +
Marc Jacobs + + + +
Marni + + + +
Max Mara + + +
Michael Kors + + + +
Miu Miu + + + akcesoria
Moschino + + +
Mulberry + dodatki
Prada - + + akcesoria
Saint Laurent + + + +
Salvatore Ferragamo - - + +
Stella McCartney + + + +
Valentino + + + +
Versace + + + +

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Okazuje sie, ze obecnie niewiele marek spetnia kryterium ograniczo-
nej dostepnosci, a jedyna barierg jest bariera pieniezna. Mogtoby
sie wydawac, ze takie rozwigzania sg konieczne w dobie ciggtych
zmian i nieustannej pogoni za nowoscig, ale okazujg sie zaprzecze-
niem sztandarowych wartosci luksusowej mody, w ktérej chodzi
o utrudniony dostep wzmagajacy pozadanie, bez ktérego ,marze-
nie 0" zostaje zatracone (Maldonado 2017).

Persona (osobowos¢)

Osobowos¢ marki to unikatowy zbiér cech charakteru, ktére sg
marce przypisywane, a jej funkcja jest wyznaczanie kierunku dzia-
tan komunikacyjnych i zachowan organizacji. Osobowos¢ koreluje
z kreowanym przez brand stylem zycia, ktéry realizujg badz do
ktérego aspirujg konsumenci. Rohit Arora zaznacza, ze osobowos¢
marki luksusowej jest wypadkowa, po pierwsze, jej obecnosci oraz
,zachowania” w punktach styku z klientem, po drugie, komunikacji
budowanej w przekazach reklamowych (2013). Autor zaktada, ze
materiaty wizerunkowe powinny umiejetnie taczy¢ tradycje z jed-
noczesnym ukazywaniem marki jako wspétczesnej (Arora 2013).

Zweryfikowanie tego kryterium jest niemozliwe, gdyz zgodnie z jed-
nym z gtéwnych zatozen brandingu, kazda marka powinna mie¢
osobowos¢, by wyrézniaé sie na rynku. Nie ma jednego wspél-
nego i uniwersalnego archetypu dla marek luksusowych. Swoimi
personami i Swiatem przezy¢ roznig sie od siebie, co jest wska-
zane i pozadane z perspektywy zarzadzania marka. Arora ttuma-
czac osobowos¢, powotuje sie na przyktady, ktére nie sg w zadnym
stopniu jej wyznacznikami. Z opisu trudno wywnioskowa¢, jaka
powinna by¢ osobowos¢ marki luksusowej w kontrze do osobowos3ci
marki nieluksusowej. Dzieki analizie semiotycznej bytoby mozliwe
wyodrebnienie pewnych grup kodéw, ale nie bytyby one wytgcznie
powigzane z markami luksusowymi, dlatego tez taka eksploracja
nie przyniostaby jednoznacznych wynikéw mogacych odnosic sie
do catego segmentu.



Public figure (ambasador marki)

Ambasadorem marki jest starannie wybrana osoba publiczna, ktérej
styl zycia odpowiada Swiatowi przezy¢ i wartosciom danego brandu
(Moore 2013). Wptywowe postaci sprawiajg, ze marka przenika do

masowej Swiadomosci, staje sie pozadana przez liczne grono kon-

sumentéw: ,jedng z najlepszych metod sprzedawania markowych
produktéw jest przedstawienie ich jako elementu stylu zycia, do
jakiego aspirujg konsumenci” (Healey 2008: 80).

+Marki w $wiecie mody sg zwykle silnie zwigzane z osobistymi wize-
runkami projektantow” (Healey 2008: 138), a co za tym idzie, bar-

dzo czesto ambasadorem domu mody jest jej dyrektor kreatywny.

Pokazujac sie w mediach, promuje on wtasne nazwisko i posred-

nio marke, dla ktérej projektuje. Przywota¢ mozna Chanel i Karla
Lagerfelda, Marc Jacobs, Gucci i Alessandro Michele, Moschino
i Jeremiego Scotta. Jednak nie jest to regutg. Marni na stronie

internetowe]j nie ma profilu swego dyrektora kreatywnego Fran-

cesco Risso, podobnie Bottega Veneta, w przypadku ktérej postac
Tomasa Maiera pojawia sie wytgcznie w cytatach dotyczacych marki,
nigdzie indziej (Bottega Veneta 2).

Powszechng praktyka jest ubieranie celebrytéw i publikowanie infor-

macji, kto wystgpit w kreacjach marki podczas waznych wydarzen
medialnych. Kryterium zostato sprawdzone na przyktadzie Gali MET

2017. Diane von Furstenberg podata na blogu, Ze jej dyrektor kre-
atywny Jonathan Saunders zaprojektowat sukienki dla siedmiu cele-

brytek (Diane von Furstenberg). Louis Vuitton na swoim koncie
na Instagramie zaprezentowato zdjecia oSmiu oséb, ktére miaty na
sobie ubrania marki (Louis Vuitton). Versace opublikowato w tym
samym serwisie fotografie kolejnych szedciu (Versace). W przypadku
Chanel byty to state ambasadorki marki, Cara Delevingne oraz Lily

Rose Depp (Chanel). Na przyktadzie zaledwie kilku marek i w odnie-

sieniu do jednego wydarzenia widac, jak starajg sie one przodowac

w ubieraniu celebrytéw oraz informowaniu o tym szerokiej publicz-
nosci. Kryterium ambasadora marki jest zasadne, a wizerunek zna-

nych os6b to nieodtgczny element luksusu, stwarzajacy odpowiednia
otoczke wokét oferowanych produktéw. Pytanie, czy bez wsparcia

znanych os6b marka bedzie uznawana za luksusowa, pozostaje otwar-

te. Nie udato sie znaleZ¢ przyktadu potwierdzajgcego takg mozliwosc.
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Placement (umieszczenie)

Placement to miejsce sprzedazy oraz wszystkie punkty styku, w kté-
rych konsument ,spotyka sie” z marka. W przypadku umieszczenia
produktéw marek luksusowych ,chodzi o zapewnienie doswiadcze-
nia na najwyzszym poziomie i state wzmacnianie atmosfery bran-
du poprzez dopasowanie do siebie wszystkich elementéw” (Arora
2013 - ttum. wihasne). Na customer experience, czyli doswiadcze-
nie klienta, sktadajg sie ,lokalizacja salonu, jego wystréj, klimat,
zapach wnetrza, ekspozycja produktéw, a takze odpowiednia obstu-
ga” (Gadomska b.r.). Niestety z modelu stworzonego przez Rohita
Arore nie dowiadujemy sie niczego wiecej ponad to, ze kontekst
umieszczenia jest wazny, a wnetrza salonéw powinny by¢ stylowe.
Sprawdzajac to kryterium, mozna przyjrzec sie zwigzkom poszcze-
goélnych organizacji z architekturg (Fionda-Douglas, Moore 2009).

Prada w komunikacji podkresla wage designu i architektury, wpisa-
nych w jej tozsamos¢. Od 10 lat architekt Rem Koolhaas jest odpo-
wiedzialny za projektowanie sklepéw, aranzacje pokazéw mody
i przygotowywanie katalogéw. Innymi twércami zatrudnionymi przez
marke byli Jacques Herzog i Pierre de Meuron, ktérzy zaprojektowali
salon w Tokio (Gatazkiewicz 2016), przywodzacy na mysl nowoczes-
ng rzezbe. Z teqgo, ze ,architektura jest [...] narzedziem budowania
narracji i wywotywania emocji” (Gatazkiewicz 2016: 199), zdaje
sobie sprawe réwniez Louis Vuitton, dla ktérego w 2003 roku Juan
Aoki zaprojektowat butik w Hongkongu, z fasada pokrytg geome-
trycznym wzorem, inspirowanym stylem art deco, oraz ztagodzong
kratg damier, bedacg znakiem rozpoznawczym marki (ArchDaily
2014). Na stronie www odnajdujemy zaktadke art&architecture,
w ktérej mozemy zobaczy¢ wszystkie salony marki. Po wybraniu
zdjecia przedstawiajgcego front budynku mozemy dowiedziec sie
wiecej na temat historii miasta, w ktérym sie on znajduje, okolicy,
fasady i projektu wnetrza (Louis Vuitton 2). Sklepy z zewnatrz stylem
wpasowuja sie w charakter sgsiedztwa, natomiast wystréj kazdego
butiku oparty jest na podobnej, odpowiadajgcej marce estetyce.

Przywotane przyktady realizowania placementu w skuteczny spo-
séb, zgodnie z charakterem danej marki, ukazujg ogdlng tendencje.
Pomimo ze ,tylko wtasne butiki pozwalajg firmom w punkcie sprze-
dazy zarzadza¢ zamierzonym customer experience” (Fionda-Douglas,



Moore 2009: 351 - ttum. wtasne), zdarzaja sie sytuacje, w ktérych

produkty oznaczone metkg domu mody pojawiajg sie w niewta-

Sciwym kontekscie ,odzierajgcym” marke z luksusu. To skrajne
przypadki, kiedy ubrania oznaczone metka luksusowego domu
mody trafiajg do outletéw. Dla przyktadu w TK Maxx posréd wielu
,Zwyktych” ubrafh mozna znalez¢ produkty Alaia, Moschino, Chloe,

Marni czy Maison Margiela (TK Maxx). Sytuacja jest niekorzyst-

na dla wizerunku marki luksusowej i nie powinna mie¢ miejsca,
jesli marka chce za taka uchodzi¢. Najwieksze problemy i kryzysy
marek luksusowych miaty swoje zrédto wtasnie w utracie kontroli
nad dystrybucja.

Public relations

Public relations to komunikacja organizacji z jej grupami odniesie-
nia. Arora pisze, ze odgrywa ona kluczowga role w rozprzestrzenianiu
wizerunku marki, informujac i subtelnie wptywajac na opinie publicz-
ng (2013). Obejmuje te przekazy i atrybuty marki, ktére nie moga
by¢ bezposrednio ujete w reklamie. Strateg wymienia pokazy mody
jako dziatania kluczowe dla branzy, jednak inni kwalifikuja je jako
osobne dziatania, nie wchodzace w zakres PR (por. Heine 2012;
Fionda-Douglas, Moore 2009). Pokazy petnig funkcje wizerunkowa,
a nie jak niegdys sprzedazowa, a relacje z takich wydarzen dostep-
ne sg online licznemu gronu odbiorcoéw. Wszystkie badane marki
organizuja tego typu przedsiewziecia. Ich skala zalezy od budzetu,
dlatego poszczegélne z nich nie bedg poréwnywane. Wystarczaja-
ce jest stwierdzenie, ze marki prezentujg kolekcje w ten sposéb, co
przektada sie na relacje w mediach i budowanie rozpoznawalnosci.

Innym rodzajem dziatalnosci, ktéremu mozna sie przyjrze¢, jest CSR,
czyli spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Markg wyrézniajaca sie
w tym zakresie na tle innych jest Salvatore Ferragamo, ktére sfi-
nansowato w 2015 roku renowacje o$miu sal galerii Uffizi (Gataz-
kiewicz 2016) i innych florenckich zabytkéw. Kolejnym przyktadem
jest Fendi z projektem Fendi for fountains, obejmujacym odnowienie
fontanny di Trevi (przy ktérej odbyt sie pokaz na sezon jesien/zima
2017), plan renowacji kolejnych fontann oraz serie zdje¢ wykona-
nych przez Karla Lagerfelda, dyrektora kreatywnego marki (Gataz-
kiewicz 2016). Projekty miaty kontekstowy charakter i wynikaty
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z tozsamosci marek, a opisane dziatania to formy nowoczesnego
sponsoringu przynoszgce korzysci wizerunkowe.

Jak widag, kryterium jest zasadne, chociaz trudne do zweryfikowania
bez dostepu do wewnetrznych danych i ekspertyz firm.

Pricing (wycena)

,Cena jest tak samo czedcig marki, jak jej design czy reklama, [...] by¢
moze jest najmniej efektownym elementem brandingu, ale jednoczes-
nie ma dla niego istotne znaczenie, poniewaz tak naprawde to ona
pokazuje site marki” (Healey 2008: 112). Pozycjonowanie cenowe
na odpowiednio wysokim poziomie powinno ogranicza¢ dostepnos¢
oraz implikowa¢ ekskluzywnos¢, a tym samym Swiadczy¢ o luksusie.

Ceny haute couture nie sg dostepne dla oséb postronnych, niebe-
dacych klientami marki — plasujg sie na poziomie od kilkunastu do
kilkuset tysiecy euro (Peuvion 2015), natomiast dane dotyczace
kolekcji pret-a-porter s sprawdzalne i mozna je do siebie nawzajem
odnies¢. W ponizszej tabeli poréwnane zostang dwa typy produk-
téw — biata koszula oraz duza, skérzana torebka na ramie. Wyka-
zane zostang réznice w poziomie cen. Wszystkie wartosci podane
sg w euro i dotyczg produktéw nieprzecenionych.

Tabela 2. Zestawienie cen wybranych produktéw marek luksusowych (dane
2 15.05.2017)

marka cena za biata koszule cena za torebke
Alberta Feretti 595 -
Alexander McQueen 745 2090
Azzadine Alaia 1090 2390
Balenciaga 995 2495
Balmain 785 3250
Bottega Veneta 780 2100
Burberry 550 1295
Celine 750 2900

Chanel _ _



Chloe 980 1550
Dior - -

Emilio Pucci 690 1400
Etro 785 1095
Fendi 390 3300
Givenchy 1290 2450
Gucci 780 3980
Hermes 1900 5500
Lanvin 890 1685
Loewe 590 1700
Maison Margiela 565 2420
Marc Jacobs 350 395
Marni 590 1890
Max Mara 205 865
Michael Kors 475 248
Miu Miu 650 1600
Moschino 694 742
Mulberry 700 1195
Prada 670 2390
Saint Laurent 690 1990
Salvatore Ferragamo 450 1505
Stella McCartney 585 1195
Valentino 890 1950
Versace 1690 2580

Zrédto: opracowanie wiasne.

Niektére marki nie podajg cen na swoich stronach internetowych,
co moze prowadzi¢ do przypuszczenia, ze sg one odpowiednio wyso-
kie. Tak postepuje Chanel i Dior. Torebke marki luksusowej mozna
kupi€ juz za 248 euro (Michael Kors), co nie jest duzo wyzszg kwota
niz ta, ktéra nalezy zaptaci¢ w sklepach sieciowych takich jak COS
czy Massimo Dutti, gdzie tego typu produkt kosztuje odpowiednio
190 euro oraz 199 euro. Wysoka cena uchodzi za jeden z najwazniej-
szych wyznacznikéw marki luksusowej, dlatego kryterium powinno
by¢ zasadne - ustalanie nizszych cen moze wptywac niekorzystnie
na wizerunek catego brandu.
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Podsumowanie

Konkluzje dotyczace poszczegdinych wymiaréw modelu 8P zosta-
ty przedstawione w kazdym z podrozdziatéw, dlatego nie zostang
tutaj powielone. Co dotyczy ogblnej oceny wyktadni, badanie jed-
noznacznie wykazato, ze model 8P jest nieadekwatny do oceny
marek branzy odziezowej. Kryteria przedstawione przez Rohita Arore
sg ptynne i niedookreslone. Musiatyby by¢ lepiej zdefiniowane, by
moc postuzy¢ jako rama w okreslaniu luksusowosci, gdyz w takiej
postaci niewiele wnoszg. Z przeprowadzonej analizy wynika, Zze
marki, ktére nie spetniajg poszczegdlnych norm, nadal pozostajg
luksusowe, poniewaz tak sie je opisuje w mediach, tak same o sobie
moéwig — podkreslajgc nawet wybidrcze czynniki potwierdzajgce
przynaleznos¢ do segmentu.

Obecnie firmy dostarczajg towar na potrzeby konsumpcji masowej —
odchodzac od pierwotnego i prymarnego celu wytwarzania war-
todciowych i pieknych przedmiotéw dla zamoznych elit, a ogélno-
dostepne marki przejmujg zachowania od marek premium. Dzisiaj
od wszystkich firm wymaga sie, zeby obstuga byta na wysokim
poziomie, a produkt wpisywat sie w styl Zycia i odznaczat sie dobra
jakoscig. Wyrazista osobowos¢, skuteczny PR, dziatania CSR’owe czy
zatrudnianie ambasadora marki sg powszechnie wykorzystywanymi
narzedziami budowania wizerunku w prawie wszystkich kategoriach
produktéw i ustug.

Kolejnym nasuwajgcym sie spostrzezeniem jest to, ze znacznie
tatwiej znalez¢ przyktady realizowania danego kryterium niz jego
ignorowania, pomimo Zze takie praktyki nie sg rzadkoscia. Potwier-
dza sie zatozenie, ze gdy czegos nie ma w komunikacji, znika z pola
widzenia odbiorcy. Klienci musieliby wykazac¢ sie duzg dociekliwo-
3cig, zeby sprawdzi¢ poszczegélne informacje zwigzane z dystrybucja
czy pochodzeniem produktu.

By¢ moze bardziej zasadnym i adekwatnym bytoby okreslanie mia-
nem luksusowego samego produktu, ale to na markach skupiaja
sie wszelkie oceny i badania. Obecnie marki organizuja i porzad-
kujag rynek. W tym przypadku staja sie wyznacznikiem i gwarantem
luksusowosci sygnowanych przez siebie produktéw.



Materiat badawczy - alfabetyczna lista luksusowych marek

odziezowych
1. Alberta Feretti (Aeffe, Altagamma)
2. Alexander McQueen (Kering)
3. Azzadine Alaia (Richemont)
4. Balenciaga (Kering)
5. Balmain (Comitee Colbert)
6. Bottega Veneta (Kering, Altagamma)
7. Burberry (Burberry Group)
8. Celine (LVMH, Comitee Colbert)
9. Chanel (Comitee Colbert)
10. Chloe (Richemont, Comitee Colbert)
11.  Christian Dior (LVMH, Comitee Colbert)
12.  Emilio Pucci (LVMH, Altagamma)
13. Etro (Altagamma)
14. Fendi (LVMH, Altagamma)
15. Givenchy (LVMH, Comitee Colbert)
16. Gucci (Kering, Altagamma)
17. Hermes (Hermes International)
18. Lanvin (Comitee Colbert)
19. Loewe (LVMH)
20. Maison Margiela (OTB)
21. Marc Jacobs (LVMH)
22. Marni (OTB)
23. Max Mara (Altagamma)
24. Michael Kors (Michael Kors Holdings Limited)
25. Miu Miu (Prada Group)
26. Moschino (Aeffe)
27. Mulberry (Mulberry Group)
28. Prada (Prada Group)
29. Saint Laurent (Kering, Comitee Colbert)
30. Salvatore Ferragamo (Altagamma)
31. Stella McCartney (Kering)
32. Valentino (Altagamma)
33. Versace (Altagamma)
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Zjawiska czytelnicze w sieci
a promocja ksigzek

Streszczenie: Artykut ma na celu pokazanie relacji miedzy
czytelnictwem a internetem. Zwraca uwage na to, jak
technologie i rozwéj internetu moga zmieni¢ podejscie
do dziatai PR i marketingu w sieci, zwtaszcza w przypad-
ku dziedziny, ktéra utozsamiania jest z przeciwiefistwem
nowoczesnych technologii, czyli czytelnictwa. Internet to
miejsce, ktére pozwala na zrzeszanie ludzi, budowanie
spotecznosci, powstawanie i ewolucje zjawisk. Dzieje
sie tak réowniez w przypadku spotecznosci czytelnikdw,
ktéra whrew powszechnemu twierdzeniu, ze internet
i technologie sa wrogami literatury, preznie rozwija sie
w sieci. Autorka zastanawia sie nad sposobami wyko-
rzystania zjawisk czytelniczych w promowaniu ksigzek,
analizuje przyktady wspétpracy wydawnictw z cztonka-
mi internetowej spotecznosci czytelnikdw oraz obecnos¢
w mediach spotecznodciowych autoréw, ksiegarni inter-
netowych i wydawcow. Stara sie zauwazac zaréwno btedy,
jak i pozytywne oraz efektywne dziatania, rozwaza nowe
rozwigzania i podejscia do komunikacji w sieci oraz akcji
i kampanii internetowych. Opisane przyktady dziatan
wydawnictw pokazujg, w jaki sposéb mozna wykorzy-
stywa¢ media spotecznosciowe, aby dotrze¢ do czytelni-
kéw, poszerza¢ grupy odbiorcow, zwieksza¢ Swiadomosé
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o ksigzkach, a takze zdobywac¢ informacje o upodoba-
niach czytelnikéw, ich opinie.

Stowa kluczowe: czytelnictwo, internet, social media
marketing, promowanie czytelnictwa, spotecznosci
internetowe, media spotecznosciowe, wydawnictwa, rynek
ksigzki

Online reading phenomena and the book marketing

Summary: The article describes and analyses a relation
between readership and the internet and the ways of
new technologies’ influence on e-PR, marketing and
promotion of books. It deliberates ways of usage of
an online reading phenomena for book promotion tac-
tics. There is an analysis of publishing houses collabor-
ations with bloggers, BookTubers, book clubs etc. and
their activity on social media. The author takes notice of
strengths and weaknesses of different ways of communic-
ation, mistakes and suggest new approaches. Examples
described in the article depict the ways in which social
media can be used to reach book readers, extend the
group of recipients, increase book awareness and gather
information on readers’ preferences and opinions. It's an
attempt to exhibit internet’'s means and possibilities in
book promotion, but also proof of its important, valuable
and positive part in popularization of reading.

Keywords: reading, internet, social media marketing, book
marketing, online communities, social media

W XXI wieku nie dziwi juz popularnos¢ internetu. W Polsce korzysta
z niego ponad 28 min uzytkownikéw (to 73,3% populacji kraju),
a ponad dwie trzecie dorostych Polakéw korzysta z niego regularnie,
przynajmniej raz w tygodniu (Feliksiak 2017: 3). Dla coraz wieksze]
grupy oséb, szczegblnie dorastajgcego wiasnie pokolenia, internet
staje sie gtéwnym, przed telewizjg, medium. Powszechnie uwaza
sie go réwniez za ,pogromce” czytelnictwa. Jednak wbrew stereo-
typowym przekonaniom istnieje pozytywny zwigzek miedzy litera-
turg a siecia. Internet sprzyja propagowaniu czytelnictwa, a takze
moze by¢ wykorzystywany do promocji ksigzek, autoréw i wydarzen

literackich.



Czytelnictwo ksiazek — sytuacja biezgca

Czytanie pomaga w ogdlnym rozwoju intelektualnym i emocjonal-
nym, wzbogaca zaséb wiedzy, wptywa na poszerzanie horyzontéw,
w potaczeniu z pisaniem pozwala na komunikacje, jest nieodzow-
nym elementem systemu (i procesu) edukacji, w ktérym stanowi
podstawowe narzedzie do zdobywania wiedzy. Czasem mozna sie
spotkac ze stwierdzeniem, Ze czytajgcy majg wiekszg szanse na
osiggniecie sukcesu. Dzieki czytaniu tatwiej zrozumie¢ otaczajacy
nas Swiat, zachodzgce w nim procesy, zjawiska. Nieczytanie moze
prowadzi¢ za$ do ignorancji.

Pomimo powszechnie znanych zalet czytania oraz niebezpieczefstw
wynikajgcych z nieczytania poziom czytelnictwa, zaréwno ksigzek, jak
i mediéw drukowanych w ogéle, maleje. Oczywiscie trzeba pamie-
ta€ o tym, ze spory odsetek czytajgcych to obecnie czytajgcy w siedi,
ktérzy czesto czytaja jednak tresci krétsze, wymagajgce mniejszego
zaangazowania i skupienia oraz nie tak stymulujagce intelektualnie
(chot wszystko zalezy od podejmowanych przez uzytkownika/czy-
telnika wyboréw, poniewaz w internecie nie brakuje wartosciowych
tresci). Nowe pokolenia czytelnikéw rozwijaja nowe zachowania
czytelnicze i zmieniajg praktyki zwigzane z tradycyjnym czytaniem
(chociazby poprzez uzytkowanie e-bookdéw czy audiobookdw, czy-
tanie na urzgdzeniach mobilnych).

Badania dowodzg, Ze internet ma wptyw na zachowania czytelnicze,
a przebadani studenci wykazujg wzrost w czytaniu interaktywnym,
powierzchownym oraz tzw. czytaniu ekstensywnym. Wykazuja tak-
ze spadek w czytaniu dogtebnym, wymagajacym duzej koncen-
tracji oraz czytaniu tekstow ciggtych (Loan 2012). Pojawiajg sie
nawet gtosy przewidujgce catkowitg utrate umiejetnosci koncen-
tracji potrzebnej do ,powaznego” czytania jako skutek korzystania
z internetu (Furedi 2015).

Nie mozna zaprzeczy¢, ze poziom czytelnictwa, zwtaszcza w Polsce,
znajduje sie na niepokojaco niskim poziomie. Wedtug badan Biblio-
teki Narodowej czytelnictwo ksigzek w naszym kraju od 2008 roku
znajduje sie na poziomie wartosci 2/5 populacji. Wedtug najnowsze-
go raportu 37% badanych deklaruje, ze przeczytato co najmniej jed-
na ksigzke (w catosci lub jej fragment) w roku 2016. To technologia

—
O

3

yazeisy e[>owold e 1DaIs M 9221u[31AZd eYSImelz ‘



O
S

Inez Jasinska

cyfrowa jest czesto obwiniana za obnizenie standardéw czytelnictwa
(i piSmiennosci), jednak badania wskazujg na to, ze uzytkownicy,
ktérzy korzystajg z nowych medidéw (zwtaszcza z internetu) ze zwiek-
szong czestotliwoscig, czytajg wiecej niz przecietna osoba (Furedi
2015). Do podobnych wnioskéw dochodza twércy raportu Biblioteki
Narodowej, ktérzy opisujg zasade kumulacji w celu wyjadnienia zr6z-
nicowania praktyk czytelniczych (por. Biblioteka Narodowa 2016).

Podstawowym problemem nie wydaje sie to, ze ksigzki sg margina-
lizowane, ani nawet to, ze media cyfrowe stanowig zagrozenie dla
czytelnictwa. Problemem jest chyba raczej trudnos¢ w znalezieniu
odpowiedniego sposobu komunikacji zamitowania do literatury,
czytania ksigzek.

Chot internet przedstawiany jest czesto jako konkurent czytelnictwa,
stanowi przestrzen, ktdra niezaprzeczalnie potrafi oddziatywac na
rzesze uzytkownikéw. W internecie tworza sie i ksztattuja spoteczno-
3ci, ludzie szukaja w nim zaspokojenia swoich potrzeb, takze zwia-
zanych z rozwijaniem zainteresowan. Nie powinno dziwi¢ wiec, ze
W jego przestrzeni istnieje duza spotecznod¢ czytelnikéw, powstaje
szereg czytelniczych inicjatyw.

Wykorzystanie zjawisk czytelniczych w promowaniu
ksigzek

Przygladajac sie spotecznosci czytelnikbw w internecie, analizujac
miejsca, w ktérych sie gromadzg, trendy dotyczgce méwienia o ksigz-
kach, mozna pozyska¢ informacje pomocne w efektywnej promo-
cji ksigzek, akcji zwigzanych z czytaniem czy nawet w planowaniu
wydawania nowych tytutéw. tatwo zauwazy¢, kto w danej spotecz-
nosci jest influencerem, mozna wiec zastanowi¢ sie nad wspétpra-
g z pasujgcymi do naszych marketingowych czy wizerunkowych
zatozef osobami.

Obecnosc firm, takze wydawnictw czy ksiegarni, w internecie nie
jest niczym nadzwyczajnym, nie wszystkie jednak wiedza, jak wyko-
rzysta¢ potencjat, jaki daje miejsce, w ktérym juz sie znajduja. Inne
mogtyby swoje dziatania prowadzi¢ w sposéb bardziej przemyslany.



Artykut prezentuje i omawia przyktady zabiegéw marketingowych

i innych krokéw, jakie w internecie podejmujg wydawnictwa, ksie-

garnie internetowe czy autorzy — wszystko z uwzglednieniem sieci

jako przestrzeni czytelniczej, panujacych w niej trendéw oraz typo-

wych zachowan czytelnikéw.

Jednym z najpopularniejszych miejsc na promocje ksigzek w interne-

cie sg serwisy czytelnicze. Wydawnictwa czesto z nimi wspotpracujg,
co skutkuje obejmowaniem poszczegdlnych tytutéw patronatami
medialnymi. Na stronie gtéwnej serwisu lubimyczytac.pl znajduje

sie informacja o najnowszych ksigzkach objetych patronatem — trzy-
dziesci szes¢ pozycji. Wedtug informacji podanych na stronie moz-

na wnioskowa¢, ze do tej pory serwis patronowat ponad tysigcu
ksigzek. Na stronie dostepny jest nawet wniosek o objecie tytutu
patronatem, ktdry nalezy przesta¢ przynajmniej dwa miesigce przed
premierg. Oczywidcie redakcja strony nie decyduje sie na promocje
wszystkich pozycji.

W serwisie goodreads.com wazng role odgrywaja oficjalne konta
autoréw. Tak zwani Goodreads Authors oznaczeni sg specjalnym
symbolem, udzielajg wywiadéw, odpowiadajg na pytania fanéw,
a takze sami czesto aktywnie korzystajg ze strony. Uzyskanie przez
autora takiego statusu moze wptywac na sposéb jego postrzegania

przez uzytkownikéw serwisu (autor promowany przez strone to 0so-

ba piszaca ksigzki odznaczajace sie pewnym standardem, a takze,

przynajmniej z zatozenia, takie, ktére spodobajg sie osobom korzy-

stajgcym ze strony). Zaangazowanie i aktywnos¢ w serwisie moga
wiec postuzy¢ autorowi jako forma promocji (zob. ilustracja 1).
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Authors on Goodreads

Authors who have signod up on Goodreads. (howng 1-30 of 25,373 papsdarity v Ausher program
Stephen King

H _"7 Austhor ame 3 Sqedles and SUS more booky

Ilustracja 1. Najpopularniejsi autorzy z oficjalnymi kontami Goodreads Authors
w serwisie goodreads.com
Zrédto: https://www.goodreads.com/author/on_goodreads (28.01.2018).

Stata inicjatywg serwisu jest tez organizacja rozdan — autorzy lub
wydawnictwa przekazujg egzemplarz, lub wiecej, ksigzki, niekie-
dy z autografem, a zainteresowani tytutem uzytkownicy z catego
Swiata moga otrzymac go za darmo. Przekazanie ksigzki do rozdania
to przynajmniej kilkutygodniowa (czas trwania zapiséw chetnych)
promocja tytutu w serwisie (w odpowiedniej zaktadce), mozliwos¢
zapoznania sie z nim nowych oséb. Stosunkowo niewiele wydaw-
nictw decyduje sie na tego rodzaju dziatania promocyjne. Co prawda
trudno o doktadne zmierzenie ich skutecznosci, jednak zwigzane sa
one z minimalnymi kosztami.

W przypadku serwiséw czytelniczych najwazniejsza i zarazem naj-
bardziej podstawowg formg promocji jest obecnosc¢ ksigzki w kata-
logu dostepnym na stronie. Co prawda uzytkownicy moga doda-
wac nowe pozycje, ale zadbanie o to, by ksigzka zostata dodana jak
najwczesniej, najlepiej z ciekawym opisem i dobrej jakosci grafikg
oktadki, moze sprawi¢, ze zostanie odkryta przez wieksza liczbe oséb.
Zaistnienie w $wiadomosci potencjalnego czytelnika to juz sukces.



Zadbanie o to, by na stronie znalazta sie réwniez informacja o moz-
liwosci zakupu pozycji online wraz z ceng, to kolejny wazny krok,
oczywiscie w przypadku serwiséw, ktére pozwalajg na dodanie takich
wzmianek (chociazby lubimyczytac.pl). Czytelnik, ktory nie tylko zna
cene produktu, ale ma réwniez dostep do najatrakcyjniejszej oferty,
chetniej dokona zakupu. Oprécz tego nalezy pamietac o standar-
dowych newsach i informacjach prasowych dotyczacych ksigzki,
spotkan z autorem itp.

Ciekawie moze wyglada¢ wspotpraca autoréw, organizacji czy
wydawnictw z internetowymi klubami ksigzki. Moze przybra¢ for-
me standardowej relacji z liderem lub zatozycielem grupy badz
ograniczy¢ sie do wystania mu ksigzki lub kopii recenzenckiej albo
przynajmniej materiatdw informacyjnych majacych wzbudzi¢ zainte-
resowanie klubu. Takie dziatania wydaja sie jednak mato efektywne,
chyba ze materiaty rozsytane przez wydawnictwo sg dopasowane do
zainteresowan cztonkéw klubu lub czyms sie wyrdzniaja. Interesuja-
cg wspotprace z internetowym klubem Between Two Books podjeta
organizacja readCOLOR, zajmujaca sie promocjg tworczosci autorow
0 innym niz biaty kolor skéry oraz docieraniem z ich pracami do
mniejszosci rasowych (zob. ilustracja 2). W maju 2016 roku ksigz-
kami rekomendowanymi przez klub byty salt. i nejma autorstwa
Nayyirah Waheed oraz bone Yrsy Daley-Ward.

readCOLOR readCOLOR
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llustracja 2. Grafiki promujgce na Instagramie wspotprace readCOLOR z interneto-
wym klubem ksigzki Between Two Books

Zrédto: https://www.instagram.com/p/BF71Paop5u0/; https://www.instagram.
com/p/BF7H8Zw)5t3 (28.01.2018).
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Organizacja readCOLOR zgtosita sie do klubu z propozycja zorga-
nizowania promocji. Przez pie¢ dni tytuty rekomendowane przez
klub byty dostepne za darmo do Sciggniecia z serwisu amazon.com,
a ksigzki w wersji papierowej mozna byto kupi¢ z 50% rabatem.
Cztonkowie klubu zaczeli udostepnia¢ grafiki informujace o akgji
w mediach spotecznosciowych. Tym sposobem o ksigzkach oraz
organizacji ustyszato liczne grono 0s6b, a czes¢ z nich zaintereso-
wata sie innymi pozycjami promowanymi przez readCOLOR. Takie
dziatania pokazuja, ze warto zainteresowac sie dziatalnoscig kon-
kretnego klubu i kreowa¢ dopasowang do niej oferte wspétpracy.

Wspétpraca z blogerami i BookTube’erami to jedna z najpopular-
niejszych form promocji ksigzek przez wydawnictwa czy ksiegarnie
internetowe. Bardzo czesto zdarza sig, Ze to wtasciciele stron i kana-
tow, zwtaszcza tych mniej znanych, zgtaszaja sie do firm. Nie zna-
czy to, ze nie warto nawigzywac z nimi wspotpracy, trzeba jednak
zastanowi¢ sie, czy mozna liczy¢ na rzetelne recenzje z ich strony
i czy posiadaja jakichkolwiek odbiorcéw, do ktérych kierowana jest
pozycja. Zdarza sie, ze takie osoby chcg po prostu wytudzi¢ darmowe
ksigzki. Selekcja os6b do wspdtpracy jest w tym przypadku kluczo-
wa. Wazne, by osoba, do ktérej wysytamy propozycje, byta nie tyle
popularna, ile docierata do naszej grupy odbiorcéw, a takze zeby
promowanie przez nig ksigzki byto wiarygodne. Osoba niemajaca
dzieci moze nie sprawdzi¢ sie w opowiadaniu o historyjkach kiero-
wanych do najmtodszych, to samo tyczy sie oséb, ktérych kanaty
ogladane sa przez nastolatki. Liczba wyswietlen filmu czy notki na
blogu nie $wiadczy o sukcesie wspétpracy. Warto tez zastanowic sie,
czy narzucanie wielu wytycznych dotyczacych tego, jak ma wygla-
da¢ stworzony materiat, jest dobrym rozwigzaniem. Internauci sg
bardzo wyczuleni na brak autentycznosci, dlatego czasem lepiej dac
blogerowi czy BookTube'erowi wolng reke.

Jednym z czestych btedéw wydawnictw jest proponowanie wspét-
pracy, zwtaszcza promocji konkretnej ksigzki, kilku osobom naraz.
Tak byto chociazby w przypadku Okrutnej piesni Victorii Schwab.
Przynajmniej kilku BookTube'eréw przyjeto propozycje wydawnic-
twa Czwarta Strona i opublikowato swojg recenzje ksigzki oraz
informacje o konkursie. Wszystkie filmy pojawity sie w tym samym
tygodniu (zob. ilustracja 3).



TO JEST TAK DOBRE! W & | OKRUTNA PIESN

L Vieg:

llustracja 3. Recenzje ksigzki Okrutna piesr Victorii Schwab, ktére pojawity sie na
YouTubie w styczniu 2018 roku
Zrédto: https://www.youtube.com/results?search_query=%22okrutna+pie%C5%
9B%C5%84%22 (28.10.2018).

Moze statoby sie inaczej, gdyby twércy wideo wiedzieli o wspotpra-
cy wydawnictwa z innymi osobami, wydawnictwa jednak nie dzielg
sie z nimi takimi informacjami, niekiedy tez wymagajg publikacji
filméw w konkretnym przedziale czasowym. Niestety na skutek
nagromadzenia w tym samym czasie recenzji jednej ksigzki widzo-
wie niechetnie ogladali filmiki o niej opowiadajace, odbito sie to
zarbwno na postrzeganiu BookTube'eréw, jak i wydawnictwa, kto-
re prowadzi nieprzemyslang promocje. Aby unikna¢ takiej sytuacji,
wystarczytoby roztozy¢ w czasie recenzje lub ograniczy¢ liczbe o0séb,
ktérym zaproponowano wspotprace.

Oprécz wymienionych wczesniej waznych aspektéw wspdtpracy,
podczas wyboru nowych oséb do promowania ksigzek warto zain-
teresowac sie réwniez tym, czy osoba zamieszcza recenzje ksigzek
tylko na swoim blogu badz kanale, czy réwniez na stronach sklepéw
internetowych i w serwisach czytelniczych. Moze to by¢ dodatkowa
zaleta, ktéra pomoze w dokonaniu odpowiedniego wyboru.
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Ponadto interesujgce wydaje sie odejscie od filmikéw czy notek
w formie recenzji i propozycji konkurséw. Takich jest najwiecej, nie
odbiegajg od pozostatych materiatéw publikowanych na blogu
czy kanale, cieszg sie popularnoscia, ale ztozenie propozycji prze-
prowadzenia wywiadu z autorem lub wycieczki opisujgcej proces
wydawniczy moze zaowocowa¢ réwnie interesujgcym, a moze bar-
dziej zapamietywalnym materiatem. Wspotpraca z blogerami i Book-
Tube’erami nie musi by¢ nudna i niezré6znicowana, wiele jednak
zalezy od tego, jaka oferte ztozy zleceniodawca.

Grupa, ktérg wciaz rzadko angazuje sie w promocje ksigzek w inter-
necie, sg tworcy inspirowanych przez powiesci prac, zaréwno wizual-
nych — fanart - jak i pisanych — fanfiction. Czesto sg to osoby bardzo
zaangazowane i oddane ulubionym seriom czy autorom, ale takze
podatne na budowanie réwnie silnych wiezi z nowymi historiami.
Wielu nie brakuje talentu. Zaskakujace jest, jak niewiele wydawnictw
organizuje konkursy czy w ogdle interesuje sie tworczoscig fanéw,
ktérzy docenieni, tworzyliby jeszcze wiecej, publikowaliby prace
w sieci, a tym samym dawali rozgtos ksigzkom. Jednym z wyjagtkow
sg konkursy organizowane przez Fierce Reads, odtam wydawnictwa
Macmillan. Przy okazji publikowania kolejnych ksigzek Sagi ksie-
Zycowej Marissy Meyer zorganizowano konkursy na opowiadanie
z akcjg majaca miejsce w Swiecie powiesci, stworzenie portretu jed-
nego z bohateréw czy nakrecenie wideo. Prace zwyciezcow przez
kilka lat mozna byto obejrze¢ na oficjalnej stronie internetowej serii
(zob. ilustracja 4).

THE LUNAR CHRONICLES
CONTESTS

"WINTER" "FAIREST"
FANFICTION FANART CONTEST
CONTEST CONTEST

llustracja 4. Strona konkursu dla fanéw Sagi ksiezycowej Marissy Meyer
Zrédto: http://thelunarchronicles.com/contest/ (14.05.2017).



Tego typu przedsiewziecia sg bardzo docenianie przez fanéw, wpty-
wajg nie tylko na ich zaangazowanie w obrebie fandomu, wygta-
szanie pozytywnych opinii, ale takze na budowanie wiezi z wydaw-
nictwem, co przektada sie m.in. na kupowanie innych ksigzek przez
nie publikowanych.

Na fali rosngcej popularnosci crowdfundingu na interesujaca, a takze
nieco kontrowersyjng akcje zdecydowato sie Wydawnictwo Otwarte
(a wtasciwie jego odtam, Moondrive). W maju 2017 roku zorga-
nizowato zbiérke pieniedzy na wydanie ksigzki Illuminae Jaya Kri-
stoffa i Amie Kaufman. Jej powodem byty wysokie koszty, z ktérych
wydawnictwo poniosto juz 70%, oraz che¢ wydania pozycji tak, jak
zostat wydany oryginat — w obwolucie, twardej oprawie i z zacho-
waniem wszystkich ilustracji. O pomoc w zebraniu brakujacych
30 tys. zt, kwoty potrzebnej do wydrukowania ksigzki w najlepszej
jakosci, poproszono internautéw. Wptacenie odpowiedniej kwoty
oznaczato zakup egzemplarza ksigzki. Przedsiewziecie wspart rowniez
serwis lubimyczytac.pl. Gtosy krytyki dotyczyty gtéwnie watpliwosci,
czy wydawnictwo rzeczywiscie potrzebuje pieniedzy na wydanie
Illuminae, padaty pytania o to, czy to nie tylko dobrze przemyslana
akcja marketingowa, ktéra zapewni rozgtos nie tylko ksigzce, ale tez
wydawcy, czy takie dziatania to nie manipulacja mtodymi ludZmi
(ktérzy sg grupg docelowg Moondrive) i czy tym samym nie prze-
kroczono granic etyki. Mimo podzielonych opinii akcja zakoficzyta
sie sukcesem, uzbierano trzykrotno3¢ potrzebnej kwoty. Mozna tez
stwierdzi¢, ze dziatanie nie zaszkodzito marce, a niewykluczone, ze
poprawito jej wizerunek i wzmocnito wiezi w zbudowanej przez nia
spofecznosci. W koncu nic tak nie taczy, jak wspoélny cel.

Biorgc pod uwage internetowe trendy, wydawcy czy ksiegarnie
internetowe mogg rozwazy¢ zaangazowanie sie w réznego typu
popularne akcje, takie jak wyzwania czytelnicze (zabawy majace
zmobilizowa¢ osoby zainteresowane do czestszego, szybszego, bar-
dziej urozmaiconego czytania; czesto szereg zadan do wykonania
w okreslonym czasie — zadania zazwyczaj przybierajg forme zaga-
dek, ktérych rozwigzaniem jest tytut ksigzki; zdarza sie, ze wyzwania
majag forme maratonu czytelniczego). Osoby organizujace wieksze
wydarzenia chetnie nawigza wspétprace, ktéra pomoze wypromo-
wac inicjatywy, poszukujg takze sponsoréw do towarzyszacych im
konkurséw. Zaangazowanie w wazne dla spotecznosci czytelnikdw
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akcje zwieksza swiadomos¢ istnienia wydawnictwa, jego oferty.
Przyktadem takiego dziatania moze by¢ wigczenie sie firm w akcje
JPrzeczytam 52 ksigzki w [...] roku”, ktérej uczestnicy podejmuja
sie czytania Srednio jednej ksigzki tygodniowo przez caty rok. Na
Facebooku wystepuje ona m.in. pod nazwg 52 Book Challenge PL.
Internetowe wyzwanie cieszy sie w Polsce na tyle duzym zaintere-
sowaniem, ze w 2016 roku patronat nad nig objat popularny sklep
internetowy merlin.pl (zob. ilustracja 5), a w 2017 roku Wydawnic-
two Literackie ufundowato piecdziesigt dwie ksigzki, ktére wygrata
jedna z 0s6b biorgcych w nim udziat.

llustracja 5. Merlin.pl patronuje akcji 52 Book Challenge PL
Zrédto: https://www.facebook.com/52bookchallenge/photos/ (28.01.2018).

Ponadto samodzielne zorganizowanie wyzwania, chociazby zwig-
zanego z pozycjami, ktérych publikacjg zajmuje sie firma, moze
pomoc nie tylko w promocji konkretnych tytutéw, ale réowniez
wywota¢ zainteresowanie mediéw branzowych oraz spowodowac
powstanie wzmianek w serwisach spotecznosciowych. Obecnos¢
w mediach spotecznodciowych to zresztg kolejny wazny element
strategii promocyjne;.

Media spotecznosciowe a promowanie ksigzek

Strony internetowe wydawnictw oraz autoréw (samodzielne, niepro-
wadzone przez wydawce) sg jednym z wazniejszych oficjalnych Zzrodet
informacji o ksigzkach, newsach czytelniczych, planowanych publika-
cjach, wydarzeniach. Dobrze tez pozycjonuja sie w wynikach wyszuki-
wania Google. Zwigzany jest z nimi jednak pewien problem — trafiaja



na nie osoby juz zainteresowane, czesto konkretnym tytutem, albo
poszukujace szczegétowych informacji na temat konkretnej ksigzki
czy jej tworcy. Ponadto w przypadku stron internetowych mamy

raczej do czynienia z komunikacjg jednokierunkowa, a wielu czytel-

nikéw potrzebuje poczucia zaangazowania i interakgji.

Kolejna trudnoscig jest to, ze witryny wydawnictw czy pisarzy trak-

towane sg jako co$ drugorzednego. Wszystko za sprawg mediow

spotecznodciowych, w ktérych, wedtug panujacych norm, powin-

na funkcjonowac¢ ,kazda” firma czy osoba chcgca odnies¢ sukces.

Nic wiec dziwnego, ze czesto strony sg zaniedbywane, nieaktualizo-
wane, a przez odbiorcdw najzwyczajniej uznawane za nudne (ponie-

waz cechujgce sie inng dynamikg niz zapewniajgce niemal ciggta
komunikacje i szybki przeptyw informacji social media). Cho¢ zdarza
sie, ze strony odwiedzane sg chetnie — dzieje sie tak zwtaszcza, gdy
ich administratorzy proponujg dodatkowe materiaty do pobrania,
specjalnie wykreowany kontent mogacy zaciekawi¢ grupe docelowa
(jak w przypadku kart do dziennika czytelniczego przygotowanych
przez Penguin Books, ktére mozna za darmo pobra¢ i wydrukowac)

lub szczegétowe informacje o promocjach. Samodzielne strony inter-

netowe wcigz sg istotnym elementem obecnosci firm w sieci, jednak
w czasach, w ktérych istnienie w mediach spotecznosciowych jest
niemal obowigzkowe, warto nie tylko sie w nich znaleZ¢, ale takze

funkcjonowac w przemyslany sposéb, ktéry jest czescig wizerun-

ku i moze wptywac na zainteresowanie markga, a nawet na wyniki
sprzedazy. Oczywiscie profile we wszystkich duzych serwisach nie
sg konieczne. Powinno dobierac sie je wedtug celéw, jakie chcemy
osiggna¢, grupy, do jakiej chcemy dotrze¢ itp. Wazne jest jednak
monitorowanie wszystkich spotecznosci, w ktérych pojawiaja sie
wzmianki o ksigzce, autorze, firmie — moze to zapobiec kryzysom,

pozwoli¢ na ich ztagodzenie, ale tez dostarczy¢ przydatnych infor-

macji czy inspiracji do prowadzenia kolejnych dziataii promocyjnych.

Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym jest Facebook.
Zatozenie profilu jest stosunkowo tatwe, jednak prowadzenie go

moze sprawia¢ trudnosci. Wiele firm zapomina, Ze nie jest to jedy-

nie tablica informacyjna. By zwrdci¢ uwage uzytkownika serwisu,

potrzebne sg przykuwajgce uwage zdjecia, grafiki. W celu zaan-

gazowania odbiorcéw dobrze jest np. zamieszcza¢ posty w formie
pytan — z tego prostego zabiegu wcigz korzysta niewiele z polskich
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wydawnictw, co skutkuje brakiem komentarzy pod postami,
a komentarze to nie tylko miernik zaangazowania, ale takze moz-
liwos¢ poszerzenia zasiegu postu (widzg go znajomi i znajomi zna-
jomych). Nalezy takze pamieta¢, ze uzytkownicy Facebooka zazwy-
czaj oczekujag od postdw pojawiajacych sie na stronie przystepnosci,
lekkosci, cho¢ doceniajg takze wartosciowe informacje, np. linki
do interesujgcych artykutdéw (zwtaszcza te opatrzone ciekawym
komentarzem, zapraszajace do dyskusji). Duzg popularnoscia ciesza
sie wszelkiego rodzaju konkursy i rozdania, sg one sposobem na
szybkie zwrdcenie uwagi, moga skutkowac nagtym wzrostem liczby
Jpolubien” zaréwno profilu, jak i postoéw, ale czesto powodujg takze
przyciagniecie uzytkownikéw zainteresowanych jedynie darmowymi
ksigzkami lub gadzetami, takich, ktérzy nie rozmawiajg o literaturze,
zarbwno w sieci, jak i poza nig, rzadko tez kupujgcymi ksigzki. Dla-
tego tez nalezy zastanowic sie, jak czesto przeprowadzac konkursy
i co chcemy dzieki nim osiggnac.

Jedna z najpopularniejszych stron polskich wydawnictw jest ta nale-
z3ca do wydawnictwa Znak (prawie 87 tys. ,polubien”). Jest kilku-
krotnie popularniejsza od innych stron z tej samej branzy (liczba
,polubien” to zazwyczaj od kilkunastu do 20 tys.). Trudno doszuka¢
sie powodow takiego stanu rzeczy, wiekszos¢ wydawnictw bowiem
stosuje podobny model aktywnosci w serwisie — publikuje posty kil-
ka razy dziennie, zazwyczaj ze zdjeciami, czasem z linkami do artyku-
tow. Moze przyczyniaja sie do tego czeste informacje o atrakcyjnych
promocjach w ksiegarni internetowej wydawnictwa? Najprawdopo-
dobniej jest to po prostu wyraz, wiekszej niz innych wydawnictw,
popularnosci i rozpoznawalnosci poza ramami internetu. Niezaleznie
od liczby ,polubien” profilu, niemal wszystkie strony odnotowuja
podobng aktywnos¢, jezeli chodzi o reakcje na posty — od kilku do
nawet kilkuset ,polubien” (w zaleznodci od zasiegu i widocznosci
publikacji) oraz pojedyncze komentarze.

Sposréd nich wyréznia sie Moondrive (odtam Wydawnictwa Otwar-
tego publikujacy ksigzki dla mtodziezy). Posty ciesza sie mniej wiecej
statg liczbg polubien, pod kazdym znajduja sie komentarze, nawet
od kilkunastu do kilkudziesieciu, w wielu uzytkownicy wstawiajg
zdjecia, wiele z nich ma forme dtuzszych wypowiedzi (zob. ilustracja
6). Warto zaznaczy¢, ze niemal kazdy z publikowanych przez wydaw-
nictwo postow zawiera pytanie do czytelnikdw. Aktywnos¢ tych
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ostatnich wigze sie takze poniekad ze specyfikg grupy — mtodzi, juz
przekonani o wartosci czegos, chetnie angazuja sie i dzielg w sieci
swoimi spostrzezeniami.

n SenSownik (&
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Z Biblioteki wynicstam serig Drzenie, Maybe
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Co dalej?
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llustracja 6. Komentarze pod jednym z postéw opublikowanych na profilu wydaw-
nictwa Moondrive na Facebooku

Zrédto: https://facebook.com/MoondriveKsiazki/photos/a.128134567311129.8556.
115429168581669/461778360613413/?type=3&theater (28.01.2018).

Warto réwniez zwroci¢ uwage na inicjatywe wydawnictwa Czwarta
Strona skierowang do mtodych czytelnikdw: We need YA. W sieci
dziata m.in. na Facebooku i cho¢ nie moze pochwalic sie duzg liczbg
Jpolubien”, swietnie sobie radzi. To dobry przyktad na to, ze praw-
dziwg wartoscig jest zaangazowanie, wypracowane dzieki ciggtemu
budowaniu i wzmacnianiu wiezi z grupg odbiorcéw. Posty publi-
kowane na fanpage’u zawsze podpisywane sg imieniem jednego
z administratoréw oraz zawierajg ich opinie, przemyslenia, wzmianki
0 zyciu prywatnym, tym samym interakcja staje sie ludzka (zob. ilu-
stracja 7). Uzytkownik buduje relacje z marka poprzez budowanie
relacji z konkretnymi osobami odpowiedzialnymi za komunikacje
w mediach spotecznosciowych.
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Weronika Wysocka U mnie lekcje sa na 7:10
Strona gidwna Lubig to! Odpowiedz - 21
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Filmy Lubig to! - Odpowiedz - Z

llustracja 7. Jeden z postéw opublikowanych na profilu We need YA na Facebooku
Zrodto: https://www.facebook.com/WeneedYAbooks/posts/87143843969573 1
(28.01.2018).

Fani strony wtgczani sg réwniez w procesy decyzyjne. Proszeni sa
o0 gtosowanie w sprawie wyboru najbardziej adekwatnego ttumacze-
nia tytutu ksigzki czy wyboru najlepszej oktadki. Dzieki temu czujg
sie styszani, wiedzg, ze wydawnictwo liczy sie z ich zdaniem. Czwarta
Strona regularnie wspotpracuje takze z influencerami ze spotecznosci
BookTube’a, np. z najpopularniejszg obecnie, majgcg ponad 40 tys.
subskrybentéw, Maja K., a na Facebooku publikuje materiaty przy-
gotowane we wspotpracy z nimi (m.in. zdjecia i wideo).

Ze wzgledu na algorytmy stosowane przez Facebook niemozliwe jest
dotarcie do wszystkich ,lubigcych” dany profil. Posty sg selekcjono-
wane, darmowe docierajg do okoto 10-20% wszystkich fanéw. Aby
zwiekszy¢ zasieg publikacji, mozna optaci¢ post, tak by wyswietlat
sie jako sponsorowany. Dzieki danym zbieranym przez portal moz-
liwe jest tez targetowanie optaconych postow, m.in. nie tylko do
gtéwnych grup odbiorcéw, ale tez do grup ,zblizonych”. Informacje,
ktére przetwarza Facebook, pozwalajg na efektywne docieranie do
wybranych uzytkownikéw strony. Moze to by¢ atrakcyjny i wazny
aspekt przyczyniajgcy sie do checi korzystania z niego. Facebook
bowiem to dobre narzedzie, przydatne przede wszystkim do zwiek-
szania Swiadomosci marki oraz zaangazowania (obecnych i poten-
cjalnych) klientéw.



Kolejnym popularnym i czesto stosowanym, zwtaszcza przez zagra-

niczne wydawnictwa, serwisem jest Twitter. Ze wzgledu na swoja
specyfike — mozliwod¢ publikowania niedtugich postéw (do 2017
roku tweety mogty mie¢ maksymalnie 140 znakéw, obecnie dwa
razy wiecej), przez wydawnictwa czy autoréw jest wykorzystywany

gtéwnie do komunikowania krétkich newséw lub nawet ich frag-

mentow z zatgczonym linkiem do stron z rozszerzonym kontentem.
Serwis nadaje sie wiec do przekierowywania uzytkownikéw do tresci,
ktére chcemy, by zobaczyli. Dodawane do postéw zdjecia czy filmy
sg chetnie ogladane (liczba kliknie¢ wyswietla sie w statystykach
postu, do ktérych dostep ma jego autor), co moze oznacza¢, ze sa
to pozadane formy komunikacji. Najwazniejszy wydaje sie jednak
aspekt dzielenia sie informacjami w czasie rzeczywistym oraz to, ze
na Twitterze ludzie chetnie komunikujg swoje opinie. Dzieje sie tak
takze w trakcie czytania ksigzki i zaraz po przeczytaniu jej. Warto
monitorowac tego typu wypowiedzi i angazowac sie w dyskusje

z uzytkownikami. Ciekawym pomystem mogtoby by¢ zamieszcze-

nie na oktadce ksigzki oficjalnego hashtagu. Dzieki niemu liczba
tweetéw dotyczacych tytutu mogtaby wzrosngé, poniewaz nawet
osoby, ktére poczatkowo nie miaty zamiaru dzieli¢ sie z kims swoimi

przemysleniami, ulubionymi cytatami czy czymkolwiek innym zwia-

zanym z ksigzkg, zaczynajg mysle¢, czy by tego nie zrobi¢. Ponadto
tweety bytyby tatwiejsze do wyszukania.

Wazne jest, zeby publikowane na Twitterze informacje byty zwigzane
z tematyka czytelnicza, ale nie wszystkie powinny dotyczy¢ firmy czy
autora. Odpowiednia tematyka wzmacnia wizerunek, ale skupianie
uwagi wytacznie na sobie moze odstraszy¢ uzytkownikéw lub po
prostu sprawi¢, ze bedg znudzeni tym, co mamy do powiedzenia.

Aby zwiekszy¢ zainteresowanie i zaangazowanie czytelnikéw, moz-

na postuzy¢ sie jednym z nowszych narzedzi oferowanym przez

serwis — ankietami. Zadawanie pytaf czy proszenie o rade poka-

zuje spotecznosci, ze jest istotna i ma rzeczywisty wptyw m.in. na
decyzje podejmowane przez wydawnictwo, ze firma liczy sie ze

zdaniem czytelnikéw oraz dziata z myslg o nich. Ten sposéb komu-

nikacji wykorzystato wydawnictwo Insignis. Administratorzy profilu
zapytali obserwujgcych go o ttumaczenie tytutu jednej z powiesci

graficznych (zob. ilustracja 8). Propozycja, ktéra otrzymata najwie-

cej gtosow, zostata wcielona w zycie.
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will Wydawnictwo Insignis i m

#UsernameEvie @Joe_Sugg — pytanie do
Was: Tlumaczy¢ tytut? Nie ttumaczyé?
Decydujcie! instagram.com/p/BFGdAgSqLfc/

14% Ugytkownik: Evie
5% Login: Evie

4% Zaloguj jako Evie

llustracja 8. Jeden z tweetdw opublikowanych na profilu wydawnictwo Insignis. Ankie-
ta dotyczy ttumaczenia tytutu ksigzki
Zrédto: https://twitter.com/insignis_media/status/728879611489193985 (28.01.2018).

Zaangazowanie w dyskusje z czytelnikami obecnymi na Twitterze,
Sledzenie oraz udostepnianie ich postéw buduje wiez, przyjazna
i otwartg wizje marki, moze tez sprawi¢, ze autor czy wydawnictwo
beda postrzegani jako autorytety. Serwis ten jest jedng z platform,
na ktérej najtatwiej nawigza¢ dwustronng relacje z czytelnikami.

Na fali faworyzowania wizualnych form komunikacji popularnos¢
zyskat Instagram. Nic wiec dziwnego, ze korzystajg z niego wydaw-
nictwa. Mozliwos¢ wyeksponowania oktadek czy ilustracji, ktérych
zadaniem jest przykucie uwagi potencjalnego nabywcy, to jedna
z najwiekszych zalet serwisu, zapewne réwniez jeden z powoddw,
dla ktérych portal opierajacy sie na fotografii budzi duze zaintere-
sowanie tej branzy.

Warto zwréci¢ uwage na spotecznos¢ bibliofilow w serwisie, to
tzw. bookstagram — potaczenie stéw ,book” i ,Instagram”. Stowo
moze rébwniez oznacza¢ pojedynczy profil poswiecony tematyce
ksigzek. Uzytkownicy zamieszczajg na portalu zdjecia ksigzek, ich
fragmenty lub recenzje, ulubione cytaty czy tez w komentarzach
dyskutuja o literaturze. Co istotne, choc serwis zaktada publikowanie
zdje¢, aby dzieli¢ sie zinnymi momentami, chwilami z Zycia, zdjecia
na bookstagramie zazwyczaj nie sg spontaniczne. To przemyslane,
czesto profesjonalnie sfotografowane i poddane edycji kompozy-
Cje zawierajace jedng lub wiecej ksigzek, zazwyczaj w towarzystwie



rekwizytéw. Popularne konta poswiecone ksigzkom zrzeszajg od
kilku do nawet kilkuset tysiecy uzytkownikéw.

Bardzo istotnym elementem obecnosci na Instagramie sg hashta-
gi, pozwalajgce innym uzytkownikom na odkrywanie zdje¢ osoéb,
ktérych kont nie obserwuja. Stosowanie najczesciej wykorzystywa-
nych hashtagéw w opisie zdjecia wigze sie ze zwiekszeniem praw-
dopodobiefstwa, ze fotografia zostanie dostrzezona przez wielu
uzytkownikéw, zyska popularnos¢, a wtasciciel konta wzbogaci sie
o nowych obserwujgcych (a wiec poszerzy grono swoich odbior-
c6w). Najpopularniejsze tagi wiréd czytelnikbw to m.in.: #booksta-
gram, #igreads, #currentlyreading, #books, #reading, #booknerd,
#bookworm, #instabooks, #instaread, #booksofinstagram, #book-
shelfie. Trzeba jednak pamietac, ze im popularniejszy tag, tym szyb-
ciej zdjecie zniknie z gtéwnych pozycji w wyszukiwanych. Instagram
nagradza jednak najpopularniejsze zdjecia, wyrézniajac je w osob-
nej sekcji. Niektérzy uzytkownicy decyduja sie na usuwanie hash-
tagoéw, kiedy przestajg one spetniac swoja funkcje, czyli przyciggac
nowe osoby na ich profil. Dlatego tez liczba, z jakg dany tag zostat
uzyty (dane dostepne w aplikacji Instagram po wpisaniu danego
hashtagu), nie do konca Swiadczy o jego popularnosci, a przynaj-
mniej nie pokazuje jej w petnym wymiarze. Najpopularniejsze tagi,
jak tatwo zauwazy¢, wystepuja w jezyku angielskim, ktérym postu-
guje sie wiekszos¢ uzytkownikéw portalu (niekoniecznie jako swo-
im pierwszym jezykiem). Polscy czytelnicy obecni na Instagramie,
jesli decyduja sie na wykorzystanie hashtagdéw w rodzimym jezyku,
czesto uzywaja m.in.: #ksiazka, #czytam, #terazczytam, #czytambo-
lubie, #kochamczytac.

Popularnos¢ kont bookstagramowych wptywa na trendy w prezen-
towaniu ksigzek. Wydawnictwa starajg sie tworzy¢ interesujgce kom-
pozycje, widac to zwtaszcza w przypadku ksigzek kucharskich oraz
tych kierowanych do dzieci. Nie moga przeciez odbiegac poziomem
od nieprofesjonalnych uzytkownikéw internetu (zob. ilustracja 9).
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Chronicle Books San Francitco-based independent publisher. Bom in the
Summer of Love, seeing things differently ever since.
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llustracja 9. Profil wydawnictwa Chronicle Books w serwisie Instagram
Zrédto: https://www.instagram.com/chroniclebooks/ (28.01.2018).

Zdjecia oktadek w tadnych aranzacjach pozwalajg czytelnikom nie
tylko zapoznac sie z ofertg wydawnictwa, ale takze tworzg klimat,
wywotujg emocje, ktére zostajg przeniesione i utozsamione z dang
ksigzka. Mozliwos¢ projektowania wrazen, dodwiadczen za sprawg
fotografii i wykorzystywanie ich w serwisach spotecznodciowych to
strategia moggca pomoéc w kreowaniu Swiadomosci marki, ale tez
wptywajaca bezposrednio na zainteresowanie konkretnymi tytutami,
co moze przetozy¢ sie na wyniki sprzedazy.

Instagram moze réwniez postuzy¢ jako narzedzie stuzace do ,uczto-
wieczenia” firmy. Mozna zdecydowac sie na pokazywanie pracowni-
kéw, ich pasji zwigzanej z tym, co robig, opisywac, czym sie zajmuja.
W serwisie mozna pokaza¢ prace ,od kuchni”, porusza¢ zagadnie-
nia dotyczace procesu wydawniczego, podawac ciekawostki, ktére
zwyktemu czytelnikowi nie sg znane. Innymi stowy, najzwyczajniej
zainteresowac odbiorce $wiatem, ktérego nie zna. W przypadku
autoréw pokazanie czastki zycia prywatnego w formie zdje¢ zdaje
sie znacznie bardziej osobiste niz jakiekolwiek wypowiedzi pisemne.
Posiadanie profilu na Instagramie moze wiec poméc w budowaniu
autentycznego wizerunku i wiezi z czytelnikami.



Przyjazna atmosfera towarzyszaca przegladaniu strony sprzyja

pochtanianiu przekazu reklamowego. Wptywanie na emocje, dozna-
nia i wywotywanie checi zakupu ksigzki poprzez publikowanie odpo-
wiednich zdje¢ na profilach wydawnictw albo wspétpraca z dodwiad-

czonymi i odnoszacymi sukcesy uzytkownikami Instagrama to warta
rozwazenia strategia internetowej promogji.

Oprécz wymienionych powyzej platform zdarzajg sie inne wyko-

rzystywane przez wydawnictwa czy autoréw. Niektorzy korzystaja
z podobnego do standardowego bloga, wzbogaconego o materiaty

wizualne Tumblra, inni z Pinteresta, ktory stuzy gtéwnie do dzie-
lenia sie inspiracjami, jeszcze inni siegaja po Snapchata. W Wiel-

kiej Brytanii tej ostatniej aplikacji uzyto w celach promocyjnych
ksigzki Zoe Sugg Girl Online, w Polsce na co dzief korzysta z niej
wydawnictwo Insignis, w czasie rzeczywistym pokazujac kulisy

pracy w wydawnictwie, np. sktadanie ksigzki, projektowanie okta-
dek, przeprowadzajac konkursy czy informujac o aktualnych pro-

mocjach w ksiegarniach.

Niezaleznie od tego, jaka platforma zostanie wybrana, czy bedzie

to jedna z najpopularniejszych, czy ktéras z rzadziej stosowa-

nych, a moze kilka z nich, najwazniejsze jest, by dokona¢ wyboru

w oparciu o cele komunikacyjne i marketingowe oraz grupe doce-

lowg wydawnictwa, autora czy konkretnych pozycji. Nawigzanie

wspotpracy z angazujgcymi sie, kreatywnymi, ale przede wszyst-
kim autentycznymi cztonkami spotecznosci, twércami wideo, blo-
gerami, recenzentami moze zaowocowac interesujgcg dla czytel-

nikéw i efektywng kampania. Pozwoli takze na blizsze poznanie
oraz zrozumienie najwazniejszej grupy docelowej — osdb, ktére
chetnie, z wtasnej woli i czesto nie tylko czytajg ksigzki, ale i je

kupuja. Trendy w komunikacji w internecie zmieniajg sie, nie nale-

2y jednak slepo za nimi podazaé. Przemyslana strategia, autentyzm
i zaangazowanie z uwzglednieniem nowosci, ale niekoniecznie z ich
wykorzystaniem to chyba najlepsza droga do odniesienia sukcesu
w mediach spotecznosciowych.
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Reklama spoteczna w kontekscie
upowszechniania profilaktyki raka piersi.
Projekt oferty komunikacyjnej

Streszczenie: Niniejszy artykut przybliza sciezke refleksji,
ktora doprowadzita do zaprojektowania autorskiej wers;ji
reklamy spotecznej. W pierwszej kolejnosci przedstawio-
no charakterystyke oraz skale tytutowego problemu raka
piersi w Polsce. Nastepnie, wskazujgc na znaczenie profi-
laktyki w przypadku tego rodzaju nowotworu, oméwiono
podstawowe zasady i metody prewencji. Kolejna czes¢
tekstu dotyczy reklamy oraz jej szczegdlnego rodzaju —
reklamy spotecznej, ktora wedle zatozenia stanowi istot-
ne narzedzie w upowszechnianiu profilaktyki raka piersi.
Stosunkowo obszerny opis tta projektu oferty komuni-
kacyjnej pozwala doswiadczy¢ specyfiki problemu oraz -
w dalszej czesci — polemizowac (do czego zachecam)
z zasadnoscig przedstawionych zatozen projektowych
autorskiej propozycji reklamy spotecznej.

Stowa kluczowe: reklama, reklama spoteczna, rak piersi,
projektowanie komunikacji

Social advertisement in the context of dissemination of
breast cancer prevention. Communication offer project

Summary: This article introduces the path of reflec-
tion that led to creating the author’s version of social
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advertisement. First of all there are presented charac-
teristics and the scale of the problem — breast cancer
in Poland. Then pointing to the importance of prophy-
laxis in this type of cancer there are introduced basic
principles and methods of prevention. The next part
of the text concerns the advertisement and its specific
type — social advertisement, which, according to the
assumption is an important tool in the dissemination of
breast cancer prevention. Relatively extensive descrip-
tion of the background allows to experience the spe-
cificity of the problem and - in a further part - to argue
with the validity of the project assumptions.

Keywords: advertising, social advertising, breast cancer,
communication design

Wstep

Rak piersi stanowi niebagatelny i wcigz przybierajacy na sile pro-
blem. Ze wzgledu na swéj bezobjawowy rozwdj w poczatkowej
fazie jest powaznym zagrozeniem zdrowia i zycia kobiet, w szcze-
goblnosci tych, ktére nie stosujg sie do zasad profilaktyki. Z analizy
stanu badan wynika, ze Swiadomo3¢ problemu w Polsce jest wysoka,
jednak dziatania sg niewystarczajace, a kluczowe kwestie w zakresie
dziatanh prewencyjnych niedopowiedziane, znieksztatcone lub ukryte
pod ptaszczem tabu.

W niniejszym artykule podjeto problematyke raka piersi w zestawieniu
z reklamg spoteczng, ktéra moze stanowié istotne narzedzie w procesie
uswiadamiania oraz upowszechniania zasad profilaktyki. Konkluzje
i refleksje wyprowadzone w trakcie analizy stanowity podstawe do
zaprojektowania autorskiej oferty komunikacyjnej w postaci reklamy
spotecznej, ktérg finalnie zrealizowano. W niniejszym opracowaniu
przedstawiono, jakie byty zatozenia oraz jakie Srodki i forma zostaty
zastosowane, by zbudowac¢ adekwatny Swiat przezyc.

Rak piersi — znaczenie problemu

Rak piersi, a wtasciwie nowotwor ztosliwy gruczotu sutkowego jest naj-
czesciej wystepujagcym rodzajem nowotworu ztosliwego wirdd kobiet



w Polsce (Didkowska, Wojciechowska, Olasek 2017). Liczba nowych
zachorowan stale wzrasta, a jednoczesnie co dekade z mapy Polski
znika piecdziesieciotysieczne miasto kobiet wtasnie za sprawa raka
piersi (Przysada i in. 2009). Na tle innych choréb onkologicznych rak
piersi charakteryzuje sie w Polsce coraz gtebiej zbadanym wptywem
wielu czynnikéw na przebieg choroby, bardziej udoskonalonymi bada-
niami przesiewowymi, coraz skuteczniejszg diagnostyka, jak réwniez
coraz lepiej rokujacg i wiekszg liczbg metod leczenia (Smagaii in. 2014).
Niestety rak piersi dotyka coraz mtodsze kobiety, a rozpoznawany
jest czesto dopiero w zaawansowanym stadium, gdy rokowania na
catkowite wyleczenie sg niewielkie. Problem tego rodzaju ma miejsce
szczegblnie w krajach z relatywnie niskim stopniem swiadomosci spo-
teczenstwa, co z kolei przektada sie na niski poziom profilaktyki. Taka
sytuacja rozpoznana jest m.in. w Polsce (Smaga i in. 2014).

Zgodnie z raportem Krajowego Rejestru Nowotworéw (KRN) z 2015
roku, wiodgcymi umiejscowieniami nowotworéw u kobiet w Polsce
sg piers, jelito grube oraz ptuco, natomiast na liscie nowotworowych
przyczyn zgondw kobiet rak piersi zajmuje drugg pozycje, zaraz za
dominujgcym nowotworem ptuca.

Zachorowania Zgony
Piers Phuco
Bra:sl Lung (C33 + C34)
Jelito grube 10.0% Piers
Colorectum (C18-C21) ¥ reast
Pluco :
9.2% Jelito grube
Lung (C33+C34) Large bowel C16.21)
Trzon macicy 7.6%
Corpus uteri : Jajnik
D ri s
Jajnik
Ovary Traustka
Pancreas
Szyjka macicy
Cervix uteri Zokydek
Tarczyca St
Thyroid gland -
Zoladek Corpus wlerf
Stomach
Nera o
Kidney
Trzustka Mdzg
Pancreas L
Umiejscowienie nieokreslone ~ Bialaczki
NOS (CT6+C80) Leukagvias (C91-C95)

Rysunek 1. Struktura zarejestrowanych w 2015 roku zachorowan oraz zgonéw
z powodu nowotwordw ztosliwych u kobiet w Polsce
Zrodto: Didkowska i in. (2017).
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W tym miejscu warto podkresli¢, ze w Polsce przez wiele lat to wia-
Snie rak piersi uznawany byt za najczestszg nowotworowg przyczyne
zgondw wsrdd kobiet w Polsce. Sytuacja zmienita sie jednak w 2007
roku na skutek gwattownego przyrostu zgondéw spowodowanych
rakiem ptuca, odtad rak piersi sytuuje sie na drugiej pozycji.
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Rok/Year
== Pier$/Breast == Pluco/Lung == Jelito grube/Colorectum
= = Jajnik/Ovary == Szyika macicy/Cervix uteri == Zoladek/Stomach
= = Trustka/Pancreas == Pecherzyk doiciowy/Gallbladder == Czerniak/Melanoma
== Nerka/Kidney == Mozg/Brain = Bialaczki/Laukaemias

Rysunek 2. Trendy zarejestrowanych zgondw z powodu najczesciej rozpoznawanych
nowotwordéw ztosliwych u kobiet w Polsce
Zrédto: Didkowska i in. (2017).

Mimo wrazenia stabilizujgcego sie poziomu umieralnosci spowodo-
wanej rakiem piersi, liczba nowo stawianych diagnoz stale rosnie.
Zestawienie tych dwoch wspotczynnikéw na przyktadzie lat 2001-
2015 obrazuje rysunek 3.
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Rysunek 3. Trend zarejestrowanych diagnoz oraz zgonéw z powodu raka piersi
u kobiet w Polsce
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: http://onkologia.org.pl (4.04.2018).

W samym 2015 roku wptyneto 163 281 nowych diagnoz, notabene
0 4 tys. wiecej wzgledem roku poprzedniego (Didkowska i in. 2017).
Dostrzegajac obecna sytuacje oraz analizujgc prognozy powstate na
bazie raportéw, nalezy zauwazy¢, ze choroby nowotworowe daza ku
dominacji wéréd przyczyn zgondéw na catym Swiecie, stajac sie tym
samym wybitnym wrogiem ludzi w XXI wieku. Zjawisko widoczne
jest juz teraz na przyktadzie Australii, Kanady, Stanéw Zjednoczo-
nych czy Wielkiej Brytanii, gdzie w ciggu ostatnich 20 lat liczba
zgondéw w wyniku choréb uktadu sercowo-naczyniowego ustepuje
miejsca rosngcej liczbie zgonéw spowodowanych nowotworami
(Meder 2014).

Problem raka piersi jest wiec istotnym zagrozeniem dla kobiet w Pol-
sce i wcigz przybiera na znaczeniu. Zgodnie z aktualnymi szacunkami
kazda kobieta (a w szczegdlnosci po 35. roku Zzycia) jest obcigzo-
na ryzykiem zachorowania na ten rodzaj nowotworu (Strukiel i in.
2008). Rowniez The United States Preventive Services Task Force
(USPSTF) utrzymuje, ze podwyzszone ryzyko zachorowania na raka
piersi rozpoczyna sie razem z czwartg dekadg zycia kobiety (Chmie-
larczyk, Wronkowski, Zwierko 2000). Bioragc pod uwage czestos¢
wystepowania raka piersi, stwierdza sie jednak, ze jest on jednym
z najwazniejszych probleméw zdrowotnych kobiet w Polsce bez
wzgledu na wiek (Smaga i in. 2014).

Wedtug statystyk rak piersi w Polsce najczesciej rozpoznawany jest
u kobiet w wieku 50-69 lat i to wtasnie w tym przedziale wiekowym
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odnotowano drastyczny wzrost liczby zachorowan w ciggu ostatnich
dwoch dekad. W grupie wiekowe]j 70+ liczba diagnoz réwniez zna-
czgco wzrosta na przestrzeni analizowanych 20 lat, natomiast ten-
dencja zachorowalnosci wsrdd kobiet w wieku przedmenopauzalnym
(20-49 lat) charakteryzuje sie mniej wyrazistym, cho¢ wyraznym
wzrostem. Zmiany obrazuje ponizszy rysunek.

liczba
zachorowan

11000 -+

7000 -

6000

5000

4000 -+ -
3000 -+

2000 -

0 + A !
50-69 70+

20-49 wiek

chorych

19951 20051 W 2015k

Rysunek 4. Przyrost poziomu zachorowalno3ci na raka piersi u kobiet w Polsce
wedtug grup wiekowych
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: http://onkologia.org.pl (4.04.2018).

Wedtug danych opublikowanych przez Ministerstwo Zdrowia licz-
ba nowotworéw diagnozowanych juz we wczesnym stadium stale
wzrasta. Dzieki temu coraz wiecej kobiet otrzymuje szanse na catko-
wite wyleczenie, a w efekcie rokrocznie wzrasta liczba kobiet zyja-
cych w Polsce z leczonym rakiem piersi (Neumann 2013). W tym
momencie warto zastanowi¢ sie nad konsekwencjami (w tym eko-
nomicznymi i spotecznymi) wspomniane] tendencji, jest to jednak
temat przeznaczony na osobng refleksje. Pomimo optymistycznego
wzrostu wskaznikéw przezy¢ okazuje sie, ze sytuacja wcigz moze
by¢ lepsza, gdy zestawi sie wyniki z europejskimi standardami. Pod
wzgledem piecioletnich przezy¢ kobiet chorych na raka piersi Polska
plasuje sie na jednym z ostatnich miejsc, a do Sredniego wyniku
w Europie brakuje jej 10 punktéw procentowych. Nizsze wskazniki
moga oznacza¢ m.in., ze Polka w poréwnaniu z przecietng Europejka



w momencie otrzymania diagnozy nie zostaje objeta optymalna
opieka onkologiczng oraz ma ograniczony dostep do efektywnych
metod leczenia.
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Rysunek. 5. WskaZzniki wzglednego piecioletniego przezycia dla kobiet chorujacych
na raka piersi w krajach europejskich
Zrédto: Smaga i in. (2014).

Prognozy

Zgodnie z prognozami opracowanymi w roku 2009 na lata 2010~
2025 poziom zachorowalno3ci na raka piersi bedzie stale wzrastat
we wszystkich grupach wiekowych. Na potrzeby niniejszej analizy
zestawiono owe prognozy z faktycznymi liczbami odnotowanymi
w 2010 oraz 2015 roku. Ponizszy rysunek ilustruje wyniki, ktore
sygnalizuja, ze problem nowotworu piersi w Polsce wzrasta dyna-
miczniej, niz przypuszczano.

~
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Rysunek. 6. Poréwnanie prognoz dotyczgcych zachorowan w latach 2010 i 2015
z faktycznymi wskaznikami
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: http://onkologia.org.pl (4.04.2018).

Mozliwe przyczyny zachorowania, czynniki ryzyka
i objawy

Wedtug Zrédet rosngce wskazniki zachorowalnosci oraz umieralnosci
z powodu choréb onkologicznych w Polsce sg zaréwno rezultatem
zmieniajacej sie struktury wieku populacji, jak i wynikiem zwiek-
szonej ekspozycji na czynniki rakotworcze, w tym przede wszystkim
dym papierosowy (Didkowska i in. 2017). Gdy zawezymy obszar
analizy jedynie do nowotworu piersi, kwestia czynnikéw powodu-
jacych staty wzrost liczby zachorowaf pozostanie sporna. W anali-
zowanych Zrédtach najczesciej spotykanymi determinantami byty:
palenie papieroséw oraz inhalowanie sie wydychanymi substancjami
rakotwdrczymi obecnymi w dymie papierosowym; rosnaca liczba
zakazen wirusowo-bakteryjnych; nieodpowiednie tryb zycia i nawyki
zywieniowe, brak regularnej rekreacji, praca siedzaca, wysoki poziom
stresu, dieta obfitujgca w nadmiar ttuszczéw, miesa, soli, cukru, ulep-
szaczy i konserwantdw, natomiast uboga w Swieze warzywa i owo-
ce oraz zboza, jogurty i orzechy. Wsréd czynnikow, ktdre réwniez
moga sprzyjac zachorowalnosci na raka piersi wymienia sie takze
odtozenie w czasie macierzynstwa, tzn. poréd w pdznym wieku lub
zupetny brak cigzy, krétki okres karmienia piersia, a takze wielolet-
nie stosowanie antykoncepcji hormonalnej przez nosicielki mutacji



gendéw BRCA-1 i BRCA-2 oraz dtugotrwate stosowanie hormonote-

rapii zastepczej. Za korelacjg wptywu macierzynstwa lub jego braku
z zachorowalnoscig na raka piersi optuje m.in. Joanna Didkowska,
wskazujgc na rosnagcy od lat 90. przecietny wiek rodzacych kobiet

(Didkowska 2012). Na podstawie dotychczasowych statystyk doty-

czacych zachorowan wirdéd czynnikdw ryzyka wymienia sie przede

wszystkim wiek kobiet, wraz z ktérym ryzyko zachorowania wzra-

sta, przebyty juz lub obecny w wywiadzie rodzinnym rak sutka, jak

rowniez pierwszy poréd po ukoficzonym 30. roku zycia (Chmielar-
czyk i in. 2000). W literaturze mozna réwniez spotkac sie z czynni-

kami takimi jak: wystepowanie zmian rozrostowych uznawanych za
tagodne, brak aktywnosci fizycznej, bezdzietnos¢, otytos¢ w wieku

pomenopauzalnym, spozywanie alkoholu, ekspozycja na promie-

niowanie jonizujace.

Objawy raka piersi

Wsréd pierwszych objawbéw wystepowania raka piersi wymienia sie
wyczuwalne pod palcami zgrubienie w piersi, zmiane ksztattu lub
powiekszenie sie sutka (Matkowski 2011). Wskazane objawy nie
muszg jednak oznacza¢ nowotworu, gdyz wiekszos¢ wystepujgcych
guzkéw piersi ma charakter tagodny, a nie ztosliwy i zagrazajacy
zyciu. Z tego powodu jakiekolwiek dostrzezone zmiany powinny
by¢ konsultowane z lekarzem. Innymi niepokojgcymi zmianami
moga by¢: asymetria piersi, zaczerwienienie skéry piersi, tzw. skorka

pomaranczy na piersi, wszelkie wycieki ptynu z brodawki, wciggnie-

cie skory piersi, nieche¢ do ssania piersi przez dziecko w przypadku

karmienia. W kolejnym stadium rozwoju nowotworu moze wyste-

powac powiekszenie pachowych weztéw chtonnych.

Znaczenie profilaktyki w przypadku raka piersi

W przypadku raka piersi za kluczowa kwestie uznaje sie wiedze
dotyczacg czynnikdw ryzyka zwiekszajgcych prawdopodobienstwo
zachorowania oraz stosowanie sie do zasad profilaktyki ze wzgledu

na bezobjawowy rozwéj choroby w poczatkowym stadium. Rak pier-
si jest nowotworem, ktéry ujawnia sie dopiero po latach utajone-

go wzrostu, podczas gdy rokowanie na powrét do zdrowia 3cisle
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zwigzane jest ze stopniem zaawansowania w momencie diagnozy
(Tabar, Tot, Dean 2010). Tak oto w roku 2006 ponad 50% przy-
padkéw zachorowah w Polsce zostato rozpoznanych juz w stadium
zaawansowanym (Dziukowa, Wesotowska 2006). Maciej Krzakow-
ski przekonuje, ze istotnym problemem zaréwno klinicznym, spo-
tecznym, jak i ekonomicznym w Polsce jest to, ze wcigz zbyt mato
kobiet wierzy w to, ze rychta diagnoza moze uratowac zycie (Krza-
kowski 2009). Przyjmuje sie, ze propagowanie wczesnej diagnostyki
i skutecznego leczenia moze spowodowac spadek liczby zgondw
na skutek raka piersi nawet o 20-30% (Surdyka 2008). Natomiast
wczesne wykrycie zmian nowotworowych zwieksza odsetek skutecz-
nych terapii i zmniejsza odsetek zgonéw o ok. 25% (Tabdr i in. 2010).
Warto réwniez podkresli¢, Ze rozpoznanie zmiany nowotworowej we
wezesnym stadium umozliwia przeprowadzenie tzw. oszczedzajacego
zabiegu chirurgicznego (zachowanie piersi pacjentki) w opozycji do
amputacji stosowanej przy zaawansowanym stadium. ,W zwigzku
Z powyzszym, istotne jest propagowanie profilaktyki, edukowanie
w zakresie jej metod oraz podkreslanie, jaki wptyw na przebieg cho-
roby moze mie¢ wczesne rozpoznanie oraz rychte podjecie leczenia”
(Zborowska 2018: 43).

Formy profilaktyki oraz diagnostyki

W przypadku profilaktyki raka piersi wyréznia sie dwie kategorie:
pierwotng oraz wtdrng. Pierwsza z nich — profilaktyka pierwot-
na - polega na zapobieganiu powstawaniu nowotworéw ztosliwych
poprzez unikanie czynnikdéw majacych wptyw na powstawanie cho-
roby, a takze promowanie i stosowanie sie do regut prozdrowotnych
(Hoffman, Koper 2011) — w skrécie polega wiec na uswiadamianiu
oraz zapobieganiu. Dziatania w zakresie profilaktyki wtérnej maja
natomiast na celu wczesne rozpoznanie zmian nowotworowych,
czesto jeszcze w fazie bezobjawowej. Do jej elementdw nalezg wiec
badania przesiewowe — tzw. skrining, czyli mammografia (w przy-
padku kobiet przed 40. rokiem Zzycia jest to USG) i badanie fizykalne.

Pomimo dostepnosci odpowiednich metod profilaktyki wtérnej —
np. w ramach Populacyjnego Programu Wczesnego Wykrywania
Raka Piersi, do ktorego zapraszane sg kobiety w wieku 50-69 lat -
odsetek kobiet korzystajacych z nich oscyluje w granicach 50%



(Ministerstwo Zdrowia 2014). Pomimo optymistycznie rosnacej
tendencji w Polsce (jeszcze w 2006 roku w programie wzieto udziat
zaledwie 23,37%) warto zwréci¢ uwage na to, ze dla poréwnania
w Szwecji, Francji i Holandii z badan przesiewowych w kierunku
raka piersi korzysta ponad 80% kobiet pomiedzy 50. a 69. rokiem
zycia (Wibker 2012).

Najtanszg i zarazem najbardziej skuteczng metoda w zakresie wczes-
nego wykrywania zmian chorobowych jest jednak samobadanie pier-

si, ktére powinno by¢ przeprowadzane regularnie kazdego miesigca
przez wszystkie kobiety po ukonczeniu 20. roku zycia, w okolicach
2-7 dnia po zakonczeniu miesigczki (Pawlicki 2011). Specjalisci

przekonuja, ze regularne badanie palpacyjne skutkuje doskona-

tg znajomoscig budowy, struktury i naturalnego ksztattu piersi, co
w potgczeniu z obserwacjg owocuje wyczuleniem na chocby drobne
zmiany chorobowe. Mimo to wiele kobiet w Polsce nie zdaje sobie

sprawy ze znaczenia profilaktyki pierwotnej w kontekscie raka piersi.

Wiedza Polek na temat profilaktyki raka piersi —
analiza badan wtérnych

Na potrzeby tej pracy wykonano analize stanu badan dotyczacych

wiedzy Polek na temat profilaktyki raka piersi. Pierwszg z intryguja-

cych kwestii jest niewspdtmiernos¢ wysokiego stopnia poparcia dla

programéw wczesnej profilaktyki raka piersi przez kobiety w Pol-

sce do niewielkiego udziatu w takich projektach. Dla przyktadu
w badaniach Najdyhor i in. 90% ankietowanych kobiet poparto

badania prowadzone w mammobusach, jednak tylko 32% skorzysta-
to z zaproszenia na nie. Réwnie alarmujace jest to, ze 67% respon-

dentek nie poddato sie badaniu USG piersi w ciggu ostatniego roku
(Najdyhor, Krajewska-Kutak, Krajewska-Ferishah 2013). Podobne

statystyki mozna spotka¢ w badaniu Przysady i in., gdzie 99% ankie-

towanych poparto zasadno$¢ udziatu w badaniach profilaktycznych

oraz wszelkie akcje organizowane w kierunku wczesnego wykrywa-

nia raka piersi, jednakze tylko 33% z nich korzystato z bezptatnych

badan w ramach wspomnianych programéw (Przysada i in. 2009).

Wozniak natomiast, podsumowujgc swoje badania, podkresla, ze

niepokojacy jest brak nawyku badania piersi wirdd kobiet najmtod-

szych. Dodaje, ze edukacja i profilaktyka powinny by¢ zaszczepiane
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juz wirdd nastolatek (Wozniak 2008). Alarmujacy jest rowniez
poziom wiedzy na temat czynnikéw ryzyka zachorowania na raka
piersi. Tak oto wedtug badania Przysady i in. najwiekszym zagroze-
niem sg doustne Srodki antykoncepcyjne, wedtug badania Wozniak
46% ankietowanych nie potrafito poda¢ zadnych mozliwych przy-
czyn powstawania raka piersi, natomiast wedtug badania Pazdzior
55% respondentek nie potrafito wyjasnic znaczenia diety w profilak-
tyce raka piersi, a 17% uznato Ze dieta nie ma zadnego znaczenia
w przypadku tej choroby (Pazdzior, Stachowska, Zielifiska 2011).
Same respondentki we wskazanych badaniach réwniez okreslajg
swoj poziom wiedzy jako niewystarczajacy lub fragmentaryczny.

Kolejnymi niepokojgcymi wynikami w kontekscie prowadzonej
analizy sg te, ktére dotycza samobadania piersi. W badaniu Goj
i Caus sposrod 75% pytanych kobiet, ktére deklarowaty znajomos¢
tematu samobadania piersi, jedynie 25% wykonywato badania
regularnie (Goj, Caus 2005). Podobnie w badaniu PaZdzior i in.
wiekszos¢ respondentek deklarowata regularne samobadanie pier-
si, z czego 36% raz w miesigcu, 28% raz na 6 miesiecy, 6% raz
w tygodniu, natomiast 30% ankietowanych odpowiedziato, ze nie
wykonuje samobadania wcale. Termin, w ktérym respondentki wyko-
nuja to badanie, okreslany byt jako ,dowolny dzief miesigca” (42%),
35% respondentek nie udzielito odpowiedzi na pytanie, jedynie co
pigta respondentka (20%) wykonywata badanie w odpowiednim
terminie ,2-3 dni po miesigczce”, a pozostate respondentki (3%)
wykonywaty badanie 5 dni przed miesigczka (Pazdzior i in. 2011).
Natomiast w badaniu Dobrzyn i in. sposréd 78% ankietowanych,
ktére deklarowaty regularne samobadanie piersi, jedynie 24% zna-
to poprawng technike wykonywania go, a 19% prawidtowy czas
w trakcie cyklu miesiecznego do przeprowadzenia samobadania
(Dobrzyn, Staropolska, Kotodziej 2005).

Ciekawe wyniki przedstawiajg rowniez Dyzmann-Sroka i Trojanowski,
analizujgc badanie Millward Brown. Otéz blisko 100% ankietowa-
nych wie o zagrozeniu, jakim jest rak piersi, podobny procent wszyst-
kich respondentek wie o bezptatnych badaniach mammograficznych,
jednak badania profilaktyczne co dwa lata wykonuje 40% z nich.
Wsréd powodow, dla ktérych kobiety opuszczaty badania, pojawia-
ty sie takie jak wiedza o tym, ze jest sie zdrowa, obawa otrzymania
diagnozy oraz hasta typu: ,lepiej nie wiedzie¢”, ,nie wywotuj wilka



z lasu”, ,lepiej nie rusza¢”. W omawianym sondazu postanowiono
réwniez sprawdzi¢, jakie emocje towarzyszg kobietom w kontekscie

udziatu w programach profilaktycznych. Kobiety, ktére nie uczestni-

czyty w badaniach, deklarujg uczucia strachu, zagrozenia i niepokoju,
natomiast kobiety, ktdre regularnie wykonujg badania prewencyjne

w kierunku raka piersi, méwig o nadziei, spokoju i szansie (Dyzmann-

-Sroka, Trojanowski 2012).

Podsumowujac, po analizie wynikéw réznych badan wtérnych moz-

na wyciggnac szereg wspolnych wnioskéw. Przede wszystkim wiedza
zwigzana z profilaktykg raka piersi wiréd kobiet w Polsce nie jest
wystarczajgca. Jest raczej fragmentaryczna i wymaga uzupetnienia,
o czym Swiadcza odpowiedzi samych respondentek, kt6re proszone

sg 0 okreslenie poziomu swojej wiedzy. Kobiety sg Swiadome pro-

blemu raka piersi, deklarujg réwniez wykonywanie badan z zakresu
profilaktyki wtérnej, jednak brakuje im regularnosci oraz wiedzy

odnosnie do odpowiedniej techniki i wtasciwego terminu samo-

badania. Wiedza dotyczaca wtasciwego samobadania piersi wedtug
respondentek pochodzi gtéwnie z telewizji lub internetu, a lekarz

ginekolog lub lekarz pierwszego kontaktu udziela wskazéwek spo-

radycznie lub jedynie na prosbe pacjentek. Uzupetnienia wymaga

takze Swiadomos¢ znaczenia profilaktyki pierwotnej, tzn. unika-

nia czynnikdw, ktére podnoszg ryzyko zachorowania, w opozycji

do zazwyczaj poprawnie identyfikowanych objawéw. W poréwna-

niu z kontrolami ginekologicznymi czy tez cytologicznymi znacznie
mniejsza cze$¢ kobiet wykonuje regularne badania piersi. Szczegélng
grupe stanowig kobiety przed 30. rokiem zycia, ktérym obcy jest
nawyk samobadania. W przeanalizowanych badaniach wtérnych
mozna réwniez dostrzec, ze kobiety w Polsce aprobujg programy
wczesnego wykrywania raka piersi finansowane przez NFZ, jednak
nieczesto korzystajg z zaproszen do wziecia udziatu w darmowych

badaniach. Wsréd powodoéw, dla ktérych odmawiajg kontroli pro-

filaktycznych, najczedciej pojawiaja sie strach przed chorobg oraz
samym ustyszeniem diagnozy, uwazanie sie za zdrowg oraz brak
wiedzy na temat profilaktyki i samej choroby. W tym miejscu nalezy

zadac sobie pytanie, czy kobiety, ktére odmawiajg udziatu w bada-
niach, sg Swiadome tego, ze rokowania na catkowite wyleczenie 3cis-

le uzaleznione sg od stadium wykrytego nowotworu. Odpowiedzi
na takie pytanie nie znaleziono jednak w analizowanych Zrodtach.
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Dlaczego reklama?

Reklama jest zjawiskiem istotnym z punktu widzenia badaczy w kon-
tekscie licznych dyscyplin naukowych, takich jak ekonomia, filozofia,
psychologia, prawo, marketing, komunikacja, socjologia, semiotyka
czy antropologia. Naturalne jest zatem funkcjonowanie réwnie licz-
nych i rozbieznych definicji tego pojecia. Od utozsamiania reklamy
ze sztukg (Goslicki 1994) czy tez narzedziem manipulacji (Kossowski
1999) oraz osadzenia jej stricte w kontekscie prezentowania sprzeda-
wanych débr i ustug (Golka 1994) lub promocji idei (Kotler 1994)
poprzez umieszczenie reklamy pomiedzy innymi precyzyjnie rozgra-
niczonymi instrumentami komunikacji marketingowej (Grzergorczyk
2010) oraz krytyke takiego ujecia z uwagi na brak perspektywy
zewnatrzsystemowej (Wszotek 2016) mozna dotrze¢ do operacjo-
nalizacji pojecia w najszerszym kontekscie, tj. funkcjonalno-systemo-
wym. Tak oto wedtug Niklasa Luhmanna kluczowg funkcjg reklamy
jest wyposazenie w smak tych, ktérzy sg ,pozbawieni smaku”, jed-
nocze$nie sam sukces reklamy nie jest tozsamy z sukcesem ekono-
micznym (Luhmann 2009). Podobnie wedtug Michaela Fleischera
relacja kupna-sprzedazy moze by¢ wynikiem reklamy, ale nie jest
jej celem z perspektywy przyczyny jej powstania. Kluczowa z per-
spektywy tego opracowania jest dalsza cze$¢ koncepcji Fleischera,
wedle ktorej cel reklamy to produkowanie oferty komunikacyjnej,
ta natomiast ma za zadanie transportowac okreslony $wiat przezyc.
W tym ujeciu reklama generujaca oferte komunikacyjna jest wypo-
sazona w znaczenia, ktére sg istotne z punktu widzenia dziatalnosci
komunikacyjnej danej organizacji. Co réwniez istotne, reklama nie
moze by¢ udana lub nieudana, poniewaz transportuje Swiat przezy¢
poprzez sam fakt pojawienia sie. Podobnie reklama nie moze by¢
zta lub dobra, a jedynie adekwatna lub nieadekwatna do tego, co
zamierza sie zakomunikowac (Fleischer 2011).

Podobna polemika odbywa sie na poziomie przypisywania reklamie
konkretnych funkcji. Analizowane koncepcje sktaniajg do wniosku,
ze w literaturze podkresla sie trzy podstawowe cele reklamy. Pierw-
szg jest informacyjna, nazywana inaczej ksztatcaca. Druga powia-
zana jest z perswazja, sprzedaza czy tez naktanianiem odbiorcow
do kupna. Trzecia funkcja odnosi sie do budowania wizerunku,
lojalnosci i wiezi z klientem, nazywana jest rowniez identyfikacyjna.
Poza trzema wskazanymi funkcjami reklamy Fleischer wyréznia



takze funkcje dyferencjacji oraz funkcje irytacji, ktéra w efekcie
generuje uwage:

waluta i narzedziem reklamy jest uwaga [...]. Reklama korzysta z tej

uwaznosci w pewien specyficzny sposéb, stanowiacy dlatego jej pod-

stawowy wyréznik na tle innych postrzegan i typéw komunikacji. [...]

Reklama to wykorzystanie zjawiska sterowanej komunikacyjnej iryta-

Cji postrzegania i komunikacji w celu zagospodarowania uwagi [...]
(Fleischer 2011: 34).

W istocie rzeczy zamierzona irytacja autonomicznie skutkuje zago-

spodarowaniem uwagi. Zgodnie z tym reklama, generujac oferty
komunikacyjne transportujgce wskazane $wiaty przezy¢ i odnoszac
sie do konkretnych publicznosci z zastosowaniem wtasciwe] estetyki,
powinna wyklucza¢ pozostatych odbiorcéw w sposéb samoczynny
(Wszotek 2015). Tym samym, wyrdzniajac oferte na tle innych, petni
funkcje dyferencjacyjna.

Dlaczego spoteczna?

Szczegblnym rodzajem reklamy jest reklama spoteczna. Wedtug

typologii zaproponowanej przez Dominike Maison i Norberta Mali-
szewskiego reklama spoteczna stoi w opozycji do reklamy komer-

cyjnej. Wedle tej koncepcji reklame spoteczng od komercyjnej
odrézniaja: wysoka ztozonos¢ postawy; gteboki pozadany poziom
zmiany postawy polegajacy na eliminacji pewnych zachowan na
rzecz innych; tematyka poruszajgca kwestie trudne, niewygodne,
wstydliwe, wypierane; odroczona korzys¢, czesto abstrakcyjna; niski
budzet; wysoka wiarygodnos¢ nadawcy (Maison, Maliszewski 2008).

Wedtug Dominiki Maison i Agaty Stafiej-Bartosik reklama spotecz-

na to ,komunikat perswazyjny, ktéry stuzy wywotaniu spotecznie
pozadanych postaw i zachowan” (Maison, Stafiej-Bartosik 2007: 8).
Systematyzujgc pojecie reklamy spotecznej, mozna réwniez spotkac

sie z gtosami, ze akcje spoteczne ,otwierajg spoteczenstwo”, a przy-
najmniej jego czes¢ na rozmaite problemy (Wasilewski 2007), pro-

wokuja ludzi do zastanowienia sie nad nimi, podpowiadajg mozliwe
rozwigzania oraz inspirujg do dziatania (Gedek 2013), jednoczesnie
informujac, jaki wysitek/koszt odbiorca musi ponies¢, by postgpic
adekwatnie (Maison, Stafiej-Bartosik 2007).
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Znaczenie emocji w reklamie spotecznej

Powszechnie przyjmuje sie, ze nadajac przekazowi emocjonalny ton,
mozna wptyna¢ pozytywnie na jego odbiér w kategorii atrakcyjnosci
oraz stopnia zapamietania. Jacek Kall idzie o krok dalej, twierdzac,
ze to wtadnie dzieki emocjom przekaz wptywa na postawy odbiorcy
(Kall 2002). Podobne stanowisko reprezentuje Dariusz Dolinski,
postulujac, ze potencjat wielu przekazéw reklamowych opiera sie
na wiasciwym wykorzystaniu emocji oraz nastroju odbiorcy (Dolifiski
2000). Popularng praktyka podczas projektowania kampanii spotecz-
nych jest bazowanie na strachu. Badania nad rezultatami stosowania
takiej techniki nie podaja jednoznacznej odpowiedzi, jednak — jak
piszg Maison i Maliszewski — reklama budzaca strach czy poczu-
cie zagrozenia moze powodowac¢ uczucie bezsilnosci, przerazenia,
a w efekcie eliminowa¢ motywacje do podjecia konstruktywnych
dziatann (Maison, Maliszewski 2008). Janina Filek w stosunku do
rozbieznych opinii proponuje wiec rozwigzanie, ktére polega na
przyprawieniu o emocje komunikatu o charakterze informacyjnym.
Wedtug autorki najwieksza efektywnoscig charakteryzuja sie reklamy
spoteczne, ktére potrafig przekonaé do pozytywnych postaw poprzez
odwotanie sie do faktéw oraz argumentéw racjonalnych (Filek 2007).
Wedtug Dolinskiego reklama spoteczna powinna wiec uswiadamiac
na temat pojawiajgcego sie zagrozenia, ale jednocze$nie wyjasniac
jego przyczyne oraz proponowac konkretne akcje, ktére pomoga
uchronic¢ sie przed niebezpieczefstwem (Dolifiski 2003).

Autorska propozycja oferty komunikacyjnej

Dlaczego tak? Temat, cele, zatozenia

W oparciu o wnioski z przeprowadzonej analizy oraz w odpowiedzi
na sytuacje zastang zaprojektowano autorska reklame spoteczna.

Celem gtéwnym oferty komunikacyjnej jest zwrdcenie uwagi na pro-
blem raka piersi w Polsce oraz uwrazliwienie odbiorcéw na te cho-
robe. Ideg wiodaca jest chet zaszczepienia juz w mtodszych kobie-
tach Swiadomosci problemu oraz konkretnych nawykéw z zakresu
profilaktyki pierwotnej, jakimi sg regularne samobadanie piersi oraz



zdrowy styl zycia. ZatoZenie znajduje swoje uzasadnienie w stowach
Iwony Wozniak, ktéra po zakonczeniu badan dotyczacych wiedzy
kobiet w Polsce na temat raka piersi zauwazyta, ze pomimo dowie-
dzionej Swiadomosci sensu wykonywania samobadania respondent-
kom ewidentnie brakuje regularnosci w jego wykonywaniu. WoZniak
twierdzi, ze kobiety w Polsce nie majg nawyku badania piersi, a juz
w szczegblnosci problem ten dotyczy kobiet najmtodszych, podczas
gdy edukacja w parze z profilaktyka powinny ksztattowac sie juz
u mtodziezy (Wozniak 2008).

Istotnym zatoZeniem jest réwniez zastosowanie odpowiedniej pro-
porcji informacji o zagrozeniu do informacji o dziataniach, ktére
pomoga w zapobiegnieciu chorobie. Zgodnie z tym reklama zawie-
ra konkretne wskazowki profilaktyczne, tj. zacheca do prowadzenia
zdrowego, zbalansowanego trybu zycia z uwzglednieniem diety
i aktywnosci fizycznej, jak réowniez naktania do eliminacji czynni-
kéw zwiekszajacych ryzyko zachorowania, np. porzucenia natogdw.
W komunikacie zwraca sie rowniez uwage na ryzyko zachorowa-
nia rosngce wraz z wiekiem, by zacheci¢ kobiety do profilaktyki
zawczasu. Kolejnym istotnym elementem na etapie projektowa-
nia przekazu byto niepokojgce poréwnanie liczby deklaratywnych
odpowiedzi respondentek na temat regularnego samobadania piersi
z ich nieznajomoscig odpowiedniej metody tego badania. Podob-
nie — niepoprawne wskazywanie momentu wykonywania samo-
badania w trakcie cyklu miesiecznego. Biorgc pod uwage to, ze obok
regularnosci skutecznos¢ samobadania warunkuje jego odpowiednie
przeprowadzenie oraz termin, wymienione kwestie rowniez zdecydo-
wano sie poruszy¢ w reklamie. Nie zwazajgc na kurtyne tabu, ktéra
przystoniete sg tematy zwigzane z ludzkim ciatem, postanowiono
przedstawi¢ klarowng instrukcje badania fizykalnego, wskazano
odpowiedni termin oraz pokazano pozycje ciata, ktére sprzyjaja
poprawnemu wykonaniu badania.

W tematyce tabu podczas projektowania celéw przekazu bardzo istot-
ng role odegraty réwniez dwa inne spostrzezenia funkcjonujgce wirdd
nastolatek. Pierwszym z nich jest wstyd, ktory towarzyszy mtodym
kobietom w zwigzku z tematem zmian, jakie zachodza w ciele podczas
okresu dojrzewania. Druga kwestig sg kompleksy, ktére pojawiajg sie
u kobiet w zwigzku z rozmiarem, ksztattem czy proporcjg ich piersi
i wielu z nich towarzyszg przez lwig czes¢ zycia, obnizajac akceptacje
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swojego ciata, wptywajgc negatywnie na pewnos¢ siebie. Zgodnie
z opinig lekarzy widoczng konsekwencjg tego problemu wsréd nasto-
latek jest przygarbienie, ale z perspektywy kobiety-obserwatora cie-
kawszg konsekwencjg jest stosowanie fenomenu XXI wieku — stani-
kéw typu push-up. Potwierdzenie tego zatozenia znaleziono m.in. na
etapie realizacji zdje¢, gdy jedna z uczestniczek spotu poproszona
o potozenie dtoni na piersiach odpowiedziata ze Smiechem: ,A za
o tu chwytac? Ptaska jestem jak deska!”. Po zaistniatym incydencie
tym bardziej postanowiono przypomniec¢ w reklamie, jak wazna jest
samoakceptacja. Ponadto poswiecanie uwagi swojemu ciatu skutkuje
lepszg jego znajomoscig, co pozwala dostrzec nawet najdrobniejsze
zmiany w nim zachodzace, a — jak wspomniano w reklamie — poczat-
kowo rak rozwija sie bezbolednie, a szybkie wykrycie zmiany i rozpo-
czeta terapia zwiekszajg szanse na catkowite wyleczenie. Ze wzgledu
na popularng aktualnie praktyke szukania diagnozy w wyszukiwarce
internetowej postanowiono réwniez przypomnie¢, ze jedynym wiary-
godnym Zrodtem jest w tej sytuacji lekarz.

Estetyka i emocje

Zaprojektowana reklama sktada sie z obrazu wideo, dzwieku w for-
mie narracji oraz tta dzwiekowego. Do elementéw charakterystycz-
nych estetyki nalezg dynamika i gra barw. Funkcjg obu komponen-
toéw jest przyciaggniecie uwagi, eliminacja monotonii, wyrdznienie
reklamy, a wiec irytacja oraz dyferencjacja.

Odpowiednig dynamike osiggnieto dzieki rymowanej i melodycz-
nej narracji, w toku ktérej pojawiajg sie wtasciwe obrazy. Réwnie
istotng role odgrywa lektorka, ktéra wprowadza odbiorce w odpo-
wiedni nastréj i steruje tempem przekazu za pomocg modulacji gto-
su. Majac na uwadze wysokg dynamike, przedmiot narracji czesto
ilustrowano w sposéb dostowny za pomocg obrazu, by wzmocnic¢
istote przekazu. W niektérych momentach zrezygnowano jednak
z tautologii, pozostawiajac miejsce na odrobine zartu lub refleksje.

Kolorystyka reklamy nie jest bez znaczenia, ograniczono jg celowo
do kilku dominujgcych barw:
- rézowa — odwotujgca sie do r6zowej wstagzki, miedzynaro-
dowego symbolu walki z rakiem piersi,



- pomaranczowa — wystepujaca ze wzgledu na kolor owo-
cOw pomaranczy,

- niebieska — uzyta jako barwa uzupetniajaca,

- bezowa — odpowiadajgca naturalnemu kolorowi tkanin,
kojarzona z naturalnoscia i delikatnoscia,

- czarna - w kulturze europejskiej zwigzana z tragedig, w tym
przypadku symbolizujgca ryzyko zachorowania.

Istotny dylemat w kwestii estetyki reklamy stanowit sposéb ukazania
kobiecych piersi. Przez wzglad na grupy odniesienia postanowio-
no zrezygnowac z dostownego obrazowania biustu, a tym samym
manifestowania nagosci, na rzecz wykorzystania symboli — r6zowych
balonéw oraz pomaranczy. Wyb6r uzasadniony jest alegorycznym
i mniej napastliwym charakterem przekazu, a takze checig odréznie-
nia go od innych reklam. ,Symbol balonéw wykorzystano z pewng
doza przekornosci, by z dystansem i humorem odnies¢ sie do nie-
rzadko spotykanego (i czesto pejoratywnego) okreslania kobiecego
biustu mianem wtasnie balonéw. Taki zabieg moze zosta¢ potrakto-
wany jako préba selekcji publicznosci. Ponadto zilustrowanie piersi
za pomocg symboli pozwolito poruszy¢ w reklamie tematy przykre
i trudne, takie jak ryzyko zachorowania czy zgonu z powodu raka
piersi, w spos6b niedostowny, a wiec i niebudzacy leku. Natomiast
uzycie pomaranczy pozwolito bez trudu, za to z humorem, zobrazo-
wac réznice w wielkosci czy ksztatcie kobiecych piersi, co z szersze-
go punktu widzenia oczywiscie o niczym nie stanowi, lecz niestety
w praktyce czesto wptywa na poziom pewnosci siebie i akceptacji
swoich piersi u kobiet” (Zborowska 2018: 58).

W realizacje reklamy zaangazowano aktorki, ktore przez pozytywne
usposobienie, dystans i humor miaty dodatnio wptynaé na emocje
towarzyszace ogladaniu reklamy. Wiek aktorek réwniez nie pozostat
bez znaczenia, chciano bowiem umozliwi¢ utozsamienie sie z nimi
mtodym kobietom, ktérym dedykowana jest oferta komunikacyjna.

Powotujgc sie na uprzednio przywotywane opinie badaczy doty-
czace postugiwania sie emocjami w reklamie, zdecydowano, ze
przekaz nie powinien wywotywa¢ strachu. Z uwagi na gtéwny
cel - uwrazliwienie oraz zainspirowanie do podjecia dziatah pro-
filaktycznych — przedstawiono racjonalne argumenty i konkret-
ne wskazéwki z uzyciem tagodnej kolorystyki i symboliki, by nie
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wzbudzi¢ poczucia bezradnosci czy przerazenia. Struktura spotu
zostata oparta na przytoczonych powyzej spostrzezeniach Dolin-
skiego, ktéry proponuje, by najpierw przedstawi¢ zagrozenie oraz
jego skale, a nastepnie zaproponowac konkretne dziatania zwia-
zane z prewencjg, by nie zostawia¢ odbiorcy z samym problemem
(Dolinski 2003).

Publicznosé

,Kobiety chcgce dbac o siebie i ktérym zalezy na zdrowiu, ambit-
ne, wykazujace dystans, otwarte, wrazliwe” (Zborowska 2018: 59).

Grupa docelowa

Docelowa grupg odniesienia reklamy sg kobiety w przedziale wie-
kowym 16-25 lat. Wprawdzie tak mtode kobiety nie sg szczegdlnie
obcigzone ryzykiem zachorowania na raka piersi, jednak zaktada sie
prébe zmobilizowania ich do wypracowania odpowiednich nawykow
juz zawczasu. Wczesne wprowadzenie i regularne stosowanie sie
do zasad prewencyjnych moze zaowocowaé w przysztosci. Ponadto
poruszajgc temat wiréd mtodszych kobiet, mozna optymistycznie
liczy¢ na upowszechnienie go wsrdd ich starszych siéstr, kolezanek
czy matek, ktére réwniez zainteresujg sie zagadnieniem.

Insight

,Czego Jas sie nie nauczy, tego Jan nie bedzie umiat” (Zborowska
2018: 59).

Pierwsze wrazenie

,Zdrowie piersi jest w naszych rekach” (Zborowska 2018: 59).



Media

Z uwagi na grupe odniesienia oraz forme przekazu i jego estetyke
zdecydowano o emitowaniu reklamy jedynie w internecie. ,Wybra-
ne medium sprzyja prezentowaniu tredci filmowej przekraczajacej
regularny czas emisji reklam telewizyjnych w sposéb swobodny
i wolny od kosztéw. Emisja reklamy w Internecie umozliwia réwniez
zainicjowanie tzw. marketingu wirusowego w postaci przesytana
sobie nawzajem linkéw do interesujgcego spotu lub dynamicznego
zwielokrotniania reklamy przez osoby lub instytucje zainteresowane
tematem” (Zborowska 2018: 59-60).

Co powinno zosta¢ zapamiegtane

Reklama powinna w szczegdlnosci utrwali¢ metody profilaktyki
pierwotnej zwigzane z rakiem piersi, takie jak odpowiednia dieta,
brak natogéw, utrzymanie balansu pomiedzy naukg/pracg i stre-
sem a przyjemnosciami i relaksem. Bardzo istotnymi elementami,
ktére powinny zostat zapamietane, sg kwestie zwigzane z samo-
badaniem piersi, tzn. reqularno$¢ badania, prawidtowa metoda
oraz przeprowadzenie go we wtasciwym momencie cyklu. Spot
z zatozenia nie ma by¢ kojarzony z uczuciem niepokoju czy leku,
zamiast tego powinien by¢ utozsamiany ze zrédtem, ktére podej-
muje istotny temat, uswiadamia, edukuje, a w efekcie zacheca
do dziatania.

Co powinno wyréznic¢ reklame

Wyréznikami reklamy powinien by¢ jej alegoryczny charakter, jak
réwniez dynamika oraz odrzucenie emocji takich jak strach na rzecz
zdystansowanego podejicia i optymizmu.

Podsumowanie

W oparciu o przeprowadzong analize stwierdzono, ze fundamental-
nymi elementami na drodze podnoszenia skutecznosci dziatah pro-
filaktycznych sg wiedza, regularnod¢ oraz wczesna implementacja.
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Aby jednak omawiane dziatania przynosity widoczne efekty, koniecz-
na jest popularyzacja tematu. Z pomoca przychodzi reklama.
Nie reklama, ktéra przerywa ulubiony serial, a wiec ktérg przeciet-
ny widz wykorzysta na zaparzenie herbaty, i nie typowa reklama
spoteczna, ktéra w 30 sekund pokrzyczy, nastraszy, zagrozi i postawi
ultimatum. Rozwigzaniem w tej sytuacji moze by¢ reklama transpor-
tujgca Swiat przezy¢ adekwatny do sytuacji, a sytuacja jest delikatna,
trudna, a w dodatku intymna.

Zaproponowana forma reklamy spotecznej spetnia funkcje uswiada-
miajacg oraz edukacyjna, jednak zaktada sie, ze wtasciwym przed-
siewzieciem bytoby réwniez wtgczenie przynajmniej jednorazowego
spotkania dotyczacego problemu raka piersi do programu zajec
wychowawczych w klasach licealnych. Takowe spotkania mogtyby
zosta¢ wdrozone podobnie jak zajecia dotyczace pierwszej miesigczki,
ktére odbywaija sie w szkotach podstawowych. Zajecia tego rodzaju
pozwolityby na kompleksowe oméwienie tematu, a przy tym poru-
szenie kwestii budzacych watpliwosci.
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Rysunek 7. Kadry pochodzace z autorskiej reklamy spotecznej
Zrédto: archiwum wiasne.
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Katarzyna Ptoszaj

Uniwersytet Wroctawski

Niechlujstwo, puste tresci
i desemantyzacja komunikacji

Streszczenie: Tym ciekawsze jest eksplorowanie jakiejs
problematyki, im bardziej zdaje sie ona nieciekawa
(tj. trywialna/banalna/oczywista). Problemy wynika-
jace z tego, co zostaje zbagatelizowane, nierzadko
bowiem nie s3 trywialne. Dla przyktadu niechlujnie
wykonane projekty zdajg sie zgota nieszkodliwe, maja
one jednak te zalete, ze nierzadko sg zenujgco Smiesz-
ne. Niemniej efekt uboczny zaSmiecania przestrzeni
komunikacyjnej to ,komunikacyjny Smietnik”, a takie
srodowisko nie jest raczej bogate w bodzce sprzyja-
jace tworzeniu kreatywnych projektéw. Sprzyja za to
generowaniu pustych, Smieciowych tresci, ktére maja
ten feler, ze bynajmniej nie pobudzajg do myslenia.
W takim uktadzie mimo popularyzacji bezmyslno-
4ci i tego typu niedogodnosci zachowanie dobrego
humoru zapewni¢ moze desemantyzacja komunikacji,
w ramach ktérej na porzadku dziennym jest nieprzy-
wigzywanie wagi do tego, ze w konsekwencji méwienia
i robienia byle czego mamy byle jaki Swiat (przezyc).
Smutne jest w tym to, ze z przyzwyczajenia przestaje-
my zauwazac to, czego nie chcemy widzie¢, a w efekcie
tworzymy rzeczywistos¢, ktora wyglada tak, jakbysmy
nie wi(e)dzieli, co sie dzieje. Koniec kohcéw ignoro-
wanie rzeczywistego stanu rzeczy i niewyobrazanie
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sobie innego Swiata (np. takiego, w ktérym chamstwo,
cynizm i cwaniactwo nie majg racji bytu) niesie z sobg
niewyobrazalne skutki. Wtasnie o takich nietrywialnych
problemach, stanowigcych kwestie krytyczne w wymia-
rze communication design, mowa jest w niniejszym
artykule.

Stowa kluczowe: communication design, projektowanie tresci,
projektowanie tekstow, estetyka, niechlujstwo, puste tresci,
desemantyzacja komunikacji, ikonizacja

Sloppiness, empty content and desemantization
of communication

Summary: Exploring problematic aspects can get more
interesting, the more uninteresting (e.g. trivial/simple/
obvious) they seem to be. Issues caused by trivializa-
tion of a subject are often extremely non-trivial. For
example, projects executed in a sloppy manner are
often harmless, and it has to be noted, that they have
an advantage of oftentimes being “cringe-worthy”.
Nonetheless there is a side effect to such communic-
ation space pollution = “communications rubbish”;
environment generated in such a way is an unhealthy
ground for creative projects to grow and flourish. The
truth is, it leads to creation of poor, empty texts, which
do not engage the reader in any valuable way. As
such, if one would like to stay in a good mood (des-
pite popularization of thoughtlessness), one ought to
desemantize communication, even though it could
lead to ignorance of the fact, that the consequence
of promoting meaninglessness in conversations and
actions is a meaningless world. The sad part here is,
we are accustomed to not seeing what we do not want

' Niniejszy artykut stanowi skadinad fragment szerszego opracowania zagad-
nienia projektowania tresci w wymiarze communication design. Stad tez prze-
jeta zostata tutaj dos¢ specyficzna nomenklatura majgca swoje uzasadnienie
w paradygmacie, w ramach ktérego opracowane zostato przedmiotowe zagad-
nienie. Jakkolwiek zatem uzywane tu nazewnictwo (takie jak ,projektowanie/
design tresci tekstowych i graficznych”) moze zdawac sie dos¢ dziwne, to nie
powinno dziwi¢ postugiwanie sie takag nomenklaturg w kontekscie tak specy-
ficznych obszaréw zainteresowan, jakie mieszcza sie w obrebie communication

design.



to see. We create an “unreal reality”, which looks just
like if its creators did not know (or see) what was hap-
pening. Ignoring the real state of things and being
unable to imagine a different world (one empty of
boorishness, cynicism or slyness) may cause unima-
ginable consequences. Such non-trivial issues, in the
context of communication design, will be discussed
in this paper.

Keywords: communication design, content design,

text design, aesthetics, sloppiness, empty words,
desemantization of communication, iconization

w tak (nie)wielu rozmowach
w niewielu stowach jest wiele treci
a w wielu stowach tak jej niewiele

0.1. Niechlujstwo w wymiarze communication design

W wymiarze communication design niechlujstwo jest o tyle trywialne,
ze sprowadza sie do niedbatego projektowania, i o tyle problema-
tyczne, ze prowadzi do generowania niedbale wykonanych projek-
téw, ktore niejako ,korumpuja” tych, ktérzy majg z nimi stycznosc.
LKorumpowanie” za$ polega na tym, ze przyzwyczajamy sie do nie-
chlujstwa, i nie dbamy o to, czy robione jest co$ z gtowa, czy tez po
tebkach. ,Wezmy przyktad przedstawionego obok [tu: na nastepnej
stronie — dop. K.P.] plakatu” (Fleischer 2009: 13)2.

2 W celu zademonstrowania niechlujstwa w projektowaniu wykorzystana zostata
tu inna egzemplifikacja niz zamieszczona w oryginale (tj. w ksigzce Michaela
Fleischera pt. Trzy prawa komunikacji i jedna definicja design) — przyktadow
tego typu bowiem nie brakuje, tutaj postuzono sie wiec innym przyktadem
demonstrujgcym ten sam problem.
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llustracja 1. Egzemplifikacja niechlujstwa w projektowaniu tresci
Zrédto: Fot. Cezary Aszkielowicz (Agencja Gazeta). Dostepne na: www.szczecin.wybor-
cza.pl/szczecin/7,34939,23860075,wielki-baner-ipn-z-bledem-w-angielskim-slowie-

-takie-niedbalstwo.html?disableRedirects=true (22.11.2018).

Nie chodzi w nim [tu: w tym plakacie — dop. K.P] oczywiscie o lite-
rowke; literéwki sie zdarzajg. Lecz o to, dlaczego w procesie pro-
dukcji plakatu nikt jej nie zauwazyt lub, zauwazywszy, nie uznat za
stosowne poprawienie tekstu. Odpowiedz jest oczywiscie zenujgco
prosta — poniewaz to nie ma znaczenia, wszyscy tak robig; to znaczy -
nie poprawiajg. Z tego, ma sie rozumie¢, wynika niechlujstwo (nie
tylko w liternictwie). Poniewaz wszyscy sg niechlujni, nie zauwaza
sie niechlujstwa, jest ono niewidoczne?, a zatem nie istnieje, a zatem
jego produkty moga by¢ wystawione na widok publiczny, bo publicz-
nos¢ i tak nie zwréci na to uwagi*, gdyz jest to w jej i w producenta
Swiecie ,normalne”. [...] W celu wyjasnienia zagadnienia mozemy
teraz oczywiscie produkowac (jednak tylko wewnatrzsystemowo)

> Dopoty, dopéki nie zostanie uwidocznione.

4 Liczac jednak na to, ze na niechlujstwo nikt nie zwréci uwagi, musimy liczy¢ sie
z tym, ze mozemy sie przeliczy¢. Stad tez (tak jak w przypadku historii zapre-
zentowanego tutaj plakatu) mozemy zobaczy¢, ze jesli juz kto$ zwrdci uwage
na dany btad i doniesienie o tym szerszej publicznosci, to uwaga skoncentro-
wana zostaje na wybranym btedzie (a w takim wypadku intendowany przekaz
projektu pozostaje w tle).



liczne strategie uzasadnieniowe lub legitymizacyjne - ze wymiana
tablic bytaby zbyt droga, ze skoro juz sie wydrukowato, to niech
to ,p6jdzie” i sobie wisi itp. | wtasnie o to chodzi; jakkolwiek liczne
by te strategie byty, nie likwidujg one niechlujstwa; a nie moga go
zlikwidowa¢, gdyz jest ono normalne. A jakze mozna zlikwidowaé
,normalnos$¢”? | czym zastgpic? [...] Zrobienie plakatu z literéwka
niczym nie rézni sie od zrobienie plakatu bez literowki, obydwa
rodzaje plakatu sg mozliwe; Swiat, a zatem réwniez 6w plakat, s3a
asemantyczne. Kawatek dykty z czarnymi znaczkami, cos, co istnieje
rowniez bez nas. Teraz jednak dochodzi do tego, ze jedna z wersji
plakatu otrzymuje semantyke (pod tytutem — btad). Samo ,co” jest
wiec nierelewantne, pojawia sie jednak - jak by sie wydawato, ni
stad ni zowad - owo ,jak”. | doktadnie w tym momencie ,co” samo
staje sie semantyczne, i juz nie mozna robic, co sie chce, jako Ze nie
sg to juz asemantyczne, czyli rdwnowartosciowe alternatywy robie-
nia czegos. [...] Wraz z semantyka wchodzi w ten proces [tu: proces
projektowania — z jednej strony, a z drugiej — proces interpretowania
danego projektu = dop. K.P] cos, co mozna by w niejakim uprosz-
czeniu nazwac ideologig® (Fleischer 2009: 13-15).

Ideologia za$ ma te wade/zalete, Ze pocigga za sobg koniecznos¢
posiadania okreslonych pogladéw oraz wyrobionego zdania na
dany temat, a proces wyrabiania sobie zdania wymaga przemy-
Slenia danego zagadnienia. Rzecz w tym, Zze nie zwyklismy tak
energetycznie wyczerpujgcych proceséw przeprowadzaé na oko-
licznod¢ tego, co znajduje sie poza kregiem naszych zaintereso-
wan. Jesli zatem to, jak prezentuje sie rzeczywistos$¢, nie ma dla
nas znaczenia, to nie ma powodu o tym mysle¢, a tym bardziej
na ten temat rozmawia¢. W takim wypadku pozostaje co naj-
wyzej wypowiada¢ na jakis temat jakie$ nic nie znaczace stowa
sktadajgce sie na wypowiedzi niemajgce zadnego znaczenia. Dra-
z3c ten temat, zainicjowa¢ mozna pewien eksperyment myslowy

> Namarginesie: postrzeganie btedéw jezykowych jako czegos zdroznego, czegos,
czego nalezy sie wystrzega¢, a przynajmniej tego unikac, jest w rzeczy samej
ideologia. Takiej (lub innej) ideologii nie tyle jednak nalezy sie wystrzegac, ile
trzeba mie¢ na wzgledzie to, aby nie obarcza¢ nig obserwacji. Tym sposobem
zaobserwowac mozna, ze jesli nie widac réznicy miedzy recypowaniem tekstu
ztozonego poprawnie a niepoprawng jego wersja, to (widocznie) uczestnicy
komunikacji nie majg z tym problemu, chyba ze wida¢ réznice — wtedy pro-
blem staje sie widoczny i mozna go rozwiazac.

1bexunwoy ebezAluewasap | s} dsnd ‘omisnjydaiN
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polegajacy na wyobrazeniu sobie Swiata bez ideologii. Ot6z: gdyby
nie byto zadnych ideologii, to nie bytoby nic, o co warto bytoby
walczy¢, nie bytoby sie o co spiera¢, a stawianie oporu stracito-
by sens. Zniknetyby takie ideologie, zgodnie z ktérymi dobro
przeciwstawia sie ztu (albo na odwrét). Wszystko statoby sie (tak
naturalnie) neutralne. Czy taki $wiat, potencjalnie, mogtby by¢
zty? Potencjalnie nie bytby to zty swiat, jako ze funkcjonowatby
poza kategoriami dobry vs. zty. Jakkolwiek bytoby to dobrym
rozwigzaniem $wiatowych probleméw, to wizja Swiata pozbawio-
nego ideologii nie jest niczym innym jak tylko utopia. Wystarczy
bowiem cho¢ jedna ideologia (reprezentowana chociaz przez jedna
jednostke sposrod miliondw), zeby nie byto Swiata bez ideologii,
a jedna ideologia (potencjalnie) moze doprowadzi¢ do tylu pro-
bleméw, do ilu nie doprowadzityby miliony innych ideologii. | na
tym wtasnie polega szkoput — jesli miliony uczestnikéw komuni-
kacji nie sg zainteresowane kwestiami ideologicznymi, a przy tym
nie maja zadnych pogladéw, i wszystko jest im obojetne, to nie
widza oni, jak ideologiczna staje sie rzeczywistos¢, i nie robig nic
w tym wzgledzie, by mie¢ na nig jakikolwiek wptyw. Tym sposo-
bem dochodzi do ,epidemii bezrefleksyjnosci”, w ramach ktérej
powszechny staje sie brak $wiadomosci bycia pod wptywem takich
ideologii, ktore nie przesztyby préby podania w watpliwos¢ prze-
stanek myslenia, jakie za nimi stojg. Zeby jednak co$ podwazy¢,
to najpierw trzeba (dobrze) pomysle¢. Na marginesie: niemysle-
nie o czyms jest bezbolesne, niemniej konsekwencje bezmysInosci
nierzadko sg bolesnym doswiadczeniem. W zwigzku z powyzszym
zauwaza sie, ze w rzeczywistosci, ktéra ksztattowana jest przez
przeforsowane (na drodze milczgcego przyzwolenia) ideologie,
brak pogladéw bynajmniej nie sprzyja samoksztatceniu wedle
upodoban. Jesli bowiem propagatorzy okreslonych ideologii maja
monopol na kontrolowanie tego, co pojawia sie na rynku komu-
nikacji, to aby mogli oni robi¢ to, co tylko zechcg, musi dojs¢ do
tego, zeby jednostki, ktére nie sg tg (ani zadng inng) ideologia
zainteresowane, nie robity nic, oprécz tego, co jest do zrobienia na
rzecz konstruowania rzeczywistosci zgodnie z narzucong ideologia.
Nawiasem moéwigc, kiedy miliony jednostek przekonane sg o tym,
Ze nie majg na nic wptywu i nic nie mogga zrobi¢, by co$ zmienic,
to mamy do czynienia z ,niewolnictwem” na $wiatowg skale pod
postacig zjawiska spotecznego dotyczacego milionéw jednostek
odgrywajacych role niewolnikéw w sensie nastepujacej definicji:



+Niewolnik to ktos, kto czeka, az inni go uwolnig”. Przy czym wyar-
tykutowac nalezy, ze dziatanie pod dyktando narzuconej ideologii
wynika nie tyle z dziatalnosci jakich$ poszczegélnych jednostek
lub grup zainteresowan, ile z dziatania pewnych mechanizméw
(w tym mechanizmu komunikacji) i oddziatywania pewnych zja-
wisk, takich jak zjawisko samoorganizacji gtupoty. Postuzenie sie
takg nomenklaturg do nazwania przedmiotowego zjawiska wynika
z nastepujgcego wnioskowania: skoro juz jest sie istotg myslaca, to
gtupotg jest bezmysine funkcjonowanie w zastanej rzeczywistosci.
Jesli wiec rzeczywistos¢ jest, sitg rzeczy, ideologiczna, to rozsgdne
jest posiadanie jakich$ pogladéw’ i kierowanie sie w wybieraniu
ofert komunikacyjnych wybrang ideologig, czyli zbiorem pogla-
déw uporzadkowanych wedtug takiego, a nie innego wyobrazenia
rzeczywistosci®. Jesli poruszamy sie w przestrzeni komunikacyjnej
bez wtasnych pogladéw (a przy tym bez swojego zdania), nie
pozostawiamy sobie wyboru.

0.2. Puste tresci, czyli zasmiecanie przestrzeni
komunikacyjnej

Brak pogladdéw taczy sie z ,brakiem komunikacji w rozmowie”.
Kiedy bowiem nie ma sie zadnego zdania w danej sprawie, to
produkuje sie wypowiedzi, ktérych znaczenie staje sie indyferent-
ne, a w takim uktadzie negocjacja znaczen na ich okoliczno$¢ nie
ma sensu. To z kolei doprowadza do tego, ze jakos¢ produktow
komunikacji (dla przyktadu wypowiedzi) przestaje mie¢ znaczenie,
liczy sie juz tylko ich (wy)produkowanie. W rezultacie tak wypro-
dukowane teksty sg na wskros przewidywalne. Podczas gdy tresci,
ktdre niosg z sobg pewne zaskoczenie, sg o tyle funkcjonalne, o ile
zaciekawienie nimi wigze sie z zaangazowaniem (sie) w sprawy,
o ktérych dowiadujemy sie z tych tekstow (dla przyktadu z gazet).
Puste tredci sg za$ o tyle nieciekawe, ze ,zasmiecajg” przestrzen

®  Tekst ten pochodzi z biuletynu informacyjnego Zwigzku Buddystow Zen SAN-
GHA (tu: Droga Zen, informator nr 3 z 1985 roku), a jego autorem jest Rosi
Philip Kapleau.

7 Oczywiscie najrozsadniejsze jest posiadanie nie tyle ,jakichs” pogladéw, ile
rozsadnych.

8 Takie definiowanie ideologii wynika z etymologii tego stowa, tj. z greckiego
idéa - 'wyobrazenie’; I6gos — 'stowo, nauka’.
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komunikacyjng, a przy tym nie sg niczym innym jak tylko mani-
festacjg braku kreatywnosci (innymi stowy, sg demonstracjg bez-
mysinego powielania schematu). Na marginesie: na ,puste/$mie-
ciowe tredci” nie zwraca sie juz uwagi, niemniej gdyby ich zabrakto,
to ten brak (tu: niejaka pustka po nich pozostawiona), rzucatby
sie w oczy. Bytoby to potencjalnym czynnikiem determinujgcym
do wymyslenia czego$ nowego, a efektem ubocznym realizacji
nowych, kreatywnych pomystéw jest generowanie nowych tresci,
ktdre majq te zalete, ze do ich zrozumienia potrzebny jest pewien
wysitek kognitywno-emocjonalny. Ograniczanie sie za$ tylko do
takich tresci, ktére sg na tyle niewymagajace, by umiejetnos¢ czy-
tania ze zrozumieniem stawata sie zbedna, prowadzi do rozleni-
wienia (i towarzyszacej temu) bezmysinosci. Jakkolwiek mogtoby
z tego wynikna¢ cos dobrego, to

na dobrg sprawe mamy tu do czynienia z duzo szerszym zjawiskiem,
a mianowicie z desemantyzacjg komunikacji. Jesli (jedynie w tym
celu) zajrze¢ do gazet i czasopism lub do telewizji, fatwo mozna
stwierdzi¢, ze stowa, zdania, teksty juz nic nie znaczg; sg produko-
wane, publikowane i (nierzadko) czytane w ramach okreslonych
scenariuszy komunikacji, ale nie ma w nich znaczef; sg one tylko
produkowane, gdyz tego wymagaja procesy produkcyjne i maszyny
rotacyjne, a wiec kto$ musi owe gazety czyms zapetni¢, zeby mogty
sie ukazywa¢, gdyz tego wymaga ten dziat gospodarki. A utrzymy-
wany jest on w ruchu przez reklamy, a nie przez czytelnictwo; gazety
ukazuja sie, aby mogty w nich by¢ publikowane reklamy, to po pro-
stu nosnik reklam; gazety zatem trzeba tylko wydawac¢, a nie czytac
(Fleischer 2018: 11-12).

W kontekscie problematyki zwigzanej z zanikiem czytelnictwa zauwa-
za Fleischer

pewng zmiane podejscia do recepcji zdje¢, czy szerzej — materia-
tow ikonicznych (i w pewnym stopniu tez indeksalnych), polegajaca
na specyficznych dos¢ procesach redukcyjnych. Doktadnie rzecz
biorac, chodzi nie tylko o recepcje, ale rowniez o produkcje tego
i takiego materiatu. Nie tylko jezyk naturalny produkuje struktury
narracyjne, lecz rébwniez obrazy; nie tylko zatem teksty, lecz row-
niez obrazy mozna czytac. [...] Aktualnie juz tylko sie oglada (Flei-
scher 2018: 47-49).



Ogblnie rzecz biorgc, mamy tutaj do czynienia z problematykg doty-
czacg projektéw (m.in. w postaci fotografii tudziez tekstow), z ktory-
mi mozna obchodzi¢ sie na dwa sposoby, tj. raz mozna je czytag, a raz
ogladad. Przy czym to, czy sg one czytane, czy ogladane, uzaleznione
jest zaréwno od tego, w jaki sposéb obchodza sie z nimi ich uzyt-
kownicy, jak i od tego, w jaki spos6b obchodzono sie z nimi w fazie
ich projektowania. Tym sposobem powstaje sprzezenie zwrotne. Jesli
bowiem uzytkownicy ograniczaja sie do przeglagdu danych projek-
téw bez wnikania w to, jakie niosg one z sobg tresci, to w odpowie-
dzi producenci tych projektéw (tu: tekstow, grafik, fotografii itp.)
dostosowuja sie do (braku) oczekiwan i fabrykujg ,$mieciowe tresci’
w tadnej oprawie.

U

Sytuacja ta dlatego jest taka nietransparentna (czyli nie rzuca sie
w oczy), ze w gruncie rzeczy w obydwu wypadkach powstaje narracja.
Tradycyjnie — poprzez wnikliwe ogladanie jednego zdjecia; aktual-
nie — przez jednobodZcowe ogladanie wielu zdje¢ po kolei, z ktérego
to ogladania wynika narracja o podstawie wielozdjeciowe]. Oczywiscie,
o ile zastosuje sie w recepcji produkcje narratywnosci. Mozna bowiem
ogladac zdjecie jedno po drugim réwniez bez tworzenia struktur narra-
cyjnych, przy bezrezultatowym zastosowaniu zasady ,bodziec-reakcja”:
zdjecie-oglad, zdjecie-oglad... (Fleischer 2018: 49).

Podczas gdy tradycyjng metoda

podchodzito sie do recepcji zdjecia, ,czytajac” je poprzez koncentracje
na poszczegdlnych kolejnych elementach i przechodzenie od jednego
do nastepnego. Ogladato sie najpierw jeden element zdjecia, nastep-
nie inny itd., tworzac w ten sposéb narracje (wizualng), pozwalajaca
na zatrzymanie sie przy jednym zdjeciu, na odkrywanie jego kolejnych
warstw, zastosowanych zabiegéw, pokazanych obiektéw itp. [...] tra-
dycyjnym zdjeciem mozna pracowa¢, mozna je ogladac (odkrywajac
ciggle nowe elementy czy relacje), mozna snu¢ wiele réznych narracji
i tym samym konkretyzacji [...] = przy czytaniu w taki sposob zdjecia,
chcac nie chcac, powstaje narracja, gdyz sie czyta, czyli tworzy sie
w rezultacie znaczenia (Fleischer 2018: 48-49).

Reasumujgc, dwa wyszczegdlnione sposoby obchodzenia sie
z danym projektem, zauwazone przez Fleischera na okolicz-
nos$¢ obserwowania tego, w jaki sposéb recypowane sa zdjecia,
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sprawdzajg sie zarbwno w wymiarze projektéw graficznych, jak
i tekstowych. Z rownym powodzeniem bowiem ogladac¢ badz tez
czyta¢ mozna ksigzki oraz gazety. Zgodnie z tg koncepcjg wyrdz-
ni¢ mozna takie teksty, ktére sg do przejrzenia, oraz takie, ktére
sg po to, zeby je (prze)czytac. W przypadku tekstow, ktére ,trzeba”
przeczytac, znaczace jest to, co i jak jest napisane, a w wypadku
tekstéw, na ktére wypada rzuci¢ okiem, liczy sie juz tylko to, ze
w formie tekstu ztozonego z ,,ilu$ tam jakich$ tam” stéw, co$ zostato
napisane. W konsekwencji dochodzi do tego, ze liczy sie nie to, co
sie ma do powiedzenia, lecz liczba znakéw, w ramach ktérej moz-
na co$ powiedzie¢ — zasadniczo byle co, byle jak. Wychodzac za$
z zatozenia, ze to, w ilu znakach dane tresci zostajg zapisane, jest
wynikiem procesu projektowego, to konstruujac jakas wypowiedz,
na poczatku trzeba wiedzie¢, co chce sie powiedzie¢, a dopie-
ro na koncu wida¢, w ilu stowach udato sie zawrze¢ to, co miato
sie do powiedzenia. W przeciwiehstwie do tego zawieranie tresci
w formie tekstow o wyliczonej liczbie znakéw raczej nie sprzyja
projektowaniu tresci, lecz produkowaniu form wypetnianych jakimi-
kolwiek tresciami. R6znica miedzy ,wyrobami projektowymi”, ktére
nadaja sie wytacznie do ogladania, a wyrobami, ktére sg stworzo-
ne do czytania, potegowana jest w dodatku tym, ze zasadniczo
wyroby do ogladania tworzy sie na pokaz, a wyroby do czytania
tworzone sg w taki sposéb, by pokazac to, co chce sie przekazac.
Robienie czegos na pokaz ma w dodatku pewien feler. Ot6z: takie
podejscie do sprawy sprzyja fabrykowaniu pustych tresci, ktére
,zagradzajg” przestrzen komunikacyjna, a w efekcie zawartos¢ rze-
czywistosci komunikacyjnej petna jest tresci, ktdre przestajg miec
jakiekolwiek znaczenie. Kluczowe jest zatem pytanie: czy projektuje
sie na pokaz, czy tez projektuje sie po to, zeby cos pokaza¢? Badz
co bad? zapetnienie tekstowego wymiaru rzeczywistosci komuni-
kacyjnej pustymi tresciami jest logicznym nastepstwem zastoso-
wania algorytmoéw, ktére nie afirmujg myslenia ani o tym, co sie
pisze, ani o tym, co sie czyta, a przyczyng tego jest niewkalkulo-
wanie w proces pisania tudziez czytania procesu myslenia. Proces
ten moze bowiem okazac sie nieobliczalny. W pewnych ,sferach”
zas nieprzestrzeganie wytycznych skutkuje niemozliwoscig brania
udziatu w rynku komunikacji mieszczgcym sie w obszarze tych
Lwsfer”. Tym sposobem, jesli mamy jaka$ mysl (@ w porywach, jakies
przemyslenia), i na te okoliczno3¢ projektujemy tres¢ w formie teks-
towej, a zaprojektowawszy jg, widzimy, ze w powstatym projekcie



niczego nie brakuje i niczego nie jest zbyt wiele®, to mozemy chcie¢
udostepnic te tresci, rozpowszechniajgc takowe przyktadowo przez
serwis Twitter. Tutaj jednak pojawia sie pewien problem. Mia-
nowicie: mamy ktopot z zawarciem tych tresci w jednym poscie.
Okazuje sie bowiem, ze tekst liczy o 20 znakéw za duzo, tj. 300,
podczas gdy limit wynosi 280'. Oczywiscie tatwo rozwigzac ten
problem, dokonujac eliminacji stosownej liczby znakdw, takich jak
znaki przestankowe tudziez litery. Rozwigzanie to jednak staje sie
problematyczne, gdy przywiagzuje sie wage do tego, ze czegos by
zabrakto wskutek usuniecia jakiegokolwiek elementu sktadajgcego
sie na pewng catos¢. W takim razie alternatywa dla wybrakowa-
nego projektu jest zawarcie danych tresci w 1,07 posta (a uscisla-
jac, w dwéch postach). Taka alternatywa moze by¢ jednak z pew-
nych wzgledéw niesatysfakcjonujgca — z takich samych wzgledoéw,
z jakich nie wydaje sie 1,07 ksigzki ani 0,07 ksigzki. Na marginesie
zauwaza sie, ze pisanie ksigzek na strony, przyktadowo na 500 stron,
podczas gdy tresci wystarcza na 250, konczy sie wyprodukowa-
niem ksigzki, ktéra zawiera w sobie 50% pustych tresci. Podczas
gdy zgodnie z regutg ,form follows function” liczba stron tudziez
znakéw podyktowana jest tym, jakimi stowami nalezy wyrazic
dana tres¢, aby tekst mogt spetniac swojg funkcje. Koniec koncow
dostosowanie sie do narzuconych wytycznych rozwigzuje problem

°  Por. ,Enso - niczego nie brakuje i nic nie jest zbedne. Z enso z kolei mozna
sobie uku¢ regute designu w formie pytania: Czego jest za duzo i czego bra-
kuje? Jesli niczego, to dobrze” (Fleischer 2012: 46).

10 Gwoli $cistosci, limit wynoszacy 280 ustanowiony zostat w roku 2017, wczes-
niejszej maksymalna liczba znakéw w jednym tweecie liczyta 140 znakéw
(mniej). Na marginesie: tweety pisane po koreansku, japonsku tudziez chifisku

Jrozliczane sg” w inny sposob przez wzglad na odmienno3¢ tych systemow jezy-
kowych. W problematyke z tym zwigzang wpisuje sie konstatacja chifiskiego
dziennikarza wygtoszona na TEDx-owym wykfadzie, a mianowicie: ,Ta sama
tres¢ zawarta w jednym chifskim tweecie odpowiada 3,5 tweeta angielskiego”.
W oryginale — wzbogacona o kontekst — konstatacja ta prezentuje sie naste-
pujaco: ,Twitter and Twitter clones have a kind of a limitation of 140 char-
acters. But in English it's 20 words or a sentence with a short link. Maybe in
Germany, in German language, it may be just ,Aha!” [...] But in Chinese lan-
guage, it's really about 140 characters, means a paragraph, a story. You can
almost have all the journalistic elements there. For example, this is Hamlet,
of Shakespeare. It's the same content. One, you can see exactly one Chinese
tweet is equal to 3,5 English tweets. Chinese is always cheating, right? So
because of this, the Chinese really regard this microblogging as a media, not
only a headline to media” (zob. Michael Anti (TEDGlobal 2012): Behind the
Great Firewall of China.

249
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niemozliwosci uczestnictwa w danym obszarze rynku. Jest to jednak
rozwigzanie wewnatrzsystemowe, niebedgce rozwigzaniem pro-
blemu dziatania mechanizméw, ktére wykluczajag niestandardowe
wypowiedzi. Pogodzenie sie z odgérnie przyjetymi standardami
oznacza bowiem wpisanie sie w schemat kosztem tego, co chce
sie powiedzie¢. To skadingd bardzo wysoka cena, zwazywszy na to,
ze w koszty wliczone jest zmarnowanie potencjatu kreatywnosci
w postaci kreatywnie zaprojektowanych tresci w formie tekstowej
(nierzadko niestandardowej). To, co kreatywne, charakteryzuje sie
wszak tym, ze nie wpisuje sie w schemat.

0.2.1. Dyskrepancja miedzy czytaniem a przegladaniem
w wymiarze asymilacji tresci

W tym punkcie raz jeszcze wyartykutowac nalezy poczyniong powy-
zej uwage w odniesieniu do obserwacji odnotowanej w Notatkach
Fleischera. OtéZ: dwa sposoby recepcji zdje€ (tj. czytanie/przeglada-
nie) daja sie zastosowac w zakresie asymilacji tresci zaprojektowa-
nych tekstowo. A poszerzywszy zakres eksploracji, mozna pokusic sie
o nadanie tym podejsciom uniwersalnego charakteru. Generalnie
bowiem mamy do czynienia zdwoma sposobami recypowania $wiata.
To za$, jak recypujemy rzeczywistos¢, nie pozostaje bez wptywu na
to, jaka ona jest. W rezultacie zdarza sie, ze to, co wida¢ na pierwszy
rzut oka (np. tak, a nie inaczej zrobione zdjecie; tak, a nie inaczej
pouktadane litery alfabetu; taki, a nie inny obraz $wiata), stanowi
zaledwie namiastke tego, co mozna zobaczy¢ — wskazuje to na nieja-
ka gtebie danych obiektdéw zainteresowan. Z rownym powodzeniem
jednak mozna natkna¢ sie na takie obiekty, ktére sg zbyt ptytkie,
by mogty mie¢ w sobie jakas gtebie. A w takim uktadzie nie ma
miejsca na piekno, jako ze ,piekno jest gtebig danej powierzchni”"!
(Nikola Knezevic; cyt. za: Fleischer 2010a: 23). Przywotanie tutaj
tej definicji designu pozwala zauwazy¢, ze pod wptywem ,sptyca-
nia rzeczywistosci” projektowanie komunikacji traci racje bytu na
rzecz ,kreowania rzeczywistodci”. W ramach takiego paradygmatu
(tu: kreowanie zamiast projektowania) powodem do zajmowania sie
designem nie jest bynajmniej naprawianie swiata za sprawg tego, co
sprawnie funkcjonuje (zob. transformation design). W takim wypadku

" W oryginale: ,Beauty is the depth of a surface”.



wszak za cel stawia sie urynkowienie i sprzedaz wyselekcjonowanych
obiektéw oznaczonych stosownymi markami, ktére z kolei naznaczo-
ne sg okreslonymi ideologiami — nierzadko jednak (czy to z niewiedzy,
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czy tez z ignorancji) owa ,ideologicznos¢” pozostaje bez znaczenia.

Konkluzja: wraz ze zobojetnieniem wobec semantycznej warstwy
wybranych wyrobéw projektowych rozpowszechnia sie zjawisko dese-
mantyzacji, a w efekcie rzeczywistos¢ komunikacyjna sptycana jest
do ptaszczyzny tego, co wida¢. W takim uktadzie naturalne staje sie
absorbowanie wszystkiego, co rzuca sie w oczy. Sek natomiast tkwi
w tym, Ze to, o przycigga uwage, odcigga uwage od tego, w jakim
stanie jest rzeczywistos¢ (tak komunikacyjna, jak postrzeganiowa
i fizyczna). Zobojetnienie w rzeczywistosci komunikacyjnej sitg rzeczy
odbija sie bowiem na tym, jaka jest realno3¢. W celu wyeksplikowa-
nia problematyki z tym zwigzanej poczyni¢ nalezy pewne zatozenia.
Otdz: zeby moc przetrwac, trzeba by¢ przystosowanym do okreslo-
nych realiéw; zeby obserwowac to, co sie dzieje, trzeba dysponowac
aparatem poznawczym stuzgcym do percypowania rzeczywistosci;
zeby zas$ to wszystko nabrato sensu — za sprawg semantycznego zapo-
Sredniczania tego, co sie wydarza — trzeba generowa¢ komunikacje.
Z tym zatozeniem zwigzane jest kolejne, a mianowicie: rzeczywistos¢
komunikacyjna umozliwia, po pierwsze, manifestacje réznych obra-
z6éw Swiata, po drugie, przeglad obrazéw, ktére znajdujg sie w bie-
Zacym repertuarze, a po trzecie, negocjacje znaczen na okolicznosc
przedmiotowych wyobrazen o Swiecie. Koniec koAcéw w wyniku tych
negocjacji (znaczen) mamy do czynienia z takg, a nie inng rzeczywi-
stoscig (stworzona niejako na ksztatt wybranych obrazéw $wiata). Jesli
za$ proces ten (tu: tworzenia $wiata) odbywa sie bez negocjacji, to
komunikacja staje sie zbedna. Podczas gdy korzystanie z wynalazku
w postaci jezykowego systemu znakéw umozliwia eksplikowanie i eks-
plorowanie rzeczywistosci. Ujezykowienie tego, co sie mysli (na oko-
licznos¢ danych obiektéw komunikacji lub postrzegan) — za posrednic-
twem tak stow, jak i jezyka wizualnego — pozwala na wprowadzenie
do obiegu (na rynek komunikacji) nowych pomystéw, przyktadowo
poprzez projektowanie tresci w formie tekstowej tudziez graficznej.
Takie ujezykowienie sprawdza sie jednak tylko wtedy, gdy ma sie co$
do powiedzenia. Jezeli za$ nie ma sie nic do powiedzenia, a mimo to
produkuje sie wypowiedzi, to w rezultacie fabrykuje sie puste tresci.
W takim wypadku napedzanie komunikacji to marnotrawstwo energii,
jaka trzeba wtozy¢ w to, zeby jg wygenerowac. Wobec powyzszego
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problemem - zwigzanym z ptytkimi lub pustymi tresciami oraz z dese-
mantyzacjg — nie jest podwazanie zasadnosci dziatania mechanizmu
komunikacji'?, lecz utrzymywanie tej rzeczywistosci przy jednoczesnym
marnowaniu potencjatu, jaki tkwi w (projektowaniu) komunikacji.
Bad? co badz desemantyzacja — w przyjetym tutaj rozumieniu, czyli
w odwotaniu do obserwacji (opatrzonych naukowa nomenklaturg
na tamach Notatek) poczynionych przez Fleischera — jest zjawiskiem
0 do3¢ szerokim zasiegu oddziatywania. Zawezajac zas zakres badan
do obszaru content design dostrzec mozna powigzanie desemantyzacji
z ,ikonizacjg”. Takze ten termin wymaga zatem wyjasnienia. Stad tez
w celu wyeksplikowania tegoz za stosowne uznano tutaj zamieszczenie
cytatu — pochodzacego z artykutu (autorstwa Tomasza Stepnia oraz
Jarostawa Pacuty) pt. Ikonizacja komponentdw werbalnych reklamy —
w nastepujgcym brzmieniu:

Termin ,ikonizacja” odnosi sie tu do synergii stowa i obrazu, a wiec
szeroko pojetego zwigzku warstwy werbalnej i graficznej tekstu, szcze-
g6lnie zas do ikonizacji samego pisma i jezyka (traktowania pisma jak
obrazu, siegania po ,pismo niefonetyczne”, postugiwania sie jezykiem
obrazkowym), obejmujgcej grafizacje i wizualizacje stowa. W zwigzku
z ciggtym nasilaniem sie zjawiska Marschall McLuhan nazywa ten etap
rozwoju cywilizacji ,retrybalizacjg”, a przyczyn regresu kulturowego
dopatruje sie w rozwoju mediéw elektronicznych (szczeg6lnie audio-
wizualnych), powodujacych ekspansje kultury obrazkowej i jezyka
obrazkowego (Pacuta, Stepien 2017: 323).

Niezaleznie za$ od zapatrywania na, nazwijmy to tak, ,kognitywno-
-emocjonalng pauperyzacje” i towarzyszacg jej ,fopatologizacje”
tresci (tu: redukowanie kompleksowosci tresci, a inaczej moéwiac:
upraszczanie tego, czego juz nie da sie powiedzie¢ prosciej), zazna-
czy€ tu trzeba to, co podkreslajg réwniez badacze, a mianowicie:

Tak rozumiane zagadnienie ikonizacji jezyka i pisma (jako pewnej catosci)
nie powinno by¢ obserwowane z perspektywy ,pojedynczych” i ,trady-
cyjnych” dyscyplin (w tym jezykoznawstwa, grafiki czy medioznawstwa),

12 Wszak jak trzecia rzeczywistos¢ (tu: rzeczywistos¢ komunikacyjna) istnieje, tak
réwnie dobrze mogtoby jej nie by¢; z rownym powodzeniem zresztg mogtoby

nie by¢ dwoch pozostatych rzeczywistosci (tj. fizycznej i postrzeganiowej), badz
co badz bez tej trzeciej bytoby to bez znaczenia.



ktére rézne aspekty zagadnienia badajg niejako w izolacji, dlatego
tez trafniejszym rozwigzaniem wydaje sie w tym wypadku méwienie
o ,antropologii stowa zapisanego” (Pacuta, Stepiefi 2017: 323).

0.3. Tresci w wydaniu semantycznym, asemantycznym
i desemantyzacyjnym

Jakkolwiek interesujgce jest redukowanie rzeczywistosci komunika-
cyjnej (wskutek desemantyzacji) do tego, co powierzchowne, to nie
tylko interesujace, lecz nadto pozyteczne (wzigwszy pod uwage to,
czego mozna dzieki temu doswiadczy¢) jest mieszanie rzeczywistosci
w (za)projektowanych tresciach (tu: mieszanie tego, co semantyczne,
ztym, co asemantyczne). Standardowo bowiem obiekty komunikacji
mieszczg sie w obszarze tego, co ma jakie$ znaczenie, ktére nada-
(wa)ne jest w procesie negocjacji znaczeh. W rzeczywistosci komu-
nikacyjnej mamy jednak do czynienia nie tylko z projektowaniem
tresci w klasycznym wydaniu (tj. w przypadkach, gdy znaczaca jest
semantyka danych tresci), lecz takze z réznymi odchyleniami od
tego standardu. Niestandardowe wykorzystywanie mechanizmu
komunikacji pozwala skadinad rozwigza¢ problem niekomuniko-
walnosci, umozliwiajgc zamanifestowanie tego, co wykracza poza
obszar semantyki. A w tym ,poza-semantycznym” wymiarze wyroz-
ni¢ nalezy tresci zaprojektowane z jednej strony w wydaniu dese-
mantyzacyjnym, a z drugiej w wydaniu asemantycznym. W celu
za$ zademonstrowania tego, jak takie, a nie inne obchodzenie sie
zsemantyka przektada sie na projektowanie tresci, pokazane zostang
ponizej przyktady tekstdw stanowigce egzemplifikacje tresci zapro-
jektowanych ,w mistrzowskim wydaniu”'® klasycznym (w tym: dwa
przyktady) oraz nieklasycznym (w tym: w wydaniu desemantyzacyj-
nym i asemantycznym).

Tres¢ w wydaniu klasycznym - tekst 1:
Bez serc, bez ducha, - to szkieletéw ludy!
Mtodosci! dodaj mi skrzydtal
Niech nad martwym wzlece Swiatem

W rajska dziedzine utudy:

13 Teksty te sg notabene egzemplifikacjami tekstow napisanych kreatywnie.
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Kedy zapat tworzy cudy,

Nowosci potrzgsa kwiatem

| obleka w nadziei ztote malowidta!
Niechaj, kogo wiek zamroczy,

Katarzyna Ptoszaj

Chylac ku ziemi poradlone czoto,

Takie widzi Swiata koto,
Jakie tepemi zakresla oczy.
Mtodosci! ty nad poziomy
Wylatuj, a okiem stonca
Ludzkosci cate ogromy

Przeniknij z kofca do kohcal

Patrz na do6t — kedy wieczna mgta zaciemia
Obszar gnusnosci zalany odmetem:

To ziemia!

Patrz, jak nad jej wody trupie

Wzbit sie jakis ptaz w skorupie.

Sam sobie sterem, zeglarzem, okretem;
Gonigc za zywiotkami drobniejszego ptazu,
To sie wzbija, to w gtab wali:

Nie Ignie do niego fala, ani on do fali [...]

Adam Mickiewicz, Oda do mtodosci
Tres¢ w wydaniu klasycznym - tekst 2:

Apel do aktualnej mtodziezy.

R6zni nas cos.

Mysmy co$ chcieli. Wy tez co$ chcecie. Kupic.

Jest wam absolutnie obojetne, co ma by¢ lub powinno by¢
w sklepach.

Wystarczy wam to, co jest. Bo macie wybor.

Kochani. Nie macie nic, czego nie mozna kupic¢

Michael Fleischer (2018: 55)



Tres¢ w wydaniu (nieklasycznym) desemantyzacyjnym - teksty 3-5:

Tekst 3: ,Kiedy bede znat odpowiedz, wtedy Panstwu tej odpowiedzi
udziele, a kiedy nie, wtedy bede tylko cwanie odpowiadat”.

Tekst 4: ,Pozostaje przy tym, co wczoraj powiedziatem. Nie wiem
co prawda, co powiedziatem, ale wiem, co mysle, i mysle - to jest

to, co powiedziatem”.

Tekst 5: ,Wszystkiego, co méwie i nie powinienem byt méwi¢, nigdy nie

powiedziatem. Chciatbym, zeby Panstwo to zrozumieli. Natychmiast”.

Donald Rumsfeld (cyt. za: Fleischer 2018: 30-31; przet. M. Fleischer)
Tre$¢ w wydaniu (nieklasycznym) asemantycznym — tekst 6:

i przychodzimy nad ranem

niebieskimi ulicami

nikt nic nie powie

i nic nie bedzie chciato odwréci¢ naszej uwagi
pojdziemy powoli ostroznie

jak by nas wcale nie byto

pojdziemy tylko w dét ulicg

i nic juz sie nie da

bedzie zimno

i bedzie nie do zaptacenia.

Michael Fleischer (2016: fragment nr 297)

0.3.1. Prawidtowosci dotyczgce designu tresci w wydaniu
semantycznym, desemantyzacyjnym i asemantycznym

Z treSciami mieszczacymi sie w obszarze tego, co semantyczne, zwig-
zana jest nastepujgca prawidtowos¢: znaczace jest nie tylko kazde sto-
wo z osobna, lecz nadto to, jakie znaczenie ma wypowiedz skonstru-
owana z okreslonych stéw potgczonych z sobg w okreslony sposob.

A do klasycznych konstrukcji nalezg zaréwno takie, ktére opieraja

sie na wyszukanych stowach (tu: tekst 1), jak i takie, ktére sprowa-

dzone zostaty do wyselekcjonowanych stéw stuzacych projektowaniu
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tresciwych tresci w minimalistycznym stylu (tu: tekst 2). Piszac teksty
na wzor tekstu 1, mozna w wyrafinowany sposéb da¢ wyraz arty-
stycznego kunsztu. Z kolei projektowanie tresci w takiej poetyce,
w jakiej napisany zostat tekst 2, to przyktad sprytnego wykorzysta-
nia semantyki do zaprojektowania tresci stanowigcych zobrazowanie
poczynionych obserwacji. Abstrahujac jednak od typologicznych
réznic, generalnie teksty w wydaniu klasycznym sg stworzone do czy-
tania, a nawet do wczytywania sie w zawarte w tych tekstach tresci
niosgce ze sobg okreslone idee lub ideologie. W odréznieniu od tego
tresci w wydaniu desemantyzacyjnym w postaci trzech kolejnych
tekstow (tu: teksty 3-5) sg zasadniczo nieideologiczne'. Tego typu
wypowiedzi sg bowiem swego rodzaju Srodkiem zaradczym przed
potencjalnym pociggnieciem do odpowiedzialnosci za okreslone
poglady. Zachodzi tu zatem produkcja wypowiedzi majgca zaradzi¢
koniecznosci wypowiedzenia sie w danej sprawie. W rezultacie tego
typu teksty nie sg tworzone po to, zeby zainteresowac (sie) jakims
tematem, lecz po to, aby udostepniac je jako mniej lub bardziej bet-
kotliwe obiekty zainteresowan, ktére ani nie dziwig, ani nie ciekawig,
lecz tylko przyciggajg uwage, a w porywach powodujg chwilowe
zawieszenie uwagi na danej wypowiedzi, bez zastanowienia, jakie
przestanki myslenia stoja za jej wygenerowaniem. Tresci w wydaniu
desemantyzacyjnym o tyle zaspokajajg wiec potrzebe przegladania
wiadomosci, o ile nie chodzi o to, zeby czegos sie z nich dowiedzie¢,
lecz 0 to, Zeby je przejrze€. | wtasnie dzieki temu, Ze nadajg sie one
nie tyle do czytania, ile do przegladania, spetniajg oczekiwania
niewymagajacych czytelnikow'. Od takich tekstow nie oczekuje
sie, rzecz jasna, ze bedg one miaty jakikolwiek sens. Jednak mimo
tego, ze z definicji sg one bezsensowne, doszukiwanie sie w nich
sensu bad? tez nadawanie im wtasciwego kontekstu i stosownego
wydzwieku nie jest niemozliwe. Stad tez moga sie zdarzy¢ takie rze-
czy jak teksty (zob. teksty 3-5), ktére mogg postuzy¢ za przyktad
czarnego humoru (zob. Fleischer 2018: 28-31), mimo Ze stoi za
nimi brak poczucia humoru. Zostawiajgc za$ temat desemantyzacji,
przej$¢ nalezy do zupetnie odmiennego wariantu ,nieklasyczne-
go” projektowania. A przyktadem takich tresci zaprojektowanych
w dos¢ ,egzotycznym” (poniewaz asemantycznym) wydaniu jest
tekst 6. Po teksty tego typu zasadniczo siega sie nie tyle po to, aby

4 Aczkolwiek desemantyzacja sama w sobie stanowi pewng ideologie.
> A méwigc proiciej: ,przegladaczy”.



je sobie poczytad, ile po to, zeby wprowadzi¢ sie w stosowny stan
kognitywno-emocjonalny, wtasciwy przezyciom, jakich doswiadcza
sie na okoliczno$¢ tego, o czym mowa w tekdcie. Uwrazliwi¢ przy
tym trzeba, Ze tekstow w wydaniu asemantycznym, z zatozenia, nie
tworzy sie po to, aby poddawac je analizie i doszukiwac sie w nich
LJukrytych” znaczen. Asemantycznosé bowiem zwigzana jest z estetyka
przestrzenng (tu: koncept estetyki japonskiej, ktérg Michael Fleischer
przybliza w lekturze pt. Estetyka tu i tam i jej wptyw na komunika-
cje), w ramach ktorej tresci oferowane sg w transparentnej formie
(inaczej méwiac: to, co ukryte, znajduje sie na widoku). W zwigz-
ku z powyzszym zaktada sie tutaj, ze w ostatnim tekscie nie po to
padta wzmianka o niebieskich ulicach, Zeby analizowaé symbolike
koloru niebieskiego tudziez niebieskiej ulicy (a tym bardziej nie po
to, aby uczynic z niebieskiej ulicy ikone), lecz po to, aby stworzy¢ na
tyle transparentng narracje, aby uzytkownik tekstu te narracje (tu:
te niebieska ulice) mégt sobie wyobrazi¢, osadzajgc w tej narracji
wtasne przezycia. Wypowiedzi asemantyczne opierajg sie bowiem
nie na symbolach i ikonach, lecz na indeksalnym charakterze zna-
kéw. Nie da sie wiec ukry¢, ze projektowanie tresci w wydaniu ase-
mantycznym to do3¢ unikalny sposéb obchodzenia sie z semantyka,
a raczej sposbb na jej obejscie poprzez przetozenie doswiadczen
na wybrany system znakéw. Na podstawie tak konstruowanych
tresci buduje sie narracje oddziatujgce na wyobraznie, a korzysta-
jac z wyobrazni, wyposazy¢ mozna te narracje w stosowne uczucia
i emocje. Stad tez projektowanie tresci w wydaniu asemantycznym
polega, po pierwsze, na uzywaniu wyobrazni, po drugie, na dys-
ponowaniu stosowng wrazliwoscig kognitywno-emocjonalng, a po
trzecie, na eskapizmie od tego, co nie ma znaczenia. W przypadku
asemantycznych tredci pod zadnym pozorem zatem nie mamy do
czynienia (w odréznieniu od tredci ulegajgcych desemantyzacji)
z pustymi treSciami. Otrzymujemy tu wszak tresci, ktére samemu
trzeba sobie stworzy¢'®.

16 Stwierdzenie to nalezy skadingd potraktowac jako przyktad takiego ciggu
myslowego (zmaterializowanego w postaci ciggu stéw), ktory nie musi by¢
logiczny, by mozna byto go zrozumiec.
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0.4. Kwestie krytyczne w wymiarze communication
design — podsumowanie

Poruszajgc problematyke dotyczacg semantyki, asemantycznosci
i desemantyzacji, poczyni¢ nalezy w tym punkcie pewnag uwage
w kontekscie aspektdéw estetycznych (za)projektowanych tresci.
Mianowicie: obserwujgc wptyw zjawiska desemantyzacji na pro-
ces projektowy, zaobserwowaé mozna, ze zdarzaja sie projektan-
ci, ktérzy zaniedbujg aspekty estetyczne tresci, ale nie lekcewaza
estetyki wizualnej. Wyglada wiec na to, ze ksztattowanie powierz-
chownej estetycznosci danej wypowiedzi moze oby¢ sie bez przy-
wigzywania wagi do tego, jakie znaczenie ma zawarta w niej tres¢.
A w takim wypadku mamy do czynienia z pieknie opakowanym bra-
kiem zawartosci. Nawet puste tresci (za)projektowane sg bowiem
w okreslone] estetyce i tym sposobem wzbogacajg (czy tez szpe-
) rzeczywistos¢ komunikacyjng wypowiedziami, ktére nie maja
zadnego znaczenia, niemniej wyposazajg te rzeczywistos¢ w walo-
ry estetyczne. W tym kontekscie zauwazy¢ mozna, ze rozmowa
moze by¢ nie na temat, ale mimo to tworzy sie na jej okolicznos¢
pewien nastr6j (mniej lub bardziej mity), a che¢ wprowadzenia sie
w ten nastréj moze byé wystarczajgcym powodem do tego, by do
takich rozméw wracac". Uczestnicy komunikacji moga mie¢ wszak
potrzebe porozmawiania nie tyle na jaki$ temat, ile pogadania
sobie (a w skrajnych przypadkach — wygadania sie) na jakikol-
wiek temat. Takie dysputy majg jednak pewien mankament. Otéz:
prowadzenie tego typu rozméw zasadniczo nie wymaga zbytnie-
go wysitku kognitywno-emocjonalnego, a jesli potraktujemy taki
wysitek jako swego rodzaju intelektualng rozrywke, to widzimy,
ze niepodejmowanie takiego wysitku pozbawia nas przyjemnosci,
jakiej taka rozrywka dostarcza. BagdZz co badZ bezsensowne dys-
kusje sg o tyle atrakcyjne, ze nie trzeba mie¢ zadnych pogladoéw,
aby sie w nie wdawa¢, nie trzeba nawet mysle¢, wystarczy sobie
pogada¢, poprawiajac sobie przy tym humor. Tym sposobem mozna
zadowolic¢ sie obracaniem sie w Swiecie sprowadzanym do swego
rodzaju pustej skorupy, a przy okazji mozna napawac sie urokiem
Jfadnych” produktéw komunikacji (@ wtasciwie produktéw zredu-
kowanych do opakowan). Jakkolwiek taki $wiat moze zdawac sie

7 W wypadku tworzenia mniej lub bardziej niemitego nastroju moze by¢ to
wystarczajgcym powodem do tego, zeby takich rozméw unikac.



piekny (i réwnie piekne moga zdawac sie obiekty nalezace do tego
Swiata — przynajmniej pod wzgledem estetyki wizualnej, ale juz
niekoniecznie pod wzgledem estetyki konstrukcji tudziez tresci'),
to jednak desemantyzacja, ,Smieciowe tresci” i ptytkie rozmowy
ograniczajg ryzyko wykorzystywania komunikacji do demonstro-
wania tego, co sie mysli.

Konkludujac, praktykowanie niechlujstwa w procesie projektowania
oraz desemantyzacja komunikacji to kwestie krytyczne w wymiarze
communication design. A w tej materii newralgiczne jest to, ze pro-
blemom nierzadko towarzyszy ich rozwigzywanie. Stad tez popyt na
puste tresci moze rosng¢, betkotliwych wypowiedzi moze przybywac,
a mimo to mozna bedzie znalez¢ starannie zaprojektowane tresci
w postaci dobrych tekstow, ktére bedg miaty pozytywny wptyw na
zagospodarowanie przestrzeni komunikacyjne;j.
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,A-tak. Anarchistyczna Gazeta Uliczna” -
papierowe pismo alternatywne w czasach
Facebooka (badania wstepne)

Streszczenie: Artykut zawiera analize dziejow i zawartosci
czasopisma anarchistycznego pt. ,A-tak. Anarchistyczna
Gazeta Uliczna”. W pierwszej czesci autorzy przyblizaja
ideologie anarchistyczna, z perspektywy ktorej nastepnie
podejmuja temat teorii medidw. W dalszej czeci opisuja
polska prase anarchistyczng. Zasadnicza czes¢ artykutu
koncentruje sie na czasopismie ,A-tak”, ktérego nume-
ry autorzy poddali analizie zawartosci. Otrzymane w ten
sposéb dane postuzyty do wyciggniecia ogélnych wnios-
kéw na temat prasy anarchistycznej w dobie cyfryzacji.

Stowa kluczowe: prasa alternatywna, anarchizm, komunikacja,
Facebook

JA-tak. Anarchistyczna Gazeta Uliczna” (Attack.
An Anarchist Street Paper) — a printed periodical
in the age of Facebook (preliminary research)

Summary: The article analyses the history and con-
tent of the anarchist periodical ,A-tak. Anarchistyczna
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Gazeta Uliczna”. In the first part, the authors present
basic information of the anarchist ideology which later
provides them with theoretical background for the
media theory. In the later part they write about the Pol-
ish anarchist press. The main part of the article focuses
on the ,A-tak” periodical, whose content was analyzed.
The analysis provided data that later served to draw gen-
eral conclusions on the anarchist press in the digital age.

Keywords: alternative press, anarchism, communication,
Facebook

Wstep

Anarchizm jest pojeciem rozmytym, zaleznym od wyznawanych
pogladéw lub od czaséw, w ktérych jest gtoszony. Mozemy - czy
tez powinniémy — moéwié raczej o anarchizmach niz anarchizmie.
Wychodzac od etymologii, stwierdzamy, iz anarchizm to cheé egzy-
stowania ‘bez wtadzy’ — od greckiego an arkhos (Anarchy, b.d. -
ttum. wtasne), sam zas anarchista to osoba, ktéra ,wystepuje prze-
ciwko panstwu jako wtadzy politycznej, przeciwko kapitatowi, czyli
wtadzy ekonomicznej, i przeciwko religii jako uciskowi moralnemu”
(Waluszko 2014: 21).

Mozna wyr6zni¢ wiele rodzajéw anarchizmu, ktére pomagajg dopre-
cyzowac znaczenie tego pojecia. Wymieniamy kilka, naszym zda-
niem, najwazniejszych: anarchosyndykalizm (rewolucja poprzez
zwigzki zawodowe), anarchoindywidualizm (wolno3¢ jednostki poza
spoteczenstwem), anarchokomunizm (wspélna wtasnos¢ i srodki
produkcji), anarchopacyfizm (rewolucja bez przemocy), inskurek-
cjonizm (propaganda czynem i walka zbrojna), anarchofeminizm
(wyzwolenie od patriarchatu), ekoanarchizm (antykapitalistyczne
podejscie do przyrody, czesto taczone z wegetarianizmem, wega-
nizmem i obrong praw zwierzat), anarchopunk (zwigzany z subkul-
turg oraz sceng muzyczng hardcore/punk). Warto wspomnie¢ row-
niez o anarchizmie bezprzymiotnikowym, ktéry prébuje ujednolici¢
pojecie anarchizmu, odrzucajgc wyzej wspomniane rodzaje. Opra-
cowania samych uczestnikdw ruchu anarchistycznego wspominaija
takze o ,szkotach wykletych”, do ktérych mozna zaliczy¢ nacjo-
nalistyczne i kapitalistyczne warianty anarchizmu (Sasza 2017a).



Pomimo mnogosci anarchizméw istnieje wiele, czasem — moze
tylko pozornie — wykluczajacych sie, interpretacji (zob. Antonéw
2012: 9-30). Ich przyktadem sg rozwazania o granicach miedzy
faszyzmem a anarchizmem, poszukiwaniach tzw. trzeciej drogi itd.
(zob. Tomasiewicz 2000: 15-84).

Anarchizm jako ideologia zaczat ksztattowac sie w XIX wieku.
Do gtéwnych popularyzatoréw tej idei nalezeli m.in. Pierre-Joseph
Proudhon (1809-1865), indywidualista, ktory jako pierwszy stwier-
dzit: ,jestem anarchistg”, Michait Bakunin (1814-1876), panslawista
i zwolennik federalizmu, Piotr Kropotkin (1842-1921), propagator
wolnosciowego komunizmu, a takze Emma Goldman (1869-1940),
aktywistka feministyczna (Laskowski 2007: 76, 138, 194, 301).
W zasadzie kazdy z wymienionych w poprzednim akapicie rodzajow
anarchizmu ma swoich ,apostotéw”, do ktérych nie nalezy Karol
Marks (1818-1883), cho¢ propagowane przez niego koncepcje
i analizy — np. akumulacja pierwotna kapitatu, walka klas, alienacja -
bywaja w Srodowisku anarchistycznym czesto dyskutowane, a nawet
publikuje sie analizy krytyczne na ten temat (Bell, Cleaver 2017).
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze roztam miedzy marksizmem i anar-
chizmem nastapit juz w czasie | Miedzynarodéwki (1864-1876),
z ktérej Bakunin odszedt po ktétniach z Marksem (zob. Kaczmarek
2012: 25). Jednym z najpopularniejszych krzewicieli anarchizmu jest
obecnie Noam Chomsky (ur. 1928), niegdys lingwista, dzi$ krytyk
mediéw i wtadzy jako takiej, cho¢ przede wszystkim amerykanskie-
go imperializmu (Chomsky 2007).

W Polsce za jednego z ,0jcéw” anarchizmu uznaje sie Edwarda
Abramowskiego (1868-1918). Cho¢ on sam nigdy nie okreslit sie-
bie mianem anarchisty, to byt propagatorem spétdzielnictwa (wraz
ze Stefanem Zeromskim zatozyt PSS ,Spotem”), autorem broszu-
ry Zmowa powszechna przeciw rzqdowi (1905) i twércg koncepcji
,socjalizmu bezpanstwowego” (Okraska 2009: 255). Nalezy réwniez
wspomnie¢ o Jozefie Zielifskim (1861-1927), lekarzu i dziataczu
robotniczym, Janie Wactawie Machajskim (1866—-1926), teoretyku
anarchizmu i twércy antyinteligenckiego ruchu robotniczego, a takze
Augustynie Wréblewskim (1866-1913), teoretyku i propagatorze
anarchizmu (Szczepanski 2000: 13-24).
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Niniejszy artykut ma na celu omdwienie sposobu funkcjonowania
wspétczesnego polskiego pisma anarchistycznego ukazujgcego sie
pod tytutem ,A-tak. Anarchistyczna Gazeta Uliczna”. Interesowaty
nas przede wszystkim przyczyny powstania oraz rozwéj tego papie-
rowego pisma w czasach tzw. Smierci prasy (por. Poulet 2011)
i wypierania ,starych mediow” przez ,nowe” — w tym przez serwis
spotecznosciowy Facebook. Do oméwienia problemu postuzyt nam:
komplet numeréw ,A-taku”, wywiad z kolektywem redakcyjnym
JA-taku”" oraz z Michatem Przyborowskim, historykiem i uczestni-
kiem ruchu anarchistycznego.

W strone anarchistycznej teorii mediow

Do tej pory anarchizm nie stworzyt spéjnej teorii mediéw. Co praw-
da same media anarchistyczne czy nawet anarchistyczna krytyka
dominujacych systemédw medialnych staty sie przedmiotem rosnacej
liczby artykutéw naukowych i publicystycznych, zwtaszcza anglo-
jezycznych, jednak catosciowa koncepcja funkgji i roli mediéw w uje-
ciu anarchistycznym wcigz pozostaje niedopracowana (Downing
2001: 20-21). Do pozytywnych wyjatkéw nalezy praca doktorska
Matthew Allena Tedrowa pt. Black sails on the mediascape. Towards
an anarchist theory of news media and media-movement interactions,
obroniona na University of Texas w 2015 roku. W obszernej dyserta-
cji amerykanski badacz zwraca uwage na powigzania miedzy media-
mi a ich twércami, ruchami spotecznymi, dziataczami itp. Pod tym
wzgledem media w ujeciu anarchistycznym stuza przede wszystkim
jako ,narzedzia i zasoby, ktorymi aktywisci moga sie postugiwac do
osiggniecia wtasnych celéow” (Tedrow 2015: 300). Pozornie trudno
w cytowanym zdaniu doszukiwac sie jakie$ odkrywczej tezy. Wszak
wizja mediéw jako platformy zmiany spotecznej stanowi podstawe
kazdej teorii medidw alternatywnych, w tym tych reprezentujacych
skrajnie prawicowg ideologie (Downing 2001: ix). Jednak Tedrow
nie poprzestaje na powyzszym stwierdzeniu, lecz zauwaza, ze anar-
chizm postrzega media w o wiele szerszym kontekscie. Oznacza to,
ze nalezy je rozpatrywac nie tylko w kategorii prostego narzedzia

' Rozmowa ta, w nieco zmienionej formie, ukazata sie drukiem (Flont 2019).



uprawiania polityki, lecz takze, a moze wrecz przede wszystkim,
w kategorii catkowitego zanegowania dominujgce]j rzeczywistosci
politycznej, spoteczne] i ekonomicznej. Innymi stowy, anarchistyczna

teoria mediéw powinna skupiac sie nie tyle na krytyce, np. postepu-

jacej koncentracji mediéw, ile na samym pojeciu wtadzy i sposobach
jej dekonstrukgji (Carpentier 2011: 75).

Takie spojrzenie na role prasy, radia, telewizji i internetu odpowia-

datoby samej koncepcji anarchizmu jako ideologii, u ktérej zarania

lezy krytyka hierarchicznej wtadzy. Kolejng cechg potencjalnej anar-

chistycznej teorii mediéw jest nieufnos¢ wobec nowych technologii,
ktérych nigdy nie wolno uwazac za politycznie neutralne. Trzecia
cecha takiej teorii zawiera sie w kompleksowej krytyce korporacyjnej

struktury mediéw, proponujgc w zamian niehierarchiczne, przeni-

kajace sie nawzajem relacje miedzy producentami, dziennikarzami
czy odbiorcami. Czwarta cecha to uwypuklenie wspomnianej juz
roli mediéw jako narzedzia oporu przeciwko wtadzy (Tedrow 2015:
301). Powyzsze cechy sprawiajg, ze media w ujeciu anarchistycznym

nie tylko funkcjonujg w oparciu o odmienng od dominujgcej struk-

ture organizacyjna, ale takze wykazujg inne cechy, np. w kwestii
ramowania czy ustalania agendy (agenda-setting) (Tedrow 2015:
301). Wymienione cechy mozna dostrzec, analizujgc dotychczasowy

dorobek anarchizmu i mediéw. Media anarchistyczne w perspekty-

wie historyczne] nalezy za$ postrzegac jako narzedzie ideologicznej
propagandy, pewien sposéb niehierarchicznej organizacji mediéw
bad? - zwtaszcza niedawnymi czasy — jako element artystycznego
wyrazu, kwestionujgcy zastany porzadek (Vinelli 2011: 43).

Zatem, jak juz zostato to zaznaczone, stworzenie anarchistycznej
teorii medioéw to wcigz zadanie na przysztod¢, chociaz wiele z jej
potencjalnych elementéw zawartych jest w krytycznej teorii mediow.

Zwtaszcza prace takich badaczy jak Edward Herman, Noam Chom-
sky i Robert M. McChesney wydaja sie czerpa¢ z anarchistyczne-

go spojrzenia na kwestie wtadzy i kontroli spotecznej. Herman
i Chomsky, w wydanej w 1988 roku pracy pt. Manufacturing consent.
The political economy of the mass media, skonstruowali tzw. model
propagandy, wedtug ktérego media — réwniez w demokracjach

liberalnych — stuza przede wszystkim utrzymaniu hegemonii domi-

nujacej elity. Innymi stowy, media, chociaz oficjalnie niezalezne
i zdystansowane od wtadzy, ,produkuja zgode”, tak dostosowujgc
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SWojg zawartos¢, aby zniecheci¢ odbiorcéw do buntu. Jak zauwazaja
Herman i Chomsky: ,w $wiecie skoncentrowanego bogactwa i wiel-
kich konfliktéw klasowych odegranie tej roli wymaga systematycz-
nej propagandy” (Herman, Chomsky 1994: xi). Media, zdaniem
obu badaczy, funkcjonujg w oparciu o pie¢ ,filtrow”: 1) wielkos¢
i koncentracja wtasnosci mediéw; 2) ogtoszenia jako podstawowe
Zrédto dochoddéw medidéw; 3) zaleznos¢ od informacji rzadowych;
4) dezaprobata (ang. flak) jako narzedzie dyscyplinowania mediow;
5) antykomunizm, ktory obecnie zostat zastgpiony przez bardziej
ogolny filtr, nieprzepuszczajacy krytyki systemu kapitalistycznego
(Herman 1996). Tym samym media stuza przede wszystkim eli-
cie, ktéra za ich posrednictwem umacnia swojg dominacje. Cho-
ciaz zatem model propagandy Hermana i Chomskiego wywodzi
sie z marksistowskiej koncepcji ekonomii politycznej, dzieli on wie-
le cech z anarchistyczng wizjg mediéw. Przede wszystkim bowiem
zawarta w nim krytyka wspoétczesnych mediéw wykracza poza sam
system medialny, dotyczy catego systemu politycznego, rozumia-
nego jako ogot instytucji panstwowych, partii politycznych i grup
spotecznych (Robertson 2009: 447).

Réwniez w pracach McChesneya media jawig sie jako narzedzie sta-
bilizacji systemu. Gtéwna przyczyne kryzysu mediéw widzi on - jako
zwolennik ekonomii politycznej — w ich koncentracji i zaleznosci od
reklamodawcéw. Te dwa czynniki majg — zdaniem McChesneya -
decydujace znaczenie w zdominowaniu mediéw, a w konsekwencji
catej sfery publicznej, przez potezne korporacje (Boler 2008: 53-70).
Zawtadnety one nie tylko krajowymi systemami medialnymi, ale zdo-
byty takze kontrole nad mediami w skali globalnej. Innymi stowy,
kilka firm — gtéwnie amerykanskich — kontroluje wiekszos¢ rynkéw
medialnych na Swiecie. Na przyktad Alphabet, w sktad ktérej wcho-
dzi m.in. Google, w 2016 roku osiggneta dochody siegajgce niemal
60 miliardow dolaréw. Zarobki pozostatych korporacji z pierwszej
pigtki (The Walt Disney Company, Comcast, 21st Century Fox i Face-
book) nie byty juz tak wielkie, cho¢ nadal oscylowaty w granicach
20 miliardéw dolaréw (O'Reilly 2016). Jednak to nie dochody sg
w tym przypadku najwazniejsze, ale dominacja przez wymienione
firmy w systemach medialnych wielu panstw. Zdaniem McChes-
neya taki stan rzecz prowadzi do globalnego kryzysu demokracji,
u ktérego zarania znajduje sie komercjalizacja mediéw (McChesney
2000). Stad tez krytyka medidéw wigZe sie z krytyka samego systemu



kapitalistycznego, ktéry doprowadzit do ograniczenia sfery publicz-
nej i marginalizacji gtoséw sprzeciwu.

Wida¢ wyraznie, Ze krytyka mediéw prowadzona w oparciu o mark-
sistowski paradygmat posiada pewne punkty styczne z anarchi-
styczng wizjg medidw. W konsekwencji usprawiedliwione wyda-
je sie, aby w obliczu braku anarchistycznej teorii zdefiniowac role
mediéw w oparciu o istniejgce krytyczne koncepcje. Za najwazniejsze
wiec nalezy uznac to, ze postepujaca koncentracja i komercjalizacja
mediéw prowadzi do ich wynaturzenia, a w rezultacie do wynatu-
rzenia samej demokracji. O ile zatem, zgodnie z normatywng teorig
medidéw, wspottworzg one sfere publiczng, gdzie ,maja sie spotykac
cztonkowie spoteczenstwa; gdzie mogg rozwazac sprawy wspdlnej
troski; gdzie wreszcie moga w tych kwestiach dojs¢ do wspdlnych
pogladow”, o tyle krytyczna ocena wspétczesnych mediéw dowodzi
ich negatywnego wptywu na swobodny przeptyw idei i poglagdéw
(Taylor 1996: 21-22). Co prawda Herman, Chomsky czy McChes-
ney wywodzg powyzszg teze, postugujac sie ekonomia polityczng,
jednakze podobne wnioski ptyng z anarchistycznej krytyki systemu
kapitalistycznego. Réznica w obu podejsciach wystepuje wiec nie
w diagnozie, lecz w kuracji. O ile marksisci proponujg rozwigzania
prawno-ustrojowe, widzac w pahstwowych instytucjach narzedzie

do kontroli mediéw, o tyle zdaniem anarchistéw dopiero odrzuce-
nie hierarchicznej struktury doprowadzi do rzeczywistej demokraty-

zacji sfery publicznej (Morland 2004: 25).

Wspomniany postulat niehierarchicznej struktury mediéw, a takze
catego systemu medialnego (o ile w przypadku anarchistycznego
ujecia mediéw mozna w ogdle méwic o systemie) to kolejny punkt
spéjny miedzy krytyczng a anarchistyczna teorig medidw. Zaleznos¢

dziennikarzy od wydawcéw, a tych z kolei od reklamodawcéw pro-

wadzi — zdaniem Hermana i Chomskiego — do wspomnianej juz
Jprodukcji zgody”, co przektada sie m.in. na sposéb prezentowania

wiadomosci i opinii. W cytowanej juz ksigzce obaj badacze nie poda-

ja remedium na taki stan rzeczy, sugerujac jednakze potencjalng
role mediéw alternatywnych w neutralizacji systemu propagandy.

Brak Scistego podziatu na redaktoréw, wydawcow, dystrybutoréw czy
odbiorcéw stanowi takze fundament anarchistycznego postrzegania
medidw. Stad tak nieskrepowana struktura mediéw anarchistycznych
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nie tylko aktywizuje spoteczeistwo do udziatu, lecz takze poszerza
i przeksztatca sama sfere publiczng (Elguhl-Bebawi 2009: 17-32).
Ramy medialne czy ustalanie agendy wynikajace z hierarchicznej
struktury sg wowczas zastgpione przez informacje i poglady wazne
dla spoteczenstwa, a nie elity. W praktyce jednak niezmiernie trudno
jest zachowac brak hierarchicznej struktury, czego dowodza badania
nad polska prasa alternatywng (zob. Flont 2017a: 38).

Brak idealnego dopasowania praktyki do wymogdéw teoretycz-
nych nie powinien jednak wptywac na samo postrzeganie mediéw
anarchistycznych. Jak bowiem dowodzg dotychczasowe studia nad
mediami alternatywnymi, stanowig one wazny element oporu
wobec dominacji ekonomicznej i politycznej, umacnianej m.in. przez
tzw. media gtéwnego nurtu (Atton 2002). W zwigzku z tym celem
funkcjonowania alternatywnych mediéw anarchistycznych jest nie
tylko dostarczenie pomijanych lub marginalizowanych informacji
i pogladoéw, ale takze zakwestionowanie dotychczasowego systemu.
Z tego powodu analiza powyzszych mediéw powinna obejmowac
zarébwno aspekt medioznawczy, tj. analize zawartosci, jak i kontekst
spoteczno-polityczny, w ktérym media te sg ulokowane. Dopiero
wowczas mozna uzyskac peten obraz funkcjonowania mediéw anar-
chistycznych (zob. Atton 2002).

Prasa anarchistyczna w Polsce

Od poczatku istnienia mysli anarchistycznej towarzyszy jej pismien-
nictwo. Ksigzki i prasa byty dla anarchistéw jedyna — oprécz jawnej
manifestacji — droga dotarcia do uci$nionych mas. Z uwagi na cha-
rakter artykutu brak w nim miejsca na chocby zarys historii prasy
anarchistycznej na Swiecie — nalezy jednak zaznaczy¢ przynajmniej
to, ze anarchistyczne czasopismo ,Freedom”, zatozone w Londynie
w 1886 roku przez Charlotte Wilson i Piotra Kropotkina, nadal sie
ukazuje (Rooum 2008: 2).

Anarchizm i prasa anarchistyczna moga kojarzy¢ sie z subkulturg
punk i jest to trop tylko czesciowo wiasciwy (wspominalismy weczes-
niej o anarchopunkach). Charakterystyczne ,A w kétku” (symbol
anarchizmu) towarzyszyto punkrockowi od poczatku i uosabiato
anarchistyczny bunt, a czesto wrecz anarchie (zob. Filipiak 1999: 61),



rozumiang w tym wypadku jako chaos. Réwniez pisma wydawane
przez fandw punkrocka — czyli punkowe fanziny (od ang. fanatic
magazin) — poprzez swa (anty)estetyke jezykowa (np. wulgaryzmy,
celowe btedy ortograficzne) i wizualng (kolaz, fotomontaz, ksero
jako sposéb powielania), a takze bunt wobec opresyjnego systemu,
wyrazany w tekstach piosenek, mogty przywodzi¢ na mysl anarchizm.
W Polsce punkowe fanziny pojawity sie rownie szybko, co w USA
i Wielkiej Brytanii. W 1976 roku w Londynie ukazat sie ,Sniffin’
Glue”, aw 1979 roku w Warszawie ,Szmata”. Przez kolejne lata na
Swiecie pojawiato sie wiele fanzinéw anarchopunkowych tworzonych
w tzw. stylu ,nozyczek i kleju” (recznie, a nie komputerowo przygo-
towywane matryce pism). W Polsce takie fanziny tworzono w latach
80.i90., a nieliczne ukazuja sie do dzi (np. od 1990 roku wychodzi
,Pasazer”), cho¢ unormowata sie ich szata graficzna, gdyz pisma te
obecnie w wiekszosci przypominajg zwykte — ewentualnie mtodzie-
zowe — czasopisma (zob. Flont 2017b; Flont 2018a).

Polska prasa anarchistyczna — podobnie jak sam ruch — nie ma pun-
kowych ,korzeni”. Wykazywata w pewnym momencie swego rozwo-
ju stycznosc z zinowa (anty)estetyka, lecz ostatecznie nad funkcjg
artystyczna tych pism przewazyta funkcja informacyjno-publicystycz-
na. Waznymi wydarzeniami byty dla polskich anarchistow nie kon-
certy i subkulturowy bunt, lecz wydarzenia takie jak: Grudzien ‘70,
powstanie NSZZ ,Solidarno3¢”, stan wojenny i obrady okragtego sto-
tu (Flont 2018d)2. Wydarzenia te byty wazne dla powstania Ruchu
Spoteczenstwa Alternatywnego (RSA), czyli pierwszej w Polsce grupy
anarchistycznej po Il wojnie Swiatowej, ktéra w latach 1983-1994
wydawata pismo ,Homek”, kopiowane na powielaczu - tak samo jak
robita to ze swojg prasg opozycja polityczna (Flont 2017b). Tr6jmiej-
skie srodowisko ruchu Wolnos¢ i Pokéj (WiP) w latach 1986-1989
wydawato anarchistyczne pismo ,A Cappella”, czerpigce wiele z fan-
zinowej (anty)estetyki, ktére w 1990 roku przerodzito sie w ,Mac
Pariadke” i ukazywato do 2005 roku (Flont 2017c). Warto jednak
zaznaczy¢, iz pisma anarchistyczne ukazywaty sie réwniez poza duzy-
mi osrodkami, np. ,Inny Swiat”, ktéry od 1993 roku do dzi$ ukazuje

2 Co ciekawe, informacje o wczesniejszych ugrupowaniach anarchistycznych —
np. Anarchistycznej Federacji Polski dziatajgcej w 20-leciu miedzywojennym -
caty czas sg opracowywane (zob. Wierzchos, Przyborowski 2016) i z tego, co
nam wiadomo, nie mogty mie¢ wptywu na ksztattowanie sie ruchu anarchi-
stycznego na przetomie lat 70. i 80.
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sie w Mielcu (woj. podkarpackie), poczatkowo anarchopunkowy fan-
zin, péZniej poswiecajgcy coraz wiecej miejsca sprawom spoteczno-
-politycznym zin anarchistyczny (zob. Flont 2017a).

Jednym z wazniejszych polskich pism anarchistycznych jest ,A-tak.
Anarchistyczna Gazeta Uliczna”. Za Michatem Przyborowskim wyr6z-
niamy trzy generacje ,A-taku”: 1) 1989; 11) 1999 —2004; 111) od 2015
roku do dzi§ (Przyborowski 2015: 2).

JA-tak” pierwszej generacji

Po raz pierwszy nazwy ,A-tak” jako tytutu polskiego pisma anar-
chistycznego uzyto w 1989 roku. Ukazaty sie wtedy dwa numery?,
a wydata je koszalinska grupa anarchistéw zwigzanych z Miedzy-
miastéwka Anarchistyczng (MA). Byta to, jak deklarowali jej tworcy,
,sie€ wymiany pozytywnej” zainicjowana na przetomie maja i czerw-
ca 1988 roku przez uczestnikdw RSA, WiP-u oraz grupe artystyczna
Totart. Pod koniec 1989 roku zadecydowano o zmianie sposobu
dziatania MA oraz zmianie nazwy na Federacje Anarchistyczng (FA),
o nie zostato dobrze przyjete przez RSA i Totart — ci ostatni zrezy-
gnowali z dziatalnosci spotecznej (Waluszko 1999: 7).

Pierwszy numer ,A-taku” liczy cztery strony i opublikowano go
przed lipcem*. Zawarto$¢ numeru to artykut wstepny oraz dwa
teksty informacyjno-propagandowe: tekst informujacy o przyczy-
nach powstania Miedzymiastowki Anarchistycznej i proponujacy
alternatywe dla oséb chetnych do dziatania (np. tworzenie prasy,
w ktorej rolg redaktoréw bytoby jedynie zajmowanie sie groma-
dzeniem i publikowanie tekstéw bez jakiejkolwiek cenzury; uczest-
niczenie we wspdlnych akcjach itd.); przedruk tekstu z numeru 12
LA Cappelli”, ttumaczacy pochodzenie ,A w kotku”.

3 Nie udato nam sie niestety ustali¢ naktadu oraz zasiegu obydwu numeréw
JA-taku” z 1989 r. Jednak od Michata Przyborowskiego dowiedzielismy sie, ze
,drugi numer byt wydrukowany za flaszke w Koszalifiskich Zaktadach Graficz-

nych, gdzie oficjalnie drukowano prase” (Flont 2018c).

4 Prawdopodobnie przed lipcem, gdyz na stronie drugiej znajduje sie komiks
informujacy o dacie zlotu mtodziezowego Hyde Parku w Lubieszowie (14—
20.07.1989). W sktad redakgji, zadeklarowany na tamach pisma, wchodzity
trzy osoby: Marcel Muralski, Jarostaw Dobosz i Tomasz Czarnecki.



Drugi numer liczy dwanascie stron i ukazat sie w grudniu®. Zawartos¢
numeru to artykuty m.in. o syndykalizmie, ekologii, obyczajowosci,
ideologii®, a takze takie, ktére mozna zaliczy¢ do szeroko rozumia-
nej kultury, napisane w iscie fanzinowym stylu.

Opis szaty graficznej zaczynamy od logo ,A-taku”, ktére zawiera
wspomniany wczesniej symbol anarchizmu, czyli ,A w kétku” — co
wazne, to ,A” jest utrzymane w stylistyce punkowej. Réwniez historie
przedstawione na oktadkach sg satyrg na czasy, w ktérych ukazywato
sie pismo (ilustracje 1 2) — typowe dla fanzinéw, a rzadko spotyka-
ne w prasie opozycyjnej, w tym tej tworzonej przez Komitet Obrony
Robotnikéw, ZSZZ ,Solidarnos¢”, pism Kosciota katolickiego itd.

Szata graficzna ,A-taku” zmienita sie diametralnie. Pierwszy numer
przypominat pismo opozycyjne, byt ubogi w grafiki, a najdtuzszy
z tekstow zapetniat catg kolumne (ilustracja 3). Jednak w drugim
numerze nastgpita zmiana — pojawity sie satyryczne rysunki, foto-
montaze i kolaze, a jeden z nich epatowat nagoscig potaczong
z absurdalnymi hastami wycietymi z gazet (ilustracja 4).

KCSZALIN Hr{
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llustracja 1. ,A-tak” (nr 1,s. 1, 1989) llustracja 2. ,A-tak” (nr 2, s. 1, 1989)
Zrédto: archiwum Michata Zrédto: archiwum Michata
Przyborowskiego. Przyborowskiego.

> Prawdopodobnie po 8 grudnia, gdyz jest to ostatnia data podana w ,Infor-
macjach” rozpoczynajgcych ten numer. Jako kontakt redakcyjny zostat podany
jedynie Marcel Muralski.

6 Tuwarto wspomnie¢, ze przedrukowano fragment recenzji autorstwa Leszka Kota-

kowskiego dotyczacy ksigzki Dawida Millera pt. Anarchism z 1984 r., w ktorym
mowa o réznicach w marksistowskim i anarchistycznym podejsciu do rewolucji.
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llustracja 3. ,A-tak” (nr 1, s. 3, 1989) llustracja 4. ,A-tak” (nr 2, s. 2, 1989)
Zrodto: archiwum Michata Zrodto: archiwum Michata
Przyborowskiego. Przyborowskiego.

LA-tak” drugiej generacji’

Aktywisci zwigzani z Federacjg Anarchistyczng wydawali w latach
1999-2004 ,A-tak. Pismo anarchistyczne”®. Ukazato sie osiem nume-
row (tabela 1), sktadanych komputerowo, w formacie A4. Pismo
redagowali Rafat Gorski (nr. 1-8) i tukasz ,Bezprym” Dabrowiecki

7

LA-tak” drugiej generacji nie byt bezposrednig kontynuacjg pisma z kofca
lat 80. Kiedy w 1999 roku redaktorzy mieli juz przygotowany caty pierw-
szy numer, brakowato jedynie tytutu. Z pomocg przyszedt im Krzysztof ,Gal”
Galinski, redaktor ,Mac Pariadki”, odwiedzajgc Przyborowskiego i Gorskiego
w Krakowie, w mieszkaniu Marka Kurzynca (niegdys uczestnika WiP-u, wowczas
czotowg postac krakowskiej sekcji FA) tuz przed pierwszomajowa demonstracja.
»Gal« szybko znalazt rozwigzanie - ttumaczy Przyborowski - i z miejsca podsu-
nat nam tytut, stwierdzajgc: nazwijcie sie »A-tak«. Dodat przy tym, ze szkoda,
aby dobra nazwa, ktéra juz kiedys zaistniata, zmarnowata sie” (Przyborowski
2015: 2; Flont 2018c).

Ostatni numer ,A-taku” ukazat sie w 2004 roku. Michat Przyborowski tak
wspomina przyczyny zakonczenia wydawania pisma: ,Z wydawaniem pisma
trafilismy jednak w nie najlepszy czas. Poczatek nowego wieku to okres, gdy
nastepowata zmiana pokoleniowa w $rodowisku anarchistycznym. Sami zacze-
lismy zajmowac sie tematami, ktére wczesniej zasygnalizowalismy w »A-taku«
i po prostu na wydawanie kolejnych numeréw zabrakto nam czasu i energii —
pismo zakonczyto zywot na 6smym numerze” (Przyborowski 2015: 2). Jak
udato nam sie ustali¢, redakcja miata juz przygotowane teksty do dziewigte-
go numeru ,A-taku”. W 2005 roku postuzyty one jako materiaty do wydania
ostatniego, dziewiecdziesigtego numeru ,Mac¢ Pariadki” (Flont 2018c).
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(nr. 5-8) z Krakowa oraz Michat Przyborowski ze Stupska (nr. 1-8),
a wspotpracowato z nimi okoto dwudziestu oséb z réznych czesci
Polski.

Trudno okresli¢ catkowity zasieg ,A-taku” — pismo byto rozsyta-
ne pocztg oraz sprzedawane, zgodnie z miejscami wyréznionymi
w 6smym numerze, w: Krakowie (3 miejsca), Poznaniu (3), Lubli-
nie (2), Rzeszowie, Stupsku, Warszawie, todzi°.

**,_UZDI|N B19ZeD) RUZIAISIYDIRUY el-y”

Tabela 1. Opis ,A-taku” wydawanego w latach 1999-2004

nr | rok | czas wydania | strony | nakfad

1 | 1999 lato 52 800
2 2000 styczen 52 800
3 12000 | lato-jesien 52 800
4 12001 | zima-wiosna 52 800
5 12002 zima-wiosna 52 600
6 | 2002 lato 52 600
7 2003 lato 68 600
8

2004 | zima-wiosna 52 600

Zrédto: opracowanie wiasne.

Czeicig logo ,A-taku” pojawiajaca sie w kazdym numerze, byt czarny,
nastroszony kot (konkretnie zbik) w okregu. Nie jest to przypadkowy
motyw, gdyz jest to symbol anarchosyndykalistycznych zwigzkéw
zawodowych — jeden z niewielu symboli anarchistycznych, ktérych
twoérca'® jest znany (zob. Sasza 2017b). Na logo umieszczonym
w pierwszym numerze widnieje czerwony napis: ,A-tak” na czar-
nym tle, pdZniej napis jest juz zawsze biaty, lecz potgczenie koloru

9 Numery 1-4 drukowano w Mielcu (naktad 800 egz.), a numery 5-8 w Krakowie
(600 egz.). Przyborowski wspomina: ,Naktad pisma zmalat, bo pewnie dobrze sie
nie sprzedawato. By¢ moze nastapito tapniecie i tak wysokie naktady nie scho-
dzity, a my nie mielimy numeru ISSN, aby dawa¢ do oficjalnego kolportazu np.
w Empik. Ceny nie pamietam, ale byta chyba po kosztach druku” (Flont 2018c).

10 Byt nim Ralph Chaplin, amerykanski pisarz i cztonek zwigzku zawodowego
Industrial Workers of the World, aresztowany w 1917 roku i skazany na 20 lat
wiezienia m.in. za dezercje. Podczas procesu sadowego w 1918 roku Chaplin
ttumaczyt, ze czarny kot reprezentowat idee sabotazu i miat dziata¢ odstrasza-
jaco na pracodawce — na zasadzie stereotypu, iz czarny kot przecinajacy komus
droge wrézy pecha (Salerno 1989: 178).
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Czarnego z czerwonym pojawia sie jeszcze parokrotnie. Jest to kolej-
ny symbol anarchosyndykalizmu, przewaznie przedstawiany na fla-
dze, gdzie gérna lewa potowa jest czerwona (syndykalizm), a dolna
prawa jest czarna (anarchizm)'".

Doktadne oméwienie artykutéw zawartych na ponad czterystu stro-
nach ,A-taku” z lat 1999-2004 nie jest celem tego artykutu, dla-
tego zasygnalizujemy jedynie najwazniejsze tematy — bedzie to tez
punktem odniesienia do analizy ,A-taku” trzeciej generacji.

Poniewaz pismo ukazywato sie co p6t roku, a kilka razy nawet po
rocznej przerwie, redakcja nie mogta sobie pozwoli¢ na publiko-
wanie tekstow czysto informacyjnych i bazowata w wiekszosci na
publicystyce. Jednak pewne wiadomosci z Polski i ze Swiata, wazne
dla ruchu anarchistycznego, byty przedstawiane. Pisano o histo-
rii anarchizmu, syndykalizmie w jego wspoétczesnym, praktycznym
aspekcie, czyli o pracy i prawach pracowniczych, a takze o syndyka-
lizmie w kontekscie historycznym. W kwestii wizualnej syndykalizm
zostat wyraznie zaakcentowany w numerze pigtym, gdzie przednia
i tylna oktadka po roztozeniu tworzg anarchosyndykalistyczng fla-
ge (ilustracja 6).

a-tak ¢ ===

llustracja 5. ,A-tak” (nr 5,s. 1521 521, 2002) llustracja 6. ,A-tak”

Zrédto: archiwum Michata Przyborowskiego. (nr3,s. 16, 2000)
Zrédto: archiwum Michata
Przyborowskiego.

' Ustalenie pochodzenia tych barw nie jest tak oczywiste, jak mogtoby sie wyda-
wac, jednak najczesciej anarchisci odnoszg sie, méwigc o czarno-czerwone;j
fladze, do wojny domowej w Hiszpanii (1937-1939) i tamtejszych grup anar-
chosyndykalistycznych, ktére uzywaty takich barw, choc ich korzeni mozna
doszukiwac sie nawet w koncéwce XIX wieku (b.a. 1999: 26-27).



Lata, w ktérych ukazywat sie ,A-tak” drugiej generacji, to czas upo-
wszechniania sie internetu oraz zblizajgcego sie wejscia Polski do
Unii Europejskiej, dlatego publikowano artykuty na ten temat. Poru-
szano tez kwestie zwigzane z szeroko pojetym feminizmem. Nalezy
réwniez wskazac na zagadnienia zwigzane z kulturg — jak na powaz-
ny, niesubkulturowy charakter pisma pojawiato sie stosunkowo duzo
grafik i komikséw, a takze pisano m.in. o architekturze.

.A-tak” trzeciej generacji

We wrzedniu 2015 roku ukazat sie pierwszy numer polskiego pisma
anarchistycznego korzystajagcego po raz trzeci z tytutu ,A-tak”.
Na poczatku podtytut brzmiat: ,Uliczna Gazeta Anarchistéw”, a od
drugiego numeru: ,Anarchistyczna Gazeta Uliczna”. Kolektyw redak-
cyjny tak thumaczyt wybor tytutu:

Czujemy sie ideowymi, a szczegdlnie praktykujgcymi, cho¢ w zmienia-
jacej sie ciggle rzeczywistosci, spadkobiercami i kontynuatorami tego
waznego pisma. Nie jest to jednak jego wierna kontynuacja — zaréw-
no forma wydania, jak i zawartos¢ obydwu pism jest r6zna. Nie zry-
wamy jednak catkowicie z naszym poprzednikiem, znajdziecie wiec tu
sporo punktow wspélnych. Poza tym uznalismy, ze nazwa A-TAK dla
ulicznego pisma anarchistycznego jest adekwatna, jak w pysk strzelit,
wtasciwie bez zbednego ttumaczenia méwi sama za siebie (Kolektyw
redakcyjny 2015: 1).

Dotychczas ukazato sie osiem numeréw'? (tabela 2), ,A-tak” trzeciej
generacji jest pismem darmowym, a pienigdze na jego druk przezna-
czajg cztonkowie kolektywu redakcyjnego, uczestnicy ruchu anarchi-
stycznego oraz niektorzy czytelnicy. ,A-tak” ma obecnie najwiekszy
naktad w historii polskiej prasy alternatywnej (zob. Chorazki 1996;
Ciosmak 2001) — przy poréwnaniu naktadu pierwszego i 6smego
numeru jest to wzrost niemal o poftowe, zas$ liczba stron zwiekszyta
sie 0 ponad 30%.

12 Przed oddaniem tekstu do druku (wrzesien 2019) numerdéw pisma byfo juz
jedenascie.
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Tabela 2. Opis ,A-taku” wydawanego od 2015 roku

nr| rok | miesigc |strony | naktad
2015 | wrzesien| 16 | 5000
2016 | marzec 16 | 5000
2016 lipiec 16 | 5000
2016/ listopad | 16 | 7000
2017 | marzec | 24 | 8000
2017 | czerwiec | 24 | 8000
2017 listopad | 24 | 9000
2018 | marzec 24 9000

W | =

oo|~a|on ||

Zrédto: opracowanie whasne.

Pismo jest sktadane komputerowo i ma format A3 - jest to
tzw. format gazetowy, ktéry wraz ze sktadem sprawia, ze ,A-tak”
wizualnie przypomina gazete, cho¢ z prasoznawczego punktu widze-
nia nie jest gazetg (ta powinna wychodzi¢ przynajmniej raz w tygo-
dniu), tylko czasopismem, czyli drukiem ukazujgcym sie maksymal-
nie raz w tygodniu (w tym wypadku jest to nieregularnik ukazujacy
sie Srednio co 4,5 miesigca), a ponadto nie posiada tresci ogélnej
(jak gazety) ani nie spetnia kryterium uniwersalnosci (jak wiekszos¢
czasopism). ,A-takowi” jest wiec najblizej do czasopisma o tzw. tresci
specjalnej (zob. Dziki 2006: 67; Dziki, Fisher 2006: 25-26), a takze
do zina, pisma alternatywnego tworzonego przewaznie przez amato-
row, wydawanego — mozna by rzec — przez nich i dla nich (Kajtoch
2006: 55). ,A-tak” jest kolportowany w kilkudziesieciu miejscowo-
Sciach w Polsce. Dzieki informacjom od kolektywu redakcyjnego
mozemy przedstawi¢ mape kolportazu (ilustracja 9) z zaznaczeniem
miejscowosci, w ktdrych pismo kolportowano przynajmniej dwa razy
w ciggu 2018 roku.
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e do 100 egz.

® do 400 egz.
® powyzej 400 egz.

** RUZDI|N 19ZD) RUZDAISIYDIRUY Yel-y”

llustracja 7. Mapa kolportazu ,A-taku” w 2018 roku
Zrédto: opracowanie wiasne.

Miejscowosci, w ktérych kolportowany byt ,A-tak” w 2018 roku:

- do 100 egz. (niebieskie): Bielsk, Bielsko-Biata, Bydgoszcz,
Chodziez, Cieszyn, Gniezno, Gorzéw Wielkopolski, Jarocin,
Jastrzebie-Zdro6j, Jelenia Géra, Kalisz, Koto, Konin, Leszno,
Lublin, tomza, Miedzychéd, Mikotéw, Olsztyn, Ostrowiec,
Solec Kujawski, Ujsoty, Watbrzych, Wejherowo, Wilkowice,
Zielona Goéra, Zakowice, Zywiec;

— do 400 egz. (zielone): Betchatéw, Bodzechéw, Czestocho-
wa, Debica, Gdansk, Gdynia, Kielce, Krakéw, £6dz, Ostréw
Wielkopolski, Oswiecim, Rzeszdéw, Sopot, Szczecin, Tarndw,
Torun, Gdansk, Sopot, Gdynia;

- powyzej 400 egz. (czerwone): Warszawa, Wroctaw, Poznan,
Warszawa, Wroctaw, Slask — aglomeracja (Bytom, Katowice,
Tarnowskie Gory, Chorzéw i obrzeza).

Wida¢ wiec, ze ,A-tak” swoim zasiegiem obejmuje wojewddztwa
w niemal catej Polsce — tylko w wojewddztwie opolskim nie kolpor-
towano pisma, lecz jest to jedynie sytuacja z roku 2018. Przewaza
kolportaz w zachodnio-potudniowej czes¢ Polski.

JA-tak”, wedtug informacji od kolektywu redakcyjnego, kolportuja:
.pojedyncze osoby, grupy anarchistyczne, sktoty i lokale autono-
miczne, knajpy alternatywne, antyfaszysci (pojedyncze osoby lub
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grupki), Jedzenie Zamiast Bomb (niezalezne grupy rozdajgce dar-
mowe positki), zespoty lub dystrybutorzy zwigzani z anarchizujgca
sceng muzyczng, a takze ekipy rozdajgce gazety na ulicach, robia-
ce objazdy regionalne, zamawiajace przy okazji plakaty i wlepki
(naklejki)” (Flont 2018b).

Przechodzac do oméwienia formy wizualnej ,A-taku”, nalezy zacza¢
od logotypu. W pierwszym numerze czecig logo byto ,A w kétku”
imitujgce bombe, a reszta napisu znajdowata sie na szarym tle
(ilustracja 8). W drugim numerze bomba przestata by¢ statycznym
przedmiotem i zostata ,wprawiona w ruch” — lont sie iskrzy, ponizej
bomby widzimy zakrzywione linie imitujgce ruch, tto znikneto, pozo-
state litery zas staty sie koslawe i przypominajg pozbijane ze soba
deski. W trzecim numerze kolor ,A w kétku” i liter zostat zmieniony
na niebieski (ilustracja 9). Od numeru czwartego pismo ma nowe
logo. ,A w kdtku” z bomby zostato zmienione w unormowany symbol
anarchizmu, litery wrécity do pionowej pozycji, a litera T przypomina
miotek, co w potgczeniu czarnych liter z czerwonym ttem wskazuje
na anarchosyndykalistyczne zapatrywania redakcji (ilustracja 10).
Zmiany byty spowodowane tym, ze ,wspotpracownicy pisma zasu-
gerowali, Ze bomba nie jest dobrze kojarzona i nie oddaje ducha
wspotczesnego ruchu anarchistycznego. Catosé wyglada inaczej,
bo od czwartego numeru pismo sktada inna osoba” (Flont 2018b).

R \J—
1 B 8 2 _____/ ARARERSSTTEINA SATHLA ULICEKA /MR 3/ 818

llustracja 8. Logo ,A-taku” (nr 1, 2015) | llustracja 9. Logo ,A-taku” (nr 3, 2016)
Zrédto: archiwum autoréw. Zrédto: archiwum autor6w.

N

lustracja 10. Logo ,A-taku” (nr 4, 2016)
Zrédto: archiwum autoréw.



Sam sktad pisma na przestrzeni lat zmienit sie nieznacznie — poczat-
kowo byt to uktad szescio-, piecio- i czterokolumnowy (ilustracja 12),

obecnie zdarza sie réwniez trzykolumnowy (ilustracja 13). Kolor
pojawiat sie od pierwszego numeru — poczatkowo jako podkreslenie
fragmentu tekstu (nr. 1-2), pdzniej byt wprowadzany do niektérych
zdjec i grafik (nr 3), a nastepnie kolor zaczat funkcjonowac jako tto
dla tekstu (od nr. 4). Uktad kolumn i wykorzystanie koloréw jest
catkowicie zalezne od sktadacza, cho¢ zdarzajg sie sugestie co do
objecia kolorem kolumn lub nawet catej strony. Zdjecia i grafiki sg
wykonywane przez kolektyw redakcyjny, wspétpracownikéw (w tym
zagranicznych) lub wyszukiwane w internecie, czesto na stronach
anarchistycznych (Flont 2018b).

-

llustracja 11. ,A-tak” (nr 2, s. 1, 2016) llustracja 12. ,A-tak” (nr 8,s. 1, 2018)
Zrodto: archiwum autorow. Zrodto: archiwum autoréw.

Analiza zawartosci ,A-taku”, numery 1-8 (2015-2018)

Zeby przyblizy¢ czytelnikom tematyke podejmowang na tamach
JA-taku”, postanowiliSmy przeprowadzi¢ badania klasyczng metoda
prasoznawczg, czyli analizg zawartosci, ktéra jest:

zespotem réznych technik systematycznego badania strumieni lub zbio-

réw przekazéw, polegajacego na mozliwie obiektywnym (w praktyce
zwykle: intersubiektywnie zgodnym) wyréznianiu i identyfikowaniu ich
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mozliwie jednoznacznie skonkretyzowanych, formalnych lub trescio-
wych, elementéw oraz na mozliwie precyzyjnym (w praktyce zwykle:
ilodciowym) szacowaniu rozktadu wystepowania tych elementéw i na
gtébwnie poréwnawczym wnioskowaniu, a zmierzajgcego przez pozna-
nie zawartosci przekazéw do poznania innych elementéw i uwarunko-
wan procesu komunikacyjnego (Pisarek 1983: 45).

Na poczatku stworzylismy klucz kategoryzacyjny, czyli ,schemat
klasyfikowania (podziatu) zawartodci gazety stosowany w analizie
zawartosci” (Dubiel 1976: 117). Wzorowalismy sie na kluczu wymy-
$lonym do zbadania pisma ,Inny Swiat” (Mroczkowska 2004: 22),
lecz poddalismy go modyfikacjom po zapoznaniu sie z naszym mate-
riatem, ktéry podzielilismy na dwie grupy: numery 1-4 i 5-8. Kaz-
dy z autoréw zajat sie analizg jednej z grup, a po przeprowadzeniu
wstepnej kategoryzacji, przejrzat kategoryzacje drugiego badacza.

Za jednostke analizy i miary (dalej: badana jednostka/jednostka)
obralismy poczatkowo tekst — tacznie z ilustracjami (zdjeciem lub
grafikg) do niego przyporzadkowanymi. Jednak w kilku przypad-
kach uznalismy, ze ilustracja nie przynalezy do zadnego tekstu, a jest
jedynie wypetnieniem miejsca w ,A-taku” (np. nie pasuje do tresci
artykutu), wiec liczylismy jg oddzielnie.

Nastepnie, po analizie badanej jednostki, przydzielilismy jg — na
podstawie dominanty tematycznej — do jednej z trzech kategorii
(I. Anarchizm; II. Spoteczenstwo; Ill. Kultura), a gdy zostaty jeszcze
niezaklasyfikowane jednostki, stworzylismy kategorie czwartg, w kté-
rej sie znalazty (IV. Inne).

Przedstawione w artykule wyniki dotyczg powierzchni zajmowane;j
w ,A-taku” przez badane jednostki. Pomiary wykonywalismy w cen-
tymetrach kwadratowych, a brane pod uwage byty: tytuty gtéwne,
nad-, pod- i srodtytuty, wyimki, zdjecia, ilustracje. Sitg rzeczy podczas
mierzenia na potrzeby obliczen do pola powierzchni zaliczalismy
réwniez tzw. $wiatto, czyli niezadrukowane miejsce na stronie. Roz-
rézniamy Swiatto ,miedzyliterowe (spacje), miedzywierszowe (inter-
linie), miedzytamowe (pole dziatowe) (...) i okototytutowe” (Franz
1976: 234). Dla przejrzystosci analizy otrzymane dane wyrazilismy
w procentach. Wyniki prezentujemy ponizej.



® Anarchizm
Spoleczenstwo
® Kultura
Inne

llustracja 13. Ogélny udziat procentowy powierzchni czterech kategorii badawczych
w ,A-taku” (nr. 1-8)
Zrédto: opracowanie wiasne.

Kategoryzujac zawartos¢ oSmiu numerdéw ,A-taku”, wyréznilismy
334 badane jednostki. Zdecydowang przewage ma kategoria ,anar-
chizm” (49% powierzchni czasopisma), sktadajaca sie ze 155 jed-
nostek. Na drugim miejscu — 96 jednostek — znalazty sie teksty
nalezace do kategorii ,spoteczeistwo” (34% powierzchni). Z kolei
do kategorii ,kultura” zaliczono 69 jednostek (16% powierzchni).
Czternascie badanych jednostek zakwalifikowano do kategorii ,inne”
(1% powierzchni). Opisany rozktad procentowy mozna réwniez
przedstawi¢ na wykresie.
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llustracja 14. Szczegdtowy udziat procentowy powierzchni czterech kategorii badaw-
czych w ,A-taku” (nr. 1-8)
Zrédto: opracowanie wiasne.

N
oo
=

**,_UZDI|N B19ZeD) RUZIAISIYDIRUY el-y” ‘



N
(e}
N

Mateusz Flont, Krzysztof Wasilewski

Analiza zawartosci odmiu numeréw ,A-taku” wykazata statg i zna-
czacg dominacje powierzchni jednostek zaliczonych do kategorii
Lanarchizm”. Przewaga ta byta widoczna szczegdlnie w przypadku
numerow: pierwszego (63%), drugiego (65%), czwartego (61%),
pigtego (56%) i 6smego (50%). Mniejsze znaczenie ta kategoria
miata w numerach trzecim (49%) i si6dmym (42%), za$ najmniej-
sze w numerze széstym (17%) — jest to réznica znaczaca, gdyz mie-
dzy najwyzszym a najnizszym wynikiem procentowym w kategorii
»anarchizm” zachodzi rozbieznos¢ 48%.

Wyjasnieniem powyzszych dysproporgcji jest analiza kategorii ,spo-
teczenstwo”, ktéra sytuuje sie tuz za ,anarchizmem”. Numer szo-
sty ,A-taku” byt zarazem jedynym, gdzie zdecydowang przewage
osiggnety jednostki z kategorii ,spoteczenistwo” (54% powierzchni).
Wysokie wyniki procentowe uzyskaty rowniez numery trzeci (41%)
oraz sibdmy (36%). Pozostate numery nie przekroczyty granicy 30%:
pierwszy (29%), drugi (25%), czwarty (26%), piagty (25%), 6smy
(30%). W przypadku kategorii ,spoteczefistwo” dysproporcja mie-
dzy najwyzszym a najnizszym wynikiem procentowym wynosi 29%.

Na trzecim miejscu wiréd kategorii badawczych znajduije sie ,kultura”.
Poczatkowo nie miata ona duzego znaczenia, gdyz badane jednostki
zajmowaty mato powierzchni w numerach: pierwszym (6%), drugim
(9%), trzecim (7%) i czwartym (10%). Jednak pdzniej nastgpit wzrost
ilosciowy: numery piaty (18%) i dsmy (19%) miaty wynik zblizony do
najnizszego w kategorii ,anarchizm” (nr 6 — 17%), za$ sz6sty (29%)
i siodmy (21%) byty na poziomie Srednich wynikéw ,spoteczenstwa”.

Pole powierzchni jednostek zaliczonych do kategorii ,inne” w kaz-
dym numerze byto marginalne. W wiekszosci nie przekraczato ono
jednego procenta — numery: pierwszy (0,9%), drugi (0,4%), pia-
ty (0,5%), szésty (0,2%), sibdmy (0,2%) i 6smy (0,4%). Jedynie
w dwoch numerach udziat procentowy byt nieco wiekszy: numery
trzeci (2,5%) i czwarty (2%).

Kolejnym etapem analizy zawartosci byto przydzielenie jednostek,
nalezacych juz do czterech gtéwnych kategorii, do podkategorii.
Wyrézniono dwadziescia pie¢ podkategorii, ktdre miaty za zadanie
uszczegobtowic schemat klasyfikowania. Ponizej opis petnego klucza
kategoryzacyjnego:



Anarchizm (tematy odnoszace sie do anarchizmu lub uwzglednia-
jace jego podstawy teoretyczne): a) krytyka systemu (gtos sprzeci-

wu wobec przesztych i biezgcych wydarzen w kraju i za granicg);
b) akcje anarchistyczne (informacje o wydarzeniach, w ktérych grupy

anarchistyczne braty udziat lub ktére tworzyty); c) historia anarchi-

zmu (dzieje anarchizmu i jego przedstawicieli); d) ideologia (system
pogladéw, pojec); e) Anarchistyczny Czarny Krzyz (pomoc osobom
represjonowanym i wiezniom politycznym); f) inne (niemieszczace
sie w pozostatych podkategoriach).

Spoteczeiistwo (tematy spoteczne, ktére moga, ale nie musza opie-
rac sie na ideologii anarchistycznej): a) antyfaszyzm (krytyka ideo-
logii faszystowskiej); b) antymilitaryzm (m.in. zaprzestanie zbro-

jen); c) edukacja (system edukacji, szkolnictwa — takze wyzszego);

d) ekologia (ochrona szeroko pojetej przyrody, prawa zwierzat, kry-

tyka przemystu); e) feminizm (krytyka patriarchatu, prawa kobiet);

f) gospodarka (sprawy gospodarcze, polityka ekonomiczna); g) imi-

gracja (migracje, uchodzZcy); h) praca i prawa pracownicze (krytyka

kapitalistycznego wyzysku, tematyka zwigzkowa); i) sprawy loka-

torskie (polityka mieszkaniowa, problemy lokatorskie); j) sprawy
miedzynarodowe (problematyka spoteczna poza granicami Polski');
k) inne (niemieszczace sie w pozostatych podkategoriach).

Kultura' (umystowa i materialna dziatalnosci spoteczefstwa):
a) film (filmy, kinematografia); b) literatura (recenzje, wywiady
z autorami, rola ksigzki w $wiecie); c) architektura (ideologiczna rola

architektury); d) komiks (historyjka obrazkowa); e) inne (niemiesz-

czace sie w pozostatych podkategoriach).

Inne (jednostki niemieszczace sie w pozostatych kategoriach):

a) stopka redakcyjna; b) spis tresci; ¢) inne (komentarze od redak-

cji, ktére nie daty sie zaklasyfikowac do innych kategorii).

3 Nie znaczy to, ze w innych tekstach nie pisze sie o sprawach miedzynarodowych.
W tym wypadku byty one po prostu najsilniej zaakcentowane.

4 W podkategoriach ,film” i literatura” poruszano tematy anarchizmu, antyfa-

szyzmu i ekologii. Jednak dominantg, naszym zdaniem, byta ,kultura”.
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Tabela 3. Klucz kategoryzacyjny wraz z wynikami analizy zawartosci ,A-taku” (nr. 1-8)

kancgocie Ik el (%) | o2 (%) | nrd (%) | ord (%) | erS (%) | or6 (%) | o7 (%) | or8 (%) | orl-B(%)
A knytyka systen 4107 33.36 17.36 45,68 21,78 324 2184 33.52 25,86
: akcje anaschistyczme 08 | 169 | 14e4 | 1AM 800 | 1z 662 | BSD | 1072
& historia anarchi 480 0.56 459 - - - 6.54 £33 276
H Weologia o | 63 | 64l | - 1266 | - 531 | 227 | am
‘J.:_ Anarchistyeany Crany Kreyd: 995 | TS0 | 130 | 049 13,35 | - - | - | 395
M imne 035 - 502 154 060 1 203 041 132
antyfaszyzm - - - 515 832 - S04 573 337
N antymilitaryzm wss | os | - | - - 1 - |- | am
L4 edakacia - - a0z 091 - 963 - 260 an
r chologia - 623 982 389 431 - - - 267
: feménizm - | - | - 1454 296 | 629 - | - | h8s
; 247 882 - - 169
N imigracis 10,55 058 = 380 - £53 435 1% 5,26
= praca i prawa pracownices - 505 18,68 134 344 580 451 671 575
:",' sprawy lokatorskie 12.35 480 63 326 40 276 378
sprvay migdrynardowe - - 474 - - 4.27 891 - 243
inne - - - - - 678 9.8 074 246
K film 632 512 6.28 7.58 252 1647 7.26 543 7.28
i eranes - 243 047 129 765 . 396 147 328
:_ 361 429 360 270 211
R koeniks | oes | | os2 | . 335 | 03 | om
~ inne = 057 032 146 376 782 304 EAL) 259
1 stopka redakeyjna - 0.3 042 035 018 023 016 038 0.6
+ spis tredei | | 036 | o3 030 | . | | o2
E imne 094 - 17 123 . : - : 040
razem (%): 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analiza podkategorii tematycznych dostarczyta wielu waznych infor-
macji. Przede wszystkim ukazata, iz mimo nieregularnego cyklu
wydawniczego oraz samej specyfiki pisma ,A-tak” starat sie na bie-
z3co komentowac najwazniejsze (zdaniem ruchu anarchistycznego)
wydarzenia w kraju i za granica. Okazuje sie bowiem, ze pomingwszy
sprawozdania z dziatalnosci réznych grup anarchistycznych i zbli-
zonych ideologicznie, sprawy biezgce pojawiaty sie w publicystyce
pisma — i byty do tego stopnia aktualne, ze zaczeliSmy wyodrebniac
w ramach dwudziestu pieciu podkategorii dodatkowe podpodkate-
gorie, ktorych stworzylismy okoto trzydziestu — Swiadczy to o ztozo-
nosci tematdéw podejmowanych w ,A-taku”. Z uwagi na charakter
artykutu rezygnujemy z ich oméwienia.

Jak juz wczesniej zaznaczylismy, prawie potowa badanych jedno-
stek nalezy do kategorii ,anarchizm” - z czego az 37% powierzch-
ni zajmujg dwie z szesciu podkategorii ,anarchizmu”: ,krytyka sys-
temu” (26%) oraz ,akcje anarchistyczne” (11%); sg to zarazem
dwie z trzech podkategorii (na dwadziescia piec), ktdre wystepuja
we wszystkich badanych numerach ,A-taku”. Za nimi sytuujg sie



podkategorie ,ideologia” i ,Anarchistyczny Czarny Krzyz” (obie
w przyblizeniu po 4%), nastepnie ,historia anarchizmu” (3%) i ,inne”
(1%). Przedstawia to ponizszy wykres.
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llustracja 15. Udziat procentowy powierzchni podkategorii w kategorii ,anarchizm”
w ,A-taku” (nr. 1-8)
Zrédto: opracowanie wiasne.

W ramach kategorii ,spoteczenstwo” wyrézniono az jedenascie pod-
kategorii — jest to zatem najbardziej zréznicowana wewnetrznie kate-
goria sposréd wszystkich. Owa réznorodnos¢ sprawita, ze mimo iz
cata kategoria zajmuje az 34% powierzchni pisma, to nie ma jedne;j
podkategorii zdecydowanie dominujgcej wiréd pozostatych, a tak-
ze nie ma takiej, ktéra wystepowataby we wszystkich badanych
numerach ,A-taku”. Najwiekszy udziat procentowy ma powierzchnia
podkategorii ,praca i prawa pracownicze” (6%), co tylko potwier-
dza syndykalistyczne zapatrywania kolektywu redakcyjnego, o kté-
rych pisalismy wczedniej. Rownie wysoki wynik procentowy osigga
Jimigracja” (5%), co tez nie dziwi, gdyz dla ruchu anarchistycznego
temat migracji (w tym sprzeciwu wobec jej prawnej kontroli) jest
wazny — zarébwno tej wspotczesnej, jak i w perspektywie historycznej
(zob. Wasilewski 2017). Nastepnie, wedtug udziatu procentowego,
znajduja sie ,sprawy lokatorskie” (4%), ,antyfaszyzm” i i ,ekologia”
(po 3%), ,antymilitaryzm”, ,edukacja”, ,feminizm”, ,gospodarka”,
Lsprawy miedzynarodowe” oraz ,inne” (po 2%). Na ponizszym wykre-
sie wida¢ wyraZnie opisane przez nas zréznicowanie wewnetrzne
kategorii ,spoteczenstwo”.
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llustracja 16. Udziat procentowy powierzchni podkategorii w kategorii ,spoteczei-
stwo” w ,A-taku” (nr. 1-8)
Zrédto: opracowanie wiasne.

Trzecia kategoria — ,kultura” — zostata podzielona na pie¢ podka-
tegorii. Pierwsza z nich jest ,film” (7% powierzchni), czyli podkate-
goria, ktéra jako jedyna w tej kategorii oraz jedna z trzech sposréd
dwudziestu pieciu podkategorii wystepuje we wszystkich numerach
JA-taku”, co dobrze obrazuje ponizszy wykres. O ponad potowe mniej
badanych jednostek ztozyto sie na podkategorie ,literatura” oraz
Jnne” (3%), za ktérymi sytuuje sie ,architektura” (2%). Najmniej
udziatu procentowego w powierzchni ma kategoria ,komiks” (1%).
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Ilustracja 17. Udziat procentowy powierzchni podkategorii w kategorii ,kultura”
w ,A-taku” (nr. 1-8)
Zrédto: opracowanie whasne.



Jednostki niemieszczace sie w pozostatych kategoriach trafity do kate-
gorii ,inne” i cata ich powierzchnia (,stopka redakcyjna”, ,spis tresci”
oraz ,inne"), tacznie w o3miu numerach ,A-taku”, nie przekracza 0,5%.

Anarchisci na Facebooku

Kolektyw redakcyjny ,A-taku” zdecydowat sie na stworzenie papiero-
wego medium w czasie, gdy ruch anarchistyczny korzystat juz z wielu
stron internetowych, np. Federacji Anarchistycznej (www.federacja-
-anarchistyczna.pl), poznanskiego sktotu Rozbrat (www.rozbrat.org),
Ogdlnopolskiego Zwigzku Zawodowego Inicjatywa Pracownicza (www.
o0zzip.pl), Zwigzku Syndykalistow Polski (www.zsp.net.pl). Kazda wspo-
mniana strona internetowa posiada réwniez swéj fanpage w serwisie
Facebook. Poza tym istnieje wiele innych stron internetowych oraz
fanpage’y o profilu anarchistycznym, antyfaszystowskim, pracowni-
czym itd., a jeszcze do niedawna funkcjonowaty serwisy informa-
cyjne Centrum Informacji Anarchistycznej (www.cia.media.pl) oraz
Indymedia (www.indymedia.org). Dlaczego wiec mimo istnienia tylu
kanatéw umozliwiajgcych komunikowanie sie ruchu anarchistycznego
wewnatrz oraz informowanie na zewnatrz kolektyw postanowit stwo-
rzy¢ nowe pismo? Kolektyw redakcyjny odpowiada:

Na te strony i anarchistyczne fanpage’e trafiaja raczej osoby, ktére juz
cokolwiek styszaty o anarchizmie lub danych inicjatywach/wydarze-
niach organizowanych w ramach ruchu. Ludzie, ktérzy nigdy nie mieli
stycznosci z anarchistami, nie wiedzg nic o anarchizmie lub rozumiejg
te idee w sposéb stereotypowy, nie beda raczej szukac informacji o nas,
a wiec nie beda tez trafia¢ na nasze strony. Biorgc pod uwage niewielki
zasieg tych portali i profili na Facebooku, prawdopodobienstwo, ze tra-
fig na taki fanpage przypadkiem (natykajac sie na jakis post dotyczacy
dziatah anarchistow przez lawine jego udostepnien itd.), jest znikome
i zmniejsza sie tym bardziej, im mniej dana osoba ma wspdlnego
z jakimis lewicowymi tendencjami, im mniej ma w swoich znajomych
na FB oséb o lewicowych sympatiach. Gazete mozna tez przekazac
osobom starszym, czesto wykluczonym cyfrowo, a te osoby sg dla nas
rowniez wazne (Flont 2018b).

W marcu 2017 roku kolektyw redakcyjny zdecydowat sie zato-
zy¢ fanpage ,A-taku” w serwisie spotecznosciowym Facebook.
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Profil anarchistycznej gazety (www.facebook.com/atakgazeta) ma
juz ponad pie¢ tysiecy ,polubien” i troche ponad te liczbe oséb
ja obserwujgcych (stan na: 19.09.2019). Wchodzac na fanpage
JA-taku”, uzytkownicy portalu spotecznoiciowego natrafiajg na
Jprzypiety post”, zawierajgcy odnosniki do PDF-6w wszystkich nume-
row gazety, ktére do tej pory sie ukazaty — fanpage stanowi wiec
archiwum ,A-taku”, cho¢ takowe istnieje na innej stronie interne-
towe]j (www.akcja.type.pl).

Poniewaz ,A-tak” ukazuje sie co kilka miesiecy, wiele informacji
waznych dla ruchu anarchistycznego dezaktualizuje sie w momen-
cie wydania kolejnego numeru gazety. ,Chcemy jednak — stwierdza
kolektyw redakcyjny — by te wazne rzeczy wybrzmiaty, by znalazty
miejsce na naszych tamach — tu przychodzi z pomocg Facebook”
(Flont 2018b). Portal ten pomaga réwniez w sytuacji, kiedy artykuty
nadsytane do redakgji sg zbyt dtugie, by publikowac¢ je w catosci -
wtedy w gazecie pojawia sie informacja, iz tekst zostanie w cato-
Sci umieszczony na fanpage’u ,A-taku”.

Znaczenie Facebooka dla dziatan ruchu kolektyw redakcyjny pod-
kreslit w listopadzie 2017 roku (nr 7), kiedy to przy logo ,A-taku”
pojawit sie napis informujacy: ,JesteSmy réwniez na Facebooku”, zas
w marcu 2018 roku (nr 8) zamiast tego napisu pojawit sie kod QR,
ktéry po zeskanowaniu przenosi zainteresowang osobg na fanpage
JA-taku” (zob. ilustracja 14).

Na ile jednak Facebook jest bezpieczny dla uzytkownikéw tego ser-
wisu? W marcu 2018 roku Swiat obiegta informacja, iz Cambridge
Analytica, czyli firma zajmujaca sie marketingiem politycznym, uzyta
nielegalnie danych wielu milionéw uzytkownikéw Facebooka, jak sie
pbzniej okazato nawet 87 min. Dziennikarze wiescili jesli nie upadek,
to przynajmniej odejscie wielu oséb z tego serwisu. Jednak Mark
Zuckerberg, zatozyciel i dyrektor Facebooka, stwierdzit, ze ,bardzo
niewielka liczba uzytkownikéw usuneta swoje konta w serwisie
z tego powodu” (Pallus 2018). W zwigzku z tym zapytalismy kolek-
tyw redakcyjny, co sadzi o wycieku danych z Facebooka i czy nie
zagraza to kolektywowi redakcyjnemu oraz czytelnikom. Stwierdzili:

Nie robimy niczego, co wymagatoby zatajenia jakichs faktéw czy
danych, co bytoby w jakikolwiek sposéb niebezpieczne dla redakg;ji



lub oséb, ktére komentujg nasz profil. Poprzez wiadomosci prywat-
ne ludzie przekazujg nam czasami swoje dane (do wysytki paczek
z ,A-takami”), ale zawsze mogg to zrobi¢, piszac do nas na bezpiecz-
ny mail, zamieszczony na platformie stworzonej i kontrolowanej przez
anarchistéw (www.riseup.net). Ludzie sg raczej Swiadomi tego, ze ,wiel-
ki brat patrzy”, ale i tak dos¢ czesto wybierajg droge korespondencji
przez Facebooka, bo jest to dla nich najwygodniejsze (Flont 2018b).

Co Facebook daje redakcji ,A-taku”? Przede wszystkim jest narze-
dziem stuzgcym do propagowania anarchizmu oraz komunikowania
sie z osobami czytajacymi i kolportujgcymi pismo, jest uzupetnieniem
i przedtuzeniem wersji papierowej. Fanpage ,A-taku” jest widocz-
ny réwniez dla oséb niemajacych konta na Facebooku — moga
one bez problemu czyta¢ artykuty z nowego numeru i numeréw
archiwalnych, a takze by¢ na biezgco z informacjami o ruchu anar-
chistycznym (Flont 2018b).

Zakonczenie

Artykut ma charakter wstepny — z tego, co nam wiadomo, stanowi
pierwszg probe opisania fenomenu, jakim jest funkcjonowanie dru-
kowanej polskiej prasy anarchistycznej w epoce postepujacej cyfryza-
cji medidéw. Dlatego postanowilismy przedstawi¢ skrétowo teoretycz-
ne i historyczne informacje dotyczace tego typu prasy. A nastepnie,
chcac przyblizy¢ czytelnikowi powody powstania ,A-taku” (jako
reprezentanta papierowego pisma alternatywnego; w tym wypadku
anarchistycznego) oraz przyczyny, dla ktérych redakcja zdecydowata
sie na zatozenie pismu fanpage’a na Facebooku, przedstawilismy
omowione fragmenty wywiadu z kolektywem redakcyjnym pisma.
W obu przypadkach uczestnicy polskiego ruchu anarchistycznego -
na przyktadzie kolektywu redakcyjnego ,A-taku” — traktujg media
papierowe i elektroniczne jako narzedzia do szerzenia propagandy
anarchistyczej, ktére znajdujg sie poza wptywami kapitalistéw, w tym
tych, ktérzy zarzadzajg koncernami medialnymi ,produkujacymi zgo-
de”. Aby w zwiezty i przejrzysty sposéb zaprezentowac czytelnikom
mnogos¢ tematdéw podejmowanych w ,A-taku”, przeprowadzilismy
badania metoda analizy zawartosci. Skupilismy sie na podstawo-
wych cechach omawianego pisma, pozostawiajgc wiele waznych
analiz do dalszego opracowania.
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Szczegbtowego omdwienia wymagajg m.in. relacje miedzy redakcja
a autorami tekstéw, sama ich charakterystyka, a takze doktadna
analiza tresci, czyli wskazanie dominujgcych kierunkéw ideowych
w ramach ideologii anarchistycznej, opis stosunku do poszczegol-
nych partii politycznych itp. Wéréd postulatow dalszych badan nale-
2y takze zawrzec koniecznos¢ bardziej szczegétowej analizy zawarto-
sci. Mozna to zrobi¢, przyjmujac za jednostke analizy i miary akapit
lub nawet zdanie, a nie caty artykut (wraz z ilustracjami), jak byto
w tym przypadku. Pomoze to uchwyci¢ ztozonos¢ tematyczng teks-
téw, gdyz w jednym artykule moze znajdowac sie prosta informacja
0 zagrozeniu ekologicznym oraz anarchistyczny manifest krytykujgcy
system. Chociaz niemal w kazdym wydaniu dominowaty artykuty
z kategorii ,anarchizm”, to nie stanowity one jednorodnego zbioru,
lecz dotykaty réznorodnych kwestii, poczawszy od teoretycznej kry-
tyki systemu, przez historie anarchizmu, a na relacjach z biezacych
wydarzen skonczywszy.

Emanacjg tego stanu rzeczy byto spektrum gatunkéw dziennikar-
skich, ktére dato sie zaobserwowac¢ na tamach ,A-taku”. Biorac pod
uwage sam charakter pisma, dominowaty gatunki publicystyczne,
w tym przede wszystkim artykuty i komentarze. Mimo to gatunki
informacyjne nie zostaty zmarginalizowane, pojawiaty sie wywiady,
wzmianki, sprawozdania, reportaze czy kalendaria. Autorzy tekstow
to gtéwnie aktywisci i osoby zainteresowane danym tematem, a nie
profesjonalni dziennikarze. Liczyt sie przede wszystkim przekaz, for-
ma za$ schodzita na dalszy plan.

JA-tak” to przyktad funkcjonowania drukowanego periodyku w erze

postepujacej cyfryzacji. Podczas gdy wiele z komercyjnych tytutéw
prasowych, nie tylko na polskim rynku, przezywa spadki sprzedazy
i coraz czesciej inwestuje w obecnos¢ internetowg, ,Anarchistycz-
na Gazeta Uliczna” wydaje sie ptyna¢ pod prad. Nalezy jednak
pamietac, ze ,A-tak”, jako czasopismo alternatywne, funkcjonuje na
odmiennych zasadach niz media komercyjne. Gtéwnymi bowiem
celami tego pisma poza propagandg na zewnatrz jest dziatanie do
wewnatrz i integracja srodowiska anarchistycznego.

Tworcami nie kieruje che¢ zysku, jak to jest w przypadku mediow
komercyjnych, lecz préba przetamania monopolu informacyjnego
i ideologicznego. W tym przypadku wybér wersji drukowanej oraz



bezposredni kolportaz, np. podczas manifestacji i spotkan, znajdu-

ja swoje uzasadnienie - redakcja ,A-taku” zwraca uwage na osoby
Jwykluczone cyfrowo”. Chcgc dotrze¢ do zwyktych uzytkownikdw

internetu oraz utatwic kontakt z redakcjg, kolektyw redakcyjny uzy-

wa serwisu spotecznosciowego Facebook. Przysztos¢ pokaze, w jaki
sposéb anarchisci bedg korzystac z rozwijajacej sie technologii i jaka
rola przypadnie ,A-takowi. Anarchistycznej Gazecie Ulicznej”.
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Jak projektowac komunikacje o polityce?
Przeglad najczesciej stosowanych kategoryzacji
ideclogicznych partii politycznych

Streszczenie: Bogata literatura z zakresu nauk spotecz-
nych i humanistycznych na temat polityki wypracowata
sobie szereg podziatéw stuzacych symplifikacji ztozo-
nej sytuacji politycznej, sprowadzajacej bardzo czesto 03
sporu do jednego lub dwéch wymiaréw, pozwalajgcych
na zwizualizowanie réznic miedzy partiami politycznymi
w perspektywie proksemicznej. Artykut ma na celu omé-
wienie najczesciej opisywanych strategii kategoryzacyj-
nych: od podziatéw jednoosiowych na prawice i lewice
po bardziej ztozone podziaty wieloosiowe. Wskazane
zostang rowniez zalety oraz wady oméwionych podziatow,
a takze mozliwe alternatywy, eliminujgce lub zmniejsza-
jace poziom arbitralnosci w nazywaniu kategorii. Dodat-
kowo rozpatrzone zostang takze najczeiciej nadawane
wymiary oraz metodyka ich pozyskania.

Artykut ma stanowi¢ przeglad teorii, badan i praktyk
w omawianym zakresie, a takze zacheci¢ do dyskusji
nad szukaniem niestandardowych rozwigzan w stratyfi-
kacji ideologicznej i/lub komunikacyjnej aktoréw sceny
polityczne;.

Stowa kluczowe: polityka, komunikacja, prawica, lewica
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How to design communication about politics?
Review of the most frequent ideological categoriza-
tions of political parties

Summary: The article is a review of the various approaches,
found in the rich scientific literature of social science and
linguistics, on the topic of ideological divisions of polit-
ical parties in order to simplificate the complex political
situation. Most of the divisions amounts to one or two
dimensions that help to visualise the differences between
political actors from proxemical perspective.

The main aim of the article is to discuss the most com-
mon strategies in political categorization: from uniaxial
division on left and right wing to more complex bi- and
multiaxial divisions. Advantages and disadvantages of
those will be presented. What is more, in the article
will be discussed metodics of researches regarding new
dismensions.

The author believes that the article will also be a reason
to begin the discussion about finding new and non-typi-
cal solutions in ideological and/or communication stra-
tification of polititians and political parties.

Key words: politics, communication, right wing, left wing

Kazde kolejne wybory parlamentarne sg idealnym pretekstem do
ogtoszenia, ze w polityce nastgpit przetom, ze minione wybory byty
szczegblnie wazne, ze wyborcdw czeka diametralna, ale dobra (bad?
zta — w zaleznosci od stanowiska) zmiana. Podobnie byto w czasie
wyboréw parlamentarnych w Polsce w 2015 roku, kiedy to publi-
cysci, politycy i inni obserwatorzy sceny politycznej dyskutowali
na temat wyniku i wyraznych zmian zachodzgcych w nastawie-
niu elektoratu. Niektorzy przyczyn porazek i zwyciestw upatrywali
w nastrojach spotecznych w Europie w zwigzku z naptywem uchodz-
cow z Syrii, inni w sytuacji ekonomicznej na Swiecie, sprzyjajace]
rozwojowi populizmu.

Charakterystyczne dla aktoréw sceny politycznej jest zasadzanie
sie w komunikacji na fundamentalnych réznicach programowych
i Swiatopoglagdowych, wprowadzaniu atmosfery walki. Reprezen-
tanci kazdej z partii podkreslajg, Ze istnieje tylko jeden wtasciwy
kierunek na prowadzenie polityki zewnetrznej i wewnetrznej kraju



i ze to — rzecz jasna — wtasnie ich opcja proponuje takie rozwigza-

nie. Jednak czesto ta dyferencjacja wydaje sie niejasna, w obecnych
czasach niewiele ufatwiajg takze tradycyjnie stosowane od czaséw

rewolucji francuskiej podziaty na prawice i lewice. Czy wiec mozli-

we jest, przy dynamicznych i permanentnych zmianach obszaréw
sporéw, wypracowanie na tyle elastycznego sposobu, by mégt on
znalez¢ swoje zastosowanie w trakcie kilku kolejnych politycznych

sezondw? A moze taka kategoryzacja powinna z zatozenia by¢ efe-

meryczna, uchwytna jedynie w danej chwili?

Celem artykutu jest przeglad najczesciej stosowanych metod opisu

sceny politycznej pod katem dywersyfikacji poszczegélnych pod-

miotéw na niej funkcjonujgcych, a takze wskazanie ich wad oraz
zalet przy uwzglednieniu ich uzytecznosci dla tworzenia opiséw
naukowych systemu politycznego danego kraju. Bogata literatura

z zakresu nauk spotecznych i humanistycznych opisuje szereg mozli-

wosci dotyczacych porzagdkowania sceny politycznej, lecz w zasadzie

podzieli¢ je mozna na modele jednoosiowe, dwuosiowe i wieloosio-

we. Ponizej zostang opisane najpopularniejsze z nich.

Podziat jednoosiowy: prawica i lewica

Podstawowy i najczesciej stosowany do dzi$ jest podziat sceny poli-
tycznej na podmioty prawicowe i lewicowe. Aby analizowaé ety-

mologie omawianej dyferencjacji, nalezy odwota¢ sie do historii
XVIII wieku. Literatura wskazuje, ze podziat ten pierwszy raz pojawit
sie w czasie rewolucji francuskiej w latach 1789-1799 i odnosit sie
do 6wczesnych stron sporu w tamtejszym parlamencie. Mianem

prawicy okreslano szlachte, arystokracje i duchowienstwo, nato-

miast lewice stanowili przedstawiciele domagajgcy sie przemian
spotecznych i politycznych. Nazwy wywodzity sie od umiejscowienia

poszczegblnych politykéw na sali obrad. Wyklarowanie sie prawi-

cy, domagajacej sie zachowania status quo, a wiec reprezentujgcej

tradycjonalizm, monarchie oraz Kosciét, byto powodowane uksztat-

towaniem sie lewicy, liberalnego skrzydta opowiadajgcego sie za
gtebokimi zmianami legislacyjnymi.

Popularyzacja tego podziatu nastagpita takze podczas hiszpan-

skiej wojny domowej w latach 1936-1939, kiedy to starli sie ze
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sobg rzad, wspierany przez m.in. liberatéw, socjalistow, republika-
néw, i opozycja, w ktérej sktad wchodzili nacjonalidci, konserwa-
tysci i monarchisci. W wyniku tych dziatan do wtadzy w Hiszpanii
doszedt gen. Francisco Franco, ktory wprowadzit totalitaryzm.

Juz nawet pobiezny przeglad artykutéw w mediach czy komentarzy
w internecie pozwala dostrzec, ze wspbtczesnie podziat ten zako-
rzenit sie w dyskursie na temat polityki do tego stopnia, ze trudno
jest analizowac scene polityczng bez prob odwotan do niego. War-
to nadmieni¢, ze obecnie przeszedt on pewng ewolucje, w wyniku
ktérej stosuje sie stopniowanie w ramach poszczegélnych skrzydet,
stad pojawienie sie takich pojec jak np. centroprawica, centrolewi-
ca. Zwolennicy tego podejicia wskazujg na zakorzenienie tradycyj-
nego podziatu w Swiadomosci spotecznej, a takze stabilnos¢ dgzen
prawicy do wolnego rynku i utrzymywania hierarchii, a lewicy do
minimalizacji réznic klasowych (Szawiel 2002: 51-53). Tym samym
zasadnos¢ uzycia tych poje¢ wynika¢ bedzie z jasno okreslonej orien-
tacji aksjologicznej poszczegdinych stanowisk, a co za tym idzie -
opowiedzenie sie po ktdrejs stronie osi jest wystarczajgcg deklaracja
ze wzgledu na pole skojarzeniowe i znaczenia kolektywne przypisy-
wane prawicy i lewicy.

Zakorzenienie w komunikacji podziatu prawica—-lewica podkreslajg
takze Talcott Parsons i Niklas Luhmann, twierdzacy, ze zaréwno
pojecie prawicy, jak i lewicy petni wazng funkcje komunikacyjna
w przestrzeni publicznej poprzez odgrywanie roli symboli-narzedzi,
ktérych obecnod¢ wymusza ztozonos¢ systemu i proceséw politycz-
nych. Tym samym oba okreslenia zbierajg pewien zakres komuni-
kacji, nadajac mu tym samym etykiete, tytut, ktéry tatwiej pozwala
orientowac sie w skomplikowanej rzeczywistosci politycznej poprzez
redukcje owej ztozonosci (Karnowska 2009: 141).

Publikacje z zakresu nauk spotecznych wyrdzniajg dwa podsta-
wowe podejscia i konceptualizacje wobec wspdtczesnej imple-
mentacji omawianego jednoosiowego podziatu sceny politycznej
(Kwiatkowska i in. 2016: 101). Po pierwsze, tradycyjne, zasadzajace
sie na sporach ideologicznych. W tym ujeciu za opozycja prawi-
ca—lewica stojg zestawy zasad i wartosci, ktére ukonstytuowaty
sie poprzez polityczne dzieje Europy i idgcg wraz z nimi aneksje
najbardziej charakterystycznych haset i symboli. Tak rozumiany



podziat sprowadza¢ sie bedzie najczesciej do postawy lewicowej,
reprezentujgcej postep spoteczny i interwencjonizm rynkowy, oraz
postawy prawicowej, opowiadajgcej sie za wolnym rynkiem i kon-
serwatyzmem spotecznym. Zgodnie z koncepcjg Norberta Bobbio
po stronie lewicy znajdujg sie osoby, ktére ,wierzg, ze ludzie sa
raczej réwni niz nieréwni”, a wiec wszelkie nieréwnosci powinny
by¢ przedmiotem dziatah polityki, natomiast po stronie prawicy
opowiedzg sie osoby, ktére wierza, ze ludzie sg bardziej nieréwni
niz rowni, a jako Ze nieréwnosci te nie sg spoteczne, lecz naturalne,
polityka nie powinna w nie ingerowac (Bobbio 1996: 67; cyt. za:
Kwiatkowska i in. 2016).

Jako dystynktywne cechy prawicy traktuje sie najczesciej prébe
zachowania konserwatywnych wartosci i tradycyjnego porzadku
spotecznego, poszanowanie dla hierarchii spotecznej, a takze postu-
giwanie sie pojeciem narodu. Nieco bardziej dyskusyjne jest podej-
Scie prawicy do spraw gospodarczych, gdyz poczgtkowo mocno
wspierano rozwdj kapitalizmu, z czasem jednak sceptycznie zaczeto
podchodzi¢ do modeli kapitalistycznych, bazujgcych na catkowi-
tym braku ingerencji paistwa w gospodarke. Za typowo lewicowe
parametry okresla sie poszanowanie wolnosci, dazenie do réwnosci
spotecznej, podmiotowg role jednostki, cztowieka, a takze zwiek-
szenie przywilejéw socjalnych dostepnych dla wszystkich. Szcze-
gétowo kwestie podziatu na prawice i lewice podsumowuje Pawet
Boski, zbierajgc i przyporzadkowujac postulaty budujgce i zarazem
nadbudowujace przez lata fundamenty tego bipolarnego podziatu.
Do kwestii typowo prawicowych zalicza m.in.: religie, moralnos,
potepienie aborcji, wartosci narodowe, tradycje, normy obyczajo-
we, wolny rynek, silng armie i bezpieczenstwo. Natomiast lewica
skupia¢ bedzie sie na: relatywizmie moralnym, internacjonalizmie,
kolektywizmie, egalitaryzmie, prawami jednostki, w tym mniejszosci,
oraz pacyfizmie (Boski 1993: 59).
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prawica

lewica

- Religia, moralnos¢, potepienie aborgji

Tradycja, normy obyczajowe

— Wartosci narodowe, afirmacja ojczyzny,
Europa narodéw

Ateizm, relatywizm moralny, aborcja na
koszt panstwa

Odrzucenie tradycji, rOwnouprawnienie
dewiacji

- Personalizm - Internacjonalizm, o$mieszanie patrioty-
- Wolny rynek zmu, Europa regionow

- Aprobata hierarchii spotecznej - Kolektywizm

- Niskie podatki - Etatyzm

- Ograniczanie roli panstwa, - Egalitaryzm

decentralizacja
— Pluralizm informacyjny
Rodzina o silnym autorytecie rodzicow,
dobro rodziny, odpowiedzialnos¢ rodzi-

Wysokie podatki

Rozbudowa biurokracji, wtadza manipu-
luje masami

Informacje kontrolowane przez panstwo

cow za dzieci - Rodzina jako wspdlnota wolnych ludzi;
- Szkota z nauka religii oparta na autoryte- - Prawa jednostki, wolno$¢ dzieci
cie nauczyciela i wartosciach moralnych w rodzinie
- Kara Smierci za ciezkie przestepstwa - Szkota laicka podporzadkowana
— Réwnos¢ wobec prawa uczniom; instytucje
- Silna armia, policja, bezpieczenstwo - Edukacyjne podporzagdkowane panistwu

- Zniesienie kary Smierci

- Preferencje dla mniejszosci, dysydentéw
i dewiantow

— Troska o przestepcow, pacyfizm

Jednak podczas préb opisania poszczegélnych aktoréw polityki
nie sposob nie zauwazy¢, ze powyzsze kategorie nie pozwalajg na
zbyt precyzyjne przyporzadkowanie poszczegélnych politykéw badz
partii do tylko jednej opcji. Jako egzemplifikacje wskaza¢ mozna
chociazby polska, czeska czy wegierska scene polityczng. Odwotujac
sie do rodzimych ugrupowan, trudno jednoznacznie wskaza¢, jaka
partig jest Prawo i Sprawiedliwo$¢, proponujgce z jednej strony cis-
tg wspotprace panstwa z Kosciotem i tradycyjne wartosci, z drugiej
natomiast wprowadzajgce socjalne programy, jak np. ,500+" czy
+Mieszkanie+". Podobny dylemat mozna mie¢ w przypadku Sojuszu
Lewicy Demokratycznej, Polskiego Stronnictwa Ludowego (kwestie
Swiatopogladowe a spoteczne) oraz niemal wszystkich pozostatych
partii. Naktadanie na polskie realia kategoryzacji ogélnych, bazuja-
cych na tradycyjnym dychotomicznym podziale moze, jak stusznie
wskazuje Artur Lipinski (2017), prowadzi¢ do zaskakujgcych wnios-
koéw, ze lewica jest ,prawicowa”’, a prawica ,lewicowa”. Wyjatki
stanowi¢ moga partia Wolnos¢, w ktérej programie odnalez¢ moz-
na wprost prawicowe punkty programowe (monarchizm, konser-
watyzm, nacjonalizm, wolny rynek), czy partia Razem, okreslajaca
sie mianem lewicy (polityka socjalna, liberalizm Swiatopoglado-
wy, rownosc). Oczywiscie tgczenie wartosci z zakresu tradycyjnego



podziatu na prawice i lewice nie jest wcale wynalazkiem XXI wie-

ku. Juz tworzaca sie w Niemczech w latach 30. ubiegtego stulecia
partia NSDAP jako swoje punkty programowe wskazywata zaréwno
wartosci i zasady stricte prawicowe (czesto skrajne), jak i lewicowe,
dajac tym samym poczatek narodowemu socjalizmowi (por. Blum
1998; Schiilburner 2009 i in.).

Problematyczno$¢ zwigzana z przypisaniem sztywno okre$lonych
wartosci poszczegbélnym partiom, a co za tym idzie niemozliwosé
klarownego i jednoznacznego przyporzadkowania wielu ugrupowan
do ktéregos z biegunéw wskazuje na anachronicznos¢ opisywanego

podziatu. Wynikiem tego sg liczne publikacje naukowe i publicy-
styczne negujace przypisywanie tych orientacji podmiotom politycz-

nym (zob. Giddens 2001). Krytyka ta przyczynita sie do poszukiwania
innego spojrzenia na zagadnienie, odpowiadajgcego wspotczesnym
standardom polityki, skad wynika druga z metod konceptualizacji

wymiaru prawica—lewica. Odchodzi sie w niej od podziatu ze wzgle-

du na odgérny i tradycyjny zbiér wartosci i zasad, wprowadzajac

pojecie pojemnej metafory istotnych konfliktéw politycznych. Pew-
nym novum jest indywidualne rozpatrywanie tej dychotomii w kon-

tekscie sytuacji poszczegdlnych panstw i funkcjonujgcych w nich osi
sporéw. W wyniku takiego podejscia podziat lewica—prawica nie
bedzie opierac sie na sztywnych kryteriach, lecz stanowi¢ bedzie

odzwierciedlenie bipolarnosci biezgcych sporéw politycznych (Kwiat-

kowska i in. 2016: 100-101).

Trafno$¢ podziatow ideologicznych zalezna jest takze od sytuacji
danego kraju i jego dziejow, ktdre ksztattowaty scene polityczng

dtugimi latami. Tak samo w Polsce krytyka przyjmowania osi prawi-

ca—lewica wynika z uwarunkowan historycznych, wszak, jak wskazuje
wielu badaczy, rozdziat ten jest sztuczny, a osie sporu zachodzity
w innych kierunkach. O ile w okresie XX-lecia miedzywojennego
podziat ten byt klarowny, dzieki czemu operowano w kampaniach
wyborczych tymi hastami zgodnie z tradycyjnymi podziatami, o tyle
po wojnie etykietki prawicy i lewicy wykorzystywane byty przez
wtadze komunistyczne w rozgrywkach politycznych (abstrahujac od
dyskusji o tym, czy okres PRL faktycznie okreslaé mozna mianem
komunizmu, czy tez realnego socjalizmu (zob. np. Walicki 2013)):

przypisanie sobie przez rzady roli lewicy miato odebra¢ opozycji moz-

liwos¢ argumentowania kwestiami spotecznymi, natomiast prawice
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negowano i wykorzystywano do ostabienia wtadzy Kosciota (Kar-
nowska 2009: 142). Budowany obraz przyczynit sie do spotecznego
utozsamienia lewicy z przedstawicielami wtadzy, prawicy natomiast
z ruchami opozycyjnymi. W okresie przemian ustrojowych na prze-
tomie dwdch ostatnich dekad XX wieku jako poktosie tych dziatan
wyksztatcito sie natomiast rozréznienie na dwa obozy: postkomuni-
styczny i postsolidarnosciowy, ktére bardzo czesto tgczone byty z osig
lewica—prawica, mimo znaczacych réznic definicyjnych i konstytu-
tywnych. Podziat ten takze okazat sie nietrwaty, na co wskazywac
moga obecne komunikacje zachodzace miedzy przedstawicielami
poszczegblnych partii i ich elektoratami, w ktérych w wyniku spo-
ru zwolennicy Prawa i Sprawiedliwosci czy partii KORWIN (a wiec
partii postsolidarnosciowych) przypisuja Platformie Obywatelskie]
(kolejnej partii postsolidarnosciowej) wartosci lewicowe w wymiarze
definitywnie negatywnym, stosujac okreslenie ‘lewak’. Uwypukla to
fakt, ze wciaz okreslenie ‘lewicowy’ ma interdyskursywnie charakter
pejoratywny i przywodzi negatywne konotacje (co potwierdzaja tak-
ze opisywane badania symboliki kolektywnej Michaela Fleischera
w kontekscie semantyzowania prawicy i lewicy (zob. Fleischer 2003)).

Konsekwencjg tego podziatu bedzie stosowanie przez aktantéw pol-
skiej sceny politycznej wspomnianych wczedniej rozréznief na par-
tie postkomunistyczne i postsolidarnosciowe, solidarne i liberalne,
a ostatnio takze prodemokratyczne i antydemokratyczne. Faktycznie
taka konceptualizacja daje mozliwo3¢ niejako dostosowania podzia-
tu do warunkéw funkcjonowania danego systemu politycznego,
a takze - jak sie wydaje - staje sie nie tylko porecznym narzedziem
stratyfikacji czy porzadkowania sceny politycznej, ale takze orezem
w dyskursie politycznym, dzieki ktéremu przedstawiciele danej opcji
politycznej nadajg etykiety stygmatyzujace ich przeciwnikéw. Ety-
kietowanie (ang. labelling) to bedzie rozpatrywane dychotomicz-
nie w ramach opozycji my (np. uczciwi, ciezko pracujacy, solidarni,
patriotyczni itp.) — oni (reprezentujgcy przeciwne wartosci) i zawsze
bedzie odnosito sie do kontekstu méwigcy — wyraznie okreslony
elektorat, a wiec nie bedzie mozliwe interdyskursywne wskazanie
nacechowania pozytywnego i negatywnego (wszak np. etykiete
Jiberat” w r6znych dyskursach cechuja rozbiezne konotacje). Zaletg
tego podejscia jest uproszczenie skomplikowanego i komplekso-
wego Swiata polityki i zredukowanie go do jednoosiowego sporu.
W przypadku jego stosowania pojawia sie jednak wyrazne ryzyko



nieuwzglednienia wszystkich istotnych aspektéw funkcjonowania

sceny politycznej i zbytnich uproszczeh prowadzacych do niestusz-

nie wycigganych wnioskéw i mylnych generalizacji.

Podziaty wieloosiowe

Opisane powyzej problemy i niejednoznacznosci w stosunku do
dychotomicznego podziatu na prawice i lewice sktonity badaczy
i obserwatoréw sceny politycznej do poszukiwan innych sposobdw

porzadkowania aktoréw polityki, wcigz jednak bazujgcych na prze-

strzennych schematach, majacych przystepnie i czytelnie pokazac¢
roznice partii w sporach politycznych.

Najpopularniejszy dwuosiowy podziat, nazywany inaczej diagra-
mem Nolana, przenosi spér na dwa podstawowe wymiary: eta-
tyzm — wolny rynek i konserwatyzm — liberalizm $wiatopoglado-

wy. Kategoryzacja taka pozwala wyodrebnic cztery, a nawet piec

obszaréw, kategorii, do ktérych mozna przypisa¢ danego aktan-

ta. Ponownie zastosowano pojecie prawicy i lewicy w skrajnych
pozycjach, nowymi elementami sg libertarianizm i totalitaryzm,
w Srodkowej czesci znajduje sie natomiast centrum (Logical Premise
2008). Takie podejscie pozwala zaobserwowac partie znajdujace sie
poza dychotomicznym podziatem. Podstawowym problemem tej
dwuosiowej systematyzacji jest brak jasno okreslonych kryteridw,
pozwalajgcych obliczy¢ precyzyjnie, w ktérym obszarze sytuowac

sie bedzie dany podmiot polityczny, oraz arbitralnos¢ poszczegél-

nych wymiaréw, co z kolei prowadzi do pojawiania sie gtoséw o jej
pseudonaukowosci.

Kolejny, cho¢ nieco mniej popularny, jest dwuwymiarowy schemat
von Hayeka, nazywany takze tréjkatem ideologicznym, poniewaz
najczesciej jest wizualizowany wtasnie w takim ksztatcie. Wierzchotki
figury stanowig trzy mozliwe orientacje polityczne: konserwatyzm,
socjalizm i liberalizm, a obszar pomiedzy nimi stanowi przestrzeh
ideologiczng, w ktérej znalez¢ moga sie dani aktorzy (Szczepanski
2011: 113-115). Rozwinieciem tej kategoryzacji jest tréjkat ideo-
logiczny zaproponowany przez Jarostawa Szczepanskiego, ktory
w centralnej czesci bokéw figury dodat cechy posrednie: socjal-
ny liberalizm, konserwatywny liberalizm i socjalny konserwatyzm.
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Uczony, na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych,
na zaproponowanym schemacie przedstawit nie tylko lokalizacje
poszczegblnych partii, ale takze wyborcédw tych partii, co pozwolito
zdiagnozowac réznice w deklarowanych pogladach miedzy obiema
grupami. Analiza otrzymanych wynikdéw pokazata, ze najliczniejszy-
mi zbiorami rekordéw byty liberalizm i socjalizm, najmniej licznymi
natomiast konserwatyzm, socjalny liberalizm i socjalny konserwa-
tyzm (zob. Szczepanski 2015).

W bogatej literaturze na temat podziatéw sceny politycznej mozna
znalez¢ wiele propozycji stosowania réznych orientacji ideologicz-
nych. Najczesciej stosowanymi kryteriami sg takie zagadnienia pro-
gramowe jak: polityka zagraniczna, wolnos¢ i demokracja, proces
rzadzenia, ekonomia, dobrobyt, struktura spoteczenstwa, grupy
etniczne (Budge, Robertson, Hearle 1987: 23). Pozwalajag one przy
pomocy tych zmiennych okresla¢ pozycje ideologiczno-programowa
danej partii. Ciekawy pomyst na gruncie polskiej nauki zapropo-
nowali Wojciech Sokét i Marek Zmigrodzki — wychodzac od trzech
gtéwnych wymiaréw (tzw. ,rodzin ideologicznych”): ekonomicznego,
politycznego i kulturowego, stworzyli mozliwos¢ zaklasyfikowania
partii do jednej z oSmiu grup z odpowiednim natezeniem danej
cechy. Rozwigzanie to uwzglednia problem dekompozycji progra-
mowej (wynikajacej np. z przyczyn taktycznych badz doktrynalnych),
wprowadzajgc opcje doprecyzowania przyporzadkowanej orientacji
ideologicznej, np. partie prawicowe w wymiarze kulturowym i lewi-
cowe w wymiarze ekonomicznym, potgczenia kwestii konserwatyw-
nych i liberalnych itp. (Sokét 1997: 97-98). Wyniki zamykaty sie
w ramach dychotomicznego podziatu na prawice i lewice, jednak
z wyraznym uwzglednieniem poszczegdlnych cech.

Alternatywy

Problemem, ktéry pojawia sie zwykle przy opisywanych powyzej
podziatach jedno- czy dwuosiowych, jest ich arbitralnos¢. Litera-
tura odnotowuje rézne proby radzenia sobie z tymi trudnosciami
poprzez obliczanie z uzyciem metod ilosciowych natezenia poszcze-
g6lnych cech warunkujacych przyporzadkowanie danego podmiotu
do ktorejs orientacji. Wojciech Sokét podkresla, iz podstawe takich
badan stanowig zwykle:



o opinie ekspertéw,

o analiza tresci dokumentéw partyjnych (gtownie programy
ugrupowan),

o badania empiryczne prowadzone posréd wyborcow (Sokét
1997: 94).

Kazdy z wymienionych sposobdéw ma zalety i wady. W przypadku
opinii ekspertéw trudno poming¢ kwestie ich pogladéw zaréwno
politycznych, jak i merytorycznych (wszak rozwazania z zakresu
ekonomii, polityki spotecznej, spraw miedzynarodowych itd. takze
bazowac beda na reprezentowanych paradygmatach, podejsciach
badawczych). Ponadto takie rozwigzanie musiatoby charakteryzowaé
sie posiadaniem wyraznego klucza do dyferencjonowania partii, co
réwniez obarczone bytoby tym samym ryzykiem, zwigzanym z pro-
blemem arbitralnego tworzenia ram, co w konsekwencji redukowa-
toby jego skutecznos¢ i przejrzystosc.

Kolejne z proponowanych rozwigzan — analiza dokumentéw i pro-
gramoéw partyjnych, wydaje sie dos¢ precyzyjng metoda, przy zato-
zeniu zastosowania odpowiedniej metody badawczej (np. badanh
korpusowych) oraz matrycy porzadkujacej wzgledem przyjetych
zmiennych (wartosci, tematéw, pogladéw, dziatan itp.). Kluczowy
jest w tym przypadku dobér materiatu badawczego. Najczesciej
stosowang i naturalng jest analiza programéw partii politycznych,
co jednak wigze sie z wymiarem deklaratywnym, niekoniecznie
zbieznym z faktycznymi dziataniami ugrupowania. Znacznie bardziej
miarodajnym i reprezentatywnym Zrédtem jest zbioér wypowiedzi
politykéw, reprezentujgcych poszczegblne opcje, stenogramy prze-
moéwien sejmowych, exposé premierdw, wpisy partii na oficjalnych
kontach w social mediach. Oczywiscie niezmiennie analizowane
teksty bedg miaty charakter deklaratywny, jednak w przypadku
wypowiedzi nieprogramowych, np. w ramach audycji, konferencji
prasowych itp., bedg one znacznie bardziej spontaniczne, a — co za
tym idzie — takze reprezentatywne dla prowadzonych badan. Meto-
da ta czesto pojawia sie na gruncie polskiej nauki. Jako egzempli-
fikacje mozna wskaza¢ m.in. badania Elzbiety Laskowskiej, zajmu-
jacej sie dyskursem parlamentarnym (zob. Laskowska 2004) czy
Agnieszki Kampki, analizujgcej exposé kolejnych premieréw Polski
(zob. Kampka 2009).
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Ostatnig z wymienionych przez Sokofa podstaw jest zastosowanie
metod empirycznych wirdd elektoratu. Poza zapewne niezwykle cieka-
wymi wnioskami dotyczgcymi wizerunkdw zaréwno partii, jak i wybor-
cow, wyniki zgromadzone dzieki tej metodzie moga by¢ niestusznie
uogblniane i przenoszone na poglady poszczegéInych aktantéw sceny
politycznej. Wizerunek formacji politycznej jest bowiem rezultatem
dziatania wielu czynnikéw, a wiec takze samego dyskursu politycznego,
w tym wypowiedzi danych podmiotéw, co prowadzi do wniosku, ze
wizerunki sg tworzone zaréwno wewnetrznie w zakresie prowadzonych
przez podmiot polityczny komunikacji i ich kierunkéw oraz ksztattow,
jak i zewnetrznie przez wszelkich obserwatoréw na podstawie ich wtas-
nych doswiadczen, zastyszanych opinii (m.in. publicystéw), obrazéw
Swiata prezentowanych przez media masowe itp. Nie sposéb w tym
miejscu nie odnies¢ sie do tezy Niklasa Luhmanna stanowigcej o tym,
ze wszystko, co wiemy o spoteczenistwie, ale takze o Swiecie, wiemy
z mass mediéw (zob. Luhmann 2008). Odnoszac to spostrzezenie do
omawianego tematu: wszystko, co wiemy na temat politykoéw, wie-
my z mass mediéw. A — jak kontynuuje Luhmann — o mass mediach
wiemy tak wiele, ze nie mozemy im ufac.

Rozsadne wydaje sie stanowisko konstruktywistyczne, stanowigce
o konstytuowaniu i konstruowaniu $wiata spotecznie poprzez komu-
nikacje (zob. Fleischer 2005; 2007; 2008; Luhmann 2006; 2008),
a co za tym idzie, takze negujace wszelkie odgoérnie narzucane
kategoryzacje i zmienne, tym bardziej te bazujgce na podziatach
historycznych, nieodwotujgce sie do danej sytuacji biezacej. Wynika
to z innego spojrzenia na relacje jezyka i rzeczywistosci. Konstrukty-
wisci bedg wiec wychodzili z zatozenia, ze to jezyk (czy tez komuni-
kacje) beda konstruowaty rzeczywistos¢, wiedze czy relacje spotecz-
ne (zob. Titscher i in. 2000: 149). Kategorie, majgce porzadkowac
dang sytuacje polityczng, powinny wiec wynika¢ z samej komuni-
kacji poszczegdinych aktantéw, nie za$ by¢ uniwersalne i naktadane
odgoérnie. Poza tym ,zawsze mamy bowiem do czynienia z kulturo-
wymi kontekstami, ideami czy dyskursem, ktére warunkujg sposo-
by interpretacji $wiata spotecznego i politycznego. Idea intereséw
wywodzonych z obiektywnej pozycji sama jest efektem przyjecia
silnie upraszczajacych zatozen teoretycznych” (Lipifiski 2017: 155).
To same partie polityczne naktadajg na siebie (i na konkurentow)
etykiety wynikajgce z konstruowanych przez nie tozsamosci, odpo-
wiadajagce dyskursowi, w jakim sg osadzone.



Podsumowanie

Tradycyjnie stosowany podziat partii politycznych na lewicowe
i prawicowe, silnie zakorzeniony historycznie, nie jest wystarczaja-
cy w ramach wspotczesnych osi sporéw na poszczegélnych arenach
politycznych (na poziomie systeméw politycznych poszczegdlnych
panstw, jak i na poziomie ponadpanstwowym), gdyz nie uwzglednia
mozliwosci wzajemnego czerpania punktéw programowych i dyfuzji
ideologicznych pomiedzy podmiotami politycznymi. Nietrafionym
pomystem wydaje sie rozszerzenie i natozenie metaforyki lewico-
wo-prawicowej na wewnatrzpanstwowe spory, np. w zakresie libe-
ratéw i solidarnosciowcoéw. Warte uwagi sg natomiast propozycje
zastosowania rozwigzan wieloosiowych, bazujgcych na kategoriach
bardziej odpowiadajgcych wspétczesnym podziatom. Watpliwosci
budzi¢ moga natomiast arbitralne sposoby generowania tychze
wymiaréw, nieuwzgledniajgce czynnika spotecznego.

W zwigzku z powyzszymi rozwazaniami powstajgce nowe sposoby
podziatéw politycznych powinny bazowac przede wszystkim na
badaniach empirycznych, gdyz powinny by¢ osadzone w odpowied-
niej dla danej sceny politycznej rzeczywistosci. Zatem, odwotujac sie
do opisanych wczesniej podstaw kategoryzacyjnych, najskuteczniej-
sze wydaje sie zaangazowanie badan wsréd wyborcéw (np. badania
ankietowe, wywiady) oraz analiz dostepnych materiatow partyjnych
i wypowiedzi politykéw. Prawdopodobnie najlepsze efekty moze
dac potgczenie obu tych metod w ramach szerokich badan nad
komunikacjami: zaréwno komunikacjami samych podmiotéw poli-
tycznych, jak i komunikacjami na ich temat. Do tego czasu warto
natomiast obserwowac pojawiajace sie co jaki$ czas propozycje,
ktére moga stanowi¢ cenny punkt odniesienia lub zrédto inspiracji
do dalszych obserwacji.
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Wiadomosci” TVPIS i ,Fakty” TVN
(Tusk Vision Network). Czy w Polsce mamy
wewnetrzng medialng wojne informacyjng?

Streszczenie: Widzowie dwoch wiodgcych serwiséw infor-
macyjnych w Polsce, czyli ,Wiadomosci” TVP oraz ,Fak-
tow” TVN ze zdumieniem mogg odnosi¢ wrazenie, ze
polska polityka rozgrywa sie w dwéch réznych Swiatach.
Za sprawa dziennikarstwa interpretacyjnego oraz budo-
wanych przez nie metafor serwisy informacyjne oferuja
swoim widzom wtasne wizje i interpretacje rzeczywi-
stosci. W artykule zaprezentowano wyniki badan zawar-
tosci dwoch serwisdéw informacyjnych w okresie waznych
wydarzen politycznych. Analiza ta wiedzie ku wnioskowi,
ze dwa najpopularniejsze serwisy informacyjne prezen-
tujg rzeczywistos¢ polityczng w daleko odmienny spo-
sob. Badaniu poddano widocznos¢ aktoréw politycznych,
wydzwiek probleméw, ekspozycje tematéw, dobor i stron-
niczo$¢ opinii ekspertéw. Nastepnie wybrano wypowie-
dzi dziennikarzy, ktére nadawaty znaczenia i interpre-
tacje przedstawianym faktom. Wyniki potwierdzaja, ze
audycje tworzg dwie skrajnie przeciwstawne narracje
polskiej polityki. Pierwsza jest prorzadowa, druga za$
antyrzadowa. Badania prowadza do préby odpowiedzi
na pytanie, czy mamy do czynienia tylko z przeniesie-
niem politycznej polaryzacji na grunt mediow, czy tez
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moze skuteczniej badane zjawisko ttumaczy koncepcja
wewnetrznej medialnej wojny informacyjne;j.

Stowa kluczowe: narracja, dziennikarstwo interpretacyjne,
analiza zawartosci, wojna informacyjna

“Wiadomosci” TVPiS and “Fakty” TVN (Tusk Vision
Network): is there an internal media information war
in Poland?

Summary: Viewers of two main news bulletins in
Poland, “Wiadomosci” TVP and “Fakty” TVN, may find
with amazement that polish politics exists in two differ-
ent worlds. Through interpretive journalism and built
by it metaphors, news bulletins offer different visions
and interpretations of political reality for their viewers.
In the article the effects of two news bulletins content
analysis in the period of important political events was
presented. The content analysis brings conclusions that
two the most popular evening news bulletins in Poland
present political reality in very different way. The research
included visibility of political actors, favorability for polit-
ical actors, exposition of problems, selection of experts
and bias of their opinions. In the next step statements
of journalists, which created meanings and interpreta-
tions of facts was selected. The findings confirm that
news bulletins create two extremely opposite narrations
of polish politics. First of them is pro-government and
second is anti-government. Research seeks the answer
of the question if there is only transfer political polar-
ization from political scene to media or it could be call
internal media information war.

Keywords: narration, interpretive journalism, content analysis,
information war

Wprowadzenie

Dla wielu odbiorcow medialnych przekazéw dotyczacych polity-
ki ideatem bytoby, gdyby tresci takie powstawaty z zachowaniem
zasad obiektywizmu, bezstronnosci oraz wyraznym oddzieleniem
komentarzy od faktéw, a nawet z rezygnacjg z formutowania dzien-
nikarskich ocen prezentowanych wydarzen. Materiaty medialne



dotyczace polityki, zgodne z takimi oczekiwaniami, bytyby mozliwie
najwierniejszym obrazem rzeczywistosci. Badacze mediow wskazuja
jednak, ze nawet dziennikarstwo oparte na faktach i pozbawione
komentarza nie bedzie nigdy wiernym odbiciem Swiata polityki.

Najbardziej jednoznaczne pozostaje w tym zakresie stanowisko kon-
struktywistyczne. W daleko idgcym uproszczeniu dowodzi ono, Ze rze-
czywistos¢ nie jest bezposrednio dostepna dla jednostki, poznawa-
nie Swiata za$ to indywidualne konstruowanie znaczen. Obserwacja
Swiata polega zatem na jego konstrukcji i zalezy od samego obser-
watora. Odnoszac powyzsze rozwazania do opozycji obiektywizm-
stronniczo$¢ przekazu medialnego, na zagadnienie to konstrukty-
wizm zaleca patrze¢ z zewngtrz. W mediach masowych w ogéle nie
chodzi o odzwierciedlanie rzeczywistosci, a jedynie o jej konstrukcje,
a zatem nie mozna wskaza¢, w jakim stopniu jest ona obiektywna
lub stronnicza, gdyz sama rzeczywisto$¢ nie jest dla obserwatora
dostepna (Fleischer 2005; 2007; Michalczyk 2010).

Nie wszyscy badacze mediéw kwestionujg jednak mozliwos¢ budowy
przekazu medialnego w okreslonym stopniu odzwierciedlajgcego
rzeczywistos¢ spoteczno-polityczng. Przyjmujg oni jednak, ze nawet
odpowiednio wysoki poziom dziennikarskiego profesjonalizmu tyl-
ko do pewnego stopnia umozliwia stworzenie bezstronnego prze-
kazu medialnego, obiektywizm za$ jedynie pozornie jest mozliwy
do osiggniecia. Z jednej strony juz sam dobér materiatu czy tema-
tu prezentowanego w mediach, skrét wypowiedzi czy prezentacja
tego, a nie innego cytatu z rozmowy z politykiem z koniecznosci
sg niezamierzonym odejsciem od obiektywizmu. Z drugiej strony
aktorzy polityczni lub same media mogg miec swoje cele w okreslo-
nym ksztattowaniu tworzonej tresci (Hopmann, Van Aelst, Legnante
2011; Klepka 2018; Toggle 1998).

Jednoczesnie wyrazny pozostaje trend w zakresie sposobu infor-
mowania przez media o polityce. Jego istota sprowadza sie do
odejscia w dziennikarstwie od traktowania faktu jako centralne-
go i kluczowego elementu przekazu na rzecz opinii, komentarza
i interpretacji. Brian McNair wskazuje, ze w ostatnich latach miata
miejsce niezwykta ekspansja komentarzy, co nazywa momentem
interpretacyjnym w cyklu informacyjnym, podkreslajac, ze w prze-
strzeni publicznej ocena i opinia na temat samej istoty, stylu, tresci
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i charakteru proceséw odnoszacych sie do polityki lub spraw poli-
tycznych zastepuje prostg relacje z nowych wydarzeh (2012). Sta-
nowi to rownoczesnie jeden z najczedciej notowanych, a takze naj-
bardziej krytykowanych trendéw wspétczesnego dziennikarstwa
politycznego. Przeciwnicy tego nurtu nie twierdzg, ze komentarz
nie ma wartosci w dziennikarstwie politycznym. Podnosza jedynie,
ze zwiekszyt sie jego udziat w catkowitej tresci wiadomosci, wykra-
Czajgc poza to, co jest pozadane i wartosciowe dla racjonalnego
podejmowania decyzji politycznych, a jednoczesnie tendencja ta
odbywa sie kosztem podstawowego przekazu faktéw. Badacz pisze,
ze waznym gtosem w debacie nad wspétczesng polityka jest wskaza-
nie kryzysu komunikacji publicznej, do ktérego dochodzi w wyniku
tak duzej przewagi tresci bedgcych subiektywnymi interpretacjami
dziennikarskimi nad obiektywnym sprawozdaniem z faktéw, ktére
miaty miejsce. Wedtug McNaira normatywne funkcje wiadomosci
politycznych sg podwazane przez rozwijajgcy sie przemyst komen-
tatoréw-medrcow, ktérzy czerpigc swojg site z uprzywilejowanego
statusu dziennikarza jako licencjonowanego Zrédta prawdy, coraz
bardziej zalewaja sfere publiczng spekulacjami i domystami.

Nieco mniej krytycznie zarysowany trend charakteryzuje Stephen
Cushion, ktéry analizujac proces rozwoju dziennikarstwa infor-
macyjnego, w szczeg6lnosci wieczornych telewizyjnych serwisow
informacyjnych, dostrzega wyrazne odejscie od dziennikarstwa
zorientowanego na fakty w kierunku konwencji dziennikarskiego
interwencjonizmu. Procesem, ktéry w znaczacym stopniu wptywa
na taki trend, jest mediatyzacja Zzycia spotecznego odmieniajgca
logike dziatania mediéw. Ich rola nie polega juz jedynie na pro-
stym przekazywaniu wiadomosci, ale takze na kreowaniu przekazu
i wptywaniu na jego odbiér, w czym tkwi istota dyskrecjonalnej
wtadzy mediéw (Cushion 2015).

Badacze mimo r6znych ocen samego interpretacyjnego nurtu dzien-
nikarstwa pozostajg zgodni co do tego, ze opinie w coraz wiekszym
stopniu obecne sg w medialnych przekazach dotyczacych polity-
ki. Brant Houston tendencje takg wigze gtéwnie z oczekiwaniami
odbiorcéw medidw, ktérzy potrzebuja nie tylko informacji, ale takze
klucza do ich zrozumienia. Masowo$¢ medidéw sprawia bowiem, ze
sg one dostepne dla kazdego, a zatem odbiorcy o r6znym poziomie
wiedzy, doswiadczenia czy orientacji chcg wyjasnienia, a nie tylko



samego nagiego faktu (Houston 2015). Dziennikarstwo wykracza
zatem poza podstawowe fakty zwigzane z wydarzeniem lub tematem,
aby zapewnic¢ odbiorcy kontekst, dostarczy¢ analize problemu i jego
mozliwych konsekwencji. Interpretujacy dziennikarze powinni mie¢

przy tym ponadprzecietng wiedze dotyczacg analizowanego tema-

tu, a ich praca polega na szukaniu wzorcéw, motywow i wptywow,
ktére pozwolg wyjasni¢ przedstawione wydarzenia.

Za kluczowe cechy dziennikarstwa interpretacyjnego uznaje sie
najczesciej:

- wybér pytania ,dlaczego?” sposréd pieciu typowych pytan
budujacych informacje dziennikarska, a wiec: ,co?”, , kiedy?”,
,qgdzie?”, kto?”, ,dlaczego?”, jako najwazniejszego i poswie-
cenie mu najwiekszej uwagi w materiale dziennikarskim;

- nieoddzielanie faktéw od wartosci, ocen i sagdéw o faktach;

- zmiana roli dziennikarza z obserwatora w analityka;

- formutowanie ocen sprzyjajacych negatywizmowi i cyni-
zmowi wobec politykéw oraz wystepowaniu ram tematycz-
nych (framing), traktujacych polityke jako gre o wtadze;

- formutowanie wnioskdw i ocen wykraczajacych poza fakty
i okolicznosci, aby na ich podstawie spekulowac o znacze-
niu faktéw, mozliwych przysztych wydarzeniach i motywach
dziatania;

- spadek udziatu relacji skoncentrowanych na samych
wydarzeniach;

-  zmniejszenie w mediach liczby wypowiedzi politykéw przy
jednoczesnym wzroscie liczby komentarzy dziennikarskich
(Salgado, Stromback 2012).

Badacze zajmujgcy sie empirycznymi analizami dziennikarstwa
interpretacyjnego stosujg najczesciej analize zawartosci w celu
okreslenia, jaka czes¢ materiatow medialnych w danym okresie
badZ na dany temat ma tendencje do oceny faktéw, a nie tylko do
ich prezentowania. Egzemplifikacje takich badan stanowi¢ moga
analizy prowadzone przez Thomasa E. Pattersona. W petni potwier-
dzajg one teze o coraz czestszym wystepowaniu newséw interpre-
tacyjnych. W latach 1960-1992 odsetek tekstow interpretacyjnych
na pierwszej stronie ,New York Timesa” wzrést dziesieciokrotnie,
z 8 do 80% (Patterson 1996). Jak wskazuje badacz, styl interpre-
tacyjny daje dziennikarzom wiekszg kontrole nad wiadomosciami.
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Podczas gdy opisowe relacjonowanie jest oparte na faktach, for-
ma interpretacyjna pozwala sterowaé tematem, wokét ktérego
powstaje opowiesc.

Budowanie opowiesci opartych na interpretacyjnych materiatach
dotyczacych polityki stanowi kolejne ogniwo ewolucji dziennikar-
stwa politycznego. Zmiany, ktére prowadzity od koncentracji na
faktach do zwiekszenia roli interpretacji, postepuja, przeksztatca-
jac interpretacje w gotowe narracje. Kierunek tych zmian ilustruje
ponizszy rysunek.

Dziennikarstwo Dziennikarstwo Dziennikarstwo
faktu interpretacji narracji

Rysunek 1. Tendencje w zakresie sposobu prezentowania zagadnien politycznych
we wspotczesnych mediach
Zrédto: opracowanie wiasne.

Pozornie wydaje sie, ze narracje charakterystyczne sg dla literatury,
a nie dla dziennikarstwa czy polityki (Browning 2009). Jak dowodzi
jednak George Lakoff, myslenie metaforyczne wynika z proceséw
biologicznych cztowieka i stanowi najbardziej typowy sposéb ludz-
kiego odbioru $wiata. Takze w odniesieniu do polityki postugujemy
sie metaforami, skryptami, skojarzeniami i narracjami. To one uprasz-
czajg odbior rzeczywistosci, dzieki czemu informacje odbierane sg
przez jednostke bez koniecznosci ciagtego analizowania ich sensu
i racjonalnosci, ale na zasadzie ogéinego dopasowania, tak by razem
stanowity jednolitg narracje (Lakoff 2009; Lakoff, Johnson 1980).

Przez narracje rozumie¢ nalezy spojne, pozornie pasujgce do siebie
interpretacje, ktére sg czesto wytworami kultury i ideologii (Ful-
ton 2005). Narracje konstruujg zbiorowe wyobrazenia, ttumacza
historie, wypetniajg luke wiedzy, budujg mity, stajg sie trescia poli-
tyki w dobie niezorientowanego wyborcy, ale takze pozwalajg sie
odrézni¢, prowadzac do polaryzacji (Wasiuta 2012). Niegdys nar-
racyjny styl uprawiania dziennikarstwa charakterystyczny byt dla



prasy, gtéwnie podejmujacej problematyke rozrywkowa. Materiat
rozpoczynat sie wowczas od anegdoty, ktéra nastepnie prowadzita
do przedstawienia historii z Zycia staw lub zwyktych ludzi (Nerone
2015). Obecnie narracje coraz czesciej wystepuja takze w telewizyj-
nych serwisach informacyjnych, umozliwiajgc widzom odbiér rzeczy-
wistosci politycznej w sposéb uproszczony, jednak dajgcy poczucie,
ze elementy tej rzeczywistodci pasuja do siebie.

W przypadku polskich serwiséw informacyjnych dwa z nich, maja-
ce najwiekszg widownie, ,Wiadomosci” nadawane przez Telewizje
Polskg oraz ,Fakty” emitowane przez komercyjng telewizje TVN,
wydaja sie informowac widzéw o polskiej polityce, budujgc dwie
konkurencyjne narracje. Taki stan rzeczy sprawia, ze w ztosliwych
zartach telewizja publiczna po 2015 roku bywa okreslana przez pota-
czenie skrotu TVP oraz nazwy partii PiS jako TVPIS, z uwagi za$ na
wzgledng zyczliwos¢ telewizji TVN wobec Platformy Obywatelskiej,
na czele ktorej stat niegdys Donald Tusk, nazwa stacji komercyjnej
zostata w wypowiedzi jednego z postéw okreslona jako Tusk Vision
Network. Celem niniejszego opracowania jest udzielenie odpowie-
dzi na pytanie, czy serwisy informacyjne analizowanych stacji two-
rza spdjne narracje polskiej rzeczywistosci politycznej oraz w jakim
stopniu sg one wobec siebie przeciwstawne.

Metodologia

Do badania wybrano wieczorne wydania serwiséw informacyjnych
TVP i TVN, dokonujac celowego doboru préby newséw i okresu
badawczego. By oceni¢ sposéb prezentowania przez serwisy polskiej

rzeczywistosci politycznej, badania przeprowadzono w dniach, w kt6-

rych miaty miejsce donioste dla Polski wydarzenia polityczne: szczyt
NATO w Warszawie, wybér Donalda Tuska na przewodniczacego
Rady Europejskiej oraz protesty zwigzane z reformg sgdownictwa.
W analizowanych dniach do badania wybrano jedynie te newsy,
ktére podejmowaty w jakimkolwiek stopniu wskazang tematyke.

W przeprowadzonym badaniu zastosowano ilosciowg i jakosciowa
analize zawartosci. Metoda ta ma na celu obiektywny, systematyczny

i ilociowy opis jawnej tresci komunikatu. Obiektywizm wynika z zato-

zenia, ze badanie powinno zosta¢ przeprowadzone w taki sposdb,
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aby kazdy kolejny badacz powtarzajgcy analize uzyskat takie same
wyniki. Systematycznos¢ badan wigze sie z okreslonym doborem
materiatu. Kryteria selekcji musza by¢ jasne, jednoznaczne i wynika-
jace z obiektywnych przestanek. llosciowy charakter opisu oznacza,
ze wszystkie dane, takze spostrzezenia o charakterze jakosciowym,
zostang zagregowane tak, aby mozna byto oceni¢ skale wystepowa-
nia okreslonej tresci lub cechy przekazu medialnego (Klepka 2016).

Po dokonaniu wstepnej charakterystyki wybranych wedtug wskaza-
nych kryteriéw newséw przeprowadzono analize widocznosci aktoréw
politycznych, wydZzwieku newsoéw, eksponowanych tematéw i opinii
ekspertéw, nastepnie zas podjeto probe rekonstrukcji narracji budowa-
nych w audycjach (Franzosi 2010). Jako jednostke rejestracji przyjeto
pojedyncza informacje (newsa), a jednostkg pomiaru byta 1 sekunda.

Widocznos¢ aktoréw politycznych mierzona byta przez oblicze-
nie czasu wypowiedzi politykéw. Przyjecie takiego sposobu oce-
ny widocznosci wynika z zatozenia, ze wypowied? polityka, choc¢
dobrana przez redakcje serwisu, stanowi najbardziej czytelng forme
obecnosci w serwisie informacyjnym. W kazdej grupie tematycznej
newséw powstatg liste wypowiadajacych sie politykbw wraz z liczbag
sekund wypowiedzi w analizowanym serwisie poddano nastepnie
dalszej analizie. Do kazdego nazwiska wypowiadajgcego sie polityka
przypisano ugrupowanie polityczne, do ktérego nalezy, lub nazwe
instytucji, ktérg reprezentuje, nastepnie za$ zsumowano czas trwa-
nia wypowiedzi przedstawicieli wszystkich wypowiadajacych sie,
istotnych z perspektywy badania, zbiorowych aktoréw politycznych,
rozumianych jako przedstawiciele rzadu, reprezentanci opozycji,
byli politycy lub przedstawiciele prezydenta. W dalszej kolejnosci
zsumowano czas trwania wszystkich wypowiedzi w danym serwisie
w odniesieniu do analizowanego wydarzenia i obliczono odsetek
czasu, jaki zostat poswiecony danemu aktorowi politycznemu.

Wydzwiek newsdéw badany byt z perspektywy partii rzgdzacej. Wstep-
na analiza dowiodta bowiem, ze newsy niekorzystne dla rzadzacych
sg zwykle korzystne dla opozycji i analogicznie newsy wartosciujgce
ujemnie rzagdzacych w pozytywny sposéb oceniajg opozycje. Z per-
spektywy rzadu oraz Prawa i Sprawiedliwosci poddano ocenie kazdy
news, przyjmujac jako mozliwg jedng z czterech ocen:



- korzystny — news ma jednoznacznie pozytywng konotacje
wobec rzadu;

- niekorzystny — news ma jednoznacznie negatywna kono-
tacje wobec rzadzacych;

- ambiwalentny — news moze zosta¢ odebrany zaréwno pozy-
tywnie, jak i negatywnie;

- neutralny — news nie zawiera ani pozytywnych, ani nega-
tywnych znaczen czy konotacji.

W ramach kazdego analizowanego wydarzenia oraz odrebnie
dla ,Wiadomosci” i ,Faktow” opracowano liste tematéw i zagad-
nied w szczegdlny sposéb eksponowanych oraz scharakteryzowano
wystepujgcych w newsach ekspertow, okreslajac takze wydzwiek ich
opinii. Na podstawie zebranych danych oraz doboru reprezentatyw-
nych wypowiedzi dziennikarskich nakreslono nastepnie specyfike
medialnej narracji.

Wyniki

Do badania zakwalifikowano wszystkie newsy dotyczace w jaki-
kolwiek sposéb analizowanego tematu, nadane w okresie, ktory
obejmowato badanie. W sumie analizie poddano 83 newsy. Szcze-
gobtowe dane dotyczace liczby i czasu trwania newséw zgromadzono
w ponizszej tabeli.

Tabela 1. Charakterystyka materiatu badawczego

Wydarzenie ,Wiadomosci” TVP ,Fakty” TVN
szczyt NATO w Warszawie 19 newséw 13 newséw
6-10 lipca 2016 Th 02m 27s Oh 46m 30s
wybor D. Tuska na przewodniczacego RE 2 newsy 4 newsy

9 marca 2017 10m 47's 15m58s
protesty zwigzane z reforma sagdownictwa 18 newséw 27 newséw
20-24 lipca 2017 Th 13m 39s Th 23m 35s

Zrédto: opracowanie wiasne.

w
=
O

“({omaN UOISIA ¥sn1) NAL ,APfed” | SIdAL ,dsowoperp”



w
N
o

Rafat Klepka

Analiza newséw dotyczacych badanych wydarzen pozwala uchwycic
charakterystyczng prawidtowos¢ odnoszacg sie do widocznosci akto-
réw politycznych. Podkresli¢ nalezy jedynie, ze w przypadku badania
dotyczacego wyboru Donalda Tuska na przewodniczacego Rady
Europejskiej odnotowano gtéwnie wypowiedzi ekspertéw i polity-
kéw zagranicznych, stad okreslanie widocznosci politykdw krajowych
okazato sie bezcelowe. W relacjach ze szczytu NATO w Warszawie
+Wiadomosci” niemal potowe czasu antenowego poswieconego
na wypowiedzi politykéw oddaty reprezentantom partii rzgdzace;j,
za$ wypowiedzi politykow opozycji stanowity jedynie niecate 5% cza-
su przeznaczonego na wypowiedzi w ogdle. W przypadku ,Faktow”
podobny odsetek czasu co w ,Wiadomosciach” wypowiadali sie
prezydent i jego ministrowie oraz byli politycy, jednak mniej czasu
oddano politykom partii rzagdzacej na rzecz politykéw opozycyjnej
PO oraz innych partii. Szczegétowe wyniki przeprowadzonej analizy
przedstawione zostaty na ponizszym wykresie.

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

o I /19,30
Pis 37,23

— 457
PO 13,83

prezydent 118953105

minister prezydencki — 4'86865

i poli I
byli politycy 16 4%951

inni T 3,05
inni 6,65

B Wiadomosci Fakty

Wykres 1. Odsetek czasu wypowiedzi aktoréw politycznych liczony w sekundach
w newsach ,Wiadomosci” TVP i ,Faktéw” TVN dotyczacych szczytu NATO w Warszawie
Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku badania dotyczgcego relacjonowania w serwisach
informacyjnych protestéw spotecznych i przebiegu prac nad refor-
ma sagdownictwa z uwagi na rozktad wypowiedzi poszczegélnych
politykéw zostali oni skategoryzowani wedtug przynaleznosci do
konkretnych partii politycznych. Szczegbétowe wyniki tej analizy
znajduja sie na ponizszym wykresie.
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]
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prezydent I 3,64 13.26
minister prezydencki E—_4,15 900
byli politycy L an‘-}s

-
RPO L35 4 47

B Wiadomosci Fakty

Wykres 2. Odsetek czasu wypowiedzi aktoréw politycznych liczony w sekundach
w newsach ,Wiadomosci” TVP i ,Faktow” TVN dotyczacych prac nad ustawg o SN,
protestow spotecznych i weta prezydenta

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zaprezentowane wyniki dowodzg podobnego trendu, z jakim mie-
liSmy do czynienia w przypadku widocznosci aktoréw politycznych
w newsach poswieconych problematyce szczytu NATO. Wprawdzie
JFakty” mniej czasu prezentowaty zarébwno wypowiedzi politykow
PiS, jak i PO, jednak wiecej czasu poswiecity na wypowiedzi polity-
kéw partii opozycyjnych — Nowoczesnej i PSL, oraz na zblizone do
nich stanowisko prezydenta, ministréw prezydenckich oraz rzecznika
praw obywatelskich, ktérzy wyrazali krytyczne wobec rzagdu opinie
w sprawie ustaw dotyczgcych sgdownictwa.

Reasumujac, badanie dotyczace widocznosci aktoréw politycznych
dowodzi, ze ,Wiadomosci” szerzej prezentowaty stanowisko rzadu
niz opozycji, wiekszy odsetek czasu zajety wypowiedzi politykdw
z partii rzagdzacej oraz bytych politykéw popierajgcych stanowisko
PiS. Odwrotnie byto w przypadku serwisu ,Fakty”, w ktorym szerzej
prezentowano stanowisko opozycji, wiekszy odsetek czasu zajety
wypowiedzi politykéw z partii opozycyjnych oraz prezydenta, kry-
tycznie oceniajacych dziatania rzadu i PiS.

Zarysowane tendencje korespondujg z wydZzwiekiem analizowa-
nych newséw. W ,Wiadomosciach” sg one gtéwnie korzystne dla
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PiS i ,obozu dobrej zmiany” oraz krytyczne wobec opozycji, zwtasz-
cza PO, wobec ktorej pojawia sie okreslenie nazywajace te partie
,0pozycja totalng”. Z kolei w ,Faktach” wszystkie newsy byty nieko-
rzystne wobec PiS, przewazaty za$ newsy korzystnie, neutralnie lub
ambiwalentnie prezentujgce opozycje. Szczegétowe wyniki badania
znajduja sie w ponizszej tabeli.

Tabela 2. Wydzwiek newséw w stosunku do PiS i rzadzacych w badanych newsach
,Wiadomosci” TVP i ,Faktéw” TVN

Wydarzenie Serwis Korzystne  Niekorzystne  Neutralne Ambiwalentne
szczyt NATO ,Wiadomosci” 17 0 2 0

w Warszawie  Fakiy” 0 4 5 4

wybér D. Tuska ,Wiadomosci” 2 0 0 0

na przewodni- Fakty” 0 4 0 0

czgcego RE nraxty

protesty zwig-  ,Wiadomosci” 15 0 0 0

ane z reform

e s @ JFakty” 0 12 9 5

sagdownictwa

Zrédto: opracowanie wiasne.

+Wiadomosci” i ,Fakty” w odmienny sposéb eksponowaty takze tema-

tyke kazdego z wydarzen. Audycja telewizji publicznej prezentowata
szczyt NATO w Warszawie jako wielki sukces Prawa i Sprawiedliwosci
oraz urzedujacego prezydenta Andrzeja Dudy, w dalszej zas kolej-
nosci pojawiaty sie newsy przedstawiajgce szczyt jako osiggniecie
strategiczne i militarne oraz newsy dotyczagce zawisci i ztosliwosci
opozycji w zwigzku z sukcesami szczytu. Z kolei audycja telewizji
TVN eksponowata w newsach, ze szczyt jest efektem staran kolej-
nych ekip rzagdzacych, w dalszej kolejnosci pojawiato sie odniesienie
do wypowiedzi Baracka Obamy, ktéry przekonywat prezydenta do
zachowania instytucji demokratycznych, na trzecim zas miejscu pod
wzgledem czestotliwosci eksponowanej problematyki uplasowaty
sie newsy o strategicznym i militarnym wymiarze szczytu.

W audycji TVP wybér Donalda Tuska na przewodniczacego Rady
Europejskiej prezentowano jako sukces polskiego rzadu, ktéry
obnazyt niedemokratyczne procedury skostniatej Unii Europejskiej,
a jednoczesnie realizacje intereséw Niemiec. W audycji telewizji
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komercyjnej wydarzenie to ukazane zostato jako sukces Polski i jedno-
czesna kompromitacja polskiej dyplomacji wobec tego, ze poza pol-
skg delegacjg wszyscy pozostali gtosujgcy pozytywnie ocenili prace
Tuska. W ,Faktach” dowodzono, ze dziatania polskiej premier stano-
wity konsekwencje nienawisci Jarostawa Kaczynskiego wobec Tuska.

W przypadku wydarzen zwigzanych z reforma sagdownictwa i towa-
rzyszacymi jej protestami w ,Wiadomosciach” newsy najczesciej
przedstawiaty samg reforme sgdownictwa jako przerwanie bezkar-
nosci ,kasty sedziowskiej”, w dalszej kolejnosci wskazywano, ze pro-
testy spoteczne przeciwnikéw reform stuzyty rewolucyjnemu przeje-
ciu wtadzy, trzecia za$ osig tematyczng pod wzgledem czestotliwosci
byta problematyka ogdlnej niesprawiedliwosci sgdéw. Z kolei , Fakty
wszystkie materiaty ogniskowaty wokét dwoch watkéw: reformy
sgdownictwa widziane]j jako zawtaszczenie panstwa i upolitycznie-
nie jego struktur oraz manifestacji spotecznych postrzeganych przez
pryzmat zywiotowej, oddolnej reakcji spoteczenstwa.

”
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Analiza komentatoréw i ekspertéw, ktoérzy pojawili sie w audy-
cjach pozwala na wskazanie, ze w ,Wiadomosciach” TVP swoje opi-
nie prezentowali gtéwnie publicysci prawicowych portali, rzadziej zas
pracownicy naukowi, a eksperci niemal zawsze byli krytyczni wobec
PO, niemal nigdy tez komentarze nie miaty neutralnego charakteru.
Z kolei w ,Faktach” TVN wystapili gtéwnie naukowcy, ponad poto-
wa komentarzy byta krytyczna wobec dziatan rzadu, czes¢ zas miata
charakter neutralny lub ambiwalentny. W audycji TVN nie znalazt
sie ani jeden komentarz przychylny rzagdowi.

Narracje w kazdej ze stacji budowane byty przez wypowiedzi dzien-
nikarzy i reporteréw. W audycji TVP w newsach dotyczacych szczytu
NATO w Warszawie reprezentatywne dla narracji obecnej w tym
serwisie pozostajg wypowiedzi:
,Kto chciat Polski w NATO? Pomyst wejscia do NATO naro-
dzit sie pod koniec lat 80. Jako pierwszy sformutowat go
Krzysztof Czabanski na tamach tygodnika «Solidarnosé»,
ktérego redaktorem byt wtedy Jarostaw Kaczynski”;

- ,Barack Obama docenit polski wktad w budowanie demo-
kracji, a odnoszac sie do sporu o Trybunat Konstytucyjny,
wyrazit nadzieje, ze krzewienie wartosci demokratycznych
w Polsce na pewno sie nie zmieni”;
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,Szef resortu spraw zagranicznych, Radostaw Sikorski, pro-
wadzit aksamitng polityke wobec Rosji".

W newsach dotyczacych wyboru Tuska na przewodniczgcego Rady
Europejskiej w ,Wiadomosciach” pojawity sie nastepujac zapowiedzi
i komentarze dziennikarskie:
,Brukselskie elity podjety decyzje, ale polski rzad nie skta-
da broni”;
- ,Polska obnazyta unijne standardy demokracji”;
,Odkad w Polsce wtadze zdobyto PiS, stalismy sie dla bruk-
selskich elit niewygodnym panstwem bronigcym swoich
interesow”.

W audycjach dotyczacych zmian w polskim sgdownictwie w serwi-
sie informacyjnym nadawanym przez TVP widzowie mogli ustysze¢
takie zapowiedzi:
- ,Borys Budka zaatakowat”;
- ,..totalna opozycja nie tylko straszyta...”;
— o Donaldzie Tusku: ,miat tagodzi¢ spory, teraz sam jest
ich twarzg”;
-, Histeria czy prowokacja? Kolejnego posta totalnej opozycji
nie udato sie uspokoic”;
-, Pierwsza prezes Sadu Najwyzszego zdecydowata sie na
listowna presje na prezydenta”.

Odmienng narracje budowaty zapowiedzi dziennikarzy w audycji ,Fak-
ty”. W newsach dotyczacych szczytu NATO w Warszawie podkreslano
gtéwnie ciggtosc staran o cztonkostwo w pakcie, co najpetniej ilustrujg
stowa: ,Od Uktadu Warszawskiego do Sojuszu Pétnocnoatlantyckiego:
nasza droga do NATO byta kreta, a o cztonkostwo starali sie wszyscy
premierzy, ministrowie obrony, spraw zagranicznych Il RP".

Newsom dotyczgcym wyboru Tuska na przewodniczacego Rady
Europejskiej towarzyszyty wypowiedzi:
-, Poparli go wszyscy oprocz Polski”;
- ,27 do 1 - to jest wynik Donalda Tuska”;
- W PiS-ie obowiazuje tez taka narracja, ze zostat wybrany
nie kandydat Polski, ale kandydat Berlina”;
- ,Wyglada na to, ze Europa poznata Tuska, sprawdzita Tuska
i postawita na Tuska”;
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-, Dzisiejszy wieczor jest tez smutny. W koncu Polska bita sie
dzi§ w Europie z Polskg”.

W przypadku audycji dotyczacych reformy sagdownictwa i towarzy-
szacych jej protestow ,Fakty” zapowiadaty kolejne newsy w naste-
pujacy sposéb:
,O tym, jak sejm zmi6tt niezalezny sad, Krzysztof Skorzynski”;
,Ttumy z konstytucja w rekach, starzy i mtodzi, mali i duzi,
z Polskg w sercach, wolnoscig na ustach i solidarnoscia
w pamieci”.

Whnioski
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Analiza zawartosci dwoch wieczornych telewizyjnych serwiséw infor-
macyjnych cieszacych sie najwieksza ogladalnoscig potwierdza silng
obecnos¢ dziennikarskiej interpretacji i komentarza w badanych
materiatach, ktére jednoczesnie prowadzg do budowy wyrazistych
narracji. Te same wydarzenia w telewizji publicznej i stacji komercyj-
nej z uwagi na sposdb ich przekazu, czas poswiecony poszczegdlnym
aktorom politycznym, wydZzwiek materiatéw, dobdr ekspertdw, ale
przede wszystkim w wyniku dziennikarskiej narracji, majg odmien-
ne znaczenie i sugerujg potrzebe ich radykalnie odmiennej oceny.
+Wiadomosci” w sposéb bezwzgledny sprzyjaja partii rzagdzacej, ofe-
rujgc widzom wytacznie przekazy korzystne dla rzadu, oceniajac jego
prace jako przetomowe w demokratycznej historii Polski, ktérym
sprzeciwiaja sie zawistna opozycja oraz zazdrosne o polskie sukcesy
i nieprzychylne Polsce panstwa europejskie. ,Fakty” pozostajg z kolei
bezwzglednie krytyczne wobec rzadzacej partii, obnazajg wszelkie
mankamenty czy watpliwosci dotyczace rzadzacych i ich dziatania,
podkreslaja nieetyczne motywy dziatania politykéw PiS oraz dwu-
znaczng z punktu widzenia intereséw miedzynarodowych Polski
polityke zagraniczna rzadu.

Istnienie tak silnie spolaryzowanych telewizyjnych serwiséw informa-
cyjnych do pewnego stopnia wydaje sie pozostawac konsekwencjg
silnej polaryzacji spotecznej, ktéra ma miejsce co najmniej od 2010,
jesli nie od 2005 roku (Klepka 2013; 2009; 2008). Na marginesie
godna uwagi wydaje sie takze koncepcja foksyfikacji rynku medial-
nego (Cushion, Lewis 2009), ktéra zaktada, ze podazajac za trendami,
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jakie wystepujg w Stanach Zjednoczonych, takze w Polsce ksztattu-
je sie nowy wzorzec mediéw politycznie zaangazowanych. Wedle
tej koncepcji naturalnym pozostaje pluralizm zewnetrzny medidw,
jednak poszczegodlne stacje telewizyjne niemal wprost wskazuja, po
stronie ktorej partii sie opowiadajg. Media za$ w coraz wiekszym
stopniu majg charakter tozsamosciowy, co oznacza, ze odbiorcy
do pewnego tylko stopnia traktujg je jako Zrédto wiedzy o polity-
ce, w zdecydowanie wiekszym zas chcg uzyskaé potwierdzenie dla
swoich pogladéw oraz zapoznac sie z trescig, ktéra potwierdzi ich
poglady polityczne.

Sposéb budowy komunikatu medialnego obecny w telewizyjnych
serwisach informacyjnych koresponduje z niektérymi cechami wojny
informacyjnej (Wasiuta, Wasiuta 2017). Analiza zawartosci ,Wiado-
mosci” TVP oraz ,Faktow” TVN pozwala formutowaé wiec pytanie
0 to, czy mamy w Polsce wewnetrzng medialng wojne informacyj-
ng i czy jest to stata, czy tylko chwilowa tendencja. Wydaje sie, ze
jedynie prowadzac badania zawartosci serwiséw informacyjnych,
istnieje mozliwo$¢ znalezienia na nie odpowiedzi. Wyniki takich
analiz pozwolg oceni¢, czy i w jakim kierunku ewoluuje sposéb
przedstawiania informacji dotyczacych polskiej sceny politycznej
w telewizyjnych audycjach informacyjnych.
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