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RZECZYWISTOŚĆ „WIRTUALNA” 

CELEBRYTÓW A PROBLEMY I DYLEMATY 

ŻYCIOWE POLAKÓW W ŚWIETLE TZW. 

LISTÓW DO REDAKCJI PUBLIKOWANYCH NA 

ŁAMACH TABLOIDÓW 

Wojciech Pelczar1
 

 

 

Streszczenie 

Artykuğ prezentuje kilka refleksji dotyczŃcych list·w, kt·re sŃ publikowane na ğamach Ăŧycia na GorŃcoò. Autor 

pisze o r·Ũnicy miňdzy problemami nurtujŃcymi tzw. Ăzwykğego czytelnikaò a Ũyciem gwiazd filmu, telewizji  

i estrady. 

 

Słowa kluczowe: tabloid, list do redakcji, dylematy i problemy życiowe, rzeczywistość wirtualna 

 

 

Wprowadzenie 
         

Problematyka sygnalizowana w tytule niniejszego opracowania stawia piszącego  

w obliczu swoistego paradoksu. Z jednej bowiem strony interesujące nas zjawisko prasowe, 

będące znaczącym składnikiem popularnej kultury masowej, ma, zdaniem znawców 

przedmiotu, genezę sięgającą schyłku jeszcze XVIII stulecia
2
 , z drugiej zaś, próby zwięzłego 

ujęcia terminu „tabloid” na dobrą sprawę pojawiły się dopiero w połowie pierwszej dekady 

wieku XXI, a spostrzeżenie to dotyczy zarówno tak zwanych ogólnych słowników języka 

polskiego, jak i wydawnictw nazywanych z racji profilu słownikami specjalistycznymi,  

w tym także dotyczącymi mediów. Dla egzemplifikacji tej tezy warto przywołać dwa tytuły, 

reprezentujące pierwszą odmianę leksykonów. I tak zarówno „Słownik języka polskiego 

PWN”, wydany w roku 2002 pod redakcją Mieczysława Szymczaka, jak i analogiczna 

publikacja z roku 2006, pod redakcją Bogusława Dunaja, poszukiwanej definicji nie 

zawierają. Nie jest ona obecna również w „Popularnej encyklopedii massmediów” 

pochodzącej z roku 1999. W zasadzie dostrzegalne zainteresowanie tabloidem jako 

leksemem, z perspektywy konieczności jego zdefiniowania, pojawiło się właśnie około roku 

2005. Wystarczy wymienić tu choćby „Słownik terminologii medialnej” z roku 2006, czy 

„Wielki słownik poprawnej polszczyzny” z roku 2004.
3
   Warto jeszcze wspomnieć, iż  

                                                      
1 

Prof. dr hab. Wojciech Pelczar, Wyższa Szkoła Informatyki i Zarządzania z siedzibą w Rzeszowie,  

ul. Sucharskiego 2, 35-225 Rzeszów, wpelczar@wsiz.rzeszow.pl. 
2
  Por. np. Dziennikarstwo i Ŝwiat medi·w, Z. Bauer, E. Chudziński (red.), Kraków 2000, s. 35 i nast. 

3
  Por. Sğownik terminologii medialnej, W. Pisarek (red.), Kraków 2006, s. 211; Wielki sğownik poprawnej 

polszczyzny, A. Markowski (red.), Warszawa 2004.  
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w pochodzącym z roku 2009 , a więc wyjątkowo aktualnym,  „Słowniku wiedzy o mediach” 

opublikowanym pod redakcją E. Chudzińskiego, interesujący nas typ prasy został 

potraktowany niezwykle marginalnie. 

Interpretacja przyczyn takiego stanu rzeczy nie wydaje się w tym miejscu konieczna, 

gdyż zakres badawczej refleksji wystarczająco czytelnie określa tytuł tego artykułu. 

Natomiast podejmując wątek tabloidu, nie sposób nie zarysować choćby najbardziej 

reprezentatywnych wyróżników zjawiska. Lektura stosownych propozycji terminologicznych 

upoważnia do przyjęcia tezy, że tabloid to typ prasy, dziennika lub periodyku, w którym 

dominują tematy sensacyjno – obyczajowe, prezentowane w konwencji stylistycznej silnie 

nacechowanej powierzchownymi na ogół emocjami, z wyraźnie dostrzegalną dozą 

melodramatyzmu. Przekaz tekstowy, uzupełniony warstwą wizualną, uwzględnia głównie 

potrzeby odbiorcy, któremu z reguły obca jest zdolność samodzielnej interpretacji ukrytych 

znaczeń, oczekującego przede wszystkim faktów jasno opisanych, ujętych przy tym w niezbyt 

obszerną formułę werbalną. A jeżeli owe informacje, dotyczące tak zwanych celebrytów, nie 

do końca respektują wymóg dziennikarskiej rzetelności, obiektywizmu i odpowiedzialności 

za słowo, to już kwestia, która, przynajmniej zdaniem piszących, niewiele czytelnika 

interesuje.  

Trafną syntezę gatunkowych wyznaczników tabloidu proponuje P. Nowak. Oto 

najważniejsze z nich: 

1. podejmowanie bulwersujących, sensacyjnych tematów; skupienie uwagi na życiu 

prywatnym osób publicznych, zainteresowanie sprawami tzw. „zwykłych ludzi” oraz 

zdarzeniami niecodziennymi i różnego rodzaju wypadkami, katastrofami; 

2. emocjonalizacja przekazów, dążenie do „poruszenia” czytelnika, „granie na 

emocjach”  

    odbiorcy; 

3. manipulowanie faktami, nierzadko wręcz ich tworzenie; 

4. przedstawianie rzeczywistości w kategoriach czarno-białych, rysowanie podziału  

    „my- oni”; 

5. posługiwanie się strategią udramatyzowanego opowiadania; 

6. odwoływanie się do poznania potocznego, brak głębszej analizy opisywanych 

epizodów 

    postrzeganych zazwyczaj z perspektywy sensacyjnej; 

7. krótkie formy wypowiedzi; 

8. język przekazu oparty na kodzie ograniczonym i mowie potocznej, posługiwanie się 

    językiem spłyconych wartości; 

9. melodramatyzacja tekstów dziennikarskich; 

10. dostrzegalne nasycenie, a nawet dominacja warstwy ikonicznej nad werbalną.
4
 

 

Mówiąc o gatunkowych wyznacznikach tabloidu warto zająć się nieco szerzej jedną 

jeszcze, wyjątkowo znacząca jego cechą. Jest nią, mianowicie, obecność w interesujących nas 

tytułach dwóch niejako rzeczywistości. Na pierwszą składa się życie osób powszechnie 

znanych, głównie z estrady czy ekranu, także, choć nieco rzadziej polityków, przy czym  

w przypadku tych ostatnich zastrzeżenie to staje się nieuprawnione, jeśli wziąć pod uwagę tak 

zwane „tabloidy – dzienniki”, a więc „Fakt” i „Super Express”. Tytuły te, inaczej niż 

periodyki, wręcz kładą nacisk na penetrację gremiów rządzących, z wyraźnym 

wyeksponowaniem jego hedonistycznego wymiaru (drogie samochody, zegarki, wypoczynek 

za „nasze pieniądze” w egzotycznych krajach w towarzystwie rodziny lub, co szczególnie 

                                                      
4
 Por. P. Nowak, Marketingowy archetyp MiğoŜci i Wsp·lnoty jako spos·b tabloidyzacji komunikacji politycznej 

w jňzyku medi·w. „Oblicza Komunikacji” 2010, nr 3.  
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ekscytujące, nowej kochanki) oraz ewentualnych wpadek obyczajowo – alkoholowych. 

Rzeczywistość druga to historie z życia tak zwanych „zwykłych ludzi”, zmagających się  

z problemami z reguły, a może lepiej powiedzieć – rzekomo, nieobecnymi w realiach 

celebryckich, przy czym sfera możliwości materialnych stanowi tu podstawową granicę obu 

światów. Przeto jeżeli spojrzeć na codzienne realia życia bohaterów z pierwszych stron 

tabloidów z perspektywy wspomnianych „zwykłych ludzi”, okaże się, iż dla nich świat 

celebrytów, artystów i polityków, jest rodzajem przestrzeni niemal wirtualnej, swoistego 

„matrixa”. 

Aby uzasadnić przyjęte założenie, konieczne jest odwołanie się do stosownych ujęć 

leksykonowych. Wspomniany już „Słownik terminologii medialnej” rzeczywistość wirtualną 

określa jako świat, w którym możemy przebywać za pomocą specjalnych urządzeń – rękawic, 

kombinezonu lub hełmu, doświadczając przy tym zjawiska immersji, czyli zanurzenia się  

w owej rzeczywistości.
5
  Z kolei Wacław Świd pojęcie wirtualności wiąże ze stanem 

współczesnej kultury medialnej, rozrywki i kultury konsumenckiej, w której odbywamy 

wirtualne spotkania.
6
  

W kontekście semantycznym przywoływanych powyżej wypowiedzi, tabloidy to 

właśnie rodzaj pośredników, umożliwiających czytelnikowi odczucie choć przez chwilę 

wrażenia obecności w przestrzeni celebrytów. Zatem sformułowanie widniejące w tytule 

niniejszego opracowania jawi się jako ujęcie wprawdzie niepozbawione znamion celowo 

użytej metafory, lecz jednak uprawnione. 

Uwaga formalnej natury, zamykająca tę część prezentowanych tu refleksji, stanowi 

dobre wprowadzenie w ich podstawowy cel. Jest nim, mianowicie, próba opisu 

wspomnianych uprzednio realiów życia „zwykłych ludzi” obecnych na łamach tabloidów. 

Materiałem badawczym czynimy listy i pytania do redakcji publikowane w tygodniku „Życie 

na Gorąco”, tytułu, po który chętnie sięgają, jak dowodzą dane zaczerpnięte z Polskich Badań 

Czytelnictwa, nieco ponad trzy miliony Polaków, głównie kobiet.
7
  Wskaźnik ten sytuuje 

interesujący nas tytuł w absolutnej czołówce tego typu periodyków. „ŻnG 
8
 zaliczone zostało 

przez M. Lisowską – Magdziarz do segmentu tabloidów kobiecych, tanich i masowych, 

publikujących niezbyt obszerne teksty o profilu plotkarskim oraz opowiadania „z życia 

wzięte”.
9
  Charakterystyka ta w pełni przystaje do „ŻnG”, będącego, co już zostało 

zasygnalizowane, w absolutnej czołówce popularności periodyków. Dla egzemplifikacji tej 

tezy przywołajmy kilka dalszych wskaźników liczbowych. Tytuł ten, wydawany od blisko 

dwudziestu lat, a należący do koncernu Bauera, osiąga średni nakład prawie 800. tysięcy 

egzemplarzy, zaś o jego poczytności świadczy także stosunkowo niska, bo sięgająca nieco 

ponad 20 procent stopa zwrotów.
10

„ŻnG” czytają głównie kobiety, stanowiące prawie  

80 procent odbiorców, z reguły po pięćdziesiątce, mieszkające na ogół na wsi (prawie 40%)  

i posiadające wykształcenie średnie – również niespełna 40%.
11

 W gronie sięgających po 

tygodnik obecni są też mężczyźni, także z dużych ośrodków miejskich oraz z wykształceniem 

wyższym, choć zjawisko to ma raczej sporadyczny charakter. Przesłanek takiego stanu rzeczy 

należy upatrywać, jak w przypadku piszącego te słowa, w rodzinnym zbiegu okoliczności  

– jeśli, oczywiście, pominiemy zainteresowania zawodowe. 

                                                      
5
  Por. Sğownik terminologii medialnej, op. cit., s. 81.  

6
  Por. W. Świd, Leksykon komunikacji medialnej, Kraków 2010, s. 194. 

7
  Na podstawie danych za okres: maj 2012 – październik 2012 z dnia 19.01.2013. http://www.pbczyt.pl/ 

tygodniki.html. 
8
  W dalszej części opracowania będzie używany taki właśnie skrót dla oznaczenia opisywanego tytułu. 

9
  Por. M. Lisowska – Magdziarz, Media powszechne. środki komunikowania masowego i szerokie paradygmaty 

medialne w Ũyciu codziennym Polak·w u progu XXI wieku, Kraków 2008, s. 301.  
10

  Dane z początku roku 2013 – za: http: reklama bauer pl./magazine.php/mid. 
11

  j.w. 
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Dla pełniejszej prezentacji omawianego tu tytułu, wskazane jest dokonanie 

charakterystyki układu treści. Jest on powtarzalny i obejmuje trzy obszerne działy: 

Aktualności, Porady praktyczne, Chwila wytchnienia. W pierwszym znajdują się informacje  

o epizodach z życia znanych ludzi, plotki na temat celebrytów – opatrzone tytułami: Spisane 

na gorŃco, GorŃce tematy, Temat z okğadki, GorŃce pytania tygodnia, Historie rodzinne, 

Rozmowa na temat, Weekendowe party, Ankieta personalna. Częścią tego działu są również 

„Opowiadania z życia wzięte”, obejmujące: Temat tygodnia, Kadry z życia, Historie przez 

życie pisane. Charakteryzując tę część tygodnika warto nieco szerzej zająć się rubryką 

„Skandale z wyższych sfer”, koncentrującą się głównie na nierzadko dramatycznych kadrach 

z życia bohaterów pierwszych stron prasy międzywojennej. Dla przykładu, w numerze  

22. z maja bieżącego roku jest to postać Hanki Ordonówny, największej bodaj gwiazdy 

rodzimej popkultury sprzed września 1939 roku. Z kolei w numerze 23. czytelnik ma 

sposobność prześledzić meandry życia erotycznego Artura Rubinsteina. I choć „ŻnG”  

w warstwie wizualnej wykorzystuje fotografie barwne, to w rubryce sięgającej po epizody 

sprzed osiemdziesięciu, a nawet dziewięćdziesięciu lat, naturalną koleją rzeczy tonacja 

kolorystyczna opiera się na bieli i czerni oraz ich odcieniach. 

Obok treści wypełniających wnętrze każdego numeru pisma, ważną rolę odgrywa  

w interesującym nas tygodniku jego okładka. Inaczej niż w wielu innych tytułach prasowych, 

tworzy ją kilka, z reguły cztery, niewielkiego formatu zdjęć, sygnalizujących głównych, 

zdaniem redakcji, bohaterów numeru. Ich uzupełnieniem są zapisane dużą czcionką 

wypowiedzi oznajmiające lub pytania, wprowadzające w klimat materiału oraz, a może 

przede wszystkim, mające wyeksponować jego sensacyjne tło jak również biegłość 

dziennikarzy periodyku w rozwiązywaniu zagadek epizodów życia celebrytów, Oto trzy 

reprezentatywne przykłady. 

W numerze 48. z roku 2012, pod stosownym zdjęciem czytamy: „Alicja Bachleda  

– Curuś i Colin Farrel: Tajemnicza wyprawa do Krakowa. Tylko my o niej wiemy!” 

Wykrzyknik zastosowany w wypowiedzi wyraźnie podkreśla wywiadowczą sprawność ekipy 

reporterskiej tabloidu. Z kolei w tegorocznym numerze 21 małemu konterfektowi Angeliny 

Jolie towarzyszy poruszający napis: „Ujawniamy kulisy dramatycznej decyzji, o której mówi 

cały świat (chodzi oczywiście o dobrowolną mastektomię, jakiej poddała się aktorka). Na 

okładce tego samego numeru fotografię Marka Kondrata i Antoniny Turnau uzupełnia 

niepozbawione emocji pytanie: „Jeszcze flirt czy już miłość?”  

Ma słuszność A. Szynal, gdy wartościując język tabloidów, widzi w nim celowe 

sięganie po słownictwo ewokujące silne choć powierzchowne emocje o klimacie 

sensacyjnym, a nawet, jak w tym przypadku, wręcz rysującym przestrzeń akcji filmów  

o agencie 007.
12

  

Interesujące nas z racji podjętej w tym opracowaniu problematyki badawczej „lisy do 

redakcji” zamieszczane są w dziale porad i mają na ogół formę pytań kierowanych do 

ekspertów. Usytuowano je w trzech rubrykach: Zgodnie z prawem. Co moŨemy, co musimy?; 

w rubryce Uwaga problem drukowane są listy dotyczące problemów medycznych,  

a odpowiedzi na nie udzielają zarówno lekarze – jak i czytelniczki, których dotknęła podobna 

przypadłość. Zbliżony charakter, także w płaszczyźnie formalnej ma rubryka Psycholog radzi. 

Kończąc charakterystykę układu treści „ŻnG” wspomnijmy jeszcze o kolumnie Kadry 

z Ũycia. Składają się na nią, utrzymane w poetyce krótkiego opowiadania, historie, jakie 

mogłyby stać się udziałem przeciętnego czytelnika. Tacy bowiem są ich bohaterowie, których 

życiowe problemy, dotyczą zazwyczaj szeroko pojętych relacji międzyludzkich, jak konflikt 

                                                      
12

  Por. A. Szynal, Tabloidy na polskim rynku ï bilans zysk·w i strat. „Oblicza Komunikacji” 2010, nr 3;  

por. także: E. Jesionowska, O nietakcie w ĂFakcieò. Elementy grzecznoŜci jňzykowej w tabloidzie. „Oblicza 

Komunikacji” – Język i kultura tabloidów, Wrocław 2009. 
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w pracy, rodzinie, nieobiektywna ocena innej osoby, wreszcie miłosne powikłania i rozterki. 

Te jednostronicowe teksty, emanujące klimatem nieco sentymentalnym, nierzadko 

melodramatycznym, mają ponadto wyraźnie zarysowane przesłanie dydaktycznej natury, 

dające się ująć w słynną frazę z „Małego księcia” Antoine de Saint Exupery’ego – „Widzi się 

sercem, najważniejsze jest niedostępne dla oczu”. Niestety, opowieści te trudno uznać za  

w pełni wartościowy materiał badawczy, gdyż pierwszoosobowa narracja pozwala jedynie 

określić płeć bohatera, nawet nie imię. Nie da się przeto wykluczyć, iż te czterokolumnowe 

formy narracyjne mogą wychodzić spod piór dziennikarzy „ŻnG”. 

Jak już było wspomniane podczas prezentacji założeń badawczych niniejszego 

opracowania, podstawą analitycznej refleksji uczyniono tak zwane „listy do redakcji”. 

Ponieważ tytuły rubryk, w których interesujące nas wypowiedzi mogą się pojawiać, podano 

nieco wcześniej, nie ma potrzeby ponownego ich przytaczania. Warto natomiast nieco szerzej 

scharakteryzować drugą z wymienionych rubryk, z uwagi na nietuzinkowy zabieg formalny. 

Mianowicie, zastosowano tu układ dwudzielny, w którym na list czytelniczki, znanej jedynie 

z imienia i miejsca zamieszkania, opisującej ważną dla niej kwestię osobistą, odpowiada inna 

czytelniczka, rzadziej mężczyzna, również znana tylko z imienia – sporadycznie miejsca 

zamieszkania. Jest to zatem rodzaj dialogu między dwiema osobami o podobnych 

doświadczeniach życiowych. Dla przykładu, w numerze 20. z roku 2013 Katarzyna  

z Warszawy skarży się, że od dłuższego czasu nie może sobie poradzić z bardzo szpecącymi 

białymi plamami na skórze. Wskazówki udziela Janina z Sulejówka, mająca niegdyś 

identyczny problem, choć, precyzyjnie rzecz ujmując, dotyczył jej córki. Należy żywić 

nadzieję, że, mimo wszystko, w przypadku kwestii medycznej natury autorki listu nie 

ograniczają się w ewentualnej terapii do sugestii formułowanych jednak nie przez 

fachowców. Dodajmy również, że autorami pytań publikowanych w listach do „ŻnG” bywają 

także mężczyźni.  Przytoczony powyżej przykład nie wyczerpuje rzecz jasna problematyki 

obecnej w „listach do redakcji” tabloidu. Aby w sposób pełniejszy dokonać jej kategoryzacji, 

niezbędne jest sporządzenie zestawienia, obejmującego większa liczbę numerów pisma. 

Dane, jakie przedstawiamy poniżej pochodzą z 50 numerów, które ukazały się w drugim 

półroczu roku 2012 i pierwszym 2013. Oto wykaz tematyki interesującej czytelników „ŻnG”: 

 medycyna i zdrowie - 162 listy,  

 problemy prawne – 48,  

 problemy wychowawcze – 41, 

 relacje międzyludzkie – 32, 

 problemy psychologiczne – 24, 

 zdrada małżeńska – 18, 

 urlop wypoczynkowy lub okolicznościowy – 22, 

 rozwód i jego aspekty psychologiczne – 11. 

 

Jak widać, w listach czytelniczek publikowanych w „ŻnG” dominują kwestie wiążące 

się ze zdrowiem oraz sposobami radzenia sobie z różnego rodzaju przypadłościami 

wymagającymi interwencji lekarza, co oczywiście nie powinno dziwić. W miarę zbliżoną, 

choć naturalnie znacznie skromniejszą reprezentację zyskały dylematy prawne oraz 

wychowawcze, przy czym w pierwszym przypadku najczęściej obecny jest tu wątek zdrady 

prowadzącej do rozwodu, wraz z prawnymi konsekwencjami takiej decyzji. Równie często 

pojawiają się pytania dotyczące prawnych aspektów pracy oraz dziedziczenia po zmarłym. 

Oto kilka charakterystycznych tytułów – pytań, jakimi redakcja opatrzyła interesujące 

nas listy – w nawiasie podano numer i rok ukazania się: 

 Konsekwencje rozwodu bez i z orzeczeniem o winie (23/13)  

 Żona urodziła nie moje dziecko. Co mogę zrobić? (20/13) 
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 Nastoletnia córka chce pracować. Czy ma przywileje? (21/13) 

 Czy córka może przeprowadzić rozwód za granicą? (36/12) 

 Jak mogę przekazać żonie mieszkanie z pominięciem dzieci? (51/12) 

 Czy dostanę spadek po zmarłym bracie? (52/12) 

 Córka kończy studia. Do kiedy może dostawać alimenty? (37/12) 

 Mój zakład ogłosił upadłość, a ja jestem w ciąży. Czy mogę liczyć na jakieś 

świadczenie ze strony ZUS? (20/13) 

 Dostałam wezwanie do sądu. Co muszę wiedzieć o swoich prawach? (39/12). 

 

Naturalnie zdarzają się również wątpliwości prawne nieco lżejszej natury, a niektóre 

wręcz zabawne. Oto Krystyna z Gorzowa pyta, co może zrobić w przypadku niedotarcia do 

adresata nadanego przez nią listu poleconego (52/12). Z kolei Weronikę z Tarnowa interesują 

warunki, jakie powinna spełnić, by zabrać w podróż do Włoch psa (22/13), natomiast Kingę  

z Podlasia niepokoi perspektywa konsekwencji ścięcia na jej działce drzew przez nieznanego 

sprawcę, gdyż obawia się kary, jako że, siłą rzeczy odbyło się to bez stosownego zezwolenia 

(21/13). Zdecydowanie odmienny i bardzo osobisty wątek pojawia się w liście Jadwigi  

z Przemyśla, Chciałaby bowiem, z racji zmiany miejsca zamieszkania, przenieść tam grób 

męża. Prosi więc o wskazanie sposobu załatwienia tej, jak pisze, niezmiernie ważnej dla niej 

sprawy. 

Przytoczone powyżej wybrane przykłady listów dotyczących prawnych dylematów 

czytelników „Życia na Gorąco” składają się na wielowymiarowy obraz ich codziennych 

niepokojów, trosk i dylematów, dość odległych od w gruncie rzeczy jednostronnego pejzażu 

analogicznych problemów celebrytów. Nie będzie bowiem nadmiernym uproszczeniem 

konstatacja, że w przypadku bohaterów pierwszych stron tabloidów prawne zawirowania 

wynikają głównie ze spraw rozwodowych oraz nieuchronnych przy tym problemów 

związanych z podziałem majątku, nierzadko przekraczającego swą wartością wyobrażenie tak 

zwanego „przeciętnego czytelnika” tego typu tytułów prasowych, lub opieki nad dziećmi. 

Wyrazistą ilustracją tej tezy może być tabloidowy serial o rozstaniu się z mężem Małgorzaty 

Rozenek,  popularnej od pewnego czasu „perfekcyjnej pani domu”, lub konflikt znanej 

piosenkarki Edyty Górniak, zamierzającej wychowywać synka w przestrzeni aksjologicznej 

buddyzmu, na co nie zgadza się ojciec dziecka. Sprawa ta od dłuższego czasu obecna jest nie 

tylko na łamach „ŻnG”, ale wielu innych tego typu tytułów prasowych. 

Nieco odmiennie rysuje się interesująca nas paralela życiowych niepokojów 

czytelników i celebrytów w przypadku problemów medycznej natury, jakkolwiek  

i tu mówienie o wyrazistym ich podobieństwie byłoby pewnym nieporozumieniem. O ile 

bowiem dylematy zdrowotne adresata „ŻnG” są najprzeróżniejszego rodzaju, od niezbyt 

przecież istotnej, jak się zdaje, troski o możliwość powiększenia sobie biustu, aż po pytania 

tak poważne, jak choćby perspektywa mastektomii, o tyle w przypadku świata celebrytów 

dominują na ogół wątki uzależnienia od używek. Wyjątek stanowią ich problemy 

onkologiczne, relacjonowane zazwyczaj drobiazgowo, z naciskiem na swoisty heroizm 

gwiazdora, zmagającego się uparcie z chorobą. Co więcej, można tu dostrzec celową zapewne 

skłonność autorów relacji, najczęściej ukrytych za inicjałami imienia i nazwiska, do czynienia 

z celebryty swego rodzaju wzorca dla czytelników, których również dotknęło tego typu 

zrządzenie losu. Walka idola masowej wyobraźni ze schorzeniem to wręcz rodzaj apelu  

o niepoddawanie się. Przy okazji, nazwijmy tak, przemycane są sugestie o konieczności 

badań profilaktycznych.  

Z taką właśnie sytuacją mamy do czynienia w przypadku wybitnego aktora Jerzego 

Stuhra i Michaela Douglasa, których losy były i są szeroko obecne na szpaltach nie tylko 

„Życia na Gorąco”. 
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Jak już uprzednio wspominaliśmy, jednym z bardziej dostrzegalnych dylematów, 

przewijających się w listach czytelniczek, są szeroko pojęte relacje międzyludzkie. W grupie 

tej należy wyróżnić zarówno kontakty między dorosłymi, jak i między rodzicami lub 

opiekunami a młodym pokoleniem. 

Oto kilka charakterystycznych wątków, które – jak się później przekonamy są 

wprawdzie ilustracją jednostkowego epizodu, lecz w istocie rzeczy uznać je można za 

zjawiska o znacznie szerszym kontekście wątpliwości nurtujących wielu rodaków. 

Justyna problem swój opatruje stwierdzeniem: „Cała rodzina oczekuje ode mnie 

pomocy finansowej (39/12). Pisząca ma wątpliwości, czy jej osobiste, w miarę dostatnie życie 

jest wystarczającym powodem, aby, czego domaga się matka, wspierać mniej zaradnych 

życiowo bliższych i dalszych krewnych. Z kolei Sylwia nie wie, co poradzić koleżance, która 

spodziewa się dziecka ze związku pozamałżeńskiego, wahającej się, czy powiedzieć mężowi 

prawdę, czy ją ukryć (36/12). 

W listach do redakcji pojawiają się również pytania o zachowanie się w konkretnych 

sytuacjach, na przykład podczas pierwszej wizyty u przyszłych teściów, podczas przyjęcia ze 

współpracownikami męża. Czytelniczki zwracają się także po porady w sprawach o wymiarze 

etycznym, jak choćby czy zawsze mówić prawdę, nawet tę najbardziej przykrą. Nieco 

mniejszą wagę mają wątpliwości dotyczące radzenia sobie z krytyką, szczególnie, gdy, 

zdaniem zainteresowanej, jest ona nieobiektywna i formułowana w niezbyt delikatny sposób. 

Zdarzają się również swego rodzaju drobiazgi życiowe – jak być lubianą czy wreszcie jakie 

sztućce są stosowane do różnego rodzaju potraw. 

Jak już było wcześniej powiedziane, treści obecne w listach do redakcji „ŻnG” mają 

dosyć uniwersalny charakter. Wprawdzie przedstawiają one dylematy i niepokoje 

konkretnych kobiet, lecz ich przesłanie ma wymiar ogólniejszy, ponieważ w identycznej, jak 

ta opisywana, lub zbliżonej sytuacji może w przyszłości znaleźć się wiele czytelniczek.   

Ważną formalną cechą jest sposób ujęcia nurtującego odbiorcę problemu. Nawet kwestie 

poważniejszej natury zarysowane są nieco powierzchownie, bowiem zadaniem tabloidu nie 

jest wgłębianie się w skomplikowane historie ludzi; nie ma na to miejsca i nie tego oczekują 

czytelnicy. Listy kierowane do ekspertów,  lekarzy, prawników, są podporządkowane 

nadrzędnemu celowi periodyku, jakim jest zwięzły opis dylematu, informowanie jak go 

rozwikłać, wreszcie dodawanie otuchy. 

W tym trójdzielnym schemacie mieszczą się także problemy psychologiczne, 

nierzadko istniejące na styku medycyny, kontaktów rodzinnych i towarzyskich oraz sfery 

wychowawczej. 

Oto kilka reprezentatywnych przykładów. Irena nie potrafi poradzić sobie z faktem, iż 

dorosłe dzieci żyją nadal na jej koszt (20/13). W tym samym numerze Wiesława wyznaje, że 

bardzo źle znosi klimakterium, szczególnie w sensie psychicznym. Z kolei Dorota nie chce 

dłużej tolerować  - jak pisze – „prób koleżanek zmieniania na siłę” jej upodobań w zakresie 

ubioru, uczesania i makijażu, a nie wie, jak delikatnie, lecz stanowczo przeciwstawić się ich 

nieustannym naciskom (21/13). Problem relacji międzyludzkich w miejscu pracy obecny jest 

w liście Katarzyny, która nie jest w stanie znieść nieustannego przeklinania kolegi, lecz 

obawia się jego reakcji na ewentualne zwrócenie uwagi (23/13). Znacznie poważniejszy 

wymiar ma dylemat Haliny, gdyż nie potrafi porozumieć się z dorosłą córką, a sytuacja ta, 

zwłaszcza po przejściu na emeryturę bardzo jej doskwiera (23/13). 

W nurcie porad psychologicznych mieszczą się także bardzo często w „ŻnG” 

spotykane pytania, jak radzić sobie z dziećmi – w różnym zresztą wieku, sprawiającymi 

nieraz poważne kłopoty wychowawcze. Te ostatnie dylematy znalazły miejsce właśnie  

w kąciku „Psycholog radzi”, w jego rubryce „Dobre rady super-niani”. 
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Uwagi końcowe 
 

Podjęta w tym opracowaniu próba opisu i konfrontacji dwóch – jak je nazwaliśmy – 

rzeczywistości, obecnych na łamach „Życia na Gorąco”, celebryckiej i tej z „listów do 

redakcji”, zmierzała przede wszystkim do zasygnalizowania faktu ich odmienności  

w płaszczyźnie tworzących je zjawisk. Z jednej strony jest to pozornie beztroski i barwny 

świat gwiazd i gwiazdeczek estrady oraz ekranu, z drugiej zaś szare, nierzadko ubogie, 

siermiężne i smutne realia egzystencji autorek i czytelniczek, listów publikowanych  

w popularnym tabloidzie. A jednak między obiema przestrzeniami istnieje pewna 

współzależność, choć, co mocno akcentują znawcy pop – kultury,
13

 o jednostronnym 

charakterze. Chodzi mianowicie o zaspokajanie przez świat obecny w środkach masowego 

przekazu, ową, jak ją wcześniej metaforycznie nazwaliśmy, wirtualną dla adresata tabloidu 

rzeczywistość celebrytów, potrzeb kulturowych czytelnika. Co więcej, wytwarza się przy tym 

iluzja współuczestnictwa w tym z pozoru bezproblemowym a już na pewno dostatnim 

świecie. 

Jedną jeszcze znaczącą kwestię warto podnieść w zakończeniu. Mianowicie, nawet 

pobieżna lektura periodyków w rodzaju „Życia na Gorąco” pozwala mówić o wyraźnej 

powtarzalności wątków obecnych w tabloidach. Jej istota to równoległe zajmowanie się  

w wielu tytułach tymi samymi postaciami, tymi samymi, mocno ubarwionymi tematami. 

Jeżeli, dla przykładu w życiu znanego gwiazdora pojawiło się jakieś atrakcyjne, zdaniem 

redakcji zawirowanie, fakt ten podejmują w danym tygodniu wszystkie w zasadzie 

interesujące nas tytuły. W tym kontekście pytanie o oczywistą w gospodarce rynkowej 

konkurencyjność jawi się 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 in the polish tabloid ñŧycie na 

GorŃcoò (ñHot Lifeò). The author writes about differences between main problems of life of polish ordinary 

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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Streszczenie 

 

W wyborach do europarlamentu w roku 2009 Samoobrona RP pod wodzŃ Andrzeja Leppera ponosi kolejnŃ 

sromotnŃ klňskň, po czym - coraz bardziej marginalizowana - zaczyna popadaĺ w polityczny niebyt. Od Leppera 

odchodzŃ dawni wierni wsp·ğpracownicy, od partii odwracajŃ siň najwierniejsi wyborcy. Ostatnia szansa, by 

zwr·ciĺ na siebie uwagň i spr·bowaĺ odzyskaĺ choĺby czňŜĺ sympatyk·w, zostaje zaprzepaszczona. Na klňskň 

zğoŨyğy siň brak dostatecznych Ŝrodk·w finansowych na kampaniň, alienacja na scenie politycznej, destabilizacja 

struktur lokalnych ugrupowania, niechňĺ medi·w, echa afer z udziağem prominentnych polityk·w Samoobrony 

(w tym lidera) oraz sğaba, nieprzemyŜlana i defensywna kampania wyborcza. Jej wğaŜnie poŜwiňcony jest 

niniejszy artykuğ.  

 

Słowa kluczowe: wybory do Europarlamentu, kampania wyborcza, spoty reklamowe, Samoobrona RP, Andrzej 

Lepper 

 

 

Wprowadzenie 
 

Kampania wyborcza do Europarlamentu w 2009 roku była kolejną w serii porażek 

Samoobrony RP. Partia przystąpiła do niej z „przetrąconym kręgosłupem”: spektakularna 

porażka w wyborach parlamentarnych w roku 2007, oskarżenia wobec liderów partii i zarzuty 

prokuratorskie w aferach seksualnej i gruntowej, wreszcie odpływ członków ścisłego 

kierownictwa partii do innych ugrupowań politycznych (np. Ryszard Czarnecki do Prawa  

i Sprawiedliwości, Krzysztof Filipek i Danuta Hojarska do Partii  Regionów) zrobiły swoje. 

Jeżeli dołożyć do tego postępującą marginalizację partii i jej lidera na scenie politycznej, 

obraz stanie się jeszcze pełniejszy. Od Leppera odwracają się dawni wyborcy. Polityk, który 

w 2005 roku był trzeci w wyborach prezydenckich, z pewnością nie spodziewał się, że  

w wyborach uzupełniających do Senatu w Krośnie (Podkarpacie), które odbyły się 22 

czerwca 2008 r., otrzyma zaledwie 3435 głosów (na 701499 uprawnionych do głosowania)  

i zajmie czwarte miejsce (za Stanisławem Zającem, Maciejem Lewickim i Markiem Jurkiem). 

Partia borykała się z dużymi problemami finansowymi  (odcięcie od państwowych subwencji 

i spadek wpływów z tytułu wpłat składek członkowskich). Kampania wyborcza w roku 2009 

                                                      
1
 Prof. nadzw. dr hab. Krzysztof Gajdka, Wyzsza Szkoła Informatyki i Zarządzania z siedzibą w Rzeszowie, Ul. 

Sucharskiego 2, 35-225 Rzeszów, kgajdka@wsiz.rzeszow.pl. 
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była szansą na przypomnienie się wyborcom i – co chyba najważniejsze – możliwością 

skorzystania z darmowego czasu wyborczego, przeznaczonego dla komitetów wyborczych  

w mediach publicznych. Lepper zapowiadał, że w kampanii wyborczej będzie mówił głównie 

o programie, będzie bazował na spotkaniach i rozmowach z ludźmi w całej Polsce, że 

kandydaci Samoobrony to ludzie kompetentni i znający języki, do tego oddani Polakom 

patrioci.  

Zaskoczeniem mogły być wyjątkowo przychylne dla Samoobrony sondaże przed 

wyborami. Jak wynika z badania przeprowadzonego przez GfK Polonia dla dziennika 

„Rzeczpospolita”, Samoobrona powinna była przekroczyć pięcioprocentowy próg wyborczy 

w okręgach: bydgoskim, gorzowskim, katowickim i lubelskim; w okręgach gdańskim  

i łódzkim jej wynik oscylował w granicach czterech procent
2
. Partia nie miała pieniędzy na 

spektakularne działania outdoorowe ani festyny wyborcze, bazowała więc na działaniach 

skromniejszych oraz inicjatywie poszczególnych kandydatów (można domniemywać, że za 

ich własne pieniądze
3
).  

Dobrym przykładem może być tu „obwoźna kampania wyborcza” Wiesława Kuca, 

ubiegającego się o reelekcję do Europarlamentu. Kandydat odwiedzał wsie i miasteczka na 

Polesiu, spotykał się z ludźmi i rozdawał materiały wyborcze. Dysponował mobilną estradą 

(zainstalowaną na samochodzie dostawczym) z nagłośnieniem. W jednej z relacji z wiecu 

wyborczego, zamieszczonej w portalu You Tube, widzimy jak Wiesław Kuc przemawia  

z estrady i występuje z zespołem muzycznym (gra na perkusji). Hymnem wyborczym 

kandydata jest popularna piosenka „Polesia czar”. Po części oficjalnej na estradzie prezentuje 

się zespół disco polo. W czasie kampanii Wiesław Kuc pochylał się głównie nad niedolą 

rolników, tłumaczył, że pozostałe ugrupowania polityczne nie troszczą się o ich sprawy. 

 

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

 
Zdj. 2. Mobilna estrada Wiesława Kuca. 

                                                      
2
 (rem), Eurowybory zmotywujŃ Leppera, „Super Express”, 3 czerwca 2009 r.  

3
 W tym przypadku jednak nie było mowy o jakiejkolwiek spójnej strategii w ramach całego ugrupowania. 
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Wyjątkowo oryginalną kampanię prowadził lider katowickiej listy „Samoobrony”, 

Józef Jędruch. Otóż w jednym ze spotów kandydat ten mówił: 

Szanowni PaŒstwo! Nie wierzcie w puste obietnice polityk·w. Skğadam publiczne 

przyrzeczenie, Ũe jeŨeli w wyniku wybor·w zostanň wybrany posğem do Europarlamentu, to na 

rzecz kaŨdej osoby, kt·ra odda na mnie gğos, dokonam darowizny o wartoŜci 100 zğotych. 

Kandydat dowodził, że nie łamie w ten sposób prawa i zastrzegał, że nie chce nikogo 

przekupić. W ulotce wyborczej instruował, w jaki sposób udokumentować, że oddało się głos 

właśnie na niego (należało wykonać zdjęcie karty do głosowania z zakreślonym nazwiskiem 

tego kandydata, przy karcie powinien znajdować się dowód osobisty głosującego). Na 

bilbordach i plakatach kandydat atakował głównie Prawo i Sprawiedliwość, m.in. hasłami: 

„Tylko zwis głosuje na PiS”, „Stop Blidożercom”, „Dość bezprawia” czy „Świat według 

PiS”. Protestował przeciwko osadzeniu go na dwa lata w areszcie śledczym pod zarzutem 

wyłudzenia 340 milionów złotych, opowiadał się za wszystkimi, którzy na wiele miesięcy 

trafiają do aresztów tymczasowych, nie mając tam zagwarantowanych podstawowych  praw 

obywatelskich.  

 

Rys. 1. Bilbord Józefa Jędrucha. 

Józef Jędruch przedstawia się na bilbordach jako  prezes luksemburskiej Fundacji 

Praw Człowieka. Widać wyraźnie, że w tym przypadku celem samym w sobie było głównie 

zwrócenie uwagi na problemy i sytuację samego kandydata oraz wyjątkowo restrykcyjną 

politykę państwa w kwestii stosowania długoterminowych aresztów wobec osób 

podejrzanych o przestępstwa gospodarcze, głównie biznesmenów, w czym – jak można się 

domyślać na podstawie przekazu całej kampanii – celował rząd Prawa i Sprawiedliwości. 

Kampania wyborcza dawała duże możliwości, by oficjalnie kwestie te sygnalizować. 

Działania outdoorowe prowadzone przez Józefa Jędrucha zostały nagłośnione przez media  

w całej Polsce, dając mu ogólnopolską widoczność. 
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Zdj. 3, 4. Kontrowersyjne plakaty Józefa Jędrucha. 

 

Cała kampania wyborcza przebiegała pod hasłem „Samoobrona jest!”. Miał to być 

sygnał dla wszystkich, że pomimo oskarżeń, porażek i odpływu prominentnych działaczy, 

ugrupowanie nadal funkcjonuje i ma ambicje, by liczyć się na scenie politycznej. Drugie 

hasło, „Dajcie szansę”, jest dowodem, że partia znalazła się w defensywie i wręcz skamle  

o to, by wyborcy raz jeszcze jej zaufali. Negatywnego wrażenie nie burzy oklepany slogan 

„Wybieramy biało-czerwonych”, który partia stosowała niemal w każdych wyborach, 

akcentując patriotyzm, a zarazem wskazując na swoich członków ubranych w biało-czerwone 

krawaty i apaszki.  

 
Rys. 2. W 2009 roku materiały wyborcze były sztampowe. 

 

Andrzej Lepper zapewniał przed wyborami, że będzie to najtańsza kampania 

wyborcza, a sfinansowana zostanie w głównej mierze z wpłat sympatyków partii. Gwarancją 

sukcesu miały być spotkania z ludźmi i znane nazwiska na czołówkach list wyborczych  

w poszczególnych okręgach, np. Andrzej Aumiller, Lech Woszczerowicz, Krzysztof Sikora, 

Janusz Wójcik, Wiesław Kuc czy Sandra Lewandowska. 

W tym miejscu warto przyjrzeć się telewizyjnym i radiowym spotom wyborczym 

Samoobrony, które w mediach publicznych emitowane były w darmowych pasmach 

przeznaczonych dla komitetów wyborczych, dodatkowo materiały te zamieszczane były na 

stronach internetowych partii i kandydatów oraz rozsyłane drogą mailową. Na początek 

przyjrzyjmy się reklamom telewizyjnym. 
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Telewizyjne i radiowe spoty wyborcze Samoobrony RP w 2009 r. 
 

Klip wyborczy nr 1 
 

Andrzej Lepper w granatowym garniturze, błękitnej koszuli i bordowym krawacie  

w delikatne jasne prążki. Włosy zaczesane do góry, zadbana fryzura. Splecione na wysokości 

podbrzusza dłonie w czasie monologu wskazują na postawę zamkniętą, niepewność. 

Wykorzystano technologię bluebox: Lepper stoi na białym tle, za nim pojawiają się obrazy 

(głównie łopocząca unijna flaga). Mówi z głowy, bez promptera, widać polityczną rutynę, 

choć głos nie zdradza już takiej pewności, jak jeszcze przed trzema laty. W tle pobrzmiewa 

piosenka zespołu Ich Troje pt. „Dokąd idziesz, Polsko”, napisana specjalnie na wybory…  

w roku 2005 i wówczas – za najlepszych czasów i najwyższego stanu partyjnego konta – 

eksploatowana w kampanii wyborczej
4
. Przebitki z teledysku pojawiają się co jakiś czas  

w spocie. Utwór jest patetyczny, teledysk utrzymany w stylu patriotyczno-alegorycznym 

(czytelna aluzja do „Wesela” Wyspiańskiego i korowodu symbolicznych postaci, które 

wędrują w scenerii dawnej wsi ze szlacheckim dworem w centralnym punkcie, a w finałowej 

scenie, prowadzeni przez plebana przez pole jęczmienia, dochodzą do drogowskazu, gdzie 

stają przed dylematem: iść w lewo (do piekła), czy w prawo (do nieba)? Niebo co jakiś czas 

rozbłyska, w oddali widać błyskawice, nad korowodem gromadzą się czarne chmury,  

w twarze wieje silny wiatr (trochę niespójne z teledyskiem są czerwone włosy Michała 

Wiśniewskiego oraz kwartet smyczkowy na łące z piorunami w tle). Budżet teledysku  

(z honorariami dla artystów na pierwszym miejscu) musiał być potężny, widać Samoobrona 

nabyła trzy lata temu prawa autorskie, stąd teledysk pojawia się w kampaniach w roku 2009  

i 2007 (w międzyczasie zespół Ich Troje zdążył się już rozpaść)
5
.  

Na początek pojawiają się obrazki z polskiej wsi: zaniedbane pole z nieskoszonym, 

powalonym deszczem jęczmieniem, starszy zafrasowany mężczyzna powożący furmanką, 

zapuszczona wiejska zagroda z chylącymi się ku ziemi drewnianymi zabudowaniami, dziecko 

spoglądające smutnym wzrokiem zza zbitego z desek lichego płotu, starszy rolnik w polu 

rozcierający w dłoniach zbożowe kłosy, wejście do wiejskiego sklepu z używaną odzieżą. 

Następnie pojawiają się obrazki z wieców Samoobrony sprzed kilkunastu lat, przemawiający 

do demonstrantów Lepper, szarpanina z policją. Dalej widzimy migawki z Sejmu (Lepper na 

mównicy) i Parlamentu Europejskiego (Lepper w trakcie przemówienia, zasłuchany  

i zainteresowany Romano Prodi). Kolejna odsłona to zrujnowane polskie fabryki i walące się 

kamienice. W finale pojawiają się migawki z kongresów Samoobrony w najlepszych latach 

(2001-2007): Lepper w tłumie wyciągających doń dłonie ludzi, z kilkuletnią dziewczynką na 

ręku, odbierający bukiety biało-czerwonych kwiatów. Między poszczególnymi sekwencjami 

pojawia się łopocząca unijna flaga z wypisanym na niej hasłem-tezą (np. „Nie oddawajmy 
                                                      
4
 Warto w tym miejscy przypomnieć, że premierę piosenka miała w Darłowie (rodzinne strony Andrzeja 

Leppera), gdzie zaczynała się kampania wyborcza partii w wyborach parlamentarnych i samego Leppera  

w wyborach prezydenckich.  
5
 Utwór został skomponowany przez Jacka Łągwę do słów Michała Wiśniewskiego. Jako że na nim oparta była 

kampania wyborcza Samoobrony w roku 2009, celowym wydaje się przytoczenie go w tym miejscu w całości: 

Tyle lat historii minňğo / TysiŃc dr·g kt·rymi juŨ szğaŜ / Niebezpiecznych zakrňt·w / I czekanych w nadziei / 

Lepszych dni i tğustych lat // Ojciec m·j gdzieŜ w poğowie stulecia / Patrzyğ w okno jak dziŜ patrzň ja / I zadawağ 

sobie to samo pytanie / Jak tu bňdzie za kilka lat? // DokŃd idziesz Polsko / DokŃd idziesz kraju / Czy do wr·t 

piekielnych / Czy do bramy raju / Czego pragniesz dzisiaj / Czego Ci potrzeba / Aby dotrzeĺ prňdko / Do samego 

nieba // JesieŒ zn·w przywita nas zğotem / I kolejny rok upğynie bez zmian / I wyruszŃ uğani za ocean galopem/ 

Stawiaĺ dom gdzie nie chcŃ nas // W Ŝwiňta zagra zn·w dla nas kolňda / UsiŃdziemy tak jak za tamtych lat /  

I zadamy sobie to samo pytanie / Jak tu bňdzie za kilka lat? // DokŃd idziesz Polsko / DokŃd idziesz kraju / Czy 

do wr·t piekielnych / Czy do bramy raju / Czego pragniesz dzisiaj / Czego Ci potrzeba / Aby dotrzeĺ prňdko / Do 

samego nieba //  



+×ÁÒÔÁÌÎÉË )ÎÔÅÒÎÅÔÏ×Ù ȵ+ÏÍÕÎÉËÁÃÊÁ 3ÐÏčÅÃÚÎÁȱ ςπρ3, nr 2(6) 
www.komunikacjaspoleczna.edu.pl 

 

 

15 

 

Polski walkowerem liberałom”). Kluczowa jest czarna plansza z imitacją napisu wykonanego 

spray’em: „Samoobrona jest!”.  

 

 
Zdj. 5. Kadr z klipu wyborczego. 

 

Tabela. 1. Zapis monologu Andrzeja Leppera w spocie (transkrypcja własna). 

Treść wypowiedzi Ilustracja 

Z rolnictwem związany jestem od urodzenia. 

Kocham polską wieś. Kocham rolnictwo. 

Rolnictwo nigdy nie było szanowne i 

doceniane przez władze poprzedniego 

systemu. I nadzieja, i szansa w przemianach 

po 89-tym roku okazała się pustą obietnicą. 

 

Zaniedbane pole z nieskoszonym, 

powalonym deszczem jęczmieniem, starszy 

zafrasowany mężczyzna powożący furmanką, 

zapuszczona wiejska zagroda z chylącymi się 

ku ziemi drewnianymi zabudowaniami, 

dziecko spoglądające smutnym wzrokiem zza 

zbitego z desek lichego płotu, starszy rolnik 

w polu rozcierający w dłoniach zbożowe 

kłosy, wejście do wiejskiego sklepu z 

używaną odzieżą. 

I wtedy zorganizowaliśmy się. Wtedy 

przeciwstawiliśmy się polityce liberałów. 

Obrazki z wieców Samoobrony sprzed 

kilkunastu lat, przemawiający do 

demonstrantów Lepper, szarpanina z policją. 

Czekaliśmy dziesięć lat, zanim 

wprowadziliśmy Samoobronę do naszego 

Sejmu, do Parlamentu. Byliśmy 6 lat w 

Parlamencie. 

Migawki z Sejmu (pewny siebie, perorujący 

Lepper na mównicy). 

Z Waszej woli, Drodzy Wyborcy, byłem w 

Parlamencie Unii Europejskiej. Byłem 

obserwatorem i kilka miesięcy  

pełnoprawnym europosłem. Tam zabierałem 

głos w Waszym imieniu, broniłem Waszych 

interesów. 

Migawki z Parlamentu Europejskiego 

(Lepper w trakcie przemówienia, zasłuchany 

i zainteresowany Romano Prodi. 

SOLIDARNA SAMOOBRONA W 

EUROPIE 

Plansza z łopoczącą unijną flagą i hasłem: 

„Solidarna Samoobrona w Europie” 

Kryzys dochodzi do Polski. Premier mówił, 

że go nie ma i nie będzie. On już jest. 

Deficytu też miało nie być w budżecie, a już 

jest. Po wyborach okaże się, że bezrobocie 

wzrośnie. Musimy być na to przygotowani, 

Zrujnowane polskie fabryki i walące się 

kamienice. 



7ÙŀÓÚÁ 3ÚËÏčÁ )ÎÆÏÒÍÁÔÙËÉ É :ÁÒÚäÄÚÁÎÉÁ × 2ÚÅÓÚÏ×ÉÅ 
ul. Sucharskiego 2 - 2ÚÅÓÚĕ× 35-225 

 

 

16 

 

musimy tworzyć miejsca pracy, musimy 

ratować miejsca pracy, a nie likwidować. 

NIE ODDAWAJMY POLSKI 

WALKOWEREM LIBERAŁOM 

Plansza z łopoczącą unijną flagą i hasłem: 

„Nie oddawajmy Polski walkowerem 

liberałom. Głosuj na listę nr 3”. 

W Unii Europejskiej muszą obowiązywać 

zasady: równości, sprawiedliwości społecznej 

i solidarności. Ni może być tak, że koszty 

utrzymania są podobne, a dochody trzy-, 

czterokrotnie niższe. 

Szanowni Rodacy! 

Jako jedyni mamy odwagę powiedzieć: 

przepraszamy, dziękujemy, prosimy. 

Przepraszamy za błędy przeszłości. 

Przepraszamy za zaniechania. Przepraszamy 

za koalicję z PiS-em. Przepraszamy za to, że 

nie wszystko załatwiliśmy. Dziękujemy za 

poparcie dotychczasowe. Dziękujemy za 

wyrazy sympatii, z jakimi spotykamy się 

codziennie. Dziękujemy, że  o nas 

pamiętacie. Ale jednocześnie prosimy: idźcie 

głosować! Jest alternatywa! 

Migawki z kongresów Samoobrony w 

najlepszych latach (2001-2007): Lepper w 

tłumie wyciągających doń dłonie ludzi, z 

kilkuletnią dziewczynką na ręku, odbierający 

bukiety biało-czerwonych kwiatów. 

SAMOOBRONA JEST! czarna plansza z imitacją napisu wykonanego 

spray’em: „Samoobrona jest!”. 

 

Przeprasza, dziękuje i prosi. Idźcie głosować! 

Pokażcie liberałom, Tuskowi, Kaczyńskiemu, 

SLD, PSL, Platformie, PiS-owi, że ich czas 

się skończył! 

Lepper na białym tle. 

Idźcie głosować, oddajcie swe głosy na listę 

nr 3. 

Plansza z łopoczącą unijną flagę logotypem 

Samoobrony. 

 

Klip wyborczy nr 2 
 

W tle delikatny podkład grany na fortepianie. Mały chłopiec mozolnie buduje zamek  

z piasku. Po jakimś czasie, wyraźnie zadowolony z siebie, kończy budowę i na jej szczycie 

zatyka gałązkę (symbolizującą wiechę). Lektor czyta: „Budowanie nie jest proste”. Nagle 

pojawiają się dwie kaczki, które przeraźliwie kwaczą i intensywnie machają skrzydłami. 

Widać przerażoną twarz dziecka. Lektor: „Za to niszczenie jest bardzo proste”. Muzyka  

w jednym momencie zmienia się na groźną i posępną. Kaczki niszczą zamek, skaczą po nim, 

depczą, złowrogo kwacząc.  
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Zdj. 6. Kadr z klipu wyborczego. 

 

Tu mógłby nastąpić koniec, ale dla tych, którzy nie odczytali metafory pojawia się – 

by nie mieli żadnych wątpliwości, o co tu chodzi – podpowiedź: twarze braci Kaczyńskich  

i Donalda Tuska z… kaczymi dziobami w przekreślonym okręgu.  

 

   
Zdj. 7. Kadry z klipu wyborczego. 

 

Spot radiowy nr 1 (mówi Andrzej Lepper, czas 4’52’’) 

 

W dalszej kolejności przyjrzyjmy się spotom radiowym (transkrypcja własna).  

 

Komitet Wyborczy Samoobrona Rzeczypospolitej Polskiej, lista nr 3. Samoobrona jest!  

 

♫ Motyw muzyczny: DokŃd idziesz, Polsko, grupa Ich Troje ♫ 

 

Drodzy Wyborcy! Witam serdecznie i chciağbym przedstawiĺ PaŒstwu program 

Samoobrony w wyborach do Europarlamentu 2009, 7 czerwca. Przede wszystkim zachňcam 

PaŒstwa do udziağu w tych wyborach. Nie dajcie siň PaŒstwo zwieŜĺ tym wszystkim, kt·rzy 

m·wiŃ dzisiaj, Ũe oni coŜ zrobiŃ, oni coŜ naprawiŃ, oni wam pomogŃ, oni zağatwiŃ wasze 

sprawy. Oni przez tyle lat m·wili, oszukiwali, obiecali i nie dotrzymali nigdy sğowa. Oni 

obiecali cuda, m·wili o paŒstwie prawa i sprawiedliwoŜci, oni m·wili o sprawach socjalnych, 

oni m·wili o sytuacji rolnictwa i emeryt·w, rencist·w, bezrobotnych sğuŨby zdrowia, 

szkolnictwa, m·wili o mğodzieŨy polskiej. A jaka jest sytuacja dzisiaj emeryt·w, rencist·w, 

bezrobotnych, kt·rzy nie majŃ pracy nie z wğasnej winy, nauczycieli pracownik·w sğuŨby 

zdrowia, polskich rolnik·w? Wy najlepiej o tym wiecie, jaka jest sytuacja. Sytuacja jest 

tragiczna. Dzisiaj wiňkszoŜĺ decyzji dotyczŃcych Polski, wszystkich grup spoğecznych, zapada 

w Brukseli, w Strasburgu. Tam trzeba mieĺ silnŃ reprezentacjň, ludzi, kt·rzy potrafiŃ 

cokolwiek zağatwiĺ. M·wili, Ũe wszystko jest zawarte w traktacie akcesyjnym, m·wili, Ũe 

traktatu akcesyjnego nie da siň zmieniĺ, Ũe nie mona go renegocjowaĺ. Jestem przykğadem 

tego, Samoobrona jest przykğadem tego, Ũe moŨna, jeŨeli siň chce, jeŨeli jest siň stanowczym, 

zdecydowany, twardym w negocjacjach, ale i przygotowanym, kompetentnym, wiedzŃcym,  

o co chodzi, znajŃcym traktat akcesyjny. Udowodniğem to jako minister rolnictwa, pokazağem, 

Ũe moŨna zwiňkszyĺ kwotň mlecznŃ, Ũe moŨna w Unii Europejskiej zağatwiĺ dopğaty do 

produkcji owoc·w miňkkich, Ũe Unia wyrazi zgodň na dopğaty do paliwa rolniczego, Ũe wyrazi 
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zgodň na pomoc rolnikom dotkniňtym suszŃ czy mrozem. To moŨna, tam trzeba byĺ, tam 

trzeba umieĺ rozmawiaĺ. Nie tylko krzyczeĺ albo obiecywaĺ, czy zapewniaĺ ludzi, Ũe jak 

bňdzie nasz przewodniczŃcy Parlamentu, pan Jerzy Buzek, to wszystko nam udostňpni i bňdzie 

wszystko dobrze, dokğadnie, bezpiecznie i bňdzie dobrobyt. Tak nie bňdzie. Musicie PaŒstwo 

wiedzieĺ, Ũe ludzie, kt·rzy idŃ tam tylko po to, aby osiŃgnŃĺ stanowiska czy otrzymaĺ 

odpowiednie gaŨe, nie zağatwiŃ niczego. Przedstawiciele Samoobrony, kandydaci 

Samoobrony do Europarlamentu to ludzie kompetentni, to ludzie przygotowani, to ludzie 

znajŃcy problemy emeryt·w, rencist·w, bezrobotnych, kt·rzy nie majŃ pracy nie z wğasnej 

winy, zwalnianych stoczniowc·w, hutnik·w, g·rnik·w, ludzi wszystkich zawod·w, znajŃcy 

problemy sğuŨby zdrowia, nauczycieli, szkolnictwa, nauki, rolnik·w. Ci ludzie bňdŃ was 

godnie reprezentowaĺ. Samoobrona jest! Pamiňtajcie: Samoobrona jest! Samoobrona, lista 

nr 3. 

 

♫ Motyw muzyczny: DokŃd idziesz, Polsko, grupa Ich Troje ♫ 

 

A jak bňdzie w Polsce, zaleŨy od nas. ZaleŨy od tego, czy p·jdziemy gğosowaĺ i wybierzemy 

listň nr 3.  

 

Spot radiowy nr 2 (mówi Andrzej Lepper, czas 3’47’’) 

 

Komitet Wyborczy Samoobrona Rzeczypospolitej Polskiej, lista nr 3. Samoobrona jest! 

 

♫ Motyw muzyczny: DokŃd idziesz, Polsko, grupa Ich Troje ♫ 

 

Szanowni PaŒstwo! Witamy i m·wimy zdecydowanie: Samoobrona jest! Szanowni 

Wyborcy! Wybory zbliŨajŃ siň. Zdecydujecie PaŒstwo, kto bňdzie reprezentowağ Polskň  

w Parlamencie Unii Europejskiej, kto bňdzie walczyğ, kto bňdzie zabiegağ o sprawy polskie, 

polskiego spoğeczeŒstwa, o sprawy wszystkich ludzi, korzy liczyli w 2004 roku, po wejŜciu do 

Unii Europejskiej, Ũe ich sytuacja siň zmieni, kt·rzy uwierzyli euroentuzjastom, Ũe bňdzie 

inaczej, Ũe bňdzie lepiej, Ũe emeryt, rencista, bňdzie dwa razy w roku jeŦdziğ do sanatorium, 

bňdzie go staĺ odwiedziĺ rodzinň, kupiĺ prezenty dzieciom, wnukom, Ũe rolnik bňdzie Ũyğ na 

takim poziomie jak rolnik Niemiec, Francji czy Belgii, czy innych paŒstw tzw. Starej Unii. ŧe 

robotnicy bňdŃ szanowani, Ũe karta praw podstawowych zostanie przyjňta, gwarantujŃca 

bezpğatnŃ naukň, odpowiedniŃ opiekň zdrowotnŃ, gwarantujŃca pracň, gwarantujŃca opiekň 

socjalnŃ, kiedy tej pracy nie ma siň nie z wğasnej winy. Wszyscy mieliŜmy prawo, wszyscy 

mieliŜmy  obowiŃzek wierzyĺ wğadzy, kt·ra wprowadzağa Polskň do Unii. To byli 

przedstawiciele Platformy, PiS-u, SLD i PSL. Oni wszyscy byli euroentuzjastami. 

Samoobrona m·wiğa: ĂUnia Europejska tak, ale warunki, na jakich wstňpujemy ï nie!ò. Bo te 

warunki nie sŃ dobre dla Polski, bo te warunki nie gwarantujŃ Polsce partnerstwa, r·wnoŜci, 

r·wnego traktowania. Dlatego dzisiaj mamy prawo jako Samoobrona m·wiĺ: ĂIdŦcie 

gğosowaĺ! 7 czerwca wybierzcie listň nr 3!ò. Kandydaci Samoobrony to ludzie dobrze 

przygotowani, to ludzie znajŃcy jňzyki, to ludzie, kt·rzy wiedzŃ, po co idŃ do Strasburga, do 

Brukseli, to ludzie, kt·rzy was nie zawiodŃ, ludzie, kt·rzy juŨ tu w Polsce pokazali, Ũe  

w swoich dŃŨeniach, w realizacji programu, sŃ twardzi, zdecydowani i konsekwentni. Na 

ludziach z Samoobrony na pewno siň nie zawiedziecie. Ci ludzie bňdŃ na pewno godnie 

reprezentowaĺ Polskň. Samoobrona jest! Lista nr 3! 7 czerwca oddaj sw·j gğos na listň nr 3! 

 

♫ Motyw muzyczny: Dokąd idziesz, Polsko, grupa Ich Troje ♫ 
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A jak bňdzie w Polsce, zaleŨy od nas. ZaleŨy od tego, czy p·jdziemy gğosowaĺ i 

wybierzemy listň nr 3.  

 

Spot radiowy nr 3 (mówi Andrzej Lepper, czas 2’52’’) 

 

Komitet Wyborczy Samoobrona Rzeczypospolitej Polskiej, lista nr 3. Samoobrona jest! 

 

♫ Motyw muzyczny: DokŃd idziesz, Polsko, grupa Ich Troje ♫ 

 

Komitet Wyborczy Samoobrona Rzeczypospolitej Polskiej wita PaŒstwa i zaprasza do 

wziňcia udziağu w tych wyborach. Te wybory traktujcie PaŒstwo jako obowiŃzek, nie przymus, 

ale obowiŃzek wobec Ojczyzny, bo wszyscy mamy prawa i obowiŃzki. Te wybory zdecydujŃ  

o tym, kto bňdzie reprezentowağ Polskň w Parlamencie Unii Europejskiej, czy bňdŃ to ludzie, 

kt·rzy widzŃ wasze problemy, problemy emeryt·w, rencist·w, bezrobotnych, rolnik·w, sğuŨby 

zdrowia, szkolnictwa, wszystkich grup spoğecznych. Bo wszystkim Ũyje siň trudno, Ũyje siň 

coraz gorzej, kryzys dotyka r·wnieŨ Polskň, a ci, kt·rzy m·wili, Ũe nie ma kryzysu, dzisiaj 

m·wiŃ, Ũe najwaŨniejsze jest, Ũeby zostağ wybrany Pan Buzek na przewodniczŃcego 

Parlamentu Unii, Ũe oddane na nich gğosy spowodujŃ to, Ũe on zostanie wybrany. Nawet 

gdyby wygrali te wybory w stu procentach, to jest to tylko mağy uğamek procenta wszystkich 

parlamentarzyst·w. Nie wierzcie w to! Oni wszyscy, euroentuzjaŜci, zapewniali, Ũe po wejŜciu 

do Unii bňdzie w Polsce dobrobyt, Ũe nasz emeryt, rencista, tak jak emeryt, rencista 

niemiecki, osoby niepeğnosprawne, bňdŃ tak traktowane jak w paŒstwach tzw. Starej Unii, 

bňdŃ mieĺ dobrze, paŒstwo bňdzie dbaĺ o nich, Ũe rolnicy bňdŃ mieĺ takie same dopğaty jak  

w paŒstwach Starej Unii, a majŃ trzykrotnie niŨsze jak tam, wiňc nie wierzcie im. Wierzcie 

tym, kt·rzy twardo broniŃ interes·w Polski ï to przedstawiciele Samoobrony: dobrze 

przygotowani i kompetentni. To kandydaci z listy nr 3! 

 

♫ Motyw muzyczny: DokŃd idziesz, Polsko, grupa Ich Troje ♫ 

 

A jak bňdzie w Polsce, zaleŨy od nas. ZaleŨy od tego, czy p·jdziemy gğosowaĺ  

i wybierzemy listň nr 3.  

 

Podsumowanie 
 

Z analizy powyższych klipów i spotów wynika wyraźnie, że Lepper apeluje o poparcie 

do warstw najgorzej uposażonych, w tym bezrobotnych, klientów opieki społecznej, biednych 

rolników, drobnych przedsiębiorców i kupców, pielęgniarek i nauczycieli. Oznacza to powrót 

o strategii sprzed roku 2001 i koncentrację sił na tej właśnie części elektoratu. Przywołane 

spoty radiowe są słabe, brakuje w nich dramaturgii. Lepper mówi monotonnym głosem, 

spokojnie, jakby burząc swój dotychczasowy wizerunek osoby dynamicznej, porywczej, 

stanowczej. Oskarża liczące się ugrupowania polityczne, kreśli zarys programu Samoobrony, 

dla której najważniejszy jest człowiek i pomoc najsłabszym.  

Nieco inaczej sprawa wygląda w klipach wideo, które bazują na socjotechnice  

i hiperboli. Szczególnie drugi klip wkomponowuje się w standardy kampanii wyborczych 

narzucone w 2005 i 2007 roku przez spin doktorów Platformy Obywatelskiej oraz Prawa  

i Sprawiedliwości. Filmik jest przewrotny i uszczypliwy, metaforyczny atak na braci 

Kaczyńskich i Donalda Tuska (kaczki) ma sugerować, że politycy ci, choć politycznie 

skłóceni, mają wspólną cechę – destabilizację Polski i niszczenie majątku narodowego. 

Oczywiście, jedynym sprawiedliwym jest Andrzej Lepper i jego partia. Filmik ten mógłby się 
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spodobać, tyle tylko, że mało kto miał możliwość go obejrzeć (darmowe audycje wyborcze 

emitowane są w porze poobiedniej, z kolei na zakup czasu antenowego w prime time partii 

nie było stać). Nie o wszystkim decydował jednak w tej kampanii brak pieniędzy. Wyraźnie 

widać było, że ma tu miejsce brak jakiejkolwiek spójnej strategii, brak konceptu i zrzucenie 

kosztów prowadzenia kampanii w terenie na liderów list, którzy działania te prowadzili 

najprawdopodobniej za własne pieniądze, za to bez merytorycznej ingerencji lidera (co 

najlepiej widać w przywołanej kampanii Józefa Jędrucha). Półtoraprocentowy wynik, jaki 

partia otrzymała w wyborach do Europarlamentu, wystarczy tu więc za cały 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 under the leadership of Andrzej Lepper. The party held another heavy defeat, and - 

increasingly marginalized - begins to fall into political oblivion. Old, faithful collaborators of the party resign 

and trhe party looses their most loyal voters. Last chance to get attention and try to recover at least part of the 

fans, is lost. The defeat contributed to the lack of adequate financial resources for the campaign, alienation in 

the political destabilization of local structures grouping dislike media echo scandals involving prominent 

politicians of Samoobrona (including the leader) and the poor, ill -considered and defensive campaign.  

Keywords: European Parliament election 2009, election campaign, political advertisement, Samoobrona RP, 

Andrzej Lepper 
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MODELOWANIE ŚWIATA W 

INTERPERSONALNYM KOMUNIKOWANIU 
Paweğ Przywara

1
 

 

 

Streszczenie 

 

W niniejszym artykule staram siň wykazaĺ, Ũe w sytuacjach miňdzyosobowego porozumiewania siň zachodzi 

kognitywny proces komunikacyjnego modelowania Ŝwiata. Proces ten wiŃŨe siň z tym, Ũe nadawca i odbiorca na 

potrzeby danej komunikacji, konwersacji itp. starajŃ siň uzgodniĺ swoje sposoby widzenia otaczajŃcej ich 

rzeczywistoŜci, biorŃc pod uwagň to jak postrzega tň rzeczywistoŜĺ interlokutor. Modelowanie Ŝwiata to zarazem 

proces dynamiczny i zğoŨony, aczkolwiek o zakresie lokalnym, tj. ograniczony zwykle do danej konwersacyjnej 

sytuacji. 

 

Słowa kluczowe: modelowanie świata, interakcja komunikacyjna, konwersacja, rozumienie 

 

 

Nasze codzienne interakcje komunikacyjne (bez względu na to, czy bezpośrednie, tj. 

face to face, czy zapośredniczone technologicznie przez telefon, Internet etc.), mimo że są 

osadzone we wspólnym nam wszystkim, realnym świecie, obfitują w sytuacje 

nieporozumienia, niezrozumienia, ujawniania się semantycznej nieostrości itp. Już sam fakt, 

że każdy z nas posługuje się idiolektem, tzn. typowym dla danej osoby sposobem 

wypowiadania się (chodzi nie tylko o wykorzystywane przez nas znaczniki dyskursu, czyli 

wtrącenia w rozmowie, ale też o skróty myślowe, eufemizmy, powiedzonka, anafory i in.) 

może generować komunikacyjne problemy. Bywa zresztą tak, iż stwierdzamy, że ktoś „mówi 

w swoim języku”, by określić swoiste zachowania werbalne tego kogoś, swoisty leksykon  

i frazeologizmy. Po drugie, systematyczna wieloznaczność olbrzymiej większości wyrażeń 

używanych przez nas do porozumiewania się dodatkowo wpływa na powstawanie 

rozbieżności interpretacyjnych podczas „dekodowania” tego, co się nam komunikuje. Gdyby  

i tego było mało, to po trzecie, nasze interakcje mowne zachodzą w zmiennych  

i różnorodnych kontekstach (sytuacyjnych, interpersonalnych, językowych, kulturowych, 

poznawczych), co czasami nieco kolokwialnie wyraża się powiedzeniem, iż każdy z nas żyje 

„w swoim świecie”. 

Biorąc te trzy wymienione wyżej aspekty, tj. 1) indywidualizację wypowiadania się 

zarówno nadawcy, jak i odbiorcy (idiolektyczność), 2) permanentną niejednoznaczność 

wyrażeń lingwistycznych oraz 3) zmienność kontekstualną – stajemy przed problemem 

modelowania Ŝwiata w trakcie interakcji komunikacyjnych, a więc specyficznego procesu 

towarzyszącego tym interakcjom. Proces ten przeprowadzany jest (mniej lub bardziej) 

zgodnie przez interlokutorów i nakierowany zwykle na (interpersonalne) porozumienie oraz 

na zrozumienie (przez każdego z komunikujących się) tego, o czym jest mowa podczas 

wymiany komunikatów. Nawet bowiem, jeślibyśmy przyjęli założenie (stanowiące raczej 

                                                      
1
 Dr Paweł Przywara, pawel_przywara@yahoo.com.. 



7ÙŀÓÚÁ 3ÚËÏčÁ )ÎÆÏÒÍÁÔÙËÉ É :ÁÒÚäÄÚÁÎÉÁ × 2ÚÅÓÚÏ×ÉÅ 
ul. Sucharskiego 2 - 2ÚÅÓÚĕ× 35-225 

 

 

22 

 

pewną metaforę aniżeli oddające rzeczywistość), iż każdy z nas żyje „w swoim świecie”,  

a więc, że istnieje tyle „światów”, ilu jest ludzi – to w naturalny sposób dążymy w naszych 

interakcjach do ujednolicenia naszego codziennego doświadczania świata, czyli  

do „przekroczenia granic” naszych „mikrokosmosów”. Fakt komunikacji interpersonalnej  

to jeden z kluczowych, empirycznych dowodów na to, że jako istoty rozumne nie chcemy żyć 

w zamknięciu naszych własnych wyobrażeń i naszych własnych „uniwersów” i stale szukamy 

innych osób, by wspólnie z nimi przeżywać świat. 

Niemniej jednak intuicja zawarta w twierdzeniu, że z każdym z nas łączy się jakieś 

odmienne uniwersum (zdarzeń, rzeczy etc.) jest całkiem słuszna. Wystarczy odwołać się do 

takiego pospolitego przykładu jak ‘nasz dom’. Obszar tego, co znane jest nam jako 

‘domownikom’, dostępny jest przede wszystkim tylko nam, ewentualnie (od czasu do czasu) 

osobom goszczącym w naszych progach, ale zarazem pozostaje trwale niedostňpny i nieznany 

milionom innych ludzi zamieszkującym ziemski glob. Podobnie my nie mamy dostępu do 

wielu „prywatnych przestrzeni” milionów innych osób.  

Ilustrację tego stanu rzeczy można bez trudu zawrzeć w języku. Gdy powiem: U nas  

w duŨym pokoju sŃ dwa obrazy mojego dziadka – to ktoś, kto nie miał możności zapoznać się 

z opisywanym przeze mnie stanem rzeczy, nie jest w stanie w żaden sposób unaocznić sobie 

obiektów, o których wspominam. Owszem, może on sobie jakoś wyobrazić „duży pokój” 

(odwołując się do pewnego stereotypu takiego dużego pokoju), lecz nie dysponując wiedzą na 

temat tego, jak i co malował zwykle mój dziadek, może przyjąć najwyżej (na gruncie 

językowego kontekstu), iż są to jakieś prace artystyczne, nic więcej. Oczywiście, gdybym 

zaraz dodał: Na jednym pokazane sŃ ule na wsi, na drugim zaŜ biağe r·Ũe w granatowym 

wazonie – to z pewnością łatwiej byłoby odbiorcy takiego komunikatu powiązać te treści  

z wyobrażeniem „obrazów w dużym pokoju” – jednakże, jeśliby ta osoba nie widziała na 

własne oczy tychże malowideł, to i tak pozostałaby na poziomie dość mglistego unaocznienia 

sobie tego, o czym wspomniałem.  

Na tym tle pojęcie modelowania świata w interpersonalnym komunikowaniu może 

być łatwiejsze do uchwycenia i teoretycznego uzasadnienia. Powyższa, dość szkicowo 

nakreślona, ale chyba czytelna, sytuacja z (wcale niełatwym) procesem językowego 

przekazywania pewnego stanu rzeczy dostępnego w czyimś doświadczeniu – przekazywania 

drugiej osobie – może obrazować szersze i uniwersalne zjawisko „dochodzenia do 

porozumienia” podczas np. zwykłej konwersacji. Gdy toczymy klasyczną, jałową rozmowę  

o pogodzie, stojąc na chodniku z sąsiadem i narzekając na upał, deszcz, mróz lub inne 

warunki atmosferyczne (w zależności od okoliczności), a więc, kiedy sytuacyjny kontekst 

komunikacyjnej interakcji jest jasny i wyraźny dla uczestników dialogu –  zrozumienie tego, 

o czym mowa, zachodzi bezkonfliktowo. Natomiast konwersacja, w której jeden  

z interlokutorów chce werbalnie wyrazić to, czego tylko on doświadczył, wymaga od 

odbiorcy uruchomienia procesu modelowania świata, czyli nakierowania uwagi na to, o czym 

nadawca opowiada, a co jest niewidoczne, co nie daje się wskazać za pomocą gestu  

w najbliższym otoczeniu. Nie muszę dodawać, że spora część naszych interakcji 

komunikacyjnych dotyczy tego, co nie jest spostrzegane przez nas „tu i teraz”. 

Z pragmatyki językowej wiemy, że nasze metakomunikacyjne nastawienie w ramach 

tzw. wnioskowań konwersacyjnych polega na analizowaniu nie tylko tego, co jest mówione 

do nas wprost (za pomocą takich a takich słów pojawiających się w czyjejś wypowiedzi), lecz 

także tego, co jest komunikowane nam „między wierszami”, w domyśle, aluzji, ironii, 

niedopowiedzeniu, prowokowaniu nas, drażnieniu się z nami itd.
2
 To z kolei (obok 

wymienionych wcześniej trzech istotnych aspektów lingwistycznego komunikowania się: 

                                                      
2
 Por. E. Tabakowska (red.), Kognitywne podstawy jňzyka i jňzykoznawstwa, Universitas, Kraków 2001, ss. 203-

241. 
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idiolektyczności, wieloznaczności oraz zmiennej kontekstualności) jeszcze bardziej utrudnia 

porozumienie się interlokutorów. Nasz rozmówca wszak może np. pójść „za daleko”  

w unaocznianiu sobie tego, o czym my mu mówimy (lub co chcemy mu powiedzieć) – tzn. 

może niewłaściwie, błędnie wymodelować świat. Przyjrzyjmy się następującej wymianie 

zdań między dwiema koleżankami: 

 

N: Poznağam niedawno przystojnego i taniego fryzjera. 

O: Czyli uwaŨasz, Ũe jest coŜ nie tak z moimi wğosami? 

  

Jak nietrudno zauważyć, rozmówczyni O interpretuje wypowiedź N jako aluzję do 

swojej fryzury i zarazem sformułowaną w nieco zawoalowany sposób zachętę do wizyty we 

fryzjerskim zakładzie. Innymi słowy, O sądzi, że „model świata”, jaki się rysuje w tej 

wymianie zdań, jest taki, zgodnie z którym N mówi koleżance O nie tyle na temat poznanego 

fryzjera, co (widzianej przez N i krytycznie ocenianej) fryzury tejże O – „fryzjer” stanowi tu 

niejako „parawan” dla „fryzury”. W dalszej części rozmowy może nastąpić korekta (tego typu 

konwersacyjnego wnioskowania dokonanego przez O) ze strony N i wytłumaczenie, że 

chodziło właśnie o fryzjera, a nie o fryzurę O – nas jednak interesuje teraz sam ten 

ujawniający się w tej wymianie zdań „rozjazd” (między rozmówczyniami) w modelowaniu 

świata, dowodzący, iż niekoniecznie musi być to proces zachodzący współzgodnie po obu 

stronach komunikacyjnej interakcji.   

W przypadku powyższego fragmentu dialogu N może nie czynić żadnej aluzji pod 

adresem O, natomiast O może zwyczajnie nadinterpretować przekaz formułowany (explicite  

i implicite) przez koleżankę N. Może zajść jednak również odmienna sytuacja, tj. taka,  

w której odpowiedź O świadczy, że O jak najbardziej prawidğowo przekaz koleżanki 

odczytała, gdyż faktycznie N chciała odnieść się uprzejmie do niemodnego wyglądu włosów 

O, tylko zabrakło jej śmiałości, by wyrazić swoją uwagę wprost, czyli użyć „otwartego 

tekstu” typu: PowinnaŜ w koŒcu p·jŜĺ do salonu fryzjerskiego – i użyła takiej może nie 

najzręczniejszej (skoro została szybko „zdekodowana” przez O) aluzji.  

Ujawnia się na tym przykładzie jeszcze jeden (prócz wymienionych wcześniej) 

czynnik komplikujący badania komunikologiczne – chodzi o (metakomunikacyjną) 

zmiennoŜĺ uŨycia poszczególnych wypowiedzi w zależności od celu tego językowego (szerzej 

konwersacyjnego) uzusu. Takich samych wypowiedzi (identycznie skonstruowanych 

syntaktycznie i semantycznie) wszak możemy używać w r·Ũnych celach. Czasem możemy 

komunikować coś komuś „po prostu”, za pomocą takiej a takiej frazy, a czasem nasza 

wypowiedź wyglądająca na „taką po prostu” może pełnić funkcję swoistego „opakowania” 

dla komunikatu „nie wprost” (który wyrażony otwarcie mógłby zostać odebrany jako 

obraźliwy, niegrzeczny, irytujący odbiorcę, wywołujący kłótnię itd.), jak w poniższym 

dialogu: 

 

N: Mamusiu, pojadň z tobŃ na zakupy. 

O: Nie mam zamiaru kupowaĺ ci Ũadnych zabawek, wybij to sobie z gğowy, synu! 

 

Zdanie wypowiadane wyżej przez dziecko może mieć zupełnie niewinny charakter 

(jako bezinteresowna oferta pomocy składana mamie) i w tym wypadku przewrażliwiona  

O może błędnie, a nawet nieco histerycznie, dekodować spokojny i łagodny przekaz dziecka. 

Ale może też zachodzić taka sytuacja, w której dziecko pod zgoła niewinnym płaszczykiem 

oferty pomocy chce sprytnie przemycić swoją skrywaną chęć naciągnięcia mamy właśnie na 

jakieś zakupy zabawek (jak to bywało wcześniej przy tego typu okazjach), zaś O niejako 
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konwersacyjnie „uprzedza ruch” (dziecka) i kontruje zachciankę syna, odwołując się do złych 

doświadczeń związanych z zakupami, których dokonywała z jego udziałem.  

Modelowanie świata ma zatem charakter równie dynamiczny jak sama interakcja 

komunikacyjna czy konwersacja. Można rzec (z pewną dozą ostrożności, gdyż nie zawsze 

musi to zachodzić świadomie i z premedytacją), iż rozmówcy narzucajŃ sobie nawzajem 

pewien model świata, który ma w rozmowie stanowić „optymalne” odniesienie komunikatów, 

a w związku z tym proces interpersonalnego porozumienia oraz zrozumienia tego, o czym jest 

mowa, wiąże się z zaakceptowaniem przez interlokutorów danego modelu (uznanego za ten 

poniekąd obowiŃzujŃcy ich obu), czyli z dojściem do pewnego 

komunikacyjnego/konwersacyjnego konsensusu.  

Może być jednak tak, iż w ramach (wyrachowanej tym razem) strategii 

metakomunikacyjnej jeden z interlokutorów tylko pozornie przyjmuje (do wiadomości  

i akceptacji) „dominujący” model świata proponowany lub narzucany przez rozmówcę. 

Przyjmuje go wyłącznie po to, by np. uzyskać dla siebie korzyści płynące z psychologicznego 

rozbrojenia rozmówcy, który z rozpędu uzna, iż podporządkował sobie osobę, której narzucał 

swój punkt widzenia na jakąś sprawę, a która to osoba „poddała się w negocjacjach”  

i „wywiesiła białą flagę” (uznając rację swego rozmówcy). Trzymając się tej wyżej 

przywołanej sytuacji konwersacyjnej z udziałem dziecka i matki – ów N może, po uwadze 

wypowiedzianej przez O, wyprzeć się tego, by miał jakiekolwiek zamiary dotyczące zakupu 

zabawki. N może nawet dodać, iż nic takiego mu do głowy nie przyszło. O zaś może się  

w rezultacie zgodzić na udział małego N w zakupach, a tenże N, będąc w sklepie, może tam 

jednak znaleźć dla siebie coś „drobnego”, co O kupi, zapominając o tej wymianie zdań 

„wykluczającej z góry” jakikolwiek zabawkowy nabytek.    

Taki z kolei wariant przebiegu pewnej komunikacyjnej strategii związany  

z modelowaniem świata (w tym wypadku przez dziecko odkrywające pewne założenia 

związane z wypowiedzią mamy, założenia dotyczące pewnego „porządku w świecie”, jaki 

„obowiązuje”
3
) może dowodzić, iż proces rozpoznania modelu proponowanego w dialogu 

przez naszego rozmówcę jest jak najbardziej możliwy. Rozumiemy, o czym mówi nasz 

interlokutor, unaoczniamy sobie to, o co mu chodzi, dostosowujemy się też nawet do jego 

prywatnej „wizji świata”, by – niestety dla naszego rozmówcy (vide sytuacja konwersacyjna 

synka i mamy) – wykorzystać go w taki sposób, by nawet tego nie zauważył (lub zorientował 

się zbyt późno), a więc byśmy my de facto wygrali daną konwersacyjną potyczkę. Błędne 

więc są takie stanowiska teoretyczne, które kwestionują możliwość konwersacyjnego czy 

szerzej komunikacyjnego porozumienia i głoszą, iż efekt porozumienia i zrozumienia stanowi 

czystą iluzję, czyli że udajemy, iż się dogadujemy. 

Paradoksalnie bowiem, sytuacje udawania zrozumienia/porozumienia także dowodzą, 

że ono (zrozumienie/porozumienie) musi zachodzić
4
. Podobnie sytuacje okłamywania się 

interlokutorów (oszukiwania, zwodzenia, wprowadzania w błąd, „nabijania w butelkę”, 

wykiwania, okpienia itp.). Kłamstwo nie byłoby skuteczne, gdyby kłamiący nie zakładał  

u siebie trafnego rozpoznania modelu świata, jakim posługuje się osoba okłamywana i pod 

tym kątem nie opracowywał (ów kłamiący) swojej wypowiedzi (opracowywał na zasadzie: 

„O uwierzy, że jest tak a tak, zatem mogę mu powiedzieć (jako N), iż jest tak a tak”). Rzecz 

jasna, nie zawsze kłamstwo jest skuteczne – uczestnik konwersacji może nagle spostrzec, iż 
                                                      
3
 Chodzi np. o porządek tego typu, iż nie przy każdej wizycie w sklepie mama kupuje zabawki dla synka. Tym 

samym: nie każda zabawka jest do nabycia, a te zabawki, które nawet „są do nabycia”, nie mogą być nabywane 

przy każdej okazji. Odkrywanie przez dzieci tego typu „praw świata” ma także podłoże komunikacyjne, 

zauważmy, gdyż to rodzice/opiekunowie wskazują na pewne „graniczne sytuacje”, sygnalizując ich zachodzenie 

za pomocą komunikatów typu „nie wolno”, „to jest za drogie”, „nie denerwuj mnie”, „nie zasłużyłeś”, „nie, bo 

byłeś niegrzeczny” itp.  
4
 Gdyby ono nie zachodziło, to nie wiedziano by, jak je symulować w zachowaniach konwersacyjnych. 
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jest okłamywany i zaatakować za to swego rozmówcę, a nawet zerwać z nim stosunki. W tym 

z kolei wypadku osoba odkrywająca kłamstwo dokonuje tego odkrycia właśnie na poziomie 

modelowania świata, tzn. dostrzega, iż nadawca podsuwa „do zaakceptowania” fałszywy, 

zdeformowany obraz jakiegoś stanu rzeczy. Obraz ten jest traktowany przez odbiorcę (O) 

komunikatu jako fałszywy przez to, iż ów O porównuje go z modelem świata, jakim sam 

dysponuje i jaki traktuje jako wzorcowy, właściwy, prawdziwy. 

Oczywiście mogą zachodzić również takie interakcje komunikacyjne (R. Jakobson 

nazwałby je fatycznymi), w których rozmówcy nastawieni są wyłącznie na „podtrzymywanie 

kontaktu”, „bycie razem” lub nawet tworzenie wrażenia jakiejś pozornej wspólnoty 

rozmówców, a nie np. na przekazywanie jakiejś wartościowej wiedzy o rzeczywistości. 

Rozmowy „u cioci na imieninach” lub „w przedziale pociągu” (w poczekalni lekarskiej,  

w windzie itd.) mogą stanowić przykłady udawanych konwersacji o w gruncie rzeczy 

bezcelowym charakterze (z racji swej trywialności i schematyczności). Uczestnicy, nie chcąc 

trwać w „niezręcznej ciszy”, wymieniają banalne, pozbawione głębszej treści, typowe lub 

zwyczajowe komunikaty i na tym poziomie quasi-porozumienia poprzestają
5
. Miejmy jednak 

świadomość, iż taki scenariusz przebiegu tych sztampowych konwersacji może się zmienić 

natychmiast, jeśli pojawi się jakiś nietypowy element sytuacyjnego kontekstu. U cioci na 

imieninach może np. ktoś zasłabnąć i zachowania zostaną „wytrącone z rutyny”; zaś pociąg 

może się wykoleić i tym samym wyłoni się cały szereg zupełnie nowych zachowań 

interlokutorów, np. w związku z walką o przetrwanie, koniecznością ratowania kogoś itp. 

Komunikacyjne modelowanie świata należy zatem sytuować teoretycznie na 

metapoziomie w stosunku do wszystkich kontekstów towarzyszących naszemu 

porozumiewaniu się. Model świata jest metakontekstowy i z tymi kontekstami zarazem 

skorelowany. Przypomnę, że wyróżniamy konteksty: 1. poznawczy (ogół wiedzy, jaką 

rozmówcy wnoszą do rozmowy), 2. kulturowy (ogół symboli, sensów, przesłań etc. 

charakterystycznych dla wspólnoty etnicznej, w jakiej zanurzeni są interlokutorzy),  

3. interpersonalny (ogół relacji biologicznych, społecznych i emocjonalno-uczuciowych 

między rozmówcami), 4. sytuacyjny (okoliczności konwersacji związane z fizycznym 

otoczeniem interlokutorów) i 5. językowe (wąski: ogół zdań wypowiadanych w danej 

konwersacji oraz szeroki: ogół rozmów, jakie odbyli ci interlokutorzy). Konteksty te 

niejednokrotnie nakładają się na siebie i przenikają (np. poznawczy z kulturowym). Czasem 

też jakiś kontekst może nie występować (jako jeden i ten sam dla obu rozmówców), a ściślej 

może podlegać zwielokrotnieniu  – w przypadku porozumiewania się online, a więc kiedy 

interlokutorzy e-konwersujŃc przebywają w różnych miejscach (a nawet odmiennych strefach 

czasowych) nie można mówić np. o wspólnym dla tych komunikujących się osób kontekście 

sytuacyjnym (jest on raczej imaginatywnie i wirtualnie konstruowany podczas e-dialogu)
6
. 

Modelowanie świata podczas konwersowania musi uwzględniać te konteksty, które 

towarzyszą rozmówcom, a niejako uzupełniać/wypełniać te luki kontekstowe, które wynikają 

z różnych okoliczności związanych z tymi a nie innymi interlokutorami – wiąże się to 

modelowanie wszak (jako pewien kognitywny proces) z braniem pod uwagę tego, jak dany 

rozmówca postrzega rzeczywistość. W związku z tym modelowanie to skorelowane jest ze 

stanem wiedzy danego uczestnika konwersacji o jego rozmówcy. Ta wiedza może być 

ugruntowana wieloletnią znajomością, jak przypadku starych przyjaciół (których pogawędka 

                                                      
5
 Tego typu (powtarzalne i przewidywalne, a więc niejako mechaniczne) sytuacje konwersacyjne posłużyły za 

materiał wyjściowy do konstrukcji sztuk teatralnych takich XX-wiecznych dramaturgów jak S. Beckett czy 

E. Ionesco (teatr absurdu).  
6
 Por. J. Grzenia, Komunikacja jňzykowa w Internecie, PWN, Warszawa 2007, s. 91 i n. oraz P. Przywara, 

Pragmatyczno-jňzykowe i semiotyczne narzňdzia do analizy konwersacji elektronicznej, [w:] M. Szpunar (red.), 

Paradoksy internetu. Konteksty spoğeczno-kulturowe, Wyd. Adam Marszałek, Toruń 2011, ss. 133-140. 
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może obfitować w odniesienia do wspólnych doświadczeń, przeżyć, przygód etc.), ale i może 

być chwilowa, szczątkowa, mgławicowa, powierzchowna – gdy rozmówcy nigdy się 

wcześniej nie widzieli i nie poznali, i opierają się w swoich wzajemnych ocenach na tzw. 

efekcie pierwszego wrażenia – w związku z tym dość ostrożnie wykonują „posunięcia 

konwersacyjne” (w sensie P. Grice’a).  

Jeśli O przyjmie, że N widzi świat tak a tak, to stosownie do takiego (obrazowego, 

schematycznego) założenia, ów O może zająć odpowiednią postawę w konwersacji  

i stosownie do swoich potrzeb może ukierunkowywać toczącą się rozmowę. Modelowanie 

świata stanowi więc swoisty „regulator kontekstów”, pozwalając interlokutorom na 

uwypuklanie czegoś i pomijanie czegoś innego. Przykładowo, jeśli pracownik N rozmawia  

z przełożonym O na temat podwyżki swoich zarobków, to N językowo modeluje świat pod 

kątem widzenia przełożonego, modeluje w taki sposób, by zaakcentować to, co dla O może 

być istotne jako ewentualne uzasadnienie podwyżki dla danego pracownika. Innymi słowy,  

N unika opowiadania o takich kwestiach (a tym samym – takiego „obrazowania realiów”), 

których unaocznienie wzmacniałoby u O poczucie, iż podwyżka się temu N wcale nie należy. 

Świat modelowany jest w wypowiedziach N zatem z pominiňciem pewnych obiektów, które 

powinny (z punktu widzenia N) „pozostać w cieniu”. Podobnie dziecko, wracając ze szkoły, 

zwykle bardzo chętnie opowiada rodzicom o swoich sukcesach, pozytywnych uwagach, 

„plusach” za aktywność itd., chcąc w ten sposób np. zepchnąć na margines (lub przykryć 

milczeniem) niedostateczną ocenę uzyskaną z jakiegoś przedmiotu za brak zadania. 

Analogicznie polityk może w swym speechu dotyczącym swojego urzędowania akcentować 

wyłącznie swoje sukcesy z całkowitym przemilczeniem porażek, potknięć i niespełnionych 

obietnic. 

W pragmatyce językowej wyróżnia się, jak wiemy, znaczenie w sensie nadawcy  

i znaczenie w sensie odbiorcy, i analizuje m.in. proces negocjowania znaczenia w trakcie 

konwersacji. Odpowiednio można by również mówić o poszczególnych kontekstach  

(w sensie N i O), jak i o modelowaniach świata (w sensie N i O). Tym niemniej, co chcę 

podkreślić, specyfiką i kontekstualności rozmowy, i modelowania świata jest interaktywnoŜĺ 

związana z dynamiką ujawniającą się w naszym międzyosobowym porozumiewaniu się. 

Żaden kontekst nie relatywizuje się do jednej osoby (w dany kontekst mogą zostać włączeni 

inni ludzie), zaś modelowanie świata uwzględnia poznawcze „sytuowanie się po stronie 

rozmówcy” i uwzględnianie jego punktu widzenia na rozmaite sprawy, rzeczy, zdarzenia etc., 

a tym samym implikuje „wychodzenie poza granice” własnego (tj. danego rozmówcy) 

„uniwersum”.   

Byśmy natomiast mogli wyjść „poza własny mikrokosmos” i zająć postawę otwartości 

na pewne ujednolicanie doŜwiadczenia (naszego i interlokutora) jako uczestnicy konwersacji 

zwykle czynimy wstępne założenia dotyczące tego właśnie, jakim modelem świata może 

dysponować/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 gościem, który usiłuje złapać równowagę 

pod wiatą przystanku, a inaczej ze staruszką, która nie może sobie poradzić z odczytaniem 

rozkładu jazdy autobusów, bo nie wzięła okularów. Inaczej wygląda nasz dialog z ukochaną 

osobą, a inaczej ze znienawidzonym sąsiadem (o ile z tym ostatnim dochodzi w ogóle do 

jakiejś wymiany zdań, a nie gniewnych pomruków).   

Nie chodzi tu wyłącznie o różnice w „pozycji społecznej” danego interlokutora (choć 

te odgrywają pewną rolę w nastawieniach do konwersowania i samym konwersowaniu), lecz 

o zakresy doświadczania świata oraz zakresy wiedzy o tymże świecie. Odmiennie wygląda 

model świata wypracowywany kognitywnie przez przedszkolaka aniżeli te modele, jakimi 

dysponują robotnik budowlany lub profesor filozofii. W obrębie doświadczenia 
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przedszkolaka sytuuje się wiele postaci i obiektów fikcyjnych, których raczej w sferze tego, 

co wiąże się z doświadczeniem robotnika budowlanego lub profesora filozofii nie znajdziemy 

(nie znaczy to wcale, że w obszarze doświadczeń tych z kolei osób nie pojawią się jakieś 

postaci i obiekty zupełnie fikcyjne). O tym więc, o czym możemy pomówić  

z przedszkolakiem, nie będziemy rozmawiać z robotnikiem (i vice versa). Podobnie o tym,  

o czym będziemy konwersować z profesorem filozofii, nie pogadamy z robotnikiem (ze 

względu np. na brak u tego ostatniego specjalistycznej aparatury pojęciowej).   

Przystępując do wymiany zdań z drugim człowiekiem, bierzemy zatem pewną 

poprawkę na to, w jakim obszarze możemy się poruszać, jaką dziedzinę przedmiotową 

możemy (wspólnie z tym kimś) interpretować
7
. Rzecz jasna, możemy przedszkolakowi 

powiedzieć coś np. o kantowskiej koncepcji przestrzeni (jeśli się na tym znamy), ale z dużą 

dozą prawdopodobieństwa możemy też przyjąć, iż do żadnego zrozumienia tego, o czym 

mówimy, ze strony przedszkolaka nie dojdzie. Nie znaczy to jednak, że jakieś obrazowe 

przekazanie kantowskiej koncepcji przestrzeni nie jest możliwe, tak by przedszkolak je 

imaginatywnie uchwycił. Można np. posłużyć się metaforą 1) latarki użytej w ciemnym 

pomieszczeniu i 2) tego, co widać, dzięki światłu latarki. Tym niemniej, gdybyśmy chcieli 

dziecku wyjaśnić, kim był sam I. Kant i czym się zawodowo zajmował, to już do jakichś 

prostych wyobrażeń (zrozumiałych dla przedszkolaka) nie dałoby się tych kwestii 

sprowadzić. 

Sytuacja porozumiewania się dorosłego z paroletnim dzieckiem jest o tyle przydatna 

do zrozumienia zagadnienia komunikacyjnego modelowania świata, że pozwala dostrzec 

pewne (zrazu niewidoczne, a przez to wydające się, jakby w ogóle nie istniały) bariery  

w naszym interpersonalnym porozumiewaniu się. Pewnych kwestii nie możemy 

komunikować niektórym odbiorcom nie dlatego, że ich w jakiś sposób chcemy 

dyskryminować, ale ponieważ sprawy te są „poza zasięgiem” doświadczenia, jakim 

dysponuje taki a nie inny nasz rozmówca. Bariery komunikacyjne (na poziomie modelowania 

świata) pojawiają się nie tylko w interakcjach mownych: dorosły-dziecko, lecz także  

w sytuacjach, w których specjalista konwersuje z laikiem, znawca z ignorantem, akademik ze 

studentem na pierwszym roku itp.  

W ten sposób docieramy do interesującego (nie tylko dla lingwistów i filozofów 

języka) zjawiska niezrozumienia. Mogą się pojawić takie okoliczności, że dwoje 

konwersujących ze sobą ludzi nie tylko nie dojdzie do porozumienia, ale nie zrozumie się co 

do sedna jakiejś sprawy. By było jasne: nie chodzi tu o sytuację, w której ktoś nie chce kogoś 

zrozumieć, tzn. nie przyjmuje do wiadomości czyjegoś stanowiska, argumentacji, racji, 

poglądu itp. – lecz o taką sytuację, w której „ramy pojęciowe” odbiorcy komunikatu nie są  

w stanie uchwycić tego, o czym mowa. Istnieją bowiem takie poziomy myślenia, które mogą 

być dla kogoś niedostępne (i tym samym niezrozumiağe), jeśli ten ktoś nigdy nie dokonywał 

intelektualnych operacji określonego typu. Dydaktycy znają takie przypadki ze swojej 

wieloletniej pracy, naukowcy spotykają się z tymi okolicznościami na licznych 

konferencjach, gdy biorąc w nich udział odkrywają „wieżę Babel” uczonych. 

Porozumienie, zrozumienie, dojście do jakiegoś konsensusu w komunikacji jest zatem 

stopniowalne. Nie funkcjonuje tu system zerojedynkowy, w ramach którego interlokutorzy, 

wnioskując konwersacyjnie, posługiwaliby się dwiema podstawowymi kategoriami: 

„rozumiem wszystko” lub „nie rozumiem kompletnie nic”. Zwykle w naszych interakcjach 

mownych poprzestajemy na pewnym optimum wzajemnego rozumienia, gdyż, co tu dużo 

                                                      
7
 Por. P. Przywara, Epistemologiczne aspekty komunikowania, [w:] M. Drożdż, I.S. Fiut (red.), Media Ŝwiatem 

czğowieka, Jedność, Kraków-Kielce 2009, ss. 59-98 oraz tegoż ĂJňzyk myŜliò a werbalne komunikowanie,  

[w:] E. Kulczycki, M. Wendland (red.), Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji, WN IF UAM, Poznań 

2012, ss. 175-190. 
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kryć, zagłębianie się w model świata, jaki wnosi do konwersacji nasz interlokutor (drążenie  

i analizowanie tego modelu) nierzadko wcale nie leży w naszym interesie – większość 

znajomości, jakie zawieramy, a tym samym i rozmów, jakie prowadzimy, ma charakter 

powierzchowny i płytki; to tylko z nielicznymi osobami wchodzimy w tak zażyłe i trwałe 

relacje, iż „przenikamy się doświadczeniami świata”, dzieląc się swoim „mikrokosmosem”. 

W ostateczności należy powiedzieć, że komunikacyjne modelowanie świata ma 

charakter lokalny, tj. sytuacyjny. Przystępując do konwersacji z drugą osobą, tworzymy sobie 

pewien tymczasowy konstrukt rzeczywistości, do jakiej odnosić się może nasz interlokutor  

i nie jest możliwe, by ów konstrukt był modelem obejmującym cağoŜĺ doświadczenia tego 

rozmówcy. Nie jesteśmy w stanie posiadać tej wiedzy, co nasz interlokutor (zwłaszcza  

w obszarze jego osobistego doświadczenia). W związku z tym możemy komunikacyjnie 

modelować (jego i nasz) świat na tyle, na ile sami w miarę sprawnie czynimy pewne 

obserwacje dotyczące tego rozmówcy i w zakresie wytyczonym przez aktualną sytuację 

konwersacyjną. Obserwacje te mogą być trafne, lecz mogą być również zupełnie nietrafione 

(bo np. ufundowane na stereotypach, przesądach, pochopnej ocenie, plotkach, powodowane 

naszym złym nastrojem lub jakimiś innymi irracjonalnymi czynnikami itd.). Modelowanie 

świata w interpersonalnym komunikowaniu wiąże się przede wszystkim z naszym 

rozumieniem innych ludzi, a nie tylko z rozumieniem języka i zachowań komunikacyjnych. 

Struktura takiego komunikacyjnego modelu świata zależna jest od tego, z kim toczy się dana 

rozmowa i na ile właściwie rozpoznajemy to, jak widzi/pojmuje rzeczywistość nasz 

rozmówca.   

Naturalnie, działa to w obie strony (relacji komunikacyjnej); także nasz sposób 

patrzenia na rzeczywistość i nasze jej pojmowanie podlegają (mniej lub bardziej trafnemu) 

rozpoznaniu dokonywanemu przez tych ludzi, z którymi się komunikujemy. Innymi słowy, 

proces rozumienia siň jest dynamiczny (tak jak i inne sfery interpersonalnego 

komunikowania), co z kolei umożliwia wyłanianie się rozmaitych „korekt” w sytuacjach 

wstępnego niezrozumienia („nie to miałem na myśli”) lub gdy dochodzi do zwykłego 

nieporozumienia wynikającego np. z wieloznaczności wyrażenia językowego użytego przez 

interlokutora:  

 

N: Stary znowu dağ mi popaliĺ.  

O: Szef? 

N: Nie. Ojciec. 

 

Gdy nasz rozmówca przerywa nam wypowiedź, mówiąc, że nie o to mu chodziło (jak 

my odczytaliśmy jego przekaz), to sygnalizuje zarówno to, że błędnie dokonaliśmy pewnego 

modelowania świata, jak i to, że jego (tj. rozmówcy) model świata ma inną strukturę niż ta, 

jaką myśmy zrazu założyli. Nie muszę jednak dodawać, iż do rozumienia siň potrzebna jest 

uczestnikom procesu komunikowania spora doza dobrej woli, a nie tylko, by tak rzec, 

odpowiedni intelektualny background. Jeśli nie darzymy rozmówcy żadną sympatią, to jego 

konstatację, że czegoś nie zrozumieliśmy właściwie, możemy potraktować jako 

(metakomunikacyjny) atak na naszą osobę i odreagować ją kontratakiem („uważasz mnie  

za głupiego?”), przechodząc na poziom sporu w konwersacji.  

Zwracam na to uwagę, by uwypuklić raz jeszcze aspekt skorelowania procesu 

komunikacyjnego modelowania świata z kontekstami towarzyszącymi konwersacji  

– szczególnie z kontekstem interpersonalnym, który najczęściej pełni rolę fundamentalną  

w procesie dochodzenia do międzyosobowego porozumienia i do zrozumienia tego, o czym 

jest w dialogu mowa. Każdy z nas z własnego doświadczenia zna sytuacje, w których 

zwyczajnie „nie jesteśmy w stanie kogoś słuchać”, gdyż skala awersji, idiosynkrazji lub 
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wprost wrogości do kogoś jest w nas tak duża, że w ogóle nie wchodzimy na poziom 

modelowania świata w relacji do tego, co może mieć nam do zakomunikowania ta właśnie 

osoba – i samo brzmienie jej głosu skutkuje tym, że dostajemy białej gorączki. Za najprostsze 

przykłady mogą posłużyć sytuacje komunikowania politycznego, upowszechnianego przez 

masowe środki przekazu – sytuacje wywołujące, nawiasem mówiąc, nieco komiczne 

sprzężenia zwrotne, gdy dany odbiorca (czyjegoś przemówienia emitowanego w radiu lub 

telewizji) „odpowiada coś” (niesłyszącemu go przecież) nadawcy komunikatu, odgrażając się, 

przeklinając go, wyzywając, bijąc pięścią w odbiornik, rzucając rzeczami itp. 

Tego typu gwałtowne, pełne irytacji lub złości reakcje, świadczą, iż możemy 

traktować czyjeś modelowanie świata jako inwazyjne w stosunku do naszego 

„mikrokosmosu” lub też mimowolnie modelować świat pod wpływem komunikatów 

nadawcy, modelować w taki sposób, jak „nie chcemy” (nie zgadzając się z czyimś widzeniem 

świata). Mówiąc obrazowo, ktoś „burzy nasz porządek”, przekazując nam w naszej obecności 

(lub za pośrednictwem jakiegoś medium) to a to. Inwazja taka nie byłaby jednak możliwa, 

gdyby nasz model świata stanowił obiekt „idealnie zamknięty”, statyczny, nieruchomy, 

kompletny. Komunikacyjne modelowanie świata ma więc charakter dynamiczny (czasem 

nawet perswazyjny – jak choćby w dyskursie politycznym, ale też propagandowym, 

psychoterapeutycznym, dydaktycznym, religijnym, naukowym itd.), ponieważ to, co możemy 

nazwać naszym osobistym, prywatnym, sporządzanym na nasze potrzeby i na gruncie 

naszych kognitywnych możliwości, modelem świata również jest w swej istocie tworem 

dynamicznym, tzn. podlegającym ciągłej przebudowie.  

Dlaczego miałby to być twór dynamiczny? Z prostych powodów – takich, że  

1) zmieniają się, np. z wiekiem, nasze oceny poszczególnych obszarów i obiektów należących 

do otaczającej nas rzeczywistości, 2) wprowadzamy poważne poprawki do naszych 

wartościowań dotyczących rozmaitych procesów, zdarzeń, czynów, poglądów, a nawet  

3) odchodzimy od (kiedyś wydawałoby się ustalonych raz na zawsze) sposobów postrzegania 

kogoś/czegoś. Bywają sytuacje, w których ktoś (jakiś O), kogo rozmówca N przez lata uważał 

za najlepszego przyjaciela (i z którym wiązał plany na przyszłość), zadaje owemu  

N zaskakujący i druzgocący cios, który „przekreśla wszystko” – w konsekwencji też 

„znikają” rozmowy, które potencjalnie byłyby do przeprowadzenia między N a O, zaś 

konwersacje, które się odbyły, „przechodzą do archiwum” pamięci interlokutorów (już 

nieprzyjaci·ğ), w którym z czasem się zacierają.  

Inny przykład z życia wzięty: pojawiają się okoliczności, w których kochające się 

długi czas osoby, ranią się któregoś dnia tak, że odtąd nie chcą już się znać – miłosny związek 

się definitywnie rozpada. I znów: „znika” jakiś „świat doświadczenia”, który tych dwoje ludzi 

łączył, a z nim konwersacje i takie a nie inne współzgodne modelowanie świata. Krótko 

mówiąc, w nawiązaniu do powyższych dwóch przykładów: struktura modelu świata (który 

formowany jest w sporej mierze na podstawie interakcji komunikacyjnych) podlega  

co pewien czas relewantnym modyfikacjom. Dotyczą one nie tylko innych ludzi, ale także nas 

samych, wszak niejednokrotnie i siebie surowo ganimy za to, jacy byliśmy kiedyś lub też za 

to, co zrobiliśmy całkiem niedawno, a co budzi nasz niesmak bądź wstyd.  

Komunikacyjne modelowanie świata jest procesem 1) dynamicznym i złożonym  

– biorą w nim udział i rozmówcy, i ich doświadczenia, i „systemy pojęciowe” interlokutorów, 

i wyobrażenia (osobiste, jak i społeczne) – 2) podlegającym korektom obustronnym 

(dokonywanym zarówno przez N, jak i przez O) oraz 3) rozłożonym w czasie, stosownie  

do zmiennych kontekstów towarzyszących konwersowaniu i zmieniającego się doświadczenia 

interlokutorów. Naukowe badanie tego procesu może być niezwykle przydatne w pogłębionej 

refleksji nad interpersonalnym komunikowaniem, a szczególnie nad procesami dochodzenia 

do porozumienia i fenomenem niezrozumienia.  
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Abstract 

World-modelling in interpersonal communication 

 

In the following paper I am trying to show that within situations of interpersonal communication there is 

performed by their participants the process of cognitive and communicative world-modelling. 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 perceives the reality. World-modelling 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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WORD OF MOUTH MARKETING I 

MARKETING 2.0 – JAKO NIETRADYCYJNE 

FORMY KOMUNIKOWANIA 

MARKETINGOWEGO 

Sğawomir GawroŒski
1
 

 

 

Streszczenie 

W niniejszym artykule przedstawiam znane i utrwalone juŨ doŜĺ mocno w literaturze, choĺ wciŃŨ w wielu 

obszarach niedoceniane trendy komunikowania marketingowego, wykraczajŃce poza jego tradycyjne 

komponenty: word of mouth marketing i marketing 2.0. Ich por·wnanie wskazuje na liczne podobieŒstwa, 

stanowiŃce o wsp·lnym sposobie myŜlenia o komunikowaniu marketingowym. Obie formy wydajŃ siň takŨe 

nabieraĺ szczeg·lnego znaczenia w dobie ukierunkowania coraz wiňkszej czňŜci strategii komunikowania 

marketingowego na nowych mediach. 

 

Słowa kluczowe: word of mouth marketing, marketing 2.0, komunikowanie marketingowe 

 

Wprowadzenie 
 

Komunikacja marketingowa, podobnie jak inne formy komunikowania, coraz szybciej 

i w coraz większym zakresie zmienia swój charakter. Wynika to głównie z ewolucyjnych 

przemian całej sfery komunikacyjno-informacyjnej, w której funkcjonuje współczesny 

człowiek, wszak funkcjonowanie społeczeństwa informacyjnego w dużej mierze 

warunkowane jest właśnie coraz bardziej dynamicznymi zmianami w tym zakresie.  

W obrębie teorii komunikacji społecznej najwyżej plasowanym poziomem komunikowania 

jeszcze do niedawna była komunikacja masowa, realizowana na szeroką skalę i w odniesieniu 

do szerokiego audytorium masowych odbiorców. Komunikowanie masowe od dziesięcioleci 

przykuwało uwagę socjologów, medioznawców, politologów i przedstawicieli innych nauk, 

bowiem to właśnie media masowe odgrywały olbrzymią rolę w kształtowaniu przemian 

społecznych. Jak się wydaje, obecna moc tradycyjnych mediów masowych słabnie z każdą 

chwilą. Maleje ich wartość informacyjna, perswazyjno-propagandowa, a to z kolei wpływa na 

obniżenie ich wartości w obrębie komunikacji marketingowej. Reklama, jako narzędzie 

komunikowania marketingowego w największym stopniu korzystające z masowości mediów, 

od pewnego czasu traci swą dominującą pozycję w bogatym wachlarzu narzędzi 

promocyjnych. Rośnie zaś stopień wykorzystywania innych – tańszych, bardziej 

spersonalizowanych, interaktywnych narzędzi komunikacyjnych. 

 

                                                      
1
 Dr Sławomir Gawroński, Wyższa Szkoła Informatyki i Zarządzania z siedzibą w Rzeszowie,  

ul. Sucharskiego 2, 35-225 Rzeszów, sgawronski@wsiz.rzeszow.pl. 
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Nowe media jako determinanty zmian w komunikacji marketingowej 
 

Wydaje się, że największe straty w kwestii społecznego znaczenia ponosi prasa, choć 

obniżenie wartości pozostałych mediów tradycyjnych jest wyraźnie dostrzegalne, zarówno  

w Polsce, jak i w skali globalnej. „Ziściło się to, co jeszcze rok temu było jedynie hipotezą. 

Papierowa gazeta przestaje być produktem codziennego użytku. Za pięć, a może już za trzy 

lata zabraknie jej w kiosku koło ciebie, nie przeżyje kolejnej fali cięć prenumeraty w biurach. 

Zniknie.”
2
 – prognozował w 2009 roku Tomasz Wróblewski. Przytoczona prognoza wydaje 

się trochę przedwczesna, jednak dane o stanie rynku prasowego rzeczywiście nie 

pozostawiają złudzeń, że proces marginalizacji prasy tradycyjnej trwa. Ogłoszona przez  

B. Pouleta śmierć prasy
3
 jest diagnozą bez wątpienia przedwczesną, bowiem media 

tradycyjne w dalszym ciągu pozostają najistotniejszym źródłem informacji w skali 

ogólnospołecznej, jednak znaczenie Internetu oraz opartych na nim nowych mediów 

systematycznie rośnie, zwłaszcza w grupie młodszych użytkowników mediów.  

Definiując i opisując nowe media napotykamy na trudności i spory terminologiczne
4
, 

jednak istotę rzeczy oddaje nieco żartobliwe stwierdzenie P. Levinsona: „Podobnie jak  

w wyniku dodania do wody niebieskiej farbki nie otrzymujemy niebieskiej farbki plus wody, 

ale coś całkiem nowego – wodę zabarwioną na niebiesko – słowa na ekranie to nie tylko 

słowa plus ekran, ale nowy rodzaj słów – albo nowy rodzaj ekranu (…) Słowa na ekranie 

komputera to nowy rodzaj medium”
5
. Nowe media to rzeczywiście swoiste hybrydy, 

powstające w wyniku połączenia i konwergencji dwóch lub więcej środków komunikowania, 

stanowiących w konsekwencji coś zupełnie nowego, rządzącego się swoimi prawami  

i posiadającego nowe, przynależne sobie charakterystyczne cechy. Nowe media łączą w sobie 

zarówno cechy medium skierowanego do odbiorcy masowego, jak i kanału komunikacji 

bezpośredniej, ukierunkowanej na jednostkowego, konkretnego i wyraźnie 

spersonalizowanego odbiorcę.  

Za M. Castellsem nowe media określać można wykorzystując przewrotny i pozorny 

oksymoron – indywidualne media masowe, umożliwiające masową komunikację 

indywidualną (Mass Self Communication). „Z technicznego punktu widzenia Mass Self 

Communication jest związana z Internetem, a także z rozwojem sieci komórkowych. (…) 

Mass Self Communication stanowi nową społeczną formę komunikacji, oczywiście masową, 

ale tworzoną, odbieraną i odczuwaną indywidualnie”
6
. Powoduje to, że stają się coraz częściej 

i chętniej stosowanym narzędziem komunikowania marketingowego, w obrębie którego 

istotne jest właśnie wykorzystywanie na masową skalę instrumentów umożliwiających 

zindywidualizowany przekaz perswazyjno-informacyjny.  

Na długo przed narodzinami nowych mediów socjologowie i medioznawcy zajmujący 

się wizjonerstwem z pogranicza science fiction zapowiadali rewolucję komunikacyjną  

i powiązane z nią nadejście ery informacji oraz narodziny globalnego społeczeństwa 

informacyjnego. Proroctwo M. McLuhana sprawdziło się co do istoty zjawiska kurczenia się 

świata, globalnej wioski i rewolucji w zakresie komunikacji międzyludzkiej, jednak motorem 

tych zmian, wbrew oczekiwaniom nie stała się telewizja, ani żadne z mediów tradycyjnych. 

Dopiero pojawienie się i upowszechnienie Internetu w pełni urzeczywistniło globalizacyjną 

wizję, choć wpływ na to miało wiele innych czynników.  

                                                      
2
 A. Wieczerzak-Krusińska, Wspieraĺ sprzedaŨ. Raport: prasa codzienna i bezpğatna, „Press”, Nr 8/2009, s. 46. 

3
 B. Poulet, śmierĺ gazet i przyszğoŜĺ informacji, Wydawnictwo Czarne, Wołowiec 2011. 

4
 L. Manovich, Jňzyk nowych medi·w, WAiP, Warszawa 2006, s. 13-27. 

5
 P. Levinson, Miňkkie ostrze, czyli historia i przyszğoŜĺ rewolucji informacyjnej, Muza, Warszawa 2006, s. 222. 

6
 M. Castells, Nowe indywidualne mass-media, „Le Monde diplomatique”, Nr 7/2006. 
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Nie ulega wątpliwości, że coraz sprawniejsze i tańsze narzędzia telekomunikacyjne  

w dużej mierze wpłynęły na zmniejszenie, a niekiedy i eliminację barier czasu i przestrzeni  

w życiu człowieka. Pojawienie się telefonii komórkowej spowodowało, że tradycyjny kontakt 

telefoniczny, osadzony w przestrzennych realiach lokalizacji inicjatora rozmowy oraz jego 

rozmówcy stał się aktem pozbawionym miejsca. Rozmowa przez telefon komórkowy jest 

przestrzennie anonimowa, a rozmówcy nie znają wzajemnie swoich lokalizacji.  

Bariera czasoprzestrzenna osłabła także w wyniku ewolucji tradycyjnych mediów 

masowych. Gwałtowny rozwój technologii telewizyjnej spowodował znaczne skrócenie czasu 

upływającego od momentu zaistnienia zdarzenia do jego medialnej prezentacji, a nawet 

spowodował symultaniczność rzeczywistości realnej i medialnej. Trudno więc nie zgodzić się 

ze stwierdzeniem, że rozwój telekomunikacji, w połączeniu z globalnym zasięgiem  

i technicznym zaawansowaniem środków masowego komunikowania w istotnym stopniu 

przyczyniły się do współczesnych procesów globalizacyjnych i wpłynęły na zmianę wielu 

aspektów życia społecznego.  

Wśród podstawowych sfer oddziaływania mediów masowych, ewoluujących  

w wyniku zmian technologicznych, wymienia się wpływ na poczucie czasu (zjawisko 

kompresji czasu, doświadczania symultaniczności, zachwianie doświadczania przeszłości  

i przyszłości, intensyfikacja teraźniejszości), przestrzeni (kompresja przestrzeni i powstanie 

hiperprzestrzeni) oraz rzeczywistości (powstanie hiperrzeczywistości, skrzywienie 

rzeczywistości medialnej w stosunku do realnej)
1
. Nie ulega jednak wątpliwości również fakt, 

że dopiero pojawienie się i rozwój sieci internetowej oraz eksplozja niejednokrotnie trudno 

definiowalnych i niesklasyfikowanych nowych mediów zintensyfikowała wspomniane 

zjawiska i dopełnia proroctwa „globalnej wioski”.  

Internet, nowe technologie i oparte na nich nowe media od pewnego czasu 

wymieniane są wśród najważniejszych czynników wymuszających ewolucyjne zmiany  

w komunikacji marketingowej. I. Rutkowski, analizując informatyczne i cyfrowe narzędzia 

komunikacji w działalności marketingowej dochodzi do wniosku, że technologia 

informacyjna jest siłą napędową 11 elementów marketingu partnerskiego oraz megaprocesów, 

w wyniku których powstają wartości ważne zarówno dla firmy, jak i dla klientów. Ponadto 

technologia informacyjna jest jednocześnie zasobem i rodzajem zdolności, tym cenniejszym, 

że wspiera większość procesów, także komunikacyjnych, oraz pozwala pracownikom 

odpowiedzialnym za prowadzenie marketingu partnerskiego rozwinąć te jego elementy, które 

uznają za stosowne i które są szczególnie istotne dla organizacji
2
. I. Rutkowski wskazuje 

dodatkowo na liczne instrumentarium nowych mediów i najnowszych osiągnięć w zakresie 

IT, wykorzystywane w ramach wdrażania i realizacji marketingowych systemów CRM 

(Customer Relationship Management)
3
. Rozwój technologii informacyjnych i nowych 

mediów wskazywane są również wśród podstawowych czynników powstania i rozwijania 

opisywanej wcześniej koncepcji Zintegrowanego Komunikowania Marketingowego.  

Obserwując gwałtowny rozwój nowych technologii i nowych mediów oraz ich 

błyskawiczną adaptację na potrzeby wieloobszarowego funkcjonowania społeczeństwa 

uzasadniona jest konstatacja, że współczesny marketing w wyniku licznych przeobrażeń 

przestaje być marketingiem masowym. Pomimo tego, że zabiegi marketingowe wciąż 

prowadzone są na masową skalę, jest to jednak raczej masowość wynikająca z przemnożenia 

jednostkowych zabiegów, dotyczących pojedynczych konsumentów, z ich specyficznymi 

potrzebami, pragnieniami, preferencjami i oczekiwaniami, wymuszającymi indywidualne 

podejście. Owo zindywidualizowane podejście nie jest możliwe z wykorzystaniem 

                                                      
1
 A. Kozłowska, Oddziağywanie mass medi·w, SGGW, Warszawa 2006, s. 117-124. 

2
 I. Rutkowski, Marketingowe systemy informacyjne w handlu, Wyd. AE, Poznań 2004, s. 93. 

3
 Ibidem, s. 96-97. 



7ÙŀÓÚÁ 3ÚËÏčÁ )ÎÆÏÒÍÁÔÙËÉ É :ÁÒÚäÄÚÁÎÉÁ × 2ÚÅÓÚÏ×ÉÅ 
ul. Sucharskiego 2 - 2ÚÅÓÚĕ× 35-225 

 

 

34 

 

masowych, trafiających często na oślep, „do każdego i do nikogo”, tradycyjnych środków 

komunikowania. Możliwości w tym zakresie dają między innymi nowe media, umożliwiające 

masową skalę oddziaływania przy jednoczesnym indywidualnym, jednostkowym podejściu 

do każdego z odbiorców. T. Vassos jeszcze w latach dziewięćdziesiątych ubiegłego wieku 

stwierdził, że Internet nie dotyczy masowego marketingu, masowego rynku, ani masowej 

komunikacji marketingowej. Internet dotyczy konkretnych ludzi – indywidualności,  

z niepowtarzalnymi charakterystykami w postaci: aspiracji, potrzeb, pragnień i ich 

kulturowego tła. Trudno więc mówić w odniesieniu do wykorzystania Internetu w marketingu 

o masowych rynkach, na które składają się miliony uczestników
4
. Jest to raczej sytuacja,  

w której funkcjonuje wiele milionów pojedynczych, jednoosobowych rynków. Te same 

uwarunkowania odnoszą się do znacznie szerszej kategorii nowych mediów, 

wykorzystywanych w obrębie komunikacji marketingowej marki lub organizacji z klientami.  

Rosnące zaangażowanie przedsiębiorstw, agencji reklamowych, domów mediowych, 

ale również organizacji i instytucji o niebiznesowym charakterze w wykorzystywanie nowych 

mediów pozwala przypuszczać, że ich wkład w zakres oddziaływań marketingowych będzie 

charakteryzował się tendencją ekspansywną. Marketing internetowy jest zagadnieniem 

stosunkowo dobrze poznanym i opisanym, pomimo swej zmiennej natury, kształtowanej 

przez postępujący rozwój technologiczny. Pomimo tego określenie marketing internetowy 

może wydawać się zawężone, ograniczone wyłącznie do narzędzi i form oddziaływań  

z wykorzystaniem sieci komputerowej. Wykorzystywanie nowych mediów w działalności 

marketingowej, zwłaszcza opartych na urządzeniach mobilnych, stwarza znacznie szersze 

możliwości niż sam Internet. Stąd też często spotykamy określenie cybermarketing, 

odnoszące się do aktywności marketingowej, realizowanej w cyberprzestrzeni, 

terminologicznie wykraczającą poza komputery połączone w sieć
5
, ale uwzględniającą także 

inne narzędzia, m. in. telefonię czy urządzenia mobilne.  

Cybermarketing w coraz większym stopniu wypiera tradycyjne metody marketingu  

i zyskuje coraz większą popularność, zaś wśród jego niewątpliwych zalet wymienić należy:
6
 

 niższe koszty i możliwość realizacji założonych celów z wykorzystaniem mniejszych 

budżetów, niż w przypadku marketingu tradycyjnego, 

 oszczędność czasu i skrócenie procesu komunikacji marketingowej, dzięki 

indywidualnemu podejściu i precyzyjnemu dotarciu do pożądanego odbiorcy, 

 interaktywność i większe możliwości informacyjne, 

 komunikowanie w czasie rzeczywistym, 

 nieograniczony terytorialnie zasięg oddziaływań, szczególnie ważny dla organizacji  

i marek globalnych, 

 szeroką dostępność. 

 

Obserwując dynamiczny rozwój nowych technologii i rosnący poziom wykorzystania 

interaktywnych mediów w działalności marketingowej, należy przypuszczać, iż ich wpływ na 

przyszłość komunikowania marketingowego będzie postępował. Przyszłość, która dzisiaj 

wydawać się może jeszcze odległa, ale która nastąpić może znacznie wcześniej niż 

przypuszczamy. Przewidywania i prognozy dotyczące rozwoju społeczeństwa 

informacyjnego i rosnącej roli Internetu, głoszone raptem kilkanaście lat temu, wydawały się 

w owym czasie odległą mrzonką, gdy tymczasem stają się rzeczywistością na naszych 

oczach. Stosunkowo niedawno (w 1999 roku) G. Ritzer, analizując tendencje konsumpcyjne 

                                                      
4
 T. Vassos, Strategic Internet Marketing, Que, Indianapolis 1996, s. 116. 

5
 por. P. Lévy, Drugi potop, w: H. Hopfinger (red.), Nowe media w komunikacji spoğecznej w XX wieku, Oficyna 

Naukowa, Warszawa 2002, s. 373. 
6
 D. Pickton, A. Broderick, op. cit., s. 127-128. 
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współczesnych społeczeństw, z entuzjazmem wizjonera, ale i racjonalną wstrzemięźliwością, 

dostrzegającą liczne bariery i utrudnienia, pisał o przewidywanym rozkwicie 

„elektronicznych centrów handlowych”, a więc współczesnego e-shoppingu
7
. Jego teza, choć 

opatrzona przez samego autora asekuracyjnymi wątpliwościami, zrealizowała się znacznie 

szybciej, niż ktokolwiek mógłby przypuszczać. Okazuje się więc, że wizje i prognozy 

dotyczące rozwoju technologicznego, głoszone w kilkuletniej perspektywie czasowej, 

zadziwiająco szybko stają się realne. Tego samego należy chyba oczekiwać w zakresie 

wykorzystywania nowych mediów w komunikacji marketingowej i dalszego rozwoju 

cybermarketingu. 

 Cybermarketing rozwija się w tak szybkim tempie również dlatego, że tradycyjny 

marketing nie daje pożądanych efektów w warunkach społeczeństwa informacyjnego  

i gospodarki opartej na informacji, jako najważniejszym z dóbr. Współczesne systemy 

gospodarcze określane są coraz częściej mianem kapitalizmu informacyjnego. Jak zauważa 

M. Castells, „Globalny system gospodarczy przechodzi wielką transformację – od 

kapitalizmu przemysłowego opartego na industrializmie, do kapitalizmu informacyjnego, 

którego zasadą jest informacjonizm. Industrializm jest zorientowany na wzrost gospodarczy, 

tj. na maksymalizację produkcji; informacjonizm jest zorientowany na rozwój 

technologiczny, tj. na akumulację wiedzy oraz na wyższy poziom złożoności w przetwarzaniu 

informacji.”
8
  

 

Word of mouth marketing i koncepcje pochodne 
 

Nowatorski sposób myślenia o marketingu i komunikacji marketingowej znajduje 

odzwierciedlenie w coraz istotniejszym narzędziu, jakim jest word of mouth (WOM),  

w polskojęzycznej literaturze traktowane jako komunikowanie z ust do ust
9
, przekaz z ust do 

uszu
10

 albo komunikacja nieformalna
11

. WOM to, w dużym uproszczeniu, nieformalne 

przekazywanie informacji na temat produktu, usługi, marki, przedsiębiorstwa lub organizacji 

przez klientów i konsumentów. W branży marketingowej powielane jest powiedzenie, iż jest 

to najstarsze narzędzie komunikacji marketingowej, którego pierwsze zastosowanie nastąpiło, 

gdy Ewa przekonała w raju Adama do konsumpcji zakazanego owocu.  

Nie ulega wątpliwości, że komunikowanie z ust do ust jest niezwykle skutecznym 

mechanizmem perswazyjnym, który ze względu na swoją wysoką wiarygodność 

charakteryzuje się ponadprzeciętną efektywnością przekonywania. Posiada jednak 

mankament w postaci braku możliwości (lub w najlepszym wypadku – niewielkiej 

możliwości) ingerencji organizacji (marki, przedsiębiorstwa) w treść przekazu, co powoduje 

zagrożenie utraty zaufania i konsekwencje związane z utratą wizerunku, w przypadku 

negatywnych informacji i komentarzy, rozpowszechnianych tą metodą. Komunikacja 

marketingowa oparta na nieformalnych mechanizmach przekazywania informacji w ramach 

word of mouth oraz więziach i relacjach społecznych przybiera osobliwą postać, opisywaną 

mianem buzz marketingu lub marketingu szeptanego. Ów buzz to swoisty rozgłos – efekt 

zintensyfikowanego procesu komunikacyjnego, jednak w odróżnieniu od rozgłosu będącego 

                                                      
7
 G. Ritzer, op. cit., s. 32-34. 

8
 M. Castells, P. Himanen, SpoğeczeŒstwo informacyjne i paŒstwo dobrobytu, Wyd. Krytyki Politycznej, 

Warszawa 2009. 
9
 por. A. Świątecki, op. cit., s, 117-120. 

10
 por. A. Burgiel, Badania lider·w opinii, „Marketing i Rynek”, Nr 3/1998, s. 7-12. 

11
 por. N. Hatalska, Marketing szeptany. Mechanizmy dziağania niestandardowych form komunikacji 

marketingowej, w: M. Kokocińska (red.), Funkcjonowanie wsp·ğczesnych gospodarek i przedsiňbiorstw. Aspekty 

globalne, regionalne, sektorowe, Wyd. AE, Poznań 2006. 
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efektem publicity, jego źródłem są głównie konsumenci, rozmawiający ze sobą, 

wymieniający się uwagami i opiniami na temat produktów, marek i organizacji, nie zaś media 

masowe, które pełnią w tym zakresie uzupełniającą funkcję stymulującą intensywność 

komunikacji. Buzz nie jest narzędziem komunikowania marketingowego, ale pożądanym 

efektem oddziaływań wchodzących w zakres marketingu szeptanego – sumą wszystkich 

rozmów, jakie konsumenci prowadzą w jakimkolwiek czasie na temat produktów, marek, 

przedsiębiorstw i organizacji.  

Dla zrozumienia istoty marketingu szeptanego niezbędne jest ustalenie czynników 

motywacyjnych, które skłaniają ludzi do przekazywania informacji na temat produktów  

i marek oraz wsłuchiwania się w nie. Zdaniem E. Rosena zaangażowanie w dzielenie się 

informacją jest wyrazem ogólnoludzkiej skłonności do redukcji kosztów, ryzyka  

i niepewności, związanych z dokonywaniem wyborów konsumenckich, a zatem stanowi 

swoisty społeczny mechanizm obronny
12

. Oczywiście naturalna skłonność ludzi do dzielenia 

się informacjami i rozmowy między konsumentami nie mogą być traktowane jako koncepcja 

marketingowa. Marketing szeptany opiera się na założeniu, że zarówno intensyfikacja 

procesów komunikacji nieformalnej wśród konsumentów, jak i rozgłos będący jej efektem 

mogą być inspirowane, wzmacniane i sterowane przez zainteresowane tym podmioty  

– przedsiębiorstwa, organizacje i instytucje. Istotą marketingu szeptanego wg A. Sernovitza 

jest bowiem dawanie przez organizacje ludziom powodu by rozmawiali na temat ich samych, 

ich produktów i marek oraz ułatwianie im tej komunikacji, poprzez stwarzanie dogodnych do 

tego warunków z wykorzystaniem pomocnych w tym celu narzędzi
13

.  

Word of mouth stało sie szczególnie ważnym narzędziem komunikowania 

marketingowego w ostatnich latach między innymi ze względu na postęp technologiczny, 

upowszechnienie Internetu i rozwój opartych na nim nowych mediów. Rozwój nowych 

technologii spowodował dodatkowo, że możliwe stało się ingerowanie organizacji w treść 

przekazów, rozpowszechnianych tą drogą. Współczesna koncepcja marketingu wirusowego 

(viral marketing) oparta jest właśnie na zasadach stymulowania przez organizację 

pozytywnego w skutkach word of mouth, podobnie zresztą jak brand blogging, polegający na 

wykorzystywaniu blogów internetowych do promocji marek i inne nowoczesne formy word 

of mouth opartego na Internecie i nowych mediach. Dzięki możliwościom, jakie dają nowe 

media i nowe technologie, informacja o produkcie rozpowszechniana jest na szeroką skalę i to 

nie dzięki zaangażowaniu konkretnej organizacji, ale jej klientów i konsumentów owego 

produktu, którzy w swoim imieniu realizują politykę upowszechniania wiedzy i informacji  

o nim. Informacje te mają obiektywny charakter, dzięki czemu są bardziej wiarygodne  

i chętniej akceptowane przez docelowych odbiorców. Skutkuje to zwiększoną efektywnością 

przekazu realizowanego właśnie w ten sposób.  

Mechanizm ten trafnie podsumowuje G. Mazurek twierdząc, że sukces marketingu 

wirusowego wynika z jednej podstawowej idei – bezpośrednim kreatorem wizerunku nie jest 

sama organizacja, lecz jej klient, który na dodatek czyni to za darmo i bardzo skutecznie. 

Mamy przecież zdecydowanie większe zaufanie do naszych kolegów, znajomych czy 

członków rodziny, niż do jakiejś nieznanej firmy. I to oni mają na nas wpływ, szczególnie 

jeśli chodzi o zachowania konsumenckie
14

. Przedsiębiorstwa i marki poddawane są  

w Internecie ciągłej ocenie, która często pomimo swej anonimowości bywa wiarygodnym 

źródłem informacji dla konsumentów. Kiedy E. Dyson, propagatorska Internetu i ekspert od 

                                                      
12

 E. Rosen, FAMA. Anatomia marketingu szeptanego, Media i rodzina, Poznań 2003, s. 54-57. 
13

 A. Sernovitz, Word of mouth marketing. How smart companies get people talking, Kaplan Publishing, Nowy 

Jork 2006, s. 3. 
14

 G. Mazurek, Marketing wirusowy w sğuŨbie e-PR, „Strategie marketingu internetowego e-marketing.plò, 

http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk56.php [14/10/2011] 
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inwestycji w nowe technologie, zatrzymawszy się w jednym z hoteli, zamówiła budzenie na 

godzinę 7 rano, obsługa spóźniła się z usługą o 20 minut. Już po kwadrancie wiadomość  

o zdarzeniu znalazła się w Internecie – zdjęcie zegarka z godziną 7:20 i podpisem: tak w tym 

hotelu wygląda zamawiana na 7 rano pobudka
15

.  

Internet stanowić może potężne forum dla konsumentów, jednak warunkiem 

skuteczności tego rodzaju przekazów word of mouth w Internecie jest popularność danego 

zakątka sieci. Popularność ta często wiąże się z istnieniem konkretnej społeczności 

internetowej, skupionej wokół określonego forum dyskusyjnego, bloga albo serwisu.  

W Stanach Zjednoczonych wirtualne opinie i wirtualna komunikacja dotycząca marek, 

produktów i usług w obrębie serwisów społecznościowych mają szczególne znaczenie, 

bowiem to właśnie tam użytkowników tych serwisów rejestruje się szczególnie dużo. 

Zjawisko to jest wyraźne zwłaszcza w odniesieniu do młodych konsumentów, co 

potwierdzają wyniki badań
16

. Możliwości wykorzystywania Internetu i nowych mediów oraz 

ich nowego społecznego wymiaru trafnie podsumowuje J. Harkin twierdząc, że w Internecie 

prawdziwe pieniądze zarabia się nie na zakupach i seksie, ale właśnie na zwyczajnym akcie 

łączenia ludzi w grupy, tworząc warunki do powstania sieci i serwisów społecznościowych
17

. 

Społeczny wymiar Internetu rzeczywiście bardzo mocno sprzyja rozwojowi 

nieformalnej komunikacji marketingowej. Do niedawna osoby, chcące w sieci przedstawić 

swoją opinię na temat określonych marek, produktów czy organizacji wykorzystywały dość 

tradycyjne narzędzia w postaci: prywatnego mailingu, czatów, zamieszczania opinii na 

stronach przedsiębiorstw lub na łamach przeznaczonych specjalnie do tego celu witryn lub 

zakładając własne strony internetowe
18

.  

Aktualnie, możliwości są znacznie większe i rozleglejsze, zaś internauci  

– konsumenci, pragnący dzielić się swoimi opiniami z innymi mają do dyspozycji bogate 

instrumentarium serwisów zaliczanych do trendu Web 2.0. D. Kaznowski wskazuje wśród 

nich na:
19

 

 blogi (tradycyjne, wideo, mobilne, fotoblogi i mikroblogi), 

 sieci społeczne (dające możliwość wykorzystania profili użytkowników, list 

kontaktów, blogów i mikroblogów, forów dyskusyjnych, powiadomień, czatów  

i komunikatorów oraz poczty wewnętrznej), 

 media społeczne (serwisy dziennikarstwa obywatelskiego, powiadomienia 

obywatelskie i katalogi społeczne), 

 udostępnianie społeczne (współdzielenie zdjęć, obrazów i wideo; współdzielenie 

plików, społeczne bazy odnośników i rekomendacje społeczne), 

                                                      
15

 A. Meller, Sposoby na marketing w spoğecznoŜciach, „Internet Standard – Magazyn Nowej Gospodarki”, 

www.internetstandard,pl/news/113693.html [07/08/2008]. 
16

 Jak wynika z raportu Alloy Media & Marketing, firmy specjalizującej się w badaniach rynku internetowego  

z USA już w 2007 r. aż 96% dzieci i nastolatków czynnie użytkowało sieci społecznościowych, przy czym 71% 

- regularnie. Wyniki przeprowadzonych badań wskazały, iż w grupie wiekowej 9-17 lat sieci społecznościowe 

zastąpiły telewizję, przewyższając ją popularnością, mierzoną długością spędzanego czasu. Zbadane zostało 

również skupienie odbiorców – jak się okazuje czterokrotnie większe w przypadku spędzania czasu on-line, niż 

w przypadku wpatrywania się w ekran telewizyjny. Zob. K. Szlendak, Rynek dzieci i nastolatk·w nasycony przez 

serwisy spoğecznoŜciowe, CMO – Magazyn Dyrektorów Marketingu”, cmo.cxo.pl/news/115490.html, z dnia 

29/06/2008 r. 
17

 J. Harkin, Trendologia. Niezbňdny przewodnik po przeğomowych ideach, Wyd. Znak, Kraków 2010, ss. 144 -

146. 
18

 Por. A. Knapik, Wykorzystanie marketingu szeptanego w komunikacji nieformalnej przedsiňbiorstw, „Świat 

Marketingu, Nr 4/2005. 
19

 D. Kaznowski, Nowy marketing, Vfp Communications, Warszawa 2008, s. 95-115. 
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 społeczne bazy wiedzy (wiki – serwisy polegające na grupowym tworzeniu baz 

wiedzy i zarządzaniu nimi), 

 światy wirtualne (naśladujące świat tradycyjny oraz wirtualne światy fantasy), 

 agregację i syndykację treści (oferującą narzędzia udostępniające treści wszystkim 

chętnym).  

 

Skuteczność komunikowania marketingowego opartego na word of mouth  

i pochodnych form oddziaływań marketingowych znajduje swoje uzasadnienie w wysokiej 

wiarygodności przekazów uzyskiwanych od znajomych wśród innych źródeł informacji  

i opinii, wpływających na podejmowanie decyzji konsumenckich. Międzynarodowe badania 

wskazują, że rekomendacje znajomych traktowane są jako wiarygodne źródło informacji dla 

90% konsumentów, co plasuje tę formę pozyskiwania informacji na pierwszym miejscu  

w rankingu wiarygodności. Znacznie bardziej interesujące jest jednak to, że na drugim 

miejscu wskazywane są opinie internautów dostępne w sieci, które pomimo pewnej 

anonimowości traktowane są jednak przez konsumentów jako istotne i wiarygodne źródła 

wiedzy, wpływające na zakupowy proces decyzyjny
20

.  

Jest więc zrozumiałe, że przedsiębiorstwa, instytucje i organizacje starają się dotrzeć 

do potencjalnych klientów kanałami nieoficjalnymi, wykorzystując różnorodne możliwości, 

jakie oferuje im nieformalna komunikacja realizowana na potrzeby marketingu. Firma 

badawcza PQ Media opublikowała w 2009 r. dane, z których wynika, że w Stanach 

Zjednoczonych wydatki na word of mouth marketing oparły się wszelkim kryzysom  

w dalszym ciągu wzrastają w tempie kilkunastu do kilkudziesięciu procent rocznie, a w roku 

2013, według szacunków, sięgnąć mają 3 miliardów dolarów. Tendencję tę potwierdzają 

także polskie agencje świadczące usługi w zakresie word of mouth, wykazując 

kilkudziesięcioprocentowe wzrosty przychodów z tej formy działalności
21

.  
 

Marketing 2.0 
 

W 2006 r. pojawiła się moda na formułę Web 2.0, która w opinii wielu ekspertów 

oznaczała nową generację Internetu, jego możliwości i użytkowników. Pomimo tego, że 

termin ten wszedł na stałe do codziennego języka, wciąż trudno poprawnie zdefiniować czym 

tak naprawdę jest. Web 2.0 nie jest ani nowym, zredefiniowanym Internetem, ani rewolucją  

w sposobie jego wykorzystania. Jest raczej koncepcją łączącą pewne trendy zachodzące  

w Internecie i budującą na ich podstawie nową filozofię myślenia o Internecie i jego 

użytkownikach. Web 2.0 wskazuje w głównej mierze na aktywność internautów, 

przejawiającą się zaangażowaniem w kreowanie zawartości sieci oraz budowanie relacji  

i więzi w wirtualno-realnym świecie użytkowników Internetu. M. Tułecki wyznacza 

następujące cechy sieci społecznej Web 2.0:
22

 

 interakcja, 

 permanentna „wersja beta” – stałe doskonalenie i uzupełnianie przez użytkowników 

konkretnej aplikacji, 

 współtworzenie zawartości przez użytkowników, 

 funkcjonowanie strony internetowej jako platformy, 

 budowanie społeczności, 

                                                      
20

 B. Dwornik, Szeptanie jest w cenie, Raport „Marketing szeptany – sierpień 2010”, www.interaktywnie.com 

[15/08/2011]. 
21

 Ibidem. 
22

 M. Tułecki, Polityka 2.0, czyli jak politycy starajŃ siň wykorzystaĺ najnowsze trendy w Internecie i dlaczego, 

[w:] A. Siewierska-Chmaj et al., Przekazy polityki, Kraków – Rzeszów – Zamość 2009, s. 180. 
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 tworzenie sieci powiązań, 

 tworzenie i rozwój wiedzy poprzez gromadzenie i wymianę doświadczeń.  

 

Analizując powyższe atrybuty Web 2.0 trudno nie zorientować się, że funkcjonują one 

w Internecie od dłuższego czasu i są charakterystyczne dla sieci niemal od początku jej 

istnienia. Do niedawna były one jednak traktowane w kategoriach możliwości, a zatem 

mówiliśmy o możliwej interakcji w sieci, o możliwości współtworzenia zawartości, możliwej 

budowie społeczności itd. Od pewnego czasu możliwości te zostają rzeczywiście 

wykorzystywane na znacznie większą skalę niż wcześniej, dzięki czemu Internet zyskuje 

wyraźniej swój społeczny wymiar.  

Należy jednak zastanowić się nad tym, na ile powstanie sieci spoğecznej  jest 

wynikiem socjologicznych przeobrażeń wśród  internautów, a na ile efektem stałego rozwoju 

technologicznego i upowszechniania rozwiązań umożliwiających aktywność użytkownika. 

Moda na Web 2.0  doprowadziła do przesadnej fetyszyzacji tego określenia. Okazuje się 

bowiem, że pomimo rosnących możliwości w tym zakresie aktywność internautów  

w odniesieniu do wpływania na zawartość sieci i budowania społeczności internetowych jest 

dość iluzoryczna i przesadnie akcentowana. Wraz z pojawieniem się ideologii Web 2.0 jej 

krytycy wskazywali, iż dane liczbowe nie potwierdzają tezy o społecznym charakterze 

Internetu. Okazało się bowiem, że użytkownicy serwisów takich jak Wikipedia, YouTube czy 

Flickr to w większości wciąż bierni internauci, odwiedzający strony w poszukiwaniu 

informacji, a nie w celu przekazywania ich innym. W 2007 r. w ramach serwisu YouTube 

zaledwie 0,16% odwiedzających umieszczało w nim własne filmy, zatem 99,84% (sic) 

stanowili w dalszym ciągu bierni użytkownicy. Stosunkowo najlepszym wynikiem, choć 

wciąż mizernym pochwalić mogła się Wikipedia, w której budowę w 2007 roku angażowało 

się 4,6% odwiedzających
23

.  

Można odpierać te argumenty wskazując na fakt, że operują one danymi sprzed kilku 

lat, jednak w 2011 r. inicjator projektu Wikipedia, Jimmy Wales poinformował, że liczba 

osób edytujących i współtworzących Wikipedię nie tylko nie wzrasta, ale projekt traci 

autorów. Czy w obliczu tych danych można mówić o istnieniu aktywnych, relacyjnych 

społeczności internetowych? Czy Web 2.0 to chwilowa moda na użycie nowego określenia  

i tworzenie na pozór nowatorskiej ideologii, opierającej się na powszechnie znanych faktach  

i charakterystykach, czy też początek rzeczywistego długoterminowego trendu?  

Na te pytania odpowiemy sobie dopiero za jakiś czas, jednak już teraz widoczne są 

konsekwencje mody na Web 2.0 dla oddziaływań marketingowych. D. Peppers, jeden  

z promotorów idei wykorzystania sieci społecznościowych w działalności marketingowej, 

twierdzi, że w przyszłości to właśnie social networks będą kształtowały reputację firmy,  

a w konsekwencji zaufanie do marek. Social networks stanowią bowiem coś w rodzaju 

zbiorów potencjalnych klientów, zawartych w listach adresowych albo funkcjonujących 

wśród czatów, forów dyskusyjnych lub blogów. Z tego punktu widzenia należy traktować je 

jako ogromny, lecz jeszcze niewykorzystany potencjał społeczno-marketingowy, którego 

wykorzystania należy spodziewać się w niedalekiej przyszłości. Jak prognozuje Peppers, 

wystarczy, że jakaś forma nadużyje zaufania jakiegoś klienta i jego frustracja zaraz znajdzie 

ujście w krótkiej relacji gdzieś w Internecie. A relację tę mogą przecież przeczytać miliony 

osób i cała reputacja może lec w gruzach. Dodatkowo powstają sieci wewnątrz sieci, co 

powoduje tylko uszczelnienie kanałów komunikacyjnych, przy ich jednoczesnym 

wypełnianiu coraz większą liczbą anonimowych osób. Naukowcy oraz marketingowcy 

                                                      
23

 http://www.hitwise.com/uk [24/08/2008]. 
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dopiero zaczynają wykorzystywać rzeczywisty potencjał social networks, ale kiedyś będzie to 

zjawisko bardzo głośne i ważne dla marketingu
24

.  

W konsekwencji promowania koncepcji Web 2.0 i możliwości wykorzystania jej 

potencjału na potrzeby oddziaływań w zakresie komunikowania marketingowego 

doprowadziły do próby zdefiniowania marketingu 2.0. W opinii zwolenników nowego 

sposobu patrzenia na oddziaływania marketingowe jest to nie tylko adaptacja uwzględniająca 

możliwości wykorzystywania Internetu z jego cechami 2.0. Marketing 2.0 to nie tyle nowa, 

rewolucyjna koncepcja zmieniająca dotychczasowy sposób postrzegania oddziaływań 

marketingowych, ale próba usystematyzowania tego czym marketing jest, z uwzględnieniem 

wymogów współczesności i z konieczności zmieniających się sposobów komunikowania 

organizacji z otoczeniem rynkowym. Modelu marketingu 2.0 nie traktuję zatem jako 

redefiniującego to pojęcie przełomu, ale raczej jako starania zmierzające do wskazania cech, 

celów i zadań, jakie stoją przed organizacjami starającymi się skutecznie realizować 

oddziaływania marketingowe w zgodzie z duchem czasów. Analizując poglądy teoretyków  

i praktyków na temat marketingu 2.0 łatwo dojść do wniosku, iż stanowią one kompilację 

kilku zasadniczych elementów, połączonych ze sobą w celu lepszego współdziałania, 

wzajemnego uzupełniania się i skuteczniejszej realizacji założonych celów rynkowych. 

Wśród nich wskazać należy na: 

 oparcie na marketingu relacyjnym, ukierunkowanym na budowanie trwałych i silnych 

więzi pomiędzy organizacją i otoczeniem rynkowym,  

 analogiczne do koncepcji ZKM przyjęcie orientacji na jednostkowego odbiorcę, przy 

jednoczesnym ograniczeniu oddziaływań komunikacyjnych o charakterze masowym, 

 wykorzystywanie potencjału nowych technologii i nowych mediów, zwłaszcza 

związanych ze specyfiką Web 2.0,  

 realizację oddziaływań marketingowych i prowadzenie komunikacji  

z przedstawicielami otoczenia rynkowego w duchu koncepcji Customer Relationship 

Management, wzmacniającej skuteczność marketingu relacyjnego i przekształcającej 

pielęgnowanie relacji w budowanie lojalności,  

 komunikowanie marketingowe oparte na koncepcji permission marketingu
25

, 

wzmacniającej skuteczność prowadzonych oddziaływań wskutek personalizacji 

procesu komunikowania, wynikającej z przyzwolenia odbiorcy na jej realizację,  

a także uwzględniającej jego potrzeby, preferencje, zainteresowania i oczekiwania. 

Nowatorstwo takiego podejścia polega na tym, iż organizacja angażuje się w proces 

komunikowania (oprócz wstępnej fazy) z klientami i odbiorcami, którzy sobie tego 

życzą. Uzyskanie ich zgody umożliwia indywidualizację sposobu komunikowania się 

(zarówno w obrębie kanału, jak i treści)
26

. 

 

Marketing 2.0 stanowi zatem kontynuację zabiegów zmierzających do możliwie pełnej 

indywidualizacji przekazu, zapewniającej niemal doskonałe dopasowanie do oczekiwań, 

potrzeb i preferencji pojedynczego odbiorcy. Sukces tak rozumianego marketingu stanowi 

sumę owych jednostkowych oddziaływań, które składają się na finalny efekt rynkowej 

orientacji organizacji. Oczywiście w praktyce realizacji tak profilowanych działań organizacje 

napotykają na liczne aporie, utrudniające, niekiedy – uniemożliwiające prowadzenie w ten 

sposób zaplanowanych aktywności.  

                                                      
24

 Marketing 2.0 ï jak zarabiaĺ na e-spoğecznoŜciach?, www.signs.pl/article.php?sid=5127 [14/09/2010]. 
25

 Zob. S. Godin, Permission Marketing. Turning strangers into friends, and friends into customers, Simon & 

Schuster, Nowy Jork 1999. 
26

 R. Jędrkowiak, Permission marketing czyli jak nie przeszkadzaĺ klientom, „Modern Marketing”, Nr 12/2000. 
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Zasadniczym problemem pozostaje pozyskiwanie, gromadzenie i przetwarzanie 

danych dotyczących odbiorców przekazów komunikacyjnych, dające możliwość 

indywidualizacji przekazu. Jak podkreśla jeden z orędowników marketingu 2.0 – 

E. Mistewicz, dane pozwalające na stworzenie dokładnego profilu konsumenta są 

współcześnie paliwem tej koncepcji, bowiem informacja i komunikacja w świecie 2.0 

przestała być obiektywna i masowa, zmierza do indywidualizacji i dokładnego trafiania  

w oczekiwania odbiorcy
27

. Opinie te wydają się być o tyle przesadzone, iż zamiast 

kategorycznych stwierdzeń w postaci „tak jest”, należałoby raczej używać formuły iż tak 

właśnie powinno być. W ten sposób rozumiany marketing 2.0 nie jest przecież obowiązującą 

powszechnie formułą, natomiast nie ulega wątpliwości, iż jego stosowanie jest dla 

przedsiębiorstw, instytucji i organizacji wyzwaniem niedalekiej przyszłości.  

Współczesne koncepcje komunikacji społecznej traktują ją jednoznacznie jako proces 

dwukierunkowy, umożliwiający interaktywność i swobodną zamianę ról komunikacyjnych. 

Efektywność komunikacji masowej, mierzona zarówno wskaźnikami liczbowymi 

uczestnictwa, jak i jakościowymi parametrami zaangażowania uczestników uzależniona jest 

od umiejętnego rozpoznania potrzeb, oczekiwań i preferencji komunikacyjnych odbiorców  

i ich skutecznego zaspokojenia. Oznacza to tym samym przyjęcie perspektywy odbiorcy,  

a więc de facto swoistej orientacji rynkowej, zbliżającej tym samym komunikowanie do 

marketingu. Word of mouth marketing i marketing 2.0 to koncepcje, które szczególnie 

wyraźnie wpisują się w model komunikowania zorientowany na odbiorcę i kształtowany 

poprzez przyjęcie jego perspektywy. 
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Abstract 

Word of mouth marketing and marketing 2.0 as non-traditional forms of marketing communication 

 
This article presents a known and well described in the literature, although still undervalued,  marketing 

communication trends that go beyond the traditional components: word of mouth marketing and marketing 2.0. 

The comparison reveals many similarities. Both forms seem to take on a special significance in the era of 

increasing focus of the marketing communication strategies for new media. 

 

Keywords: word of mouth marketing, marketing 2.0, marketing communication 
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