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RZECZYWISTOSC ,,WIRTUALNA”
CELEBRYTOW A PROBLEMY I DYLEMATY
ZYCIOWE POLAKOW W SWIETLE TZW.
LISTOW DO REDAKCJI PUBLIKOWANYCH NA
LAMACH TABLOIDOW

Wojciech Pelczar

Streszczenie

Artykug prezentuje kilka refleksji dotyczNcych
pisze o r-Unicy mindzy probl emami nurtuj Ncy mi
i estrady

Stowa kluczowe: tabloid, list do redakcji, dylematy i problemy zyciowe, rzeczywisto$¢ wirtualna

Wprowadzenie

Problematyka sygnalizowana w tytule niniejszego opracowania stawia piszacego
w obliczu swoistego paradoksu. Z jednej bowiem strony interesujace nas zjawisko prasowe,
begdace znaczacym sktadnikiem popularnej kultury masowej, ma, zdaniem znawcow
przedmiotu, genezg siggajaca schytku jeszcze XVIII stulecia’ , z drugiej zas, proby zwigzlego
ujgcia terminu ,tabloid” na dobra sprawe pojawity si¢ dopiero w polowie pierwszej dekady
wieku XXI, a spostrzezenie to dotyczy zaréwno tak zwanych ogolnych stownikow jezyka
polskiego, jak i wydawnictw nazywanych z racji profilu stownikami specjalistycznymi,
w tym takze dotyczacymi mediéw. Dla egzemplifikacji tej tezy warto przywota¢ dwa tytuty,
reprezentujace pierwsza odmiang leksykonow. I tak zarowno ,,Stownik jezyka polskiego
PWN”, wydany w roku 2002 pod redakcja Mieczystawa Szymczaka, jak i analogiczna
publikacja z roku 2006, pod redakcja Bogustawa Dunaja, poszukiwanej definicji nie
zawieraja. Nie jest ona obecna réwniez w ,,Popularnej encyklopedii massmediow”
pochodzacej z roku 1999. W zasadzie dostrzegalne zainteresowanie tabloidem jako
leksemem, z perspektywy koniecznos$ci jego zdefiniowania, pojawito si¢ wiasnie okoto roku
2005. Wystarczy wymieni¢ tu choéby ,,Stownik terminologii medialnej” z roku 2006, czy
,»Wielki stownik poprawnej polszczyzny” z roku 20042 Warto jeszcze wspomnieé, 1Z

! Prof. dr hab. Wojciech Pelczar, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie,
ul. Sucharskiego 2, 35-225 Rzeszow, wpelczar@wsiz.rzeszow.pl.
2Por.np.Dzi enni kar st wda.Bauer, 8 Whudritiski (red.)d Krakaw 2000, s. 35 i nast.
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® Por.Sgowni k ter mi nV Pisagki (ied.), Keakdw 2006nseil; Wi e | ki sgowni k pop

polszczyznyA. Markowski (red.), Warszawa 2004.
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w pochodzacym z roku 2009 , a wigc wyjatkowo aktualnym, ,,Stowniku wiedzy o mediach”
opublikowanym pod redakcja E. Chudzinskiego, interesujacy nas typ prasy zostat
potraktowany niezwykle marginalnie.

Interpretacja przyczyn takiego stanu rzeczy nie wydaje si¢ w tym miejscu konieczna,
gdyz zakres badawczej refleksji wystarczajaco czytelnie okresla tytul tego artykutu.
Natomiast podejmujac watek tabloidu, nie sposdb nie zarysowaé chocby najbardziej
reprezentatywnych wyroznikéw zjawiska. Lektura stosownych propozycji terminologicznych
upowaznia do przyjecia tezy, ze tabloid to typ prasy, dziennika lub periodyku, w ktorym
dominuja tematy sensacyjno — obyczajowe, prezentowane w konwencji stylistycznej silnie
nacechowanej powierzchownymi na ogo6t emocjami, z wyraznie dostrzegalng doza
melodramatyzmu. Przekaz tekstowy, uzupetliony warstwa wizualna, uwzglednia gtownie
potrzeby odbiorcy, ktoremu z reguly obca jest zdolnos¢ samodzielnej interpretacji ukrytych
znaczen, oczekujacego przede wszystkim faktow jasno opisanych, ujetych przy tym w niezbyt
obszerna formule werbalna. A jezeli owe informacje, dotyczace tak zwanych celebrytow, nie
do konca respektuja wymodg dziennikarskiej rzetelnosci, obiektywizmu i odpowiedzialnosci
za stowo, to juz kwestia, ktora, przynajmniej zdaniem piszacych, niewiele czytelnika
interesuje.

Trafng syntez¢ gatunkowych wyznacznikow tabloidu proponuje P. Nowak. Oto
najwazniejsze z nich:

1. podejmowanie bulwersujacych, sensacyjnych tematéw; skupienie uwagi na zyciu

prywatnym osob publicznych, zainteresowanie sprawami tzw. ,,zwyklych ludzi” oraz

zdarzeniami niecodziennymi i réznego rodzaju wypadkami, katastrofami;
2. emocjonalizacja przekazow, dazenie do ,,poruszenia” czytelnika, ,.granie na
emocjach”
odbiorcy;

3. manipulowanie faktami, nierzadko wregcz ich tworzenie;

4. przedstawianie rzeczywistos$ci w kategoriach czarno-biatych, rysowanie podziatu
,,my- oni”;

5. postugiwanie sig strategia udramatyzowanego opowiadania;

6. odwotywanie si¢ do poznania potocznego, brak glebszej analizy opisywanych

epizodow

postrzeganych zazwyczaj z perspektywy sensacyjnej;

7. krétkie formy wypowiedzi;

8. jezyk przekazu oparty na kodzie ograniczonym i mowie potocznej, postugiwanie sig¢

jezykiem sptyconych wartosci;

9. melodramatyzacja tekstow dziennikarskich;

10. dostrzegalne nasycenie, a nawet dominacja warstwy ikonicznej nad werbalna.*

Mowiac o gatunkowych wyznacznikach tabloidu warto zajac¢ si¢ nieco szerzej jedna
jeszcze, wyjatkowo znaczaca jego cecha. Jest nig, mianowicie, obecnos¢ w interesujacych nas
tytutach dwoch niejako rzeczywistosci. Na pierwsza sktada si¢ zycie 0sob powszechnie
znanych, glownie z estrady czy ekranu, takze, cho¢ nieco rzadziej politykéw, przy czym
w przypadku tych ostatnich zastrzezenie to staje si¢ nieuprawnione, jesli wzia¢ pod uwage tak
zwane ,tabloidy — dzienniki”, a wigc ,,Fakt” i ,,Super Express”. Tytuly te, inaczej niz
periodyki, wrgcz klada nacisk na penetracj¢ gremiow rzadzacych, z wyraznym
wyeksponowaniem jego hedonistycznego wymiaru (drogie samochody, zegarki, wypoczynek
za ,,nasze pieniadze” w egzotycznych krajach w towarzystwie rodziny lub, co szczegolnie

“Por.P.Nowak, Mar ket i ngowy archetyp MigoSci i Wsp:-lnoty j akc¢
w | nzy k.yObhvea émunikacji” 2010, nr 3.
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ekscytujace, nowej kochanki) oraz ewentualnych wpadek obyczajowo - alkoholowych.
Rzeczywisto$¢ druga to historie z zycia tak zwanych ,,zwyklych ludzi”, zmagajacych si¢
z problemami z reguly, a moze lepiej powiedzie¢ — rzekomo, nieobecnymi w realiach
celebryckich, przy czym sfera mozliwosci materialnych stanowi tu podstawowa granicg obu
swiatow. Przeto jezeli spojrze¢ na codzienne realia zycia bohaterow z pierwszych stron
tabloidow z perspektywy wspomnianych ,,zwyktych ludzi”’, okaze sig, iz dla nich $wiat
celebrytow, artystow i politykow, jest rodzajem przestrzeni niemal wirtualnej, swoistego
,,matrixa”.

Aby uzasadni¢ przyjete zatozenie, konieczne jest odwotanie si¢ do stosownych ujeé
leksykonowych. Wspomniany juz ,,Stownik terminologii medialnej” rzeczywisto$¢ wirtualna
okresla jako $wiat, w ktérym mozemy przebywac za pomoca specjalnych urzadzen — rgkawic,
kombinezonu lub hetmu, do$wiadczajac przy tym zjawiska immersji, czyli zanurzenia si¢
w owej rzeczywistosci.” Z kolei Wactaw Swid pojecie wirtualnosci wiaze ze stanem
wspolczesnej kulturey medialnej, rozrywki i kultury konsumenckiej, w ktérej odbywamy
wirtualne spotkania.

W konteks$cie semantycznym przywotywanych powyzej wypowiedzi, tabloidy to
wlasnie rodzaj posrednikow, umozliwiajacych czytelnikowi odczucie cho¢ przez chwile
wrazenia obecno$ci w przestrzeni celebrytow. Zatem sformulowanie widniejace w tytule
niniejszego opracowania jawi si¢ jako ujecie wprawdzie niepozbawione znamion celowo
uzytej metafory, lecz jednak uprawnione.

Uwaga formalnej natury, zamykajaca t¢ czgs¢ prezentowanych tu refleksji, stanowi
dobre wprowadzenie w ich podstawowy cel. Jest nim, mianowicie, proba opisu
wspomnianych uprzednio realiow zycia ,,zwyktych ludzi” obecnych na tamach tabloidow.
Materiatem badawczym czynimy listy i pytania do redakcji publikowane w tygodniku ,,Zycie
na Goraco”, tytutu, po ktory chetnie siggaja, jak dowodza dane zaczerpnigte z Polskich Badan
Czytelnictwa, nieco ponad trzy miliony Polakéw, gléwnie kobiet.” Wskaznik ten sytuuje
interesujacy nas tytut w absolutnej czotowce tego typu periodykéw. ,,ZnG ® zaliczone zostato
przez M. Lisowska — Magdziarz do segmentu tabloidéw kobiecych, tanich 1 masowych,
publikujacych niezbyt obszerne teksty o profilu plotkarskim oraz opowiadania ,,z Zycia
wziete”.? Charakterystyka ta w pelni przystaje do ,,ZnG”, bedacego, co juz zostato
zasygnalizowane, w absolutnej czoldwce popularnosci periodykow. Dla egzemplifikacji tej
tezy przywolajmy kilka dalszych wskaZznikéw liczbowych. Tytul ten, wydawany od blisko
dwudziestu lat, a nalezacy do koncernu Bauera, osiaga $redni naklad prawie 800. tysiecy
egzemplarzy, za§ o jego poczytnosci $wiadczy takze stosunkowo niska, bo siggajaca nieco
ponad 20 procent stopa zwrotow.'%,,ZnG” czytaja glownie kobiety, stanowiace prawie
80 procent odbiorcow, z reguly po pigcdziesiatce, mieszkajace na ogot na wsi (prawie 40%)
1 posiadajace wyksztatcenie Srednie — réwniez niespetna 40%." W gronie si¢gajacych po
tygodnik obecni sa tez m¢zczyzni, takze z duzych osrodkoéw miejskich oraz z wyksztalceniem
wyzszym, cho¢ zjawisko to ma raczej sporadyczny charakter. Przestanek takiego stanu rzeczy
nalezy upatrywac, jak w przypadku piszacego te stowa, w rodzinnym zbiegu okolicznos$ci
—jesli, oczywiscie, pominiemy zainteresowania zawodowe.

>Por.rSgowni k ter mi,opocits.®i.i medi al nej

® Por. W. Swid, Leksykon komunikacji medialn&rakow 2010, s. 194

" Na podstawie danych za okres: maj 2012 — pazdziernik 2012 z dnia 19.01.2013. http://www.pbczyt.pl/
tygodniki.html.

8 W dalszej czesci opracowania bedzie uzywany taki whasnie skrot dla oznaczenia opisywanego tytutu.

c
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9Por.M.Lisowska—Mangiarz,Media powszechne. $rodki komuni kowani a

medi alne w Uyciu codziiekn Krykow2008 $. 30Kk - w u progu XXI

% Dane z poczatku roku 2013 — za: http: reklama bauer pl./magazine.php/mid.
11 -
jw.
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Dla pelniejszej prezentacji omawianego tu tytulu, wskazane jest dokonanie
charakterystyki ukladu tre$ci. Jest on powtarzalny i obejmuje trzy obszerne dziaty:
Aktualnos$ci, Porady praktyczne, Chwila wytchnienia. W pierwszym znajduja si¢ informacje
o epizodach z zycia znanych ludzi, plotki na temat celebrytow — opatrzone tytutami: Spisane

na gor Nco, Gor Nce tematy, Temat z okgadki ,

Rozmowa na temat, Weekendowe party, Ankieta persor@gaia tego dziatu sa rowniez
»Opowiadania z zycia wzigte”, obejmujace: Temat tygodnia, Kadry z zycia, Historie przez
zycie pisane. Charakteryzujac t¢ czg$¢ tygodnika warto nieco szerzej zaja¢ si¢ rubryka
»Skandale z wyzszych sfer”, koncentrujaca si¢ gtdwnie na nierzadko dramatycznych kadrach
z zycia bohateréw pierwszych stron prasy migdzywojennej. Dla przyktadu, w numerze
22. z maja biezacego roku jest to posta¢c Hanki Ordondéwny, najwigkszej bodaj gwiazdy
rodzimej popkultury sprzed wrzesnia 1939 roku. Z kolei w numerze 23. czytelnik ma
sposobno$¢ przesledzi¢ meandry Zycia erotycznego Artura Rubinsteina. I choé¢ ,,ZnG”
w warstwie wizualnej wykorzystuje fotografie barwne, to w rubryce siggajacej po epizody
sprzed osiemdziesigciu, a nawet dziewig¢édziesigciu lat, naturalng koleja rzeczy tonacja
kolorystyczna opiera si¢ na bieli i czerni oraz ich odcieniach.

Obok tresci wypelniajacych wnetrze kazdego numeru pisma, wazna rolg odgrywa
w interesujacym nas tygodniku jego oktadka. Inaczej niz w wielu innych tytutach prasowych,
tworzy ja kilka, z reguly cztery, niewielkiego formatu zdje¢, sygnalizujacych glownych,
zdaniem redakcji, bohaterow numeru. Ich uzupelnieniem sa zapisane duza czcionka
wypowiedzi oznajmiajace lub pytania, wprowadzajace w klimat materialu oraz, a moze
przede wszystkim, majace wyeksponowaé jego sensacyjne tto jak rowniez bieglos¢
dziennikarzy periodyku w rozwiazywaniu zagadek epizodow Zzycia celebrytow, Oto trzy
reprezentatywne przyktady.

W numerze 48. z roku 2012, pod stosownym zdjgciem czytamy: ,,Alicja Bachleda
— Curu$ 1 Colin Farrel: Tajemnicza wyprawa do Krakowa. Tylko my o niej wiemy!”
Wykrzyknik zastosowany w wypowiedzi wyraznie podkresla wywiadowcza sprawnos¢ ekipy
reporterskiej tabloidu. Z kolei w tegorocznym numerze 21 malemu konterfektowi Angeliny
Jolie towarzyszy poruszajacy napis: ,,Ujawniamy kulisy dramatycznej decyzji, o ktorej mowi
caly swiat (chodzi oczywiscie o dobrowolna mastektomig, jakiej poddata si¢ aktorka). Na
okladce tego samego numeru fotografi¢ Marka Kondrata i Antoniny Turnau uzupelnia
niepozbawione emocji pytanie: ,,Jeszcze flirt czy juz mitos¢?”

Ma stusznos¢ A. Szynal, gdy wartosciujac jezyk tabloidéw, widzi w nim celowe
sigganie po slownictwo ewokujace silne cho¢ powierzchowne emocje o klimacie
sensacyjnym, a nawet, jak w tym przypadku, wrecz rysujacym przestrzen akcji filmow
0 agencie 007.*

Interesujace nas z racji podjetej w tym opracowaniu problematyki badawczej ,,lisy do
redakcji” zamieszczane sa w dziale porad 1 maja na ogdét forme pytan kierowanych do

ekspertow. Usytuowano je w trzech rubrykach: Zgodni e z prawem. Co

w rubryce Uwaga problem drukowane sa listy dotyczace probleméw medycznych,
a odpowiedzi na nie udzielaja zarowno lekarze — jak 1 czytelniczki, ktérych dotkngla podobna
przypadtos¢. Zblizony charakter, takze w ptaszczyznie formalnej ma rubryka Psycholog radzi

Konczac charakterystyke uktadu tresci ,,ZnG” wspomnijmy jeszcze o kolumnie Kadry
z  U.ySklddaga sie na nia, utrzymane w poetyce krotkiego opowiadania, historie, jakie
moglyby sta¢ si¢ udzialem przecigtnego czytelnika. Tacy bowiem sg ich bohaterowie, ktorych
zyciowe problemy, dotycza zazwyczaj szeroko pojetych relacji migdzyludzkich, jak konflikt

2" Por. A. Szynal, Tabloidy na polskim rynkii bi | ans zy.s®@blcm Kémunikacji® 2010, nr 3;

por. takze: E. Jesionowska, O nietakce w AFakci edo. El ementy gr.zObleanoSci

Komunikacji” — Jezyk i kultura tabloidéw, Wroctaw 2009.
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Ww pracy, rodzinie, nieobiektywna ocena innej osoby, wreszcie mitosne powiktania i rozterki.
Te jednostronicowe teksty, emanujace klimatem nieco sentymentalnym, nierzadko
melodramatycznym, maja ponadto wyraznie zarysowane przestanie dydaktycznej natury,
dajace si¢ uja¢ w stynna fraze¢ z ,,Malego ksigcia” Antoine de Saint Exupery’ego — ,,Widzi si¢
sercem, najwazniejsze jest niedostepne dla oczu”. Niestety, opowiesci te trudno uznaé za
w pelni warto$ciowy material badawczy, gdyz pierwszoosobowa narracja pozwala jedynie
okresli¢ pte¢ bohatera, nawet nie imi¢. Nie da si¢ przeto wykluczy¢, iz te czterokolumnowe
formy narracyjne moga wychodzié¢ spod pior dziennikarzy ,,ZnG”.

Jak juz bylo wspomniane podczas prezentacji zalozen badawczych niniejszego
opracowania, podstawa analitycznej refleksji uczyniono tak zwane ,listy do redakcji”.
Poniewaz tytuty rubryk, w ktorych interesujace nas wypowiedzi moga si¢ pojawiaé, podano
nieco wczesniej, nie ma potrzeby ponownego ich przytaczania. Warto natomiast nieco szerzej
scharakteryzowaé¢ druga z wymienionych rubryk, z uwagi na nietuzinkowy zabieg formalny.
Mianowicie, zastosowano tu uktad dwudzielny, w ktorym na list czytelniczki, znanej jedynie
z imienia 1 miejsca zamieszkania, opisujacej wazna dla niej kwesti¢ osobista, odpowiada inna
czytelniczka, rzadziej mgzczyzna, rowniez znana tylko z imienia — Sporadycznie miejsca
zamieszkania. Jest to zatem rodzaj dialogu migedzy dwiema osobami o podobnych
doswiadczeniach zyciowych. Dla przyktadu, w numerze 20. z roku 2013 Katarzyna
z Warszawy skarzy sig, ze od dtuzszego czasu nie moze sobie poradzi¢ z bardzo szpecacymi
biatymi plamami na skoérze. Wskazowki udziela Janina z Sulejowka, majaca niegdys
identyczny problem, cho¢, precyzyjnie rzecz ujmujac, dotyczyt jej corki. Nalezy zywié
nadziejg, ze, mimo wszystko, w przypadku kwestii medycznej natury autorki listu nie
ograniczaja si¢ w ewentualnej terapii do sugestii formutowanych jednak nie przez
fachowcow. Dodajmy réwniez, Ze autorami pytan publikowanych w listach do ,,ZnG” bywaja
takze mezczyzni. Przytoczony powyzej przyktad nie wyczerpuje rzecz jasna problematyki
obecnej w , listach do redakcji” tabloidu. Aby w sposob pelniejszy dokonac jej kategoryzacji,
niezbgdne jest sporzadzenie zestawienia, obejmujacego wigksza liczb¢ numerdéw pisma.
Dane, jakie przedstawiamy ponizej pochodza z 50 numerow, ktore ukazaly si¢ w drugim
potroczu roku 2012 i pierwszym 2013. Oto wykaz tematyki interesujacej czytelnikéw ,,ZnG”:

e medycyna i zdrowie - 162 listy,
problemy prawne — 48,
problemy wychowawcze — 41,
relacje migdzyludzkie — 32,
problemy psychologiczne — 24,
zdrada matzenska — 18,
urlop wypoczynkowy lub okoliczno$ciowy — 22,
rozwod 1 jego aspekty psychologiczne — 11.

Jak widaé, w listach czytelniczek publikowanych w ,,ZnG” dominuja kwestie wiazace
si¢ ze zdrowiem oraz sposobami radzenia sobie z roznego rodzaju przypadlo$ciami
wymagajacymi interwencji lekarza, co oczywiscie nie powinno dziwi¢. W miarg zblizona,
cho¢ naturalnie znacznie skromniejsza reprezentacj¢ zyskaly dylematy prawne oraz
wychowawcze, przy czym w pierwszym przypadku najczesciej obecny jest tu watek zdrady
prowadzacej do rozwodu, wraz z prawnymi konsekwencjami takiej decyzji. Rownie czgsto
pojawiaja si¢ pytania dotyczace prawnych aspektow pracy oraz dziedziczenia po zmartym.

Oto kilka charakterystycznych tytutow — pytan, jakimi redakcja opatrzyla interesujace
nas listy — w nawiasie podano numer i rok ukazania sig¢:

e Konsekwencje rozwodu bez i z orzeczeniem o winie (23/13)
e Zona urodzita nie moje dziecko. Co mogg zrobié¢? (20/13)
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Nastoletnia corka chce pracowac. Czy ma przywileje? (21/13)

Czy corka moze przeprowadzi¢ rozwdd za granica? (36/12)

Jak mogg przekazac zonie mieszkanie z pominigciem dzieci? (51/12)

Czy dostang spadek po zmartym bracie? (52/12)

Corka konczy studia. Do kiedy moze dostawac alimenty? (37/12)

Moj zaktad oglosit upadtosé, a ja jestem w ciazy. Czy moge liczy¢ na jakie$
swiadczenie ze strony ZUS? (20/13)

e Dostatam wezwanie do sadu. Co musze wiedzie¢ o swoich prawach? (39/12).

Naturalnie zdarzaja si¢ rOwniez watpliwosci prawne nieco lzejszej natury, a niektore
wrgez zabawne. Oto Krystyna z Gorzowa pyta, co moze zrobi¢ w przypadku niedotarcia do
adresata nadanego przez nia listu poleconego (52/12). Z kolei Weronike z Tarnowa interesuja
warunki, jakie powinna spetnié, by zabra¢ w podr6éz do Wtoch psa (22/13), natomiast Kinge
z Podlasia niepokoi perspektywa konsekwencji $cigcia na jej dzialce drzew przez nieznanego
sprawce, gdyz obawia sig kary, jako ze, sita rzeczy odbylo sig¢ to bez stosownego zezwolenia
(21/13). Zdecydowanie odmienny i bardzo osobisty watek pojawia si¢ w liscie Jadwigi
z Przemysla, Chciataby bowiem, z racji zmiany miejsca zamieszkania, przenie$§¢ tam grob
meza. Prosi wigc o wskazanie sposobu zalatwienia tej, jak pisze, niezmiernie waznej dla niej
sprawy.

Przytoczone powyzej wybrane przyklady listow dotyczacych prawnych dylematow
czytelnikow ,,Zycia na Goraco” sktadaja si¢ na wielowymiarowy obraz ich codziennych
niepokojow, trosk i1 dylematdéw, dos¢ odleglych od w gruncie rzeczy jednostronnego pejzazu
analogicznych probleméw celebrytow. Nie begdzie bowiem nadmiernym uproszczeniem
konstatacja, ze w przypadku bohaterow pierwszych stron tabloidow prawne zawirowania
wynikaja glownie ze spraw rozwodowych oraz nieuchronnych przy tym problemow
zwiazanych z podziatem majatku, nierzadko przekraczajacego swa warto$cia wyobrazenie tak
zwanego ,,przecigtnego czytelnika” tego typu tytutdéw prasowych, lub opieki nad dzieé¢mi.
Wiyrazista ilustracja tej tezy moze by¢ tabloidowy serial o rozstaniu si¢ z m¢zem Matgorzaty
Rozenek, popularnej od pewnego czasu ,,perfekcyjnej pani domu”, lub konflikt znanej
piosenkarki Edyty Gorniak, zamierzajacej wychowywac¢ synka w przestrzeni aksjologicznej
buddyzmu, na co nie zgadza si¢ ojciec dziecka. Sprawa ta od dluzszego czasu obecna jest nie
tylko na tamach ,,ZnG”, ale wielu innych tego typu tytutléw prasowych.

Nieco odmiennie rysuje si¢ interesujaca nas paralela zyciowych niepokojow
czytelnikow 1 celebrytow w przypadku probleméw medycznej natury, jakkolwiek
1 tu mowienie o wyrazistym ich podobienstwie byloby pewnym nieporozumieniem. O ile
bowiem dylematy zdrowotne adresata ,,ZnG” sa najprzerdzniejszego rodzaju, od niezbyt
przeciez istotnej, jak si¢ zdaje, troski o mozliwo$¢ powigkszenia sobie biustu, az po pytania
tak powazne, jak choc¢by perspektywa mastektomii, o tyle w przypadku $wiata celebrytow
dominuja na ogo6t watki uzaleznienia od uzywek. Wyjatek stanowia ich problemy
onkologiczne, relacjonowane zazwyczaj drobiazgowo, z naciskiem na swoisty heroizm
gwiazdora, zmagajacego si¢ uparcie z choroba. Co wigcej, mozna tu dostrzec celowa zapewne
sktonnos$¢ autorow relacji, najczesciej ukrytych za inicjatami imienia i nazwiska, do czynienia
z celebryty swego rodzaju wzorca dla czytelnikéw, ktorych réwniez dotknglo tego typu
zrzadzenie losu. Walka idola masowej wyobrazni ze schorzeniem to wrgcz rodzaj apelu
o niepoddawanie si¢. Przy okazji, nazwijmy tak, przemycane sa sugestie o koniecznosci
badan profilaktycznych.

Z taka wlasnie sytuacja mamy do czynienia w przypadku wybitnego aktora Jerzego
Stuhra i Michaela Douglasa, ktorych losy byly i sa szeroko obecne na szpaltach nie tylko
,Zycia na Goraco”.
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Jak juz uprzednio wspominali§my, jednym z bardziej dostrzegalnych dylematéw,
przewijajacych si¢ w listach czytelniczek, sa szeroko pojete relacje migdzyludzkie. W grupie
tej nalezy wyr6zni¢ zarowno kontakty migdzy dorostymi, jak i migdzy rodzicami lub
opiekunami a mtodym pokoleniem.

Oto kilka charakterystycznych watkow, ktéore — jak si¢ pdzniej przekonamy sa
wprawdzie ilustracja jednostkowego epizodu, lecz w istocie rzeczy uznaé¢ je mozna za
zjawiska o znacznie szerszym kontekscie watpliwosci nurtujacych wielu rodakow.

Justyna problem swoj opatruje stwierdzeniem: ,,Cala rodzina oczekuje ode mnie
pomocy finansowej (39/12). Piszaca ma watpliwosci, czy jej osobiste, w miar¢ dostatnie zycie
jest wystarczajacym powodem, aby, czego domaga si¢ matka, wspiera¢ mniej zaradnych
zyciowo blizszych 1 dalszych krewnych. Z kolei Sylwia nie wie, co poradzi¢ kolezance, ktora
spodziewa si¢ dziecka ze zwiazku pozamatzenskiego, wahajacej sig, czy powiedzie¢ mgzowi
prawdg, czy ja ukry¢ (36/12).

W listach do redakcji pojawiaja si¢ rOwniez pytania o zachowanie si¢ w konkretnych
sytuacjach, na przyklad podczas pierwszej wizyty u przysztych tesciow, podczas przyjecia ze
wspotpracownikami meza. Czytelniczki zwracaja si¢ takze po porady w sprawach o wymiarze
etycznym, jak chocby czy zawsze mowi¢ prawde, nawet t¢ najbardziej przykra. Nieco
mniejsza wage maja watpliwosci dotyczace radzenia sobie z krytyka, szczegodlnie, gdy,
zdaniem zainteresowanej, jest ona nieobiektywna i formutowana w niezbyt delikatny sposéb.
Zdarzaja si¢ rowniez swego rodzaju drobiazgi zyciowe — jak by¢ lubiana czy wreszcie jakie
sztuéce sa stosowane do rdéznego rodzaju potraw.

Jak juz byto wczeéniej powiedziane, tresci obecne w listach do redakcji ,,ZnG” maja
dosy¢ uniwersalny charakter. Wprawdzie przedstawiaja one dylematy 1 niepokoje
konkretnych kobiet, lecz ich przestanie ma wymiar ogdlniejszy, poniewaz w identycznej, jak
ta opisywana, lub zblizonej sytuacji moze w przyszto$ci znalez¢ si¢ wiele czytelniczek.
Wazna formalna cecha jest sposob ujgcia nurtujacego odbiorce problemu. Nawet kwestie
powazniejszej natury zarysowane sa nieco powierzchownie, bowiem zadaniem tabloidu nie
jest wglebianie si¢ w skomplikowane historie ludzi; nie ma na to miejsca 1 nie tego oczekuja
czytelnicy. Listy kierowane do ekspertow, lekarzy, prawnikow, sa podporzadkowane
nadrzednemu celowi periodyku, jakim jest zwigzly opis dylematu, informowanie jak go
rozwikta¢, wreszcie dodawanie otuchy.

W tym trojdzielnym schemacie mieszcza si¢ takze problemy psychologiczne,
nierzadko istniejace na styku medycyny, kontaktow rodzinnych 1 towarzyskich oraz sfery
wychowawcze).

Oto kilka reprezentatywnych przyktadow. Irena nie potrafi poradzi¢ sobie z faktem, iz
doroste dzieci zyja nadal na jej koszt (20/13). W tym samym numerze Wiestawa wyznaje, ze
bardzo zle znosi klimakterium, szczegolnie w sensie psychicznym. Z kolei Dorota nie chce
dhuzej tolerowac - jak pisze — ,,prob kolezanek zmieniania na sit¢” jej upodoban w zakresie
ubioru, uczesania i makijazu, a nie wie, jak delikatnie, lecz stanowczo przeciwstawi¢ si¢ ich
nieustannym naciskom (21/13). Problem relacji migdzyludzkich w miejscu pracy obecny jest
w liscie Katarzyny, ktora nie jest w stanie znie$¢ nieustannego przeklinania kolegi, lecz
obawia si¢ jego reakcji na ewentualne zwrdcenie uwagi (23/13). Znacznie powazniejszy
wymiar ma dylemat Haliny, gdyz nie potrafi porozumie¢ si¢ z dorosta corka, a sytuacja ta,
zwlaszcza po przej$ciu na emeryturg bardzo jej doskwiera (23/13).

W nurcie porad psychologicznych mieszcza sie takze bardzo czesto w ,,ZnG”
spotykane pytania, jak radzi¢ sobie z dziemi — w réznym zreszta wieku, sprawiajacymi
nieraz powazne klopoty wychowawcze. Te ostatnie dylematy znalazty miejsce wlasnie
w kaciku ,,Psycholog radzi”, w jego rubryce ,,Dobre rady super-niani”.
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Uwagi koncowe

Podjeta w tym opracowaniu proba opisu i konfrontacji dwdch — jak je nazwalismy —
rzeczywistosci, obecnych na tamach ,,Zycia na Goraco”, celebryckiej i tej z ,listow do
redakcji”, zmierzala przede wszystkim do zasygnalizowania faktu ich odmiennoSci
w plaszczyznie tworzacych je zjawisk. Z jednej strony jest to pozornie beztroski i barwny
swiat gwiazd i gwiazdeczek estrady oraz ekranu, z drugiej za$ szare, nierzadko ubogie,
siermigzne 1 smutne realia egzystencji autorek i1 czytelniczek, listow publikowanych
w popularnym tabloidzie. A jednak migdzy obiema przestrzeniami istnieje pewna
wspolzalezno$é, cho¢, co mocno akcentuja znawey pop — kultury,®® o jednostronnym
charakterze. Chodzi mianowicie o zaspokajanie przez $wiat obecny w §rodkach masowego
przekazu, owa, jak ja wczesniej metaforycznie nazwali§my, wirtualng dla adresata tabloidu
rzeczywisto$¢ celebrytow, potrzeb kulturowych czytelnika. Co wigcej, wytwarza sig przy tym
iluzja wspdluczestnictwa w tym z pozoru bezproblemowym a juz na pewno dostatnim
Swiecie.

Jedna jeszcze znaczaca kwesti¢ warto podnie$¢ w zakonczeniu. Mianowicie, nawet
pobiezna lektura periodykéw w rodzaju ,,Zycia na Goraco” pozwala moéwi¢ o wyraznej
powtarzalno$ci watkéw obecnych w tabloidach. Jej istota to réwnolegle zajmowanie si¢
w wielu tytutach tymi samymi postaciami, tymi samymi, mocno ubarwionymi tematami.
Jezeli, dla przykladu w Zyciu znanego gwiazdora pojawilo si¢ jakie$ atrakcyjne, zdaniem
redakcji zawirowanie, fakt ten podejmuja w danym tygodniu wszystkie w zasadzie
interesujace nas tytuty. W tym konteks$cie pytanie o oczywista w gospodarce rynkowej
konkurencyjnos$¢ jawi si¢ jako zasadne.
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Abstract
Pop cultural context of literature and their educational utility

The article presents some reflections about the Letters which are published pnottiei s h  t abl oi d At
Gor Ncoo (fAHot Lifeodo). The author writes about di ffer
people and connection their dilemmas with a life experiences of rock, tv and film stars.

Keywords: tabloid, letter to editorial office, life problems and dilemmas, virtual reality
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PRZEPROSINY, PODZIEKOWANIA I PROSBY.
KAMPANIA SAMOOBRONY RP W WYBORACH
DO PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO W ROKU

2009
Krzysztof Gajdka

Streszczenie

W wyborach do europarlamentu wrokO2 9 Samoobrona RP pod wodzN Andrze

sromot nN kl-itwaz Bardzig) marginalizowanaz aczyna popadal w polityczny
odchodzN dawni wi erni wsp-gpracowni cy, tamidszgnsaybyi i odw
zwr -cil na siebie uwaghn i spr-bowal odzyskal cholby
zgoUygy sin brak dostatecznych Srodk-w finansowych na
struktur lokalnychugu powani a, ni echnl medi - w, echa afer z udzi i
(w tym | idera) oraz s@gaba, nieprzemySIlana i defensy

niniejszy artykug.

Stowa Kkluczowe: wybory do Europarlamentu, kampania wyborcza, spoty reklamowe, Samoobrona RP, Andrzej
Lepper

Wprowadzenie

Kampania wyborcza do Europarlamentu w 2009 roku byla kolejna w serii porazek
Samoobrony RP. Partia przystapita do niej z ,,przetraconym kregostupem™: spektakularna
porazka w wyborach parlamentarnych w roku 2007, oskarzenia wobec liderdw partii i zarzuty
prokuratorskie w aferach seksualnej 1 gruntowej, wreszcie odplyw cztonkow $cistego
kierownictwa partii do innych ugrupowan politycznych (np. Ryszard Czarnecki do Prawa
1 Sprawiedliwosci, Krzysztof Filipek 1 Danuta Hojarska do Partii Regionow) zrobity swoje.
Jezeli dotozy¢ do tego postgpujaca marginalizacj¢ partii 1 jej lidera na scenie politycznej,
obraz stanie si¢ jeszcze petniejszy. Od Leppera odwracaja si¢ dawni wyborcy. Polityk, ktory
w 2005 roku byl trzeci w wyborach prezydenckich, z pewno$cia nie spodziewat sig, ze
w wyborach uzupetiajacych do Senatu w Krosnie (Podkarpacie), ktére odbyty sig¢ 22
czerwca 2008 r., otrzyma zaledwie 3435 glosow (na 701499 uprawnionych do glosowania)
1 zajmie czwarte miejsce (za Stanistawem Zajacem, Maciejem Lewickim 1 Markiem Jurkiem).
Partia borykata si¢ z duzymi problemami finansowymi (odcigcie od panstwowych subwencji
1 spadek wptywow z tytulu wptat sktadek cztonkowskich). Kampania wyborcza w roku 2009

! Prof. nadzw. dr hab. Krzysztof Gajdka, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie, UL
Sucharskiego 2, 35-225 Rzeszow, kgajdka@wsiz.rzeszow.pl.
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byla szansa na przypomnienie si¢ wyborcom i — co chyba najwazniejsze — mozliwoscia
skorzystania z darmowego czasu wyborczego, przeznaczonego dla komitetow wyborczych
w mediach publicznych. Lepper zapowiadal, ze w kampanii wyborczej bedzie mowit gtownie
0 programie, bgdzie bazowal na spotkaniach i rozmowach z ludzmi w catej Polsce, ze
kandydaci Samoobrony to ludzie kompetentni 1 znajacy jezyki, do tego oddani Polakom
patrioci.

Zaskoczeniem mogly by¢ wyjatkowo przychylne dla Samoobrony sondaze przed
wyborami. Jak wynika z badania przeprowadzonego przez GfK Polonia dla dziennika
»Rzeczpospolita”, Samoobrona powinna byla przekroczy¢ pigcioprocentowy prog wyborczy
w okregach: bydgoskim, gorzowskim, katowickim i lubelskim; w okregach gdanskim
1 todzkim jej wynik oscylowatl w granicach czterech procent?. Partia nie miata pienigdzy na
spektakularne dzialania outdoorowe ani festyny wyborcze, bazowala wigc na dziataniach
skromniejszych oraz inicjatywie poszczegdlnych kandydatow (mozna domniemywac, ze za
ich wlasne pieniadze®).

Dobrym przyktadem moze by¢ tu ,,obwozna kampania wyborcza” Wiestawa Kuca,
ubiegajacego si¢ o reelekcje do Europarlamentu. Kandydat odwiedzat wsie 1 miasteczka na
Polesiu, spotykat si¢ z ludzmi i rozdawal materiaty wyborcze. Dysponowal mobilna estrada
(zainstalowana na samochodzie dostawczym) z nagto$nieniem. W jednej z relacji z wiecu
wyborczego, zamieszczonej w portalu You Tube, widzimy jak Wiestaw Kuc przemawia
z estrady i wystgpuje z zespotem muzycznym (gra na perkusji). Hymnem wyborczym
kandydata jest popularna piosenka ,,Polesia czar”. Po czgséci oficjalnej na estradzie prezentuje
si¢ zespot disco polo. W czasie kampanii Wiestaw Kuc pochylal si¢ gtownie nad niedola
rolnikow, thumaczyt, ze pozostate ugrupowania polityczne nie troszcza si¢ o ich sprawy.

Zdj. 1. Wiestaw Kuc gra na perkusji podczas wiecu wyborczego.

-él

da Wieslaa Kuca.

Zdj. 2. Mobiln estra

% (rem), Eurowyld r y z mo t y w 1Sjip&t Exbressd, p @arvaa 2009 r.
¥ W tym przypadku jednak nie byto mowy o jakiejkolwiek spojnej strategii w ramach calego ugrupowania.
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Wyjatkowo oryginalna kampani¢ prowadzit lider katowickiej listy ,,Samoobrony”,
Jozef Jedruch. Ot6z w jednym ze spotow kandydat ten mowit:

Szanowni Pa@Est wo! Ni e wi erzci e w pust e 0 |
przyrzeczenie, Ue jeUeli w wyn ogalamenty booa - w zo
rzecz kaUde]j osoby, kt - ra odda na mnie ggos,

Kandydat dowodzil, Ze nie tamie w ten sposob prawa i zastrzegal, ze nie chce nikogo
przekupi¢. W ulotce wyborczej instruowat, w jaki sposob udokumentowac, ze oddato si¢ glos
wlasnie na niego (nalezato wykona¢ zdjecie karty do glosowania z zakre§lonym nazwiskiem
tego kandydata, przy karcie powinien znajdowacé si¢ dowod osobisty glosujacego). Na
bilbordach i plakatach kandydat atakowat gtéwnie Prawo i Sprawiedliwo$¢, m.in. hastami:
»1Lylko zwis glosuje na PiS”, ,,Stop Blidozercom”, ,,Do$¢ bezprawia” czy ., Swiat wedtug
PiS”. Protestowal przeciwko osadzeniu go na dwa lata w areszcie §ledczym pod zarzutem
wytudzenia 340 milionéw ztotych, opowiadat si¢ za wszystkimi, ktoérzy na wiele miesigcy
trafiaja do aresztow tymczasowych, nie majac tam zagwarantowanych podstawowych praw
obywatelskich.

Dosc diugoletnich
“tymczasowych" areszt

r

%

Jozef Jedruch - &

Prezes Luksemburskie] Fundac]l Praw Crliowieka

Lista nr.3

Rys. 1. Bilbord Jézefa Jedrucha.

Jozef Jedruch przedstawia si¢ na bilbordach jako prezes luksemburskiej Fundacji
Praw Cztowieka. Wida¢ wyraznie, ze w tym przypadku celem samym w sobie bylo gléwnie
zwrocenie uwagi na problemy 1 sytuacje samego kandydata oraz wyjatkowo restrykcyjna
polityke panstwa w kwestii stosowania dlugoterminowych aresztow wobec 0s6b
podejrzanych o przestepstwa gospodarcze, gléwnie biznesmenow, w czym — jak mozna si¢
domysla¢ na podstawie przekazu catej kampanii — celowat rzad Prawa i Sprawiedliwosci.
Kampania wyborcza dawala duze mozliwosci, by oficjalnie kwestie te sygnalizowac.
Dziatania outdoorowe prowadzone przez Jozefa Jedrucha zostaty naglosnione przez media
w catej Polsce, dajac mu ogdlnopolska widoczno$¢.

12
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Zdj. 3, 4. Kontrowersyjne plakaty Jézefa Jedrucha.

Cata kampania wyborcza przebiegata pod hastem ,,Samoobrona jest!”. Miat to by¢
sygnat dla wszystkich, ze pomimo oskarzen, porazek i odptywu prominentnych dziataczy,
ugrupowanie nadal funkcjonuje i ma ambicje, by liczy¢ si¢ na scenie politycznej. Drugie
hasto, ,,Dajcie szansg”, jest dowodem, ze partia znalazta si¢ w defensywie i wrgcz skamle
o to, by wyborcy raz jeszcze jej zaufali. Negatywnego wrazenie nie burzy oklepany slogan
»Wybieramy biato-czerwonych”, ktory partia stosowata niemal w kazdych wyborach,
akcentujac patriotyzm, a zarazem wskazujac na swoich cztonkéw ubranych w biato-czerwone
krawaty i apaszkKi.

"BIALS ¢ZERWONYCH

Rys. 2. W 2009 roku materialy wyborcze byly sztampowe.

Andrzej Lepper zapewnial przed wyborami, ze bedzie to najtansza kampania
wyborcza, a sfinansowana zostanie w gtownej mierze z wptat sympatykow partii. Gwarancja
sukcesu miaty by¢ spotkania z ludzmi 1 znane nazwiska na czotowkach list wyborczych
w poszczegblnych okrggach, np. Andrzej Aumiller, Lech Woszczerowicz, Krzysztof Sikora,
Janusz Wojcik, Wiestaw Kuc czy Sandra Lewandowska.

W tym miejscu warto przyjrze¢ si¢ telewizyjnym i radiowym spotom wyborczym
Samoobrony, ktére w mediach publicznych emitowane byly w darmowych pasmach
przeznaczonych dla komitetow wyborczych, dodatkowo materiaty te zamieszczane byly na
stronach internetowych partii i kandydatow oraz rozsylane droga mailowa. Na poczatek
przyjrzyjmy si¢ reklamom telewizyjnym.

13
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Telewizyjne i radiowe spoty wyborcze Samoobrony RP w 2009 r.
Klip wyborczy nr 1

Andrzej Lepper w granatowym garniturze, bigkitnej koszuli i bordowym krawacie
w delikatne jasne prazki. Wtosy zaczesane do gory, zadbana fryzura. Splecione na wysokosci
podbrzusza dlonie w czasie monologu wskazuja na postawg zamknigta, niepewnosc.
Wykorzystano technologi¢ bluebox Lepper stoi na biatym tle, za nim pojawiaja si¢ obrazy
(gtéwnie topoczaca unijna flaga). Moéwi z glowy, bez promptera, wida¢ polityczna rutyne,
cho¢ glos nie zdradza juz takiej pewnosci, jak jeszcze przed trzema laty. W tle pobrzmiewa
piosenka zespotu Ich Troje pt. ,,Dokad idziesz, Polsko”, napisana specjalnie na wybory...
w roku 2005 1 wowczas — za najlepszych czaséw 1 najwyzszego stanu partyjnego konta —
eksploatowana w kampanii wyborczej*. Przebitki z teledysku pojawiaja si¢ co jakis czas
w spocie. Utwor jest patetyczny, teledysk utrzymany w stylu patriotyczno-alegorycznym
(czytelna aluzja do ,,Wesela” Wyspianskiego i korowodu symbolicznych postaci, ktore
wedruja w scenerii dawnej wsi ze szlacheckim dworem w centralnym punkcie, a w finatlowe;j
scenie, prowadzeni przez plebana przez pole jeczmienia, dochodza do drogowskazu, gdzie
staja przed dylematem: i$¢ w lewo (do piekta), czy w prawo (do nieba)? Niebo co jaki$§ czas
rozbtyska, w oddali wida¢ blyskawice, nad korowodem gromadza si¢ czarne chmury,
w twarze wieje silny wiatr (trochg niespojne z teledyskiem sa czerwone wiosy Michata
Wisniewskiego oraz kwartet smyczkowy na tace z piorunami w tle). Budzet teledysku
(z honorariami dla artystow na pierwszym miejscu) musiat by¢ potezny, wida¢ Samoobrona
nabyta trzy lata temu prawa autorskie, stad teledysk pojawia si¢ w kampaniach w roku 2009
12007 (w miedzyczasie zesp6t Ich Troje zdazyt sie juz rozpasé)>.

Na poczatek pojawiaja si¢ obrazki z polskiej wsi: zaniedbane pole z nieskoszonym,
powalonym deszczem jgczmieniem, starszy zafrasowany megzczyzna powozacy furmanka,
zapuszczona wiejska zagroda z chylacymi sig ku ziemi drewnianymi zabudowaniami, dziecko
spogladajace smutnym wzrokiem zza zbitego z desek lichego plotu, starszy rolnik w polu
rozcierajacy w dloniach zbozowe klosy, wejscie do wiejskiego sklepu z uzywana odzieza.
Nastgpnie pojawiaja si¢ obrazki z wiecow Samoobrony sprzed kilkunastu lat, przemawiajacy
do demonstrantow Lepper, szarpanina z policja. Dalej widzimy migawki z Sejmu (Lepper na
moéwnicy) 1 Parlamentu Europejskiego (Lepper w trakcie przemoOwienia, zastuchany
1 zainteresowany Romano Prodi). Kolejna odstona to zrujnowane polskie fabryki 1 walace si¢
kamienice. W finale pojawiaja si¢ migawki z kongresow Samoobrony w najlepszych latach
(2001-2007): Lepper w tlumie wyciagajacych don dtonie ludzi, z kilkuletnia dziewczynka na
reku, odbierajacy bukiety bialo-czerwonych kwiatow. Migdzy poszczegdlnymi sekwencjami
pojawia si¢ topoczaca unijna flaga z wypisanym na niej hastem-teza (np. ,,Nie oddawajmy

* Warto w tym miejscy przypomnie¢, Zze premiere piosenka miata w Dartowie (rodzinne strony Andrzeja
Leppera), gdzie zaczynala si¢ kampania wyborcza partii w wyborach parlamentarnych i samego Leppera
w wyborach prezydenckich.

> Utwor zostat skomponowany przez Jacka Lagwe do stow Michata Wisniewskiego. Jako ze na nim oparta byla
kampania wyborcza Samoobrony w roku 2009, celowym wydaje sig przytoczenie go w tym miejscu w catosci:

Tyle | at historidi minngo [/ Tysi Nc dr-g kt .- rymi jul s
Lepszych dni i tJustych |l aita/// matcri 2yxd mwjolgrda ijedk wd pic
sobie to samo pytanie / Jak tu bndzie za kilka | at?
piekielnych / Czy do bramy raju / CzegonpkaghiPsczs amé
nieba // Jesie® zn-w przywita nas zgotem [/ | kol ejny
Stawial dom gdzie nie chcN nas // W Swifta zagra zn-
| zadamy sobietoasmo pytanie / Jak tu bndzie za kilka lat? [/
do wr -t piekielnych / Czy do bramy raju / Czego pragn

samego nieba //
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Polski walkowerem liberatom™). Kluczowa jest czarna plansza z imitacja napisu wykonanego
spray’em: ,,Samoobrona jest!”.

Zdj. 5. Kadr z klipu wyborczego.

Tabela. 1. Zapis monologu Andrzeja Leppera w spocie (transkrypcja wlasna).
Tres¢ wypowiedzi

llustracja
Z rolnictwem zwiazany jestem od urodzenia. Zaniedbane pole z nieskoszonym,
Kocham polska wies. Kocham rolnictwo. powalonym deszczem jeczmieniem, starszy
Rolnictwo nigdy nie bylo szanowne 1 zafrasowany me¢zczyzna powozacy furmanka,
doceniane przez wtadze poprzedniego zapuszczona wiejska zagroda z chylacymi si¢
systemu. | nadzieja, i szansa w przemianach ku ziemi drewnianymi zabudowaniami,
po 89-tym roku okazala si¢ pusta obietnica. | dziecko spogladajace smutnym wzrokiem zza
zbitego z desek lichego plotu, starszy rolnik
w polu rozcierajacy w dtoniach zbozowe
ktosy, wejscie do wiejskiego sklepu z
uzywang odzieza.
I wtedy zorganizowali$my si¢. Wtedy Obrazki z wiecOw Samoobrony sprzed
przeciwstawili$my sig polityce liberatow. kilkunastu lat, przemawiajacy do

demonstrantow Lepper, szarpanina z policja.
Czekali$my dziesigc lat, zanim Migawki z Sejmu (pewny siebie, perorujacy
wprowadziliSmy Samoobrong do naszego Lepper na mownicy).
Sejmu, do Parlamentu. BylisSmy 6 lat w

Parlamencie.

Z Waszej woli, Drodzy Wyborcy, bylem w

Migawki z Parlamentu Europejskiego
Parlamencie Unii Europejskiej. Bytem

(Lepper w trakcie przemowienia, zastuchany
obserwatorem i kilka miesigcy I zainteresowany Romano Prodi.
pelnoprawnym europostem. Tam zabieratem
glos w Waszym imieniu, bronitem Waszych
interesOw.

SOLIDARNA SAMOOBRONA W Plansza z topoczaca unijna flaga i hastem:
EUROPIE

»Solidarna Samoobrona w Europie”
Kryzys dochodzi do Polski. Premier méwit, Zrujnowane polskie fabryki i walace si¢
Ze go nie ma i nie begdzie. On juz jest. kamienice.
Deficytu tez miato nie by¢ w budzecie, a juz

jest. Po wyborach okaze sig, ze bezrobocie
wzrosnie. Musimy by¢ na to przygotowani,
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musimy tworzy¢ miejsca pracy, musimy
ratowac miejsca pracy, a nie likwidowac.

NIE ODDAWAJMY POLSKI
WALKOWEREM LIBERALOM

Plansza z topoczaca unijna flaga i hastem:
,,Nie oddawajmy Polski walkowerem
liberatom. Gtosuj na listg nr 3.

W Unii Europejskiej musza obowigzywac
zasady: réwnosci, sprawiedliwos$ci spotecznej
1 solidarnos$ci. Ni moze by¢ tak, ze koszty
utrzymania sa podobne, a dochody trzy-,
czterokrotnie nizsze.

Szanowni Rodacy!

Jako jedyni mamy odwage powiedzie¢:
przepraszamy, dzigkujemy, prosimy.
Przepraszamy za btedy przesztosci.
Przepraszamy za zaniechania. Przepraszamy
za koalicjg z PiS-em. Przepraszamy za to, ze
nie wszystko zalatwilismy. Dzigkujemy za
poparcie dotychczasowe. Dzigkujemy za
wyrazy sympatii, z jakimi spotykamy si¢
codziennie. Dzigkujemy, Ze o nas
pamigtacie. Ale jednoczesnie prosimy: idzcie
glosowac! Jest alternatywa!

Migawki z kongresow Samoobrony w
najlepszych latach (2001-2007): Lepper w
thumie wyciagajacych don dtonie ludzi, z

kilkuletnia dziewczynka na reku, odbierajacy
bukiety biato-czerwonych kwiatow.

SAMOOBRONA JEST!

czarna plansza z imitacja napisu wykonanego
spray’em: ,,Samoobrona jest!”.

Przeprasza, dzigkuje 1 prosi. IdZzcie glosowac!
Pokazcie liberatom, Tuskowi, Kaczynskiemu,
SLD, PSL, Platformie, PiS-owi, ze ich czas
si¢ skonczyt!

Lepper na biatym tle.

IdZcie glosowad, oddajcie swe glosy na listg
nr3.

Plansza z topoczaca unijna flagg logotypem
Samoobrony.

Klip wyborczy nr 2

W tle delikatny podktad grany na fortepianie. Maty chtopiec mozolnie buduje zamek
z piasku. Po jakim$ czasie, wyraznie zadowolony z siebie, konczy budowg i na jej szczycie
zatyka galazke (symbolizujaca wiechg). Lektor czyta: ,,Budowanie nie jest proste”. Nagle
pojawiaja si¢ dwie kaczki, ktore przerazliwie kwacza i intensywnie machaja skrzydtami.
Wida¢ przerazona twarz dziecka. Lektor: ,,Za to niszczenie jest bardzo proste”. Muzyka
w jednym momencie zmienia si¢ na grozna i pos¢pna. Kaczki niszcza zamek, skacza po nim,

depcza, ztowrogo kwaczac.
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Tu moglby nastapi¢ koniec, ale dla tych, ktorzy nie odczytali metafory pojawia si¢ —
by nie mieli zadnych watpliwos$ci, o co tu chodzi — podpowiedz: twarze braci Kaczynskich
i Donalda Tuska z... kaczymi dziobami w przekres§lonym okreggu.

Zdj. 7. Kadry z klipu wyborczego.

Spot radiowy nr 1 (méwi Andrzej Lepper, czas 4°52°”)
W dalszej kolejnosci przyjrzyjmy si¢ spotom radiowym (transkrypcja wiasna).
Komitet Wyborczy Samoobrona Rzeczypotgdtiolskiej, lista nr 3. Samoobrona jest!

J Motyw muzyczny: Do k Nd i d z ,igmpa keh Trojp8 | s k o

Drodzy Wyborcy! Witam serdecznie i chci
Samoobrony w wyborach do Europarlamentu 2009, 7 czerwca. Przede wszystKint zach
PaGtwa do udziagu w tych wyborach. Ni e daj
m-wi N dzisiaj, Ue oni coS zrobi N, oni coS n
Ssprawy. Oni przez tyle | at m- witly, sgewaki Da
obiecald] cuda, m- wi | i o paGstwie prawa I spr
oni m- wi | i o] sytuacji rolnictwa [ emer vyt - v
szkol nictwa, m- wi | i 0 mjodzsiedjy eomémski ey, A
bezrobotnych, kt -rzy nie majN pracy nie z \
zdr owi a, pol skich rolnik-w? Wy najlepie]j o]
tragiczna. Dzisiaj winkszwSkyde&gyechi gdapyeph
w Brukseli, w Strasburgu. Tam trzeba mi el
cokol wiek zagatwil. M-wili, Ue wszystko |es
traktatu akcesyjnegoenmendagei hememgeaj bwaliUe
t ego, Samoobrona jest przykgadem tego, Ue mc
zdecydowany, twardym w negocjacjach, al e i
o co chodzi, zensayjjNcyy.m Udroawkotdanti Jeeknt t o j ak o mi |
Ue moUna zwifdnkszyl kwotidi mlecznN, Ue moUna
produkcij i owoc-w minfnkkich, Ue Unia wyrazi zg
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zgodn na porthotkmiomtmymomuszN czy mrozem. To
trzeba wumiel rozmawial. Nie tylko krzyczel
bidzie nasz przewodniczNcy Parlamentu, pan J
wszystko dobrzeodk g adni e, bezpiecznie i bndzie dobro
wiedziel, Ue ludzie, kt-rzy idN tam tyl ko
odpowi edni e gaUe, ni e zagatwi N niczego.
Samoobrony do Eur@plamentu to ludzie kompetentni, to ludzie przygotowani, to ludzie
znaj Ncy problemy emeryt - - w, rencist - w, bezro
wi ny, zwal ni anych stoczniowc:- w, hut ni k- w, g
probl emydsgwUhy nauczycieldi, szkol nictwa, n
godnie reprezentowal . Samoobrona jest! Pami |
nr 3.

J Motyw muzyczny: Do k Nd i d z ,igmpa keh TrojpB | s k o

A a

j bridzi e oWd Ralssce&,al zdllyedyd tego, czy p- |
I i st

nr 3.

o x

Spot radiowy nr 2 (méwi Andrzej Lepper, czas 3°47°)
Komitet Wyborczy Samoobrona Rzeczypospolitej Polskiej, lista nr 3. Samoobrona jest!

J Motyw muzyczny: Do k Nd i d z ,igmpa keh TroieB | s k o

Szanowni PaEst wo'! Wi tamy | m- wimy zdecyd
Wyborcy! Wybory zbliUajN sin. Zdecydujecie
w Parl amencie Uni.i Europejskiej, kytpolskib, n d z i e
pol skiego spogecze@Est wa, O sprawy wszystkich
uni i Europejskiej, Ue ich sytuacja sifn zmie
inaczej, Ue bndzie lepiezy Werewer yteTdrzé §c id:
biidzie go stal odwiedzil rodzinia, kupil pre
takim poziomie jak rolnik Niemiec, Francj i C
robotnicy bnAndN szwanpavdant gwolry ckharztoastmma e pr
bezpgatnN naukf, odpowiedni N opiekn zdrowotr
socjalnN, kiedy tej pracy nie ma sifi nie z
mi el i Smy obowi Nzekktwirar zwdr ow@aadaga Pol sk
przedstawiciele Platformy, Ri& SLD i PSL. Oni wszyscy byli euroentuzjastami.
Samoobrona m-wi ga: AUnia Europej skaet ak, Bal ¢
war unki nie sN domurkidl mi e odw&r agntbwj N ePalas ce
r-wnego traktowani a. DI at ego dzi si aj ma my
gjgosowal ! 7 czerwca wybierzcie Il i stn nr 3!
przygotowani, to ludzie, zhajNey whedkN, po «
Bruksel i, to ludzi e, kt-rzy was nie zawi od!|
w swoich dNUeniach, w realizacji programu,
ludziach z Samoobrony na pewn si 1 ni e =zawiedziecie. Ci [ u
reprezentowal Polsknin. Samoobrona jest! Lista

& Motyw muzyczny: Dokad idziesz, Polsko, grupa Ich Troje
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A jak bndzie w Pol scet,egmal eclzyy opd: jrdas.e m¥
wybierzemy Ilistn nr 3.

Spot radiowy nr 3 (mowi Andrzej Lepper, czas 2°52°)
Komitet Wyborczy Samoobrona Rzeczypospolitej Polskiej, lista nr 3. Samoobrona jest!
J Motyw muzyczny: Do k Nd i d zigeps eh TrojfB | s k o

Komi tet Wyborczy Samoobrona Rzeczypospol.i

wzincia udziagu w tych wyborach. Te wybory t
ale obowi Nzek wobec Ojczyzny, bo wszyscy ma
o tym, kto bndzie reprezentowagdg Pol skn w Par
kt -rzy widzN wasze problemy, problemy emeryt
zdr owi a, szkol nictwa, wszystkichr gdnep, spwjje
coraz gorzej, kryzys dotyka r-wnieU Pol skhn,
m- wi N, Ue najwaUniejsze jest, Ueby zostag
Parl amentu Uni i, Ue oddane na iewybcahy. Najeb sy s |
gdyby wygrald@ te wybory w stu procentach, t
parl amentarzyst - - w. Ni e wierzcie w to oni A
do Uni i bAidzie w Pol sce iglaptak jakoemeryt, rdd@sta n a s z
ni emi ecki , osoby niepegnosprawne, bAandN t ak
bidN miel dobrze, pa@®stwo bhdzie dbal o nic!

w paEGstwach Starej Urs iz ie, jﬁakmaja%,twviyﬁlcrmtireiam
tym, kt -rzy t war d o Tbto pmzdaddfthwidiele tSamoebsonyw doliPze | s K i
przygotowani i kompetentni. To kandydaci z listy nr 3!

J Motyw muzyczny: Do k Nd i d z ,igmpa keh Trojp8 | s k o
A jak wnRlali®ce, zaleUy od nas. ZaleUy o
i wybierzemy I|istn nr 3.

Podsumowanie

Z analizy powyzszych klipow i spotow wynika wyraznie, ze Lepper apeluje o poparcie
do warstw najgorzej uposazonych, w tym bezrobotnych, klientow opieki spotecznej, biednych
rolnikow, drobnych przedsigbiorcow 1 kupcow, pielegniarek 1 nauczycieli. Oznacza to powrot
o strategii sprzed roku 2001 i koncentracj¢ sil na tej wtasnie czgsci elektoratu. Przywotane
spoty radiowe sa stabe, brakuje w nich dramaturgii. Lepper moéwi monotonnym glosem,
spokojnie, jakby burzac swodj dotychczasowy wizerunek osoby dynamicznej, porywczej,
stanowczej. Oskarza liczace si¢ ugrupowania polityczne, kresli zarys programu Samoobrony,
dla ktdrej najwazniejszy jest cztowiek 1 pomoc najstabszym.

Nieco inaczej sprawa wyglada w klipach wideo, ktore bazuja na socjotechnice
1 hiperboli. Szczegdlnie drugi klip wkomponowuje si¢ w standardy kampanii wyborczych
narzucone w 2005 1 2007 roku przez spin doktorow Platformy Obywatelskiej oraz Prawa
I Sprawiedliwosci. Filmik jest przewrotny i uszczypliwy, metaforyczny atak na braci
Kaczynskich 1 Donalda Tuska (kaczki) ma sugerowaé, ze politycy ci, cho¢ politycznie
sktoceni, maja wspdlna ceche — destabilizacj¢ Polski 1 niszczenie majatku narodowego.
Oczywiscie, jedynym sprawiedliwym jest Andrzej Lepper i jego partia. Filmik ten moglby sig
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spodobac, tyle tylko, ze mato kto mial mozliwo$¢ go obejrze¢ (darmowe audycje wyborcze
emitowane sa w porze poobiedniej, z kolei na zakup czasu antenowego w prime timepartii
nie byto sta¢). Nie o wszystkim decydowal jednak w tej kampanii brak pienigdzy. Wyraznie
wida¢ bylo, ze ma tu miejsce brak jakiejkolwiek spdjnej strategii, brak konceptu i zrzucenie
kosztow prowadzenia kampanii w terenie na liderow list, ktorzy dziatania te prowadzili
najprawdopodobniej za wlasne pieniadze, za to bez merytorycznej ingerencji lidera (co
najlepiej wida¢ w przywotlanej kampanii Jozefa Jedrucha). Poltoraprocentowy wynik, jaki
partia otrzymala w wyborach do Europarlamentu, wystarczy tu wigc za caty komentarz.

Abstrakt
Apologies, thanks and requests. Samoobrona RP’s campaign in European Parliament election 2009

This article presents the analysis of the campaign led in the European Parliament election 2009 by Samoobrona
RP, the polish party undethe leadership of Andrzej Lepper. The pahtid another heavy defeatand -
increasinglymarginalized- beginsto fall into political oblivion. Old, faithful collaboratorsof the party resign

and trhe party looses theimost loyalvoters Last chanceo get attentionandtry to recoverat leastpart of the

fans is lost Thedefeatcontributed tothe lack of adequatBnancial resources fothe campaignalienationin

the political destabilization oflocal structuresgrouping dislike media echo scandalsinvolving prominent
politicians of Samoobronéincluding the leader) and thaoor, ill -considerecand defensiveeampaign

Keywords: European Parliament election 2009, election campaign, political advertisement, Samoobrona RP,
Andrzej Lepper
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MODELOWANIE SWIATA W
INTERPERSONALNYM KOMUNIKOWANIU

Pawed Przywar a

Streszczenie

f

)

k

W niniejszym artykule staram sin wykazal, Oe w sytu
kognitywny proces komuni kacyjnegbnmpdeymwablean8dawta.
potrzeby danej komuni kacj i, konwer sacj i itp. staraj
rzeczywistoSci, biorNc pod uwagi to jak postrzega tn
proces dynamiczny i zgoUony, aczkol wiek o zakresie | o
sytuacji.

Stowa kluczowe: modelowanie $wiata, interakcja komunikacyjna, konwersacja, rozumienie

Nasze codzienne interakcje komunikacyjne (bez wzglgdu na to, czy bezposrednie, tj.
face to faceczy zaposredniczone technologicznie przez telefon, Internet etc.), mimo ze sa
osadzone we wspdlnym nam wszystkim, realnym $wiecie, obfituyja w sytuacje
nieporozumienia, niezrozumienia, ujawniania si¢ semantycznej nieostrosci itp. Juz sam fakt,
ze kazdy z nas postuguje sig¢ idiolektem, tzn. typowym dla danej osoby sposobem
wypowiadania si¢ (chodzi nie tylko o wykorzystywane przez nas znaczniki dyskursu, czyli
wtracenia w rozmowie, ale tez o skroty myslowe, eufemizmy, powiedzonka, anafory i in.)
moze generowa¢ komunikacyjne problemy. Bywa zreszta tak, iz stwierdzamy, ze kto$ ,,mowi
w swoim jezyku”, by okresli¢ swoiste zachowania werbalne tego kogos, swoisty leksykon
i frazeologizmy. Po drugie, systematyczna wieloznaczno$é¢ olbrzymiej wigkszosci wyrazen
uzywanych przez nas do porozumiewania si¢ dodatkowo wplywa na powstawanie
rozbiezno$ci interpretacyjnych podczas ,,dekodowania” tego, co si¢ nam komunikuje. Gdyby
1 tego bylo malo, to po trzecie, nasze interakcje mowne zachodza w zmiennych
1 roznorodnych kontekstach (sytuacyjnych, interpersonalnych, jezykowych, kulturowych,
poznawczych), co czasami nieco kolokwialnie wyraza si¢ powiedzeniem, iz kazdy z nas zyje
,,W swoim $wiecie”.

Biorac te trzy wymienione wyzej aspekty, tj. 1) indywidualizacj¢ wypowiadania si¢
zarowno nadawcy, jak 1 odbiorcy (idiolektycznos$¢), 2) permanentna niejednoznaczno$é
wyrazen lingwistycznych oraz 3) zmienno$¢ kontekstualna — stajemy przed problemem
mo d e | o wa nw #&akci§ mterakdji &omunikacyjnych, a wiec specyficznego procesu
towarzyszacego tym interakcjom. Proces ten przeprowadzany jest (mniej lub bardziej)
zgodnie przez interlokutorow i nakierowany zwykle na (interpersonalne) porozumienie oraz
na zrozumienie (przez kazdego z komunikujacych si¢) tego, o czym jest mowa podczas
wymiany komunikatow. Nawet bowiem, jeslibySmy przyjeli zatozenie (stanowiace raczej

! Dr Pawel Przywara, pawel_przywara@yahoo.com..
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pewna metafor¢ anizeli oddajace rzeczywistos¢), iz kazdy z nas zyje ,,w swoim $wiecie”,
a wigc, ze istnieje tyle ,,$wiatow”, ilu jest ludzi — to w naturalny sposob dazymy w naszych
interakcjach do ujednolicenia naszego codziennego doswiadczania $wiata, czyli
do ,,przekroczenia granic” naszych ,,mikrokosmosow”. Fakt komunikacji interpersonalnej
to jeden z kluczowych, empirycznych dowodéw na to, ze jako istoty rozumne nie chcemy zy¢
w zamknigciu naszych wtasnych wyobrazen i naszych wtasnych ,,uniwerséw” i stale szukamy
innych oséb, by wspolnie z nimi przezywac $wiat.

Niemniej jednak intuicja zawarta w twierdzeniu, ze z kazdym z nas laczy sig jakie$
odmienne uniwersum (zdarzen, rzeczy etc.) jest calkiem stuszna. Wystarczy odwota¢ si¢ do
takiego pospolitego przyktadu jak ‘nasz dom’. Obszar tego, co znane jest nam jako
‘domownikom’, dostepny jest przede wszystkim tylko nam ewentualnie (od czasu do czasu)
osobom goszczacym w naszych progach, ale zarazem pozostaje trwale n i e d o sniednpny y
milionom innych ludzi zamieszkujacym ziemski glob. Podobnie my nie mamy dostgpu do
wielu ,,prywatnych przestrzeni” milionow innych osoéb.

Ilustracjg tego stanu rzeczy mozna bez trudu zawrze¢ w jezyku. Gdy powiem: U nas
w duUym pokoju sN dwaoktoshkio siezmyal novmgscezagpoznadsiz i a d k a
Z opisywanym przeze mnie stanem rzeczy, nie jest w stanie w zaden sposob unaoczni¢ sobie
obiektéw, o ktérych wspominam. Owszem, moze on sobie jako§ wyobrazi¢ ,,duzy pokoj”
(odwotujac sig¢ do pewnego stereotypu takiego duzego pokoju), lecz nie dysponujac wiedza na
temat tego, jak i co malowal zwykle mdj dziadek, moze przyja¢ najwyzej (na gruncie
jezykowego kontekstu), iz sa to jakie$ prace artystyczne, nic wigcej. Oczywiscie, gdybym
zaraz dodat Na j ednym pokazane sN ule na wsi, na
wazonie— to z pewnoscia tatwiej bytoby odbiorcy takiego komunikatu powiazac te tresci
z wyobrazeniem ,,obrazow w duzym pokoju” — jednakze, jesliby ta osoba nie widziala na
wlasne oczy tychze malowidel, to i tak pozostataby na poziomie do$¢ mglistego unaocznienia
sobie tego, o czym wspomniatem.

Na tym tle pojgcie modelowania §wiata w interpersonalnym komunikowaniu moze
by¢ latwiejsze do uchwycenia i teoretycznego uzasadnienia. Powyzsza, dos¢ szkicowo
nakre$lona, ale chyba czytelna, sytuacja z (wcale nietatwym) procesem jgzykowego
przekazywania pewnego stanu rzeczy dostgpnego w czyims$ doswiadczeniu — przekazywania
drugiej osobie — moze obrazowac szersze i uniwersalne zjawisko ,,dochodzenia do
porozumienia” podczas np. zwyklej konwersacji. Gdy toczymy klasyczna, jalowa rozmoweg
o pogodzie, stojac na chodniku z sasiadem i narzekajac na upal, deszcz, mroz lub inne
warunki atmosferyczne (w zalezno$ci od okoliczno$ci), a wige, kiedy sytuacyjny kontekst
komunikacyjnej interakcji jest jasny i wyrazny dla uczestnikow dialogu — zrozumienie tego,
o czym mowa, zachodzi bezkonfliktowo. Natomiast konwersacja, w ktorej jeden
z interlokutorow chce werbalnie wyrazi¢ to, czego tylko on doswiadczyl, wymaga od
odbiorcy uruchomienia procesu modelowania §wiata, czyli nakierowania uwagi na to, o czym
nadawca opowiada, a co jest niewidoczne co nie daje si¢ wskaza¢ za pomoca gestu
w najblizszym otoczeniu. Nie muszg¢ dodawaé, ze spora czg$¢ naszych interakcji
komunikacyjnych dotyczy tego, co nie jest spostrzegane przez nas ,,tu i teraz”.

Z pragmatyki jezykowe] wiemy, Ze nasze metakomunikacyjne nastawienie w ramach
tzw. wnioskowan konwersacyjnych polega na analizowaniu nie tylko tego, co jest moéwione
do nas wprost (za pomoca takich a takich stow pojawiajacych si¢ w czyjejs wypowiedzi), lecz
takze tego, co jest komunikowane nam ,mig¢dzy wierszami”’, w domysle, aluzji, ironii,
niedopowiedzeniu, prowokowaniu nas, draznieniu si¢ z nami itd.? To z kolei (obok
wymienionych wczes$niej trzech istotnych aspektéw lingwistycznego komunikowania sig:

2 Por. E. Tabakowska (red.), Kogni t ywne podst awy,Univeityskkaakow 20)1/sz 20k oz naws t
241.
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idiolektycznosci, wieloznaczno$ci oraz zmiennej kontekstualnosci) jeszcze bardziej utrudnia
porozumienie si¢ interlokutorow. Nasz rozmowca wszak moze np. pdjs¢ ,za daleko”
W unaocznianiu sobie tego, o czym my mu mowimy (lub co chcemy mu powiedzie¢) — tzn.
moze niewlasciwie, blednie wymodelowac $wiat. Przyjrzyjmy si¢ nastgpujacej wymianie
zdan mig¢dzy dwiema kolezankami:

N:Poznagam niedawno przystojnego i t
O:Czyli wuwaUasz, Ue jest coS nie tak

Jak nietrudno zauwazy¢, rozmowczyni O interpretuje wypowiedz N jako aluzjg¢ do
swojej fryzury i zarazem sformutowana w nieco zawoalowany sposob zachgte do wizyty we
fryzjerskim zaktadzie. Innymi stowy, O sadzi, ze ,,model $wiata”, jaki si¢ rysuje w tej
wymianie zdan, jest taki, zgodnie z ktérym N mowi kolezance O nie tyle na temat poznanego
fryzjera, co (widzianej przez N i krytycznie ocenianej) fryzury tejze O — ,,fryzjer” stanowi tu
niejako ,,parawan” dla ,,fryzury”. W dalszej czg$ci rozmowy moze nastapi¢ korekta (tego typu
konwersacyjnego wnioskowania dokonanego przez O) ze strony N i wytlumaczenie, ze
chodzito wilasnie o fryzjera, a nie o fryzur¢ O — nas jednak interesuje teraz sam ten
ujawniajacy si¢ w tej wymianie zdan ,,rozjazd” (migdzy rozmoéwczyniami) w modelowaniu
$wiata, dowodzacy, iz niekoniecznie musi by¢ to proces zachodzacy wspotzgodnie po obu
stronach komunikacyjnej interakcji.

W przypadku powyzszego fragmentu dialogu N moze nie czyni¢ zadnej aluzji pod
adresem O, natomiast O moze zwyczajnie nadinterpretowac przekaz formutowany (explicite
i implicite) przez kolezank¢ N. Moze zajs¢ jednak rowniez odmienna sytuacja, tj. taka,
w ktorej odpowiedz O $wiadczy, ze O jak najbardziej p r a wi dogekaw &olezanki
odczytata, gdyz faktycznie N chciala odnie$¢ sig¢ uprzejmie do niemodnego wygladu wloséw
O, tylko zabraklo jej $mialosci, by wyrazi¢ swoja uwage wprost, czyli uzy¢ ,,otwartego
tekstu” typg: Powi nna$S w ko @®cu p-j S§iutye takikjanlow mie
najzrgczniejszej (skoro zostata szybko ,,zdekodowana” przez O) aluz;ji.

Ujawnia si¢ na tym przykladzie jeszcze jeden (procz wymienionych wcze$niej)
czynnik komplikujacy badania komunikologiczne — chodzi o (metakomunikacyjna)
Z mi e nn o $dszczeglingoh wyaowiedzi w zaleznosci od celu tego jezykowego (szerzej
konwersacyjnego) uzusu. Takich samych wypowiedzi (identycznie skonstruowanych
syntaktycznie i semantycznie) wszak mozemy uzywaé¢ w r - U ncylachh Czasem mozemy
komunikowaé co$ komus$ ,,po prostu”, za pomoca takiej a takiej frazy, a czasem nasza
wypowiedz wygladajaca na ,,taka po prostu” moze petic¢ funkcje swoistego ,,opakowania”
dla komunikatu ,nie wprost” (ktéry wyrazony otwarcie moéglby zosta¢ odebrany jako
obrazliwy, niegrzeczny, irytujacy odbiorcg, wywolujacy kiétnig itd.), jak w ponizszym
dialogu:

N:Mamusi u, pojadi z tobN na z y
ych

k
O:Ni e mam zamiaru kupowal ci a

up
dn

cCo

Zdanie wypowiadane wyzej przez dziecko moze mieé¢ zupelnie niewinny charakter
(jako bezinteresowna oferta pomocy skladana mamie) i w tym wypadku przewrazliwiona
O moze btednie, a nawet nieco histerycznie, dekodowac spokojny i tagodny przekaz dziecka.
Ale moze tez zachodzi¢ taka sytuacja, w ktorej dziecko pod zgota niewinnym plaszczykiem
oferty pomocy chce sprytnie przemyci¢ swoja skrywana che¢ naciagnigcia mamy witasnie na
jakie$ zakupy zabawek (jak to bywato wczesniej przy tego typu okazjach), za§ O niejako
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konwersacyjnie ,,uprzedza ruch” (dziecka) i kontruje zachcianke syna, odwotujac si¢ do ztych
doswiadczen zwiazanych z zakupami, ktorych dokonywata z jego udziatem.

Modelowanie $wiata ma zatem charakter réwnie dynamiczny jak sama interakcja
komunikacyjna czy konwersacja. Mozna rzec (z pewna doza ostroznosci, gdyz nie zawsze
musi to zachodzi¢ $wiadomie i z premedytacja), iz rozméwcy n a r z usabi@ paizajem
pewien model $wiata, ktory ma w rozmowie stanowi¢ ,,optymalne” odniesienie komunikatdéw,
a w zwiazku z tym proces interpersonalnego porozumienia oraz zrozumienia tego, o czym jest
mowa, wiaze si¢ z zaakceptowaniemrzez interlokutorow danego modelu (uznanego za ten
poniekad obowi Nz tich N coyu), czyli z  dojsciem  do  pewnego
komunikacyjnego/konwersacyjnego konsensusu.

Moze by¢ jednak tak, iz w ramach (wyrachowanej tym razem) strategii
metakomunikacyjnej jeden z interlokutoréw tylko pozornie przyjmuje (do wiadomosci
1 akceptacji) ,,dominujacy” model §wiata proponowany lub narzucany przez rozmoéwce.
Przyjmuje go wylacznie po to, by np. uzyska¢ dla siebie korzysci ptynace z psychologicznego
rozbroj enia rozmowcy, ktory z rozpedu uzna, iz podporzadkowat sobie osobeg, ktdrej narzucat
swoOj punkt widzenia na jaka$ sprawe, a ktora to osoba ,poddata si¢ w negocjacjach”
1 ,wywiesita biala flage” (uznajac racje¢ swego rozmoéwcey). Trzymajac si¢ tej wyzej
przywotanej sytuacji konwersacyjnej z udzialem dziecka i matki — 6w N moze, po uwadze
wypowiedzianej przez O, wyprze¢ si¢ tego, by mial jakiekolwiek zamiary dotyczace zakupu
zabawki. N moze nawet doda¢, iz nic takiego mu do glowy nie przyszto. O za§ moze sig
w rezultacie zgodzi¢ na udzial matego N w zakupach, a tenze N, bedac w sklepie, moze tam
jednak znalez¢ dla siebie co$ ,,drobnego”, co O kupi, zapominajac o tej wymianie zdan
»wykluczajacej z gory” jakikolwiek zabawkowy nabytek.

Taki z kolei wariant przebiegu pewnej komunikacyjnej strategii zwigzany
z modelowaniem $wiata (w tym wypadku przez dziecko odkrywajace pewne zalozenia
zwiazane z wypowiedzia mamy, zatozenia dotyczace pewnego ,,porzadku w $wiecie”, jaki
,,obowiazuje™) moze dowodzi¢, iz proces rozpoznaniamodelu proponowanego w dialogu
przez naszego rozmowce jest jak najbardziej mozliwy. Rozumiemy, o czym moéwi nasz
interlokutor, unaoczniamy sobie to, 0 co mu chodzi, dostosowujemy sig¢ tez nawet do jego
prywatnej ,,wizji $wiata”, by — niestety dla naszego rozmédwcey (vide sytuacja konwersacyjna
synka i mamy) — wykorzysta¢ go w taki sposob, by nawet tego nie zauwazyt (lub zorientowat
si¢ zbyt pdzno), a wigc bySmy my de facto wygrali dang konwersacyjna potyczke. Bledne
wigc sa takie stanowiska teoretyczne, ktore kwestionuja mozliwo$¢ konwersacyjnego czy
szerzej komunikacyjnego porozumienia i glosza, iz efekt porozumienia i zrozumienia stanowi
czysta iluzje, czyli ze udajemyiz si¢ dogadujemy.

Paradoksalnie bowiem, sytuacje udawaniazrozumienia/porozumienia takze dowodza,
ze ono (zrozumienie/porozumienie) musi zachodzi¢*. Podobnie sytuacje oklamywania sig
interlokutorow (oszukiwania, zwodzenia, wprowadzania w blad, ,nabijania w butelke”,
wykiwania, okpienia itp.). Klamstwo nie byloby skuteczne, gdyby klamiacy nie zaktadat
u siebie trafnego rozpoznania modelu $wiata, jakim postuguje si¢ osoba oktamywana i pod
tym katem nie opracowywat (6w klamiacy) swojej wypowiedzi (opracowywal na zasadzie:
,O uwierzy, ze jest tak a tak, zatem mogg mu powiedzie¢ (jako N), iz jest tak a tak™). Rzecz
jasna, nie zawsze klamstwo jest skuteczne — uczestnik konwersacji moze nagle spostrzec, iz

% Chodzi np. o porzadek tego typu, iz nie przy kazdej wizycie w sklepie mama kupuje zabawki dla synka. Tym
samym: nie kazda zabawka jest do nabycia, a te zabawki, ktore nawet ,,s3 do nabycia”, nie moga by¢ nabywane
przy kazdej okazji. Odkrywanie przez dzieci tego typu ,praw $wiata” ma takze podloze komunikacyjne,
zauwazmy, gdyz to rodzice/opiekunowie wskazuja na pewne ,,graniczne sytuacje”, sygnalizujac ich zachodzenie
za pomoca komunikatow typu ,,nie wolno”, ,.to jest za drogie”, ,,nie denerwuj mnie”, ,,nie zashuzyte$”, ,nie, bo
bytes niegrzeczny” itp.

* Gdyby ono nie zachodzilo, to nie wiedziano by, jak je symulowa¢ w zachowaniach konwersacyjnych.
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jest oktamywany i1 zaatakowac za to swego rozmowce, a nawet zerwac z nim stosunki. W tym
z kolei wypadku osoba odkrywajaca ktamstwo dokonuje tego odkrycia wtasnie na poziomie
modelowania §wiata, tzn. dostrzega, iz nadawca podsuwa ,,do zaakceptowania” falszywy,
zdeformowany obraz jakiego$ stanu rzeczy. Obraz ten jest traktowany przez odbiorce (O)
komunikatu jako fatszywy przez to, iz 6w O poréwnuje go z modelem $wiata, jakim sam
dysponuje i jaki traktuje jako wzorcowy, wtasciwy, prawdziwy.

Oczywiscie moga zachodzi¢ réwniez takie interakcje komunikacyjne (R. Jakobson
nazwalby je fatycznymj, w ktorych rozméwcy nastawieni sa wylacznie na ,,podtrzymywanie
kontaktu”, ,bycie razem” lub nawet tworzenie wrazenia jakiejS pozornej wspOlnoty
rozmOwcOw, a nie np. na przekazywanie jakiej§ wartosciowej wiedzy o rzeczywistosci.
Rozmowy ,,u cioci na imieninach” lub ,,w przedziale pociagu” (w poczekalni lekarskiej,
w windzie itd.) moga stanowi¢ przyktady udawanych konwersacp w gruncie rzeczy
bezcelowym charakterze (z racji swej trywialnos$ci i schematycznosci). Uczestnicy, nie chcac
trwaé w ,,niezrgeznej ciszy”’, wymieniaja banalne, pozbawione glebszej tresci, typowe lub
zwyczajowe komunikaty i na tym poziomie quasi-porozumienia poprzestaja’. Miejmy jednak
swiadomos¢, iz taki scenariusz przebiegu tych sztampowych konwersacji moze si¢ zmienié
natychmiast, jesli pojawi si¢ jaki§ nietypowyelement sytuacyjnego kontekstu. U cioci na
imieninach moze np. kto$ zastabna¢ i zachowania zostana ,,wytracone z rutyny”; za$ pociag
moze si¢ wykolei¢ 1 tym samym wyloni si¢ caly szereg zupelnie nowych zachowan
interlokutorow, np. w zwiazku z walka o przetrwanie, koniecznos$cia ratowania kogos itp.

Komunikacyjne modelowanie §wiata nalezy zatem sytuowaé teoretycznie na
metapoziomie w stosunku do wszystkich kontekstow towarzyszacych naszemu
porozumiewaniu si¢. Model $wiata jest metakontekstowy i1 z tymi kontekstami zarazem
skorelowany. Przypomng, ze wyrdzniamy konteksty: 1. poznawczy (ogoél wiedzy, jaka
rozmowcy wnosza do rozmowy), 2. kulturowy (ogét symboli, senséw, przestan etc.
charakterystycznych dla wspdlnoty etnicznej, w jakiej zanurzeni sa interlokutorzy),
3. interpersonalny (ogdt relacji biologicznych, spotecznych i emocjonalno-uczuciowych
migdzy rozmowcami), 4. sytuacyjny (okolicznosci konwersacji zwiazane z fizycznym
otoczeniem interlokutorow) i 5. jezykowe (waski: ogot zdan wypowiadanych w danej
konwersacji oraz szeroki: ogdét rozmoéw, jakie odbyli ci interlokutorzy). Konteksty te
niejednokrotnie naktadaja si¢ na siebie i przenikaja (np. poznawczy z kulturowym). Czasem
tez jaki$ kontekst moze nie wystgpowac (jako jeden i ten sam dla obu rozméwcow), a Scislej
moze podlega¢ zwielokrotnieniu — w przypadku porozumiewania si¢ onling a wigc kiedy
interlokutorzy e-k 0 n w e rpzetywdyhov roznych miejscach (a nawet odmiennych strefach
czasowych) nie mozna méwi¢ np. o wspolnym dla tych komunikujacych si¢ osob kontekscie
sytuacyjnym (jest on raczej imaginatywnie i wirtualnie konstruowany podczas e-dialogu)®.

Modelowanie $wiata podczas konwersowania musi uwzglednia¢ te konteksty, ktore
towarzysza rozmdéwcom, a niejako uzupetnia¢/wypetiaé te luki kontekstowe, ktore wynikaja
z roznych okolicznosci zwigzanych z tymi a nie innymi interlokutorami — wiaze sig¢ to
modelowanie wszak (jako pewien kognitywny proces) z braniem pod uwagg tego, jak dany
rozmowca postrzega rzeczywisto§¢. W zwiazku z tym modelowanie to skorelowane jest ze
stanem wiedzy danego uczestnika konwersacji o jego rozmowcy. Ta wiedza moze byc¢
ugruntowana wieloletnia znajomoscia, jak przypadku starych przyjaciol (ktoérych pogawedka

% Tego typu (powtarzalne i przewidywalne, a wigc niejako mechaniczne) sytuacje konwersacyjne postuzyty za
material wyjsciowy do konstrukcji sztuk teatralnych takich XX-wiecznych dramaturgéw jak S. Beckett czy
E. lonesco (teatr absurdu).

® Por. J. Grzenia, Komuni kacj a | nz yPkvolvwéarszawa 2007,ts.€9% inne araz B. Przywara,

Pragmatyczng nzy k owe i semi otyczne nar zndz[w:hM. 8zpunaa(red), i zy

Paradoksy i nter nekuturondkWyd. Adaik MarsyateksTpron@ (e I¢ sz. h38-140.
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moze obfitowa¢ w odniesienia do wspolnych do§wiadczen, przezy¢, przygdd etc.), ale 1 moze
by¢ chwilowa, szczatkowa, mglawicowa, powierzchowna — gdy rozmowcy nigdy si¢
wczesniej nie widzieli 1 nie poznali, 1 opieraja si¢ w swoich wzajemnych ocenach na tzw.
efekcie pierwszego wrazenia — w zwiazku z tym do$¢ ostroznie wykonuja ,,posunigcia
konwersacyjne” (w sensie P. Grice’a).

Jesli O przyjmie, ze N widzi $wiat tak a tak, to stosownie do takiego (obrazowego,
schematycznego) zalozenia, 6w O moze zaja¢ odpowiednia postawe¢ w konwersacji
1 stosownie do swoich potrzeb moze ukierunkowywaé toczaca si¢ rozmowe. Modelowanie
Swiata stanowi wigc swoisty ,regulator kontekstow”, pozwalajac interlokutorom na
uwypuklanie czegos$ i pomijanie czego$ innego. Przyktadowo, jesli pracownik N rozmawia
z przelozonym O na temat podwyzki swoich zarobkow, to N jezykowo modeluje $wiat pod
katem widzenia przetozonego, modeluje w taki sposdb, by zaakcentowaé to, co dla O moze
by¢ istotne jako ewentualne uzasadnienie podwyzki dla danego pracownika. Innymi stowy,
N unika opowiadania o takich kwestiach (a tym samym — takiego ,,obrazowania realioéw”),
ktorych unaocznienie wzmacniatoby u O poczucie, iz podwyzka si¢ temu N wcale nie nalezy.
Swiat modelowany jest w wypowiedziach N zatem z p 0 mi n i péwaycheobicktow, ktore
powinny (z punktu widzenia N) ,,pozosta¢ w cieniu”. Podobnie dziecko, wracajac ze szkoly,
zwykle bardzo chetnie opowiada rodzicom o swoich sukcesach, pozytywnych uwagach,
»plusach” za aktywnos$¢ itd., chcac w ten sposob np. zepchna¢ na margines (lub przykry¢
milczeniem) niedostateczna oceng uzyskana z jakiego§ przedmiotu za brak zadania.
Analogicznie polityk moze w swym speechudotyczacym swojego urzedowania akcentowac
wylacznie swoje sukcesy z catkowitym przemilczeniem porazek, potkni¢¢ 1 niespelnionych
obietnic.

W pragmatyce jezykowej wyrdznia sig, jak wiemy, znaczenie w sensie nadawcy
i znaczenie w sensie odbiorcy, i analizuje m.in. proces negocjowania znaczenia w trakcie
konwersacji. Odpowiednio mozna by rowniez mowi¢ o poszczegdlnych kontekstach
(w sensie N i O), jak i o modelowaniach $wiata (w sensie N i O). Tym niemniej, co chcg
podkresli¢, specyfika i kontekstualnosci rozmowy, i modelowania $wiata jesti nt er akt ywno
zwiazana z dynamika ujawniajaca si¢ w naszym migdzyosobowym porozumiewaniu sig.
Zaden kontekst nie relatywizuje sie do jednej osoby (w dany kontekst moga zosta¢ wiaczeni
inni ludzie), za§ modelowanie §wiata uwzglednia poznawcze ,,sytuowanie si¢ po stronie
rozmowcey” i uwzglednianie jego punktu widzenia na rozmaite sprawy, rzeczy, zdarzenia etc.,
a tym samym implikuje ,,wychodzenie poza granice” wilasnego (tj. danego rozmowcy)
uniwersum”.

By$my natomiast mogli wyjs¢ ,,poza wlasny mikrokosmos” i zaja¢ postawg otwartosci
napewneuj ednol i cani @aszdgo iSnteilokutbra) alko miczestnicy konwersacji
zwykle czynimy wstepne zatozenia dotyczace tego wiasnie, jakim modelem $wiata moze
dysponowaé/dysponuje (w ramach danej rozmowy) nasz interlokutor. Inaczej konwersujemy
z przedszkolakiem, inaczej z robotnikiem budowlanym, a jeszcze inaczej z profesorem
filozofii. Inaczej rozmawiamy z mocno zawianym go$ciem, ktory usituje ztapa¢ rownowage
pod wiata przystanku, a inaczej ze staruszka, ktora nie moze sobie poradzi¢ z odczytaniem
rozktadu jazdy autobusdéw, bo nie wzigta okularow. Inaczej wyglada nasz dialog z ukochana
osoba, a inaczej ze znienawidzonym sasiadem (o ile z tym ostatnim dochodzi w ogodle do
jakiej§ wymiany zdan, a nie gniewnych pomrukow).

Nie chodzi tu wytacznie o rdznice w ,,pozycji spotecznej” danego interlokutora (cho¢
te odgrywaja pewna rol¢ w nastawieniach do konwersowania i samym konwersowaniu), lecz
o zakresy doswiadczania §wiata oraz zakresy wiedzy o tymze $wiecie. Odmiennie wyglada
model $wiata wypracowywany kognitywnie przez przedszkolaka anizeli te modele, jakimi
dysponuja robotnik budowlany lub profesor filozofii. W obrgbie doswiadczenia
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przedszkolaka sytuuje si¢ wiele postaci i obiektow fikcyjnych, ktorych raczej w sferze tego,
co wiaze si¢ z doswiadczeniem robotnika budowlanego lub profesora filozofii nie znajdziemy
(nie znaczy to wcale, ze w obszarze do$§wiadczen tych z kolei oséb nie pojawia si¢ jakie$
postaci 1 obiekty zupelie fikcyjne). O tym wigc, o czym mozemy pomoOwié
z przedszkolakiem, nie bedziemy rozmawiac z robotnikiem (i vice versa). Podobnie o tym,
o czym bedziemy konwersowac z profesorem filozofii, nie pogadamy z robotnikiem (ze
wzgledu np. na brak u tego ostatniego specjalistycznej aparatury pojeciowe;j).

Przystgpujac do wymiany zdan z drugim czlowiekiem, bierzemy zatem pewna
poprawke na to, w jakim obszarze mozemy si¢ poruszaé, jaka dziedzing przedmiotowa
mozemy (wspélnie z tym kim§) interpretowa¢’. Rzecz jasna, mozemy przedszkolakowi
powiedzie¢ co$ np. o kantowskiej koncepcji przestrzeni (jesli si¢ na tym znamy), ale z duza
doza prawdopodobienstwa mozemy tez przyjac, iz do zadnego zrozumienia tego, o czym
moéwimy, ze strony przedszkolaka nie dojdzie. Nie znaczy to jednak, ze jakie§ obrazowe
przekazanie kantowskiej koncepcji przestrzeni nie jest mozliwe, tak by przedszkolak je
imaginatywnie uchwycit. Mozna np. posluzy¢ si¢ metafora 1) latarki uzytej w ciemnym
pomieszczeniu i 2) tego, co wida¢, dzigki $wiathu latarki. Tym niemniej, gdyby$my chcieli
dziecku wyjasni¢, kim byl sam 1. Kant i czym si¢ zawodowo zajmowal, to juz do jakich$
prostych wyobrazen (zrozumialych dla przedszkolaka) nie datoby si¢ tych kwestii
sprowadzic.

Sytuacja porozumiewania si¢ dorostego z paroletnim dzieckiem jest o tyle przydatna
do zrozumienia zagadnienia komunikacyjnego modelowania $wiata, ze pozwala dostrzec
pewne (zrazu niewidoczne, a przez to wydajace si¢, jakby w ogole nie istniaty) bariery
W naszym interpersonalnym porozumiewaniu si¢. Pewnych kwestii nie mozemy
komunikowa¢ niektorym odbiorcom nie dlatego, ze ich w jaki§ sposdb chcemy
dyskryminowa¢, ale poniewaz sprawy te sa ,,poza zasiggiem” do$wiadczenia, jakim
dysponuje taki a nie inny nasz rozmowca. Bariery komunikacyjne (na poziomie modelowania
$wiata) pojawiaja si¢ nie tylko w interakcjach mownych: dorosty-dziecko, lecz takze
w sytuacjach, w ktorych specjalista konwersuje z laikiem, znawca z ignorantem, akademik ze
studentem na pierwszym roku itp.

W ten sposob docieramy do interesujacego (nie tylko dla lingwistow 1 filozofow
jezyka) zjawiska niezrozumienia Moga si¢ pojawi¢ takie okolicznosci, ze dwoje
konwersujacych ze soba ludzi nie tylko nie dojdzie do porozumienia, ale nie zrozumie sig¢ co
do sedna jakiej$ sprawy. By bylo jasne: nie chodzi tu o sytuacje, w ktorej kto§ nie chcekogos
zrozumie¢, tzn. nie przyjmuje do wiadomos$ci czyjego$ stanowiska, argumentacji, racji,
pogladu itp. — lecz o taka sytuacje, w ktorej ,,ramy pojeciowe” odbiorcy komunikatu nie sa
w stanie uchwyci¢ tego, o czym mowa. Istnieja bowiem takie poziomy myslenia, ktére moga
by¢ dla kogo$ niedostepne (i tym samym n i e z r 0)zjaslimdn &t¢f @igdy nie dokonywat
intelektualnych operacji okreslonego typu. Dydaktycy znaja takie przypadki ze swojej
wieloletniej pracy, naukowcy spotykaja si¢ z tymi okolicznosciami na licznych
konferencjach, gdy biorac w nich udziat odkrywaja ,,wiez¢ Babel” uczonych.

Porozumienie, zrozumienie, dojécie do jakiego$ konsensusu w komunikacji jest zatem
stopniowalne Nie funkcjonuje tu system zerojedynkowy, w ramach ktorego interlokutorzy,
wnioskujac konwersacyjnie, postugiwaliby si¢ dwiema podstawowymi kategoriami:
»rozumiem wszystko” lub ,,nie rozumiem kompletnie nic”. Zwykle w naszych interakcjach
mownych poprzestajemy na pewnym optimumwzajemnego rozumienia, gdyz, co tu duzo
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[w:] E. Kulczycki, M. Wendland (red.), Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacfVN IF UAM, Poznan
2012, ss. 175-190.
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kry¢, zaglebianie si¢ w model $wiata, jaki wnosi do konwersacji nasz interlokutor (drazenie
1 analizowanie tego modelu) nierzadko wcale nie lezy w naszym interesie — wigkszos¢
znajomosci, jakie zawieramy, a tym samym i rozméw, jakie prowadzimy, ma charakter
powierzchowny i ptytki; to tylko z nielicznymi osobami wchodzimy w tak zazyte i trwate
relacje, iz ,,przenikamy si¢ doswiadczeniami $wiata”, dzielac si¢ swoim ,,mikrokosmosem”.

W ostateczno$ci nalezy powiedzie¢, ze komunikacyjne modelowanie $wiata ma
charakter lokalny, tj. sytuacyjny. Przystepujac do konwersacji z druga osoba, tworzymy sobie
pewien tymczasowykonstrukt rzeczywistosci, do jakiej odnosi¢ si¢ moze nasz interlokutor
i nie jest mozliwe, by 6w konstrukt byt modelem obejmujacym ¢ a § do§viadczenia tego
rozmowcy. Nie jesteSmy w stanie posiada¢ tej wiedzy, co nasz interlokutor (zwlaszcza
w obszarze jego osobistego doswiadczenia). W zwiazku z tym mozemy komunikacyjnie
modelowa¢ (jego i nasz) $wiat na tyle, na ile sami w miar¢ sprawnie czynimy pewne
obserwacje dotyczace tego rozmowcy i1 w zakresie wytyczonym przez aktualng sytuacje
konwersacyjna. Obserwacje te moga by¢ trafne, lecz moga by¢ réwniez zupeknie nietrafione
(bo np. ufundowane na stereotypach, przesadach, pochopnej ocenie, plotkach, powodowane
naszym ztym nastrojem lub jakimi$ innymi irracjonalnymi czynnikami itd.). Modelowanie
Swiata w interpersonalnym komunikowaniu wiaze si¢ przede wszystkim z naszym
rozumieniem innych ludzi, a nie tylko z rozumieniem j¢zyka i zachowan komunikacyjnych.
Struktura takiego komunikacyjnego modelu $wiata zalezna jest od tego, z kim toczy si¢ dana
rozmowa i na ile wlasciwie rozpoznajemy to, jak widzi/pojmuje rzeczywisto$§¢ nasz
rozmoweca.

Naturalnie, dziala to w obie strony (relacji komunikacyjnej); takze nasz sposob
patrzenia na rzeczywisto$¢ 1 nasze jej pojmowanie podlegaja (mniej lub bardziej trafnemu)
rozpoznaniu dokonywanemu przez tych ludzi, z ktorymi si¢ komunikujemy. Innymi stowy,
proces r 0 z u mi e njasta dynamiiczily (tak jak i inne sfery interpersonalnego
komunikowania), co z kolei umozliwia wylanianie si¢ rozmaitych ,,korekt” w sytuacjach
wstepnego niezrozumienia (,,nie to miatem na mysli”) lub gdy dochodzi do zwyklego
nieporozumienia wynikajacego np. z wieloznacznosci wyrazenia jgzykowego uzytego przez
interlokutora:

N:Stary znowu .dag mi popali
O: Szef?
N: Nie. Ojciec.

Gdy nasz rozmowca przerywa nam wypowiedz, mowiac, ze nie o to mu chodzito (jak
my odczytaliSmy jego przekaz), to sygnalizuje zardwno to, ze btednie dokonaliSmy pewnego
modelowania $wiata, jak i to, ze jego (tj. rozmdwcy) model $wiata ma inng struktur¢ niz ta,

jaka my$my zrazu zalozyli. Nie musz¢ jednak dodawac, izdor 0 z u mi eairzela jesti n

uczestnikom procesu komunikowania spora doza dobrej woli, a nie tylko, by tak rzec,
odpowiedni intelektualny background Jesli nie darzymy rozméwcy zadna sympatia, to jego
konstatacjg, ze czego$ nie zrozumieliSmy wlasciwie, mozemy potraktowaé jako
(metakomunikacyjny) atak na nasza osobg i odreagowac ja kontratakiem (,,uwazasz mnie
za ghupiego?”), przechodzac na poziom sporu w konwersacji.

Zwracam na to uwagg, by uwypukli¢ raz jeszcze aspekt skorelowania procesu
komunikacyjnego modelowania $wiata z kontekstami towarzyszacymi konwersacji
— szczegOlnie z kontekstem interpersonalnym, ktdry najczSciej pelni rolg fundamentalng
w procesie dochodzenia do miedzyosobowego porozumienia i do zrozumienia tego, o czym
jest w dialogu mowa. Kazdy z nas z wlasnego do$wiadczenia zna sytuacje, w ktorych
zwyczajnie ,,nie jesteSmy w stanie kogo$ stuchac¢”, gdyz skala awersji, idiosynkrazji lub
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wprost wrogosci do kogo$ jest w nas tak duza, ze w ogole nie wchodzimy na poziom
modelowania $§wiata w relacji do tego, co moze mie¢ nam do zakomunikowania ta wtasnie
osoba — i samo brzmienie jej glosu skutkuje tym, ze dostajemy biatej goraczki. Za najprostsze
przyktady moga postuzy¢ sytuacje komunikowania politycznego, upowszechnianego przez
masowe S$rodki przekazu — sytuacje wywotujace, nawiasem mowiac, nieco komiczne
sprzgzenia zwrotne, gdy dany odbiorca (czyjego$ przemdwienia emitowanego w radiu lub
telewizji) ,,odpowiada co$” (niestyszacemu go przeciez) nadawcy komunikatu, odgrazajac sie,
przeklinajac go, wyzywajac, bijac pigscia w odbiornik, rzucajac rzeczami itp.

Tego typu gwaltowne, pelne irytacji lub ztosci reakcje, $wiadcza, iz mozemy
traktowa¢ czyje§ modelowanie $wiata jako inwazyjne w stosunku do naszego
»mikrokosmosu” lub tez mimowolnie modelowa¢ $§wiat pod wplywem komunikatow
nadawcy, modelowa¢ w taki sposéb, jak ,,nie chcemy” (nie zgadzajac si¢ z czyim$ widzeniem
$wiata). Mowiac obrazowo, kto$ ,,burzy nasz porzadek”, przekazujac nam w naszej obecnos$ci
(lub za posrednictwem jakiego$ medium) to a to. Inwazja taka nie bylaby jednak mozliwa,
gdyby nasz model $wiata stanowit obiekt ,idealnie zamknigty”, statyczny, nieruchomy,
kompletny. Komunikacyjne modelowanie $wiata ma wigc charakter dynamiczny (czasem
nawet perswazyjny — jak choéby w dyskursie politycznym, ale tez propagandowym,
psychoterapeutycznym, dydaktycznym, religijnym, naukowym itd.), poniewaz to, co mozemy
nazwaé¢ naszym osobistym, prywatnym, sporzadzanym na nasze potrzeby i na gruncie
naszych kognitywnych mozliwosci, modelem $wiata rowniez jest w swej istocie tworem
dynamicznymzn. podlegajacym ciaglej przebudowie.

Dlaczego miatby to by¢ twér dynamiczny? Z prostych powodow — takich, ze
1) zmieniaja sig, np. z wiekiem, nasze oceny poszczegodlnych obszarow 1 obiektow nalezacych
do otaczajacej nas rzeczywistosci, 2) wprowadzamy powazne poprawki do naszych
warto$ciowan dotyczacych rozmaitych procesow, zdarzen, czynow, pogladéw, a nawet
3) odchodzimy od (kiedy$s wydawatoby sig ustalonych raz na zawsze) sposobow postrzegania
kogo$/czegos. Bywaja sytuacje, w ktérych kto$ (jakis O), kogo rozmdéwcea N przez lata uwazat
za najlepszego przyjaciela (1 z ktérym wigzal plany na przyszto$¢), zadaje owemu
N zaskakujacy 1 druzgocacy cios, ktory ,,przekresla wszystko” — w konsekwencji tez
»znikaja” rozmowy, ktére potencjalnie bytyby do przeprowadzenia migdzy N a O, za$
konwersacje, ktore si¢ odbyty, ,,przechodza do archiwum” pamigci interlokutoréw (juz
ni epr 2, wkt@&ymiz ez§em si¢ zacieraja.

Inny przyklad z zycia wzigty: pojawiaja si¢ okolicznosci, w ktorych kochajace sig
dlugi czas osoby, rania si¢ ktoregos dnia tak, ze odtad nie chca juz si¢ zna¢ — mitosny zwiazek
si¢ definitywnie rozpada. I znow: ,,znika” jakis ,,Swiat do§wiadczenia”, ktory tych dwoje ludzi
faczyt, a z nim konwersacje i takie a nie inne wspotzgodne modelowanie $wiata. Krotko
mowiac, w nawiazaniu do powyzszych dwoch przykladow: struktura modelu swiata (ktéry
formowany jest w sporej mierze na podstawie interakcji komunikacyjnych) podlega
co pewien czas relewantnym modyfikacjom. Dotycza one nie tylko innychludzi, ale takze nas
samych, wszak niejednokrotnie i siebie surowo ganimy za to, jacy byliSmy kiedy$ lub tez za
to, co zrobilismy catkiem niedawno, a co budzi nasz niesmak badz wstyd.

Komunikacyjne modelowanie $wiata jest procesem 1) dynamicznym i zloZzonym
— biora w nim udzial i rozmoéwcy, 1 ich do§wiadczenia, 1 ,,systemy pojeciowe” interlokutorow,
i wyobrazenia (osobiste, jak i spoteczne) — 2) podlegajacym korektom obustronnym
(dokonywanym zarowno przez N, jak i przez O) oraz 3) rozlozonym w czasie, stosownie
do zmiennych kontekstow towarzyszacych konwersowaniu i zmieniajacego si¢ do§wiadczenia
interlokutoréw. Naukowe badanie tego procesu moze by¢ niezwykle przydatne w poglebionej
refleksji nad interpersonalnym komunikowaniem, a szczegdlnie nad procesami dochodzenia
do porozumienia i fenomenem niezrozumienia
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Abstract
World-modelling in interpersonal communication

In the following paper | am trying to show that within situations of interpersonainuanication there is
performed by their participants the process of cognitive and communicative-moddlling. The process is
connected with that that a sender and a receiver try to agree their points of view on reality concerning how the
given speaker grceives the reality. Worlchodelling is a dynamic and complex process, however its range is
local, namely generally restricted to a given conversational situation.

Keywords: World-modelling, communication interaction, conversation, understanding
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KOMUNIKACIA
SPOLECZNA

WORD OF MOUTH MARKETING |
MARKETING 2.0 - JAKO NIETRADYCYJNE
FORMY KOMUNIKOWANIA
MARKETINGOWEGO

Sgawomir 'Gawr o @EsKki

Streszczenie

W niniejszym artykule przedstawiam znane | utrwal one
obszarach niedoecei a n e trendy komuni kowani a mar keti ngowego,
komponenty: word of mouth marketing i mar keting 2.0
stanowi Nce o wsp-Inym sposobie mySI| ernmya wy dkag nu ns ikio wi
nabieral szczeg-l nego znaczenia w dobie ukierunkowa

marketingowego na nowych mediach.

Stowa Kluczowe: word of mouth marketing, marketing 2.0, komunikowanie marketingowe

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa, podobnie jak inne formy komunikowania, coraz szybciej
1 w coraz wigkszym zakresie zmienia sw@j charakter. Wynika to gtownie z ewolucyjnych
przemian calej sfery komunikacyjno-informacyjnej, w ktorej funkcjonuje wspodiczesny
cztowiek, wszak funkcjonowanie spoteczenstwa informacyjnego w duzej mierze
warunkowane jest wlasnie coraz bardziej dynamicznymi zmianami w tym zakresie.
W obrebie teorii komunikacji spolecznej najwyzej plasowanym poziomem komunikowania
jeszcze do niedawna byta komunikacja masowa, realizowana na szeroka skal¢ 1 w odniesieniu
do szerokiego audytorium masowych odbiorcéw. Komunikowanie masowe od dziesigcioleci
przykuwato uwagg socjologdw, medioznawcow, politologéw 1 przedstawicieli innych nauk,
bowiem to wilasnie media masowe odgrywaty olbrzymia rol¢ w ksztattowaniu przemian
spotecznych. Jak si¢ wydaje, obecna moc tradycyjnych mediéw masowych stabnie z kazda
chwila. Maleje ich warto$¢ informacyjna, perswazyjno-propagandowa, a to z kolei wptywa na
obnizenie ich wartosci w obrgbie komunikacji marketingowej. Reklama, jako narzedzie
komunikowania marketingowego w najwigkszym stopniu korzystajace z masowosci mediow,
od pewnego czasu traci swa dominujaca pozycj¢ w bogatym wachlarzu narzedzi
promocyjnych. Ro$nie za§ stopien wykorzystywania innych — tanszych, bardziej
spersonalizowanych, interaktywnych narzedzi komunikacyjnych.

! Dr Stawomir Gawroniski, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie,
ul. Sucharskiego 2, 35-225 Rzeszow, sgawronski@wsiz.rzeszow.pl.
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Nowe media jako determinanty zmian w komunikacji marketingowej

Wydaje sig, ze najwigksze straty w kwestii spotecznego znaczenia ponosi prasa, cho¢
obnizenie wartosci pozostatych mediéow tradycyjnych jest wyraznie dostrzegalne, zaréwno
w Polsce, jak i w skali globalnej. ,,Ziscito si¢ to, co jeszcze rok temu bylo jedynie hipoteza.
Papierowa gazeta przestaje by¢ produktem codziennego uzytku. Za pie¢, a moze juz za trzy
lata zabraknie jej w kiosku koto ciebie, nie przezyje kolejnej fali ci¢¢ prenumeraty w biurach.
Zniknie.”? — prognozowat w 2009 roku Tomasz Wroblewski. Przytoczona prognoza wydaje
si¢ troch¢ przedwczesna, jednak dane o stanie rynku prasowego rzeczywiscie nie
pozostawiaja zludzen, ze proces marginalizacji prasy tradycyjnej trwa. Ogloszona przez
B. Pouleta $mier¢ prasy® jest diagnoza bez watpienia przedwczesna, bowiem media
tradycyjne w dalszym ciagu pozostaja najistotniejszym zrodtem informacji w  skali
ogolnospotecznej, jednak znaczenie Internetu oraz opartych na nim nowych mediow
systematycznie rosnie, zwlaszcza w grupie mlodszych uzytkownikow mediow.

Definiujac i opisujac nowe media napotykamy na trudnosci i spory terminologiczne®,
jednak istote rzeczy oddaje nieco zartobliwe stwierdzenie P. Levinsona: ,,Podobnie jak
w wyniku dodania do wody niebieskiej farbki nie otrzymujemy niebieskiej farbki plus wody,
ale co$ catkiem nowego — wodg zabarwiona na niebiesko — stowa na ekranie to nie tylko
stowa plus ekran, ale nowy rodzaj stow — albo nowy rodzaj ekranu (...) Stowa na ekranie
komputera to nowy rodzaj medium™. Nowe media to rzeczywiscie swoiste hybrydy,
powstajace w wyniku potaczenia i konwergencji dwoch lub wigcej srodkéw komunikowania,
stanowiacych w konsekwencji co$§ zupelnie nowego, rzadzacego si¢ swoimi prawami
1 posiadajacego nowe, przynalezne sobie charakterystyczne cechy. Nowe media facza w sobie
zarowno cechy medium skierowanego do odbiorcy masowego, jak i kanalu komunikacji
bezposredniej,  ukierunkowanej na  jednostkowego, konkretnego 1 wyraZznie
spersonalizowanego odbiorcg.

Za M. Castellsem nowe media okresla¢ mozna wykorzystujac przewrotny i pozorny
oksymoron — indywidualne media masowe, umozliwiajace masowa komunikacje
indywidualng (Mass Self Communication). ,,Z technicznego punktu widzenia Mass Self
Communication jest zwiazana z Internetem, atakze z rozwojem sieci komoérkowych. (...)
Mass Self Communication stanowi nowa spoteczna form¢ komunikacji, oczywiscie masowa,
ale tworzona, odbierana i odczuwana indywidualnie”ﬁ. Powoduje to, Ze staja si¢ coraz czgsciej
1 chetniej stosowanym narzedziem komunikowania marketingowego, w obrgbie ktorego
istotne jest wlasnie wykorzystywanie na masowa skalg instrumentow umozliwiajacych
zindywidualizowany przekaz perswazyjno-informacyjny.

Na dhugo przed narodzinami nowych mediéw socjologowie i medioznawcy zajmujacy
si¢ wizjonerstwem z pogranicza Science fictionzapowiadali rewolucje komunikacyjna
1 powigzane z nia nadejscie ery informacji oraz narodziny globalnego spoleczenstwa
informacyjnego. Proroctwo M. McLuhana sprawdzito si¢ co do istoty zjawiska kurczenia si¢
$wiata, globalnej wioskii rewolucji w zakresie komunikacji migdzyludzkiej, jednak motorem
tych zmian, wbrew oczekiwaniom nie stata si¢ telewizja, ani zadne z mediow tradycyjnych.
Dopiero pojawienie si¢ i upowszechnienie Internetu w petni urzeczywistnito globalizacyjna
wizjg, cho¢ wpltyw na to miato wiele innych czynnikow.

ZA. Wieczerzak-Krusinska, Ws p i er a i sprzedalO. Ra p o rRress”, Nr B/2@.,a.4€c odzi enn

B.Poulet, $ mi er i gazet i Wydawpiswo §aarke] Wolowict 20flmacij i,
*L.Manovich,J A z y k n 0o wyWAIP, Warezalva 2006,,s. 13-27. .
°P.Levinson,Mi "nkki e ostrze, czyli hi st oMizaaWarszawa 20@6yss222d o S | rew

® M. Castells, Nowe indywidualne massedia,,,Le Monde diplomatique”, Nr 7/2006.
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Nie ulega watpliwos$ci, ze coraz sprawniejsze i tansze narzedzia telekomunikacyjne
w duzej mierze wplynety na zmniejszenie, a niekiedy 1 eliminacj¢ barier czasu i przestrzeni
w zyciu cztowieka. Pojawienie sig telefonii komdrkowej spowodowato, Ze tradycyjny kontakt
telefoniczny, osadzony w przestrzennych realiach lokalizacji inicjatora rozmowy oraz jego
rozmowcy stal si¢ aktem pozbawionym miejsca. Rozmowa przez telefon komodrkowy jest
przestrzennie anonimowa, a rozmowcy nie znaja wzajemnie swoich lokalizacji.

Bariera czasoprzestrzenna ostabla takze w wyniku ewolucji tradycyjnych medidéw
masowych. Gwattowny rozwoj technologii telewizyjnej spowodowatl znaczne skrocenie czasu
uplywajacego od momentu zaistnienia zdarzenia do jego medialnej prezentacji, a nawet
spowodowat symultaniczno$¢ rzeczywistosci realnej 1 medialnej. Trudno wigc nie zgodzi¢ si¢
ze stwierdzeniem, ze rozwdj telekomunikacji, w polaczeniu z globalnym zasiggiem
1 technicznym zaawansowaniem S$rodkdw masowego komunikowania w istotnym stopniu
przyczynity si¢ do wspotczesnych procesow globalizacyjnych i wplyngty na zmiang wielu
aspektow zycia spotecznego.

Wsrod  podstawowych sfer oddziatywania medidow masowych, ewoluujacych
w wyniku zmian technologicznych, wymienia si¢ wplyw na poczucie czasu (zjawisko
kompresji czasu, do$wiadczania symultaniczno$ci, zachwianie do$wiadczania przesziosci
1 przysziosci, intensyfikacja terazniejszos$ci), przestrzeni (kompresja przestrzeni i powstanie
hiperprzestrzeni) oraz rzeczywistoSci (powstanie hiperrzeczywistosci, skrzywienie
rzeczywistosci medialnej w stosunku do realnej)’. Nie ulega jednak watpliwosci rowniez fakt,
ze dopiero pojawienie si¢ i rozwdj sieci internetowej oraz eksplozja niejednokrotnie trudno
definiowalnych 1 niesklasyfikowanych nowych mediow zintensyfikowata wspomniane
zjawiska 1 dopelnia proroctwa ,,globalnej wioski”.

Internet, nowe technologie i oparte na nich nowe media od pewnego czasu
wymieniane sa wsrod najwazniejszych czynnikow wymuszajacych ewolucyjne zmiany
w komunikacji marketingowej. I. Rutkowski, analizujac informatyczne i cyfrowe narzedzia
komunikacji w dziatalnosci marketingowej dochodzi do wniosku, ze technologia
informacyjna jest sita napgdowa 11 elementéw marketingu partnerskiego oraz megaprocesow,
w wyniku ktorych powstaja warto$ci wazne zarowno dla firmy, jak 1 dla klientow. Ponadto
technologia informacyjna jest jednoczes$nie zasobem i rodzajem zdolnos$ci, tym cenniejszym,
ze wspiera wigkszo§¢ procesow, takze komunikacyjnych, oraz pozwala pracownikom
odpowiedzialnym za prowadzenie marketingu partnerskiego rozwinac te jego elementy, ktore
uznaja za stosowne i ktore sa szczegélnie istotne dla organizacji’. 1. Rutkowski wskazuje
dodatkowo na liczne instrumentarium nowych mediow 1 najnowszych osiagnie¢ w zakresie
IT, wykorzystywane w ramach wdrazania i realizacji marketingowych systemow CRM
(Customer Relationship Manageem)®. Rozw¢j technologii informacyjnych i nowych
medidow wskazywane sa rowniez wsrdd podstawowych czynnikOw powstania 1 rozwijania
opisywane]j wczesniej koncepcji Zintegrowanego Komunikowania Marketingowego.

Obserwujac gwattowny rozwoj nowych technologii i nowych mediow oraz ich
btyskawiczna adaptacje na potrzeby wieloobszarowego funkcjonowania spoleczenstwa
uzasadniona jest konstatacja, ze wspolczesny marketing w wyniku licznych przeobrazen
przestaje by¢ marketingiem masowym. Pomimo tego, ze zabiegi marketingowe wciaz
prowadzone sa na masowa skalg, jest to jednak raczej masowos$¢ wynikajaca z przemnozenia
jednostkowych zabiegow, dotyczacych pojedynczych konsumentow, z ich specyficznymi
potrzebami, pragnieniami, preferencjami i oczekiwaniami, wymuszajacymi indywidualne
podejécie. Owo zindywidualizowane podejscie nie jest mozliwe z wykorzystaniem

L A. Kozlowska, Od d z i a § yswsa nni e&GGWaWarszawa 20086, s. 117-124.
2 |. Rutkowski, Marketingowe systemy informacyjne w handilyd. AE, Poznan 2004, s. 93.
* Ibidem s. 96-97.
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masowych, trafiajacych czgsto na oslep, ,,do kazdego i do nikogo”, tradycyjnych $rodkoéw
komunikowania. Mozliwosci w tym zakresie daja migdzy innymi nowe media, umozliwiajace
masowa skale oddziatywania przy jednoczesnym indywidualnym, jednostkowym podej$ciu
do kazdego z odbiorcow. T. Vassos jeszcze w latach dziewigcédziesiatych ubieglego wieku
stwierdzil, ze Internet nie dotyczy masowego marketingu, masowego rynku, ani masowej
komunikacji marketingowej. Internet dotyczy konkretnych ludzi — indywidualnosci,
z niepowtarzalnymi charakterystykami w postaci: aspiracji, potrzeb, pragnien i ich
kulturowego tta. Trudno wigc mowi¢ w odniesieniu do wykorzystania Internetu w marketingu
o masowych rynkach, na ktére sktadaja si¢ miliony uczestnikow?. Jest to raczej sytuacja,
w ktorej funkcjonuje wiele milionéw pojedynczych, jednoosobowych rynkéw. Te same
uwarunkowania odnosza si¢ do znacznie szerszej kategorii nowych medidw,
wykorzystywanych w obregbie komunikacji marketingowej marki lub organizacji z klientami.
Rosnace zaangazowanie przedsigbiorstw, agencji reklamowych, doméw mediowych,
ale rowniez organizacji i instytucji o niebiznesowym charakterze w wykorzystywanie nowych
medidw pozwala przypuszczaé, ze ich wktad w zakres oddziatywan marketingowych bgdzie
charakteryzowat si¢ tendencja ekspansywna. Marketing internetowy jest zagadnieniem
stosunkowo dobrze poznanym i opisanym, pomimo swej zmiennej natury, ksztalttowanej
przez postgpujacy rozwoj technologiczny. Pomimo tego okreslenie marketing internetowy
moze wydawac si¢ zawezone, ograniczone wylacznie do narzedzi i form oddziatywan
z wykorzystaniem sieci komputerowej. Wykorzystywanie nowych mediéw w dziatalnosci
marketingowej, zwlaszcza opartych na urzadzeniach mobilnych, stwarza znacznie szersze
mozliwosci niz sam Internet. Stad tez czgsto spotykamy okreslenie cybermarketing
odnoszace si¢ do aktywnos$ci marketingowej, realizowanej w cyberprzestrzeni,
terminologicznie wykraczajaca poza komputery potaczone w sie¢®, ale uwzgledniajaca takze
inne narzedzia, m. in. telefoni¢ czy urzadzenia mobilne.
Cybermarketing w coraz wigkszym stopniu wypiera tradycyjne metody marketingu
1 zyskuje coraz wigksza popularno$¢, zas wsrod jego niewatpliwych zalet wymieni¢ naleZy:6
e nizsze koszty 1 mozliwos¢ realizacji zatozonych celow z wykorzystaniem mniejszych
budzetow, niz w przypadku marketingu tradycyjnego,
e o0szczgdno$¢ czasu 1 skrocenie procesu komunikacji marketingowej, dzigki
indywidualnemu podejsciu i precyzyjnemu dotarciu do pozadanego odbiorcy,
e interaktywnos$¢ 1 wigksze mozliwosci informacyjne,
e komunikowanie w czasie rzeczywistym,
e nieograniczony terytorialnie zasigg oddzialywan, szczegolnie wazny dla organizacji
I marek globalnych,
e szeroka dostepnos¢.

Obserwujac dynamiczny rozwdj nowych technologii 1 rosnacy poziom wykorzystania
interaktywnych mediow w dziatalno$ci marketingowej, nalezy przypuszczaé, iz ich wpltyw na
przysztos¢ komunikowania marketingowego bedzie postgpowal. Przysztos¢, ktéra dzisiaj
wydawaé si¢ moze jeszcze odlegla, ale ktora nastapi¢ moze znacznie wcze$niej niz
przypuszczamy. Przewidywania 1 prognozy dotyczace rozwoju  spoleczenstwa
informacyjnego i rosnacej roli Internetu, gloszone raptem kilkanascie lat temu, wydawaty sig
w owym czasie odlegta mrzonka, gdy tymczasem staja si¢ rzeczywisto$cia na naszych
oczach. Stosunkowo niedawno (w 1999 roku) G. Ritzer, analizujac tendencje konsumpcyjne

* T. Vassos, Strategic Internet MarketingQue, Indianapolis 1996, s. 116.

% por. P. Lévy, Drugi potop,w: H. Hopfinger (red.), Nowe medi a w komuni kaOficyna spogec:
Naukowa, Warszawa 2002, s. 373.

®D. Pickton, A. Broderick, op. cit., s. 127-128.
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wspotczesnych spoteczenstw, z entuzjazmem wizjonera, ale i racjonalna wstrzemigzliwoscia,
dostrzegajaca liczne bariery 1 utrudnienia, pisal o przewidywanym rozkwicie
,.elektronicznych centréw handlowych”, a wiec wspotezesnego e-shoppingt. Jego teza, cho¢
opatrzona przez samego autora asekuracyjnymi watpliwosciami, zrealizowata si¢ znacznie
szybciej, niz ktokolwiek moglby przypuszczaé. Okazuje si¢ wige, ze wizje 1 prognozy
dotyczace rozwoju technologicznego, gloszone w kilkuletniej perspektywie czasowej,
zadziwiajaco szybko staja si¢ realne. Tego samego nalezy chyba oczekiwaé w zakresie
wykorzystywania nowych mediéow w komunikacji marketingowej i dalszego rozwoju
cybermarketingu.

Cybermarketing rozwija si¢ w tak szybkim tempie rowniez dlatego, ze tradycyjny
marketing nie daje pozadanych efektéw w warunkach spoteczenstwa informacyjnego
i gospodarki opartej na informacji, jako najwazniejszym z dobr. Wspodlczesne systemy
gospodarcze okre§lane sa coraz czgs$ciej mianem kapitalizmu informacyjnego. Jak zauwaza
M. Castells, ,,Globalny system gospodarczy przechodzi wielka transformacje — od
kapitalizmu przemystowego opartego na industrializmie, do kapitalizmu informacyjnego,
ktorego zasada jest informacjonizm. Industrializm jest zorientowany na wzrost gospodarczy,
tj. na maksymalizacj¢ produkcji; informacjonizm jest zorientowany na rozwoj
technologiczny, tj. na akumulacj¢ wiedzy oraz na wyzszy poziom ztozono$ci w przetwarzaniu
informacji.”®

Word of mouth marketing i koncepcje pochodne

Nowatorski sposéb myslenia o marketingu i komunikacji marketingowej znajduje
odzwierciedlenie w coraz istotniejszym narzedziu, jakim jest word of mouth (WOM),
w polskojezycznej literaturze traktowane jako komunikowanie z ust do 8sprzekaz z ust do
uszd® albo komunikacja nieformalfa WOM to, w duzym uproszczeniu, nieformalne
przekazywanie informacji na temat produktu, ustugi, marki, przedsigbiorstwa lub organizacji
przez klientow 1 konsumentow. W branzy marketingowe] powielane jest powiedzenie, iz jest
to najstarsze narzg¢dzie komunikacji marketingowej, ktorego pierwsze zastosowanie nastapito,
gdy Ewa przekonata w raju Adama do konsumpcji zakazanego owocu.

Nie ulega watpliwosci, ze komunikowanie z ust do ust jest niezwykle skutecznym
mechanizmem perswazyjnym, ktory ze wzgledu na swoja wysoka wiarygodnosé
charakteryzuje si¢ ponadprzecigtng efektywnoscia przekonywania. Posiada jednak
mankament w postaci braku mozliwosci (lub w najlepszym wypadku — niewielkigj
mozliwo$ci) ingerencji organizacji (marki, przedsigbiorstwa) w tres¢ przekazu, co powoduje
zagrozenie utraty zaufania 1 konsekwencje zwiazane z utrata wizerunku, w przypadku
negatywnych informacji 1 komentarzy, rozpowszechnianych ta metoda. Komunikacja
marketingowa oparta na nieformalnych mechanizmach przekazywania informacji w ramach
word of mouthoraz wigziach i relacjach spofecznych przybiera osobliwg postac, opisywana
mianem buz marketingulub marketingu szeptaneg@w buzzto swoisty rozglos — efekt
zintensyfikowanego procesu komunikacyjnego, jednak w odroznieniu od rozgtosu bedacego

’ G. Ritzer, op. cit., s. 32-34.

8 M. Castells, P. Himanen, Spogecze Est wo itwd dobrobgtgWyj. rKeytyki Polifyan@s

Warszawa 2009.

° por. A. Swiatecki, op. cit., s, 117-120.

YWpor. A Burgie,Badani a | i (Marketingi Ryngk?, Xiri3/1998, s. 7-12.

1 por. N. Hatalska, Marketing szeptanyMe c hani z my dzi a g ifoem kamueiladjiandar d
marketingowejw: M. Kokocinska (red.), Funkcj onowani e wsp-gczesnych gospoda
globalne, regionalne, sektorowdyd. AE, Poznan 2006.
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efektem publicity, jego zZrodlem sa gloéwnie konsumenci, rozmawiajacy ze soba,
wymieniajacy si¢ uwagami i opiniami na temat produktéw, marek i organizacji, nie za§ media
masowe, ktére petnia w tym zakresie uzupetniajaca funkcje stymulujaca intensywnos$¢
komunikacji. Buzznie jest narzedziem komunikowania marketingowego, ale pozadanym
efektem oddzialywan wchodzacych w zakres marketingu szeptanego — suma wszystkich
rozméw, jakie konsumenci prowadza w jakimkolwiek czasie na temat produktow, marek,
przedsigbiorstw i organizacji.

Dla zrozumienia istoty marketingu szeptanego niezbgdne jest ustalenie czynnikow
motywacyjnych, ktore sktaniaja ludzi do przekazywania informacji na temat produktow
1 marek oraz wshuchiwania si¢ w nie. Zdaniem E. Rosena zaangazowanie w dzielenie si¢
informacja jest wyrazem ogoélnoludzkiej sklonnosci do redukcji kosztéw, ryzyka
I niepewnosci, zwiazanych z dokonywaniem wyborow konsumenckich, a zatem stanowi
swoisty spoteczny mechanizm obronnylz. Oczywis$cie naturalna sktonno$¢ ludzi do dzielenia
si¢ informacjami i rozmowy migdzy konsumentami nie moga by¢ traktowane jako koncepcja
marketingowa. Marketing szeptany opiera si¢ na zalozeniu, ze zaréwno intensyfikacja
proceséw komunikacji nieformalnej wsrod konsumentdw, jak i rozglos bedacy jej efektem
moga by¢ inspirowane, wzmacniane 1 sterowane przez zainteresowane tym podmioty
— przedsigbiorstwa, organizacje i instytucje. Istota marketingu szeptanego wg A. Sernovitza
jest bowiem dawanie przez organizacje ludziom powodu by rozmawiali na temat ich samych,
ich produktow i marek oraz utatwianie im tej komunikacji, poprzez stwarzanie dogodnych do
tego warunkow z wykorzystaniem pomocnych w tym celu narzedzi®®,

Word of mouth stato sie szczegodlnie waznym narz¢dziem komunikowania
marketingowego w ostatnich latach migdzy innymi ze wzgledu na postgp technologiczny,
upowszechnienie Internetu 1 rozwo6j opartych na nim nowych mediow. Rozwdj nowych
technologii spowodowat dodatkowo, Zze mozliwe stato si¢ ingerowanie organizacji w tre$¢
przekazdéw, rozpowszechnianych ta droga. Wspodlczesna koncepcja marketingu wirusowego
(viral marketing oparta jest wilasnie na zasadach stymulowania przez organizacjg
pozytywnego w skutkach word of mouthpodobnie zreszta jak brand blogging polegajacy na
wykorzystywaniu blogow internetowych do promocji marek i inne nowoczesne formy word
of mouthopartego na Internecie i nowych mediach. Dzigki mozliwosciom, jakie daja nowe
media i nowe technologie, informacja o produkcie rozpowszechniana jest na szeroka skalg 1 to
nie dzigki zaangazowaniu konkretnej organizacji, ale jej klientow i1 konsumentéw owego
produktu, ktorzy w swoim imieniu realizuja polityke upowszechniania wiedzy i informacji
o nim. Informacje te maja obiektywny charakter, dzigki czemu sa bardziej wiarygodne
1 chetniej akceptowane przez docelowych odbiorcéw. Skutkuje to zwigkszong efektywnos$cia
przekazu realizowanego wlasnie w ten sposob.

Mechanizm ten trafnie podsumowuje G. Mazurek twierdzac, ze sukces marketingu
wirusowego wynika z jednej podstawowej idei — bezposrednim kreatorem wizerunku nie jest
sama organizacja, lecz jej klient, ktory na dodatek czyni to za darmo i bardzo skutecznie.
Mamy przeciez zdecydowanie wigksze zaufanie do naszych kolegéw, znajomych czy
cztonkdéw rodziny, niz do jakiej$ nieznanej firmy. I to oni maja na nas wplyw, szczegolnie
jesli chodzi o zachowania konsumenckie™. Przedsigbiorstwa i marki poddawane sa
w Internecie ciaglej ocenie, ktdra czgsto pomimo swej anonimowo$ci bywa wiarygodnym
zrodlem informacji dla konsumentow. Kiedy E. Dyson, propagatorska Internetu i ekspert od

2 E. Rosen, FAMA. Anatomia marketingu szeptanelytedia i rodzina, Poznan 2003, s. 54-57.

3 A. Sernovitz, Word of mouth marketing. How smart companies get people talapdan Publishing, Nowy

Jork 2006, s. 3.

' G. Mazurek, Mar ket i ng wi r u-BRy yBtrategiv maskdtingl) mtereetoveego enar ket i ng. pl o
http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk56.php [14/10/2011]
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inwestycji w nowe technologie, zatrzymawszy si¢ w jednym z hoteli, zaméwita budzenie na
godzing 7 rano, obsluga spdznita si¢ z ustluga o 20 minut. Juz po kwadrancie wiadomos$¢
o zdarzeniu znalazta si¢ w Internecie — zdjgcie zegarka z godzina 7:20 i podpisem: tak w tym
hotelu wyglada zamawiana na 7 rano pobudkal5.

Internet stanowi¢ moze potezne forum dla konsumentéow, jednak warunkiem
skuteczno$ci tego rodzaju przekazéw word of mouthw Internecie jest popularnos¢ danego
zakatka sieci. Popularno$¢ ta czgsto wiaze si¢ z istnieniem konkretnej spotecznosci
internetowej, skupionej wokoét okreslonego forum dyskusyjnego, bloga albo serwisu.

W Stanach Zjednoczonych wirtualne opinie i wirtualna komunikacja dotyczaca marek,
produktow 1 ustug w obrgbie serwiséw spotecznosciowych maja szczegdlne znaczenie,
bowiem to wiasnie tam uzytkownikéw tych serwiséw rejestruje si¢ szczegélnie duzo.
Zjawisko to jest wyrazne zwlaszcza w odniesieniu do mtodych konsumentéw, co
potwierdzaja wyniki badan®®. Mozliwo$ci wykorzystywania Internetu i nowych mediéw oraz
ich nowego spotecznego wymiaru traftnie podsumowuje J. Harkin twierdzac, ze w Internecie
prawdziwe pieniadze zarabia si¢ nie na zakupach i seksie, ale wlasnie na zwyczajnym akcie
taczenia ludzi w grupy, tworzac warunki do powstania sieci i serwisow spotecznosciowych®’,

Spoteczny wymiar Internetu rzeczywiscie bardzo mocno sprzyja rozwojowi
nieformalnej komunikacji marketingowej. Do niedawna osoby, chcace w sieci przedstawic
swoja opini¢ na temat okreslonych marek, produktéw czy organizacji wykorzystywaly dos¢
tradycyjne narzedzia w postaci: prywatnego mailingu, czatdéw, zamieszczania opinii na
stronach przedsigbiorstw lub na tamach przeznaczonych specjalnie do tego celu witryn lub
zaktadajac wlasne strony internetowe®.

Aktualnie, mozliwosci sa znacznie wigksze 1 rozleglejsze, za$§ internauci
— konsumenci, pragnacy dzieli¢ si¢ swoimi opiniami z innymi maja do dyspozycji bogate
instrumentarium serwisow zaliczanych do trendu Web 2.0 D. Kaznowski wskazuje wsrod
nich na:™®

e blogi (tradycyjne, wideo, mobilne, fotoblogi i mikroblogi),
e sieci spoleczne (dajace mozliwo$¢ wykorzystania profili uzytkownikow, list
kontaktow, blogéw 1 mikroblogow, forow dyskusyjnych, powiadomien, czatow

1 komunikatoréw oraz poczty wewngetrznej),

e media spoteczne (serwisy dziennikarstwa obywatelskiego, powiadomienia
obywatelskie i katalogi spoteczne),

e udostepnianie spoteczne (wspotdzielenie zdje¢, obrazéw 1 wideo; wspotdzielenie
plikow, spoteczne bazy odno$nikdéw 1 rekomendacje spoleczne),

A Meller, Sposoby na mar ket i jngmetwStandapl o- MagazgnriNovijcGospodahki”,
www.internetstandard,pl/news/113693.html [07/08/2008].

18 jak wynika z raportu Alloy Media & Marketing, firmy specjalizujacej si¢ w badaniach rynku internetowego

z USA juz w 2007 r. az 96% dzieci i nastolatkow czynnie uzytkowalo sieci spotecznosciowych, przy czym 71%

- regularnie. Wyniki przeprowadzonych badan wskazaty, iz w grupie wiekowej 9-17 lat sieci spoteczno$ciowe

zastapily telewizje, przewyzszajac ja popularnoscia, mierzona diugoscia spgdzanego czasu. Zbadane zostato

rowniez skupienie odbiorcow — jak si¢ okazuje czterokrotnie wigksze w przypadku spedzania czasu on-line, niz

w przypadku wpatrywania si¢ w ekran telewizyjny. Zob. K. Szlendak, Ry ne k dzi eci i nastol atk
serwi sy s po@vOc-zMugazSncDymekwew Marketingu”, cmo.cxo.pl/news/115490.html, z dnia

29/06/2008 .

) Harkin, Trendol ogi a. NiezbiAadny pr zWyi AndknKrakow pod0, sp t44-e § 0o mo wy
146.

8 por. A. Knapik, Wy k or zystanie marketingu szeptanegoSwuat komuni
Marketingu, Nr 4/2005.

9D, Kaznowski, Nowy marketingyfp Communications, Warszawa 2008, s. 95-115.

37



70Ul OUA 3UETCEA )T A& Ol AOUEE E : AOUaAUAT EA

ul. Sucharskiego 2 -2 U A O B5&235

e spoteczne bazy wiedzy (wiki — serwisy polegajace na grupowym tworzeniu baz
wiedzy 1 zarzadzaniu nimi),

e S$wiaty wirtualne (nasladujace $wiat tradycyjny oraz wirtualne $wiaty fantasy),

e agregacj¢ 1 syndykacje tresci (oferujaca narzedzia udostgpniajace tresci wszystkim
chetnym).

Skuteczno$¢ komunikowania marketingowego opartego na word of mouth
i pochodnych form oddzialywan marketingowych znajduje swoje uzasadnienie w wysokiej
wiarygodno$ci przekazow uzyskiwanych od znajomych ws$rdd innych zrodet informacji
1 opinii, wptywajacych na podejmowanie decyzji konsumenckich. Migdzynarodowe badania
wskazuja, ze rekomendacje znajomych traktowane sa jako wiarygodne zrédio informacji dla
90% konsumentow, co plasuje t¢ form¢ pozyskiwania informacji na pierwszym miejscu
w rankingu wiarygodnosci. Znacznie bardziej interesujace jest jednak to, ze na drugim
miejscu wskazywane sa opinie internautow dostgpne w sieci, ktdore pomimo pewnej
anonimowosci traktowane sa jednak przez konsumentéw jako istotne i wiarygodne zrodta
wiedzy, wplywajace na zakupowy proces decyzyj nyzo.

Jest wigc zrozumiate, ze przedsigbiorstwa, instytucje i organizacje staraja si¢ dotrzeé¢
do potencjalnych klientow kanatami nieoficjalnymi, wykorzystujac réznorodne mozliwosci,
jakie oferuje im nieformalna komunikacja realizowana na potrzeby marketingu. Firma
badawcza PQ Media opublikowata w 2009 r. dane, z ktérych wynika, ze w Stanach
Zjednoczonych wydatki na word of mouth marketingoparty si¢ wszelkim kryzysom
w dalszym ciagu wzrastaja w tempie kilkunastu do kilkudziesigciu procent rocznie, a w roku
2013, wedlug szacunkow, siggna¢ maja 3 miliardow dolaréw. Tendencjg te¢ potwierdzaja
takze polskie agencje $wiadczace ushugi w zakresie word of mouth wykazujac
kilkudziesigcioprocentowe wzrosty przychodow z tej formy dziatalnosci®.

Marketing 2.0

W 2006 r. pojawita si¢ moda na formute¢ Web 2.0 ktéra w opinii wielu ekspertow
oznaczala nowa generacj¢ Internetu, jego mozliwosci 1 uzytkownikow. Pomimo tego, ze
termin ten wszed! na stale do codziennego j¢zyka, wciaz trudno poprawnie zdefiniowa¢ czym
tak naprawdg jest. Web 2.0nie jest ani nowym, zredefiniowanym Internetem, ani rewolucja
w sposobie jego wykorzystania. Jest raczej koncepcja taczaca pewne trendy zachodzace
w Internecie i1 budujaca na ich podstawie nowa filozofi¢ myslenia o Internecie i1 jego
uzytkownikach. Web 2.0 wskazuje w gléwnej mierze na aktywno$¢ internautow,
przejawiajaca si¢ zaangazowaniem w kreowanie zawarto$ci sieci oraz budowanie relacji
1 wigzi w wirtualno-realnym $wiecie uzytkownikéw Internetu. M. Tulecki wyznacza
nastepujace cechy sieci spotecznej Web 2.6

e interakcja,

e permanentna ,wersja beta” — stale doskonalenie i uzupeknianie przez uzytkownikow
konkretnej aplikaciji,

e wspottworzenie zawartosci przez uzytkownikoéw,

e funkcjonowanie strony internetowej jako platformy,

e budowanie spolecznosci,

20 B, Dwornik, Szeptanie jest w ceniBaport , Marketing szeptany — sierpien 20107, www.interaktywnie.com
[15/08/2011].

“L Ibidem

2 M. Tutecki, Pol i tyka 2.0, czyli jak politycy starajN
[w:] A. Siewierska-Chmaj et al., Przekazy politykiKrakéw — Rzeszéw — Zamo$¢ 2009, s. 180.
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e tworzenie sieci powiazan,
e tworzenie 1 rozw0j wiedzy poprzez gromadzenie i wymiang doswiadczen.

Analizujac powyzsze atrybuty Web 2.Qrudno nie zorientowac sig, ze funkcjonuja one
w Internecie od dluzszego czasu 1 sa charakterystyczne dla sieci niemal od poczatku jej
istnienia. Do niedawna byly one jednak traktowane w kategoriach mozliwos$ci, a zatem
mowili$my o mozliwej interakcji w sieci, 0 mozliwosci wspottworzenia zawartosci, mozliwe;j
budowie spolecznosci itd. Od pewnego czasu mozliwosci te zostaja rzeczywiscie
wykorzystywane na znacznie wigksza skale niz wczesniej, dzigki czemu Internet zyskuje
wyrazniej swoj spoteczny wymiar.

c

AAUIT

Nalezy jednak zastanowi¢ si¢ nad tym, na ile powstanie S i € C i spstgeczne

wynikiem socjologicznych przeobrazen wérod internautow, a na ile efektem stalego rozwoju
technologicznego i upowszechniania rozwiazan umozliwiajacych aktywno$¢ uzytkownika.
Moda na Web 2.0 doprowadzita do przesadnej fetyszyzacji tego okreslenia. Okazuje si¢
bowiem, ze pomimo rosnacych mozliwosci w tym zakresie aktywno$¢ internautow
w odniesieniu do wplywania na zawarto$¢ sieci i budowania spotecznosci internetowych jest
dos¢ iluzoryczna i1 przesadnie akcentowana. Wraz z pojawieniem si¢ ideologii Web 2.0jej
krytycy wskazywali, iz dane liczbowe nie potwierdzaja tezy o spotecznym charakterze
Internetu. Okazato si¢ bowiem, Zze uzytkownicy serwisoéw takich jak Wikipedia, YouTube czy
Flickr to w wigkszosci wciaz bierni internauci, odwiedzajacy strony w poszukiwaniu
informacji, a nie w celu przekazywania ich innym. W 2007 r. w ramach serwisu YouTube
zaledwie 0,16% odwiedzajacych umieszczalo w nim wilasne filmy, zatem 99,84% (sic)
stanowili w dalszym ciagu bierni uzytkownicy. Stosunkowo najlepszym wynikiem, cho¢
wciaz mizernym pochwali¢ mogta si¢ Wikipedia, w ktorej budowg w 2007 roku angazowato
sig 4,6% odwiedzajqcych23.

Mozna odpiera¢ te argumenty wskazujac na fakt, ze operuja one danymi sprzed kilku
lat, jednak w 2011 r. inicjator projektu Wikipedia, Jimmy Wales poinformowat, Zze liczba
0sob edytujacych 1 wspottworzacych Wikipedi¢ nie tylko nie wzrasta, ale projekt traci
autorow. Czy w obliczu tych danych mozna méwi¢ o istnieniu aktywnych, relacyjnych
spotecznos$ci internetowych? Czy Web 2.0to chwilowa moda na uzycie nowego okreslenia
1 tworzenie na pozor nowatorskiej ideologii, opierajacej si¢ na powszechnie znanych faktach
I charakterystykach, czy tez poczatek rzeczywistego dtugoterminowego trendu?

Na te pytania odpowiemy sobie dopiero za jakis$ czas, jednak juz teraz widoczne sa
konsekwencje mody na Web 2.0dla oddzialywan marketingowych. D. Peppers, jeden
z promotorow idei wykorzystania sieci spoteczno$ciowych w dziatalnosci marketingowe;,
twierdzi, ze w przysztosci to wiasnie social networksbeda ksztattowaly reputacje firmy,
a w konsekwencji zaufanie do marek. Social networksstanowia bowiem co$§ w rodzaju
zbiorow potencjalnych klientow, zawartych w listach adresowych albo funkcjonujacych
wsrod czatéw, forow dyskusyjnych lub blogéw. Z tego punktu widzenia nalezy traktowac je
jako ogromny, lecz jeszcze niewykorzystany potencjat spoteczno-marketingowy, ktoérego
wykorzystania nalezy spodziewaé si¢ w niedalekiej przysztosci. Jak prognozuje Peppers,
wystarczy, ze jaka$ forma naduzyje zaufania jakiego$ klienta i jego frustracja zaraz znajdzie
ujscie w krotkiej relacji gdzie§ w Internecie. A relacje¢ t¢ moga przeciez przeczyta¢ miliony
osOb 1 cala reputacja moze lec w gruzach. Dodatkowo powstaja sieci wewnatrz sieci, co
powoduje tylko uszczelnienie kanatow komunikacyjnych, przy ich jednoczesnym
wypetnianiu coraz wigksza liczba anonimowych osob. Naukowcy oraz marketingowcy

2 http://www.hitwise.com/uk [24/08/2008].
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dopiero zaczynaja wykorzystywac rzeczywisty potencjat social networksale kiedys$ bedzie to
zjawisko bardzo gloéne i wazne dla marketingu®’.

W konsekwencji promowania koncepcji Web 2.0i mozliwo$ci wykorzystania jej
potencjalu na potrzeby oddziatywan w zakresie komunikowania marketingowego
doprowadzity do proby zdefiniowania marketingu 2.0 W opinii zwolennikéw nowego
sposobu patrzenia na oddziatywania marketingowe jest to nie tylko adaptacja uwzgledniajaca
mozliwos$ci wykorzystywania Internetu z jego cechami 2.0. Marketing 2.0to nie tyle nowa,
rewolucyjna koncepcja zmieniajaca dotychczasowy sposdb postrzegania oddziatywan
marketingowych, ale proba usystematyzowania tego czym marketing jest, z uwzglednieniem
wymogow wspodtczesnosci 1 z koniecznosci zmieniajacych si¢ sposobow komunikowania
organizacji z otoczeniem rynkowym. Modelu marketingu 2.0nie traktuj¢ zatem jako
redefiniujacego to pojgcie przetomu, ale raczej jako starania zmierzajace do wskazania cech,
celow 1 zadan, jakie stoja przed organizacjami starajacymi si¢ skutecznie realizowaé
oddziatywania marketingowe w zgodzie z duchem czasoéw. Analizujac poglady teoretykow
i praktykéw na temat marketingu 2.0tatwo dojs¢ do wniosku, iz stanowia one kompilacje
kilku zasadniczych elementéw, potaczonych ze soba w celu lepszego wspodtdziatania,
wzajemnego uzupelniania si¢ 1 skuteczniejszej realizacji zalozonych celéw rynkowych.
Wsréd nich wskazaé nalezy na:

e oparcie na marketingu relacyjnym, ukierunkowanym na budowanie trwatych i silnych

wigzi pomigdzy organizacja i otoczeniem rynkowym,

e analogiczne do koncepcji ZKM przyjecie orientacji na jednostkowego odbiorce, przy
jednoczesnym ograniczeniu oddzialywan komunikacyjnych o charakterze masowym,

e wykorzystywanie potencjatu nowych technologii i nowych mediéw, zwlaszcza
zwiazanych ze specyfika Web 2.0

e realizacj¢  oddzialywan  marketingowych 1 prowadzenie =~ komunikacji
z przedstawicielami otoczenia rynkowego w duchu koncepcji Customer Relationship
Managementwzmacniajacej skuteczno$¢ marketingu relacyjnego i przeksztatcajacej
pielggnowanie relacji w budowanie lojalnosci,

e komunikowanie marketingowe oparte na koncepcji permission marketindt
wzmacniajacej skuteczno$¢ prowadzonych oddziatywan wskutek personalizacji
procesu komunikowania, wynikajacej z przyzwolenia odbiorcy na jej realizacje,
a takze uwzgledniajacej jego potrzeby, preferencje, zainteresowania i oczekiwania.
Nowatorstwo takiego podejscia polega na tym, iz organizacja angazuje si¢ W proces
komunikowania (oprécz wstepnej fazy) z klientami i odbiorcami, ktérzy sobie tego
zycza. Uzyskanie ich zgody umozliwia indywidualizacj¢ sposobu komunikowania si¢
(zar6wno w obrebie kanatu, jak i treéci)26.

Marketing 2.0stanowi zatem kontynuacj¢ zabiegéw zmierzajacych do mozliwie pelne;j
indywidualizacji przekazu, zapewniajacej niemal doskonate dopasowanie do oczekiwan,
potrzeb i preferencji pojedynczego odbiorcy. Sukces tak rozumianego marketingu stanowi
sume¢ owych jednostkowych oddziatywan, ktore sktadaja sie¢ na finalny efekt rynkowej
orientacji organizacji. Oczywiscie w praktyce realizacji tak profilowanych dziatan organizacje
napotykaja na liczne aporie, utrudniajace, niekiedy — uniemozliwiajace prowadzenie w ten
sposob zaplanowanych aktywnosci.

*Marketing 2.0/ j ak z ar @tpiodjle crzawoes. signspléartic.php?sid=5127 [14/09/2010].

% Zob. S. Godin, Permission Marketing. Turng strangers into friends, and friends into custom&ison &

Schuster, Nowy Jork 1999.

% R. Jedrkowiak, Per mi ssi on mar keti ng ¢z y,ModerjMadketingiNe12£200z e s zk ad z &
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Zasadniczym problemem pozostaje pozyskiwanie, gromadzenie i przetwarzanie
danych dotyczacych odbiorcow przekazow komunikacyjnych, dajace mozliwos¢
indywidualizacji przekazu. Jak podkresla jeden z orgdownikow marketingu 2.0 —
E. Mistewicz, dane pozwalajace na stworzenie dokladnego profilu konsumenta sa
wspotczesnie paliwem tej koncepcji, bowiem informacja i komunikacja w $wiecie 2.0
przestala by¢ obiektywna i masowa, zmierza do indywidualizacji i dokladnego trafiania
w oczekiwania odbiorcy?’. Opinie te wydaja sie¢ byé¢ o tyle przesadzone, iz zamiast
kategorycznych stwierdzen w postaci ,,tak jest”, nalezatoby raczej uzywa¢ formutly iz tak
wlasnie powinno by¢. W ten sposob rozumiany marketing 2.thie jest przeciez obowiazujaca
powszechnie formuta, natomiast nie ulega watpliwosci, iz jego stosowanie jest dla
przedsigbiorstw, instytucji i organizacji wyzwaniem niedalekiej przysztosci.

Wspotezesne koncepcje komunikacji spotecznej traktuja ja jednoznacznie jako proces
dwukierunkowy, umozliwiajacy interaktywno$¢ i swobodna zamiang r6l komunikacyjnych.
Efektywnos¢ komunikacji masowej, mierzona zarowno wskaznikami liczbowymi
uczestnictwa, jak i jako§ciowymi parametrami zaangazowania uczestnikdw uzalezniona jest
od umiejetnego rozpoznania potrzeb, oczekiwan i preferencji komunikacyjnych odbiorcow
i ich skutecznego zaspokojenia. Oznacza to tym samym przyjecie perspektywy odbiorcy,
a wigc de factoswoistej orientacji rynkowej, zblizajacej tym samym komunikowanie do
marketingu. Word of mouth marketing i marketing 2.0 to koncepcje, ktore szczegdlnie
wyraznie wpisuja si¢ w model komunikowania zorientowany na odbiorcg i1 ksztaltowany

poprzez przyjecie jego perspektywy.
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Abstract
Word of mouth marketing and marketing 2.0 as non-traditional forms of marketing communication

This article presenta known and well describedn the literature although still undevalued marketing
communicatiortrendsthat go beyondhe traditional componentsword of mouthmarketing andnarketing2.0.
The comparisonreveals manysimilarities Both formsseem totake ona special significancén the era of
increasingfocusof themarketingcommunication strategider new media.
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