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Od redakciji

W 8. tomie serii ,, Teorie Komunikagji i Mediéw” podejmowane sa tradycyjnie te-
maty o duzej réznorodnosci i szerokiej gamie metod badawczych. Po raz pierw-
szy zdecydowali$my si¢ na zamieszczenie artykuléw naszych przyjaciét z Europy
Wschodniej, ktérzy sa stypendystami fundagji Kirklanda, wspierajacej demokratycz-
ne przemiany w tej czgéci $wiata. Czynimy to z checi poznania i zrozumienia pro-
bleméw, jakie dotycza ich krajéw. Zaréwno one, jak i inne teksty, dotyczace cho¢by
politycznego marketingu czy zjawisk w kulturze i komunikacji dotad niebadanych,
uzasadniaja wybrany przez nas tytut tomu. Daleko nam bowiem do objecia badaw-
cza wyobraznia nieustannie si¢ poszerzajacych horyzontéw komunikacji.

Marek Graszewicz






Michat Ulidis

Uniwersytet Wroctawski

Funkcja tone of voice
w projektowaniu komunikacji marki

Jezyk jest labiryntem $ciezek.

Przybywasz z jednej strony i orientujesz si¢ w sytuacji;
przybywasz do tego samego miejsca z drugiej

i juz sig nie orientujesz.

Ludwig Wittgenstein

Tekst ten poswigcam przyblizeniu pojecia tone of voice w kontekscie procesu bran-
dingu. W celu wyjasnienia jego roli i funkcji postuzg si¢ przyktadami brand bookéw/
brand guidelines/brand guide’éw réznych firm i instytucji. Celowo wprowadzam te
kilka synonimicznych nazw, gdyz mimo (wzglednie) wspélnego desygnatu agencje
brandingowe zwykly w sposéb réiny etykietowac cos, co chyba najzreczniej bytoby
nazwa¢ instrukeja obstugi marki czy, jak wole, kodyfikacja jej strategii komunikagji.
Zwracam przy tym uwagg na jeszcze jedno zjawisko, a mianowicie w polskiej prakey-
ce rynkowej zwyklo utozsamia¢ si¢ brand book i tzw. ksiege znaku, ktéra dysponuje
dana organizacja. Na potrzeby niniejszego tekstu, ale tez szerzej, z pokornym zycze-
niem uspéjnienia rodzimej nomenklatury, w kontekscie bardziej ugruntowanej an-
glojezycznej, proponujg wprowadzi¢ nastgpujaca dystynkeje terminologiczna: ksigga
znaku/logo book odnosi si¢ do wizualnej strony marki, zawiera wytyczne odno$nie
do uzywania logo, jego architekturg, kolorystyke, typografi¢ firmowa, rozmaite im-
plementacje, np. materialy reprezentacyjne itp. Brand book/brand guidelines/brand
guide jest natomiast pojeciem szerszym i jako takie moze (a nawet powinno) zawie-
ra¢ w swoim zakresie ksigge znaku/logo book, przede wszystkim natomiast winno
oznacza¢ wyktadnig zalozert komunikacyjnych marki, zr¢by jej strategii komunika-
cyjnej i wizerunkowej. Jego prymarna funkcja jest zatem fundowanie wizualnych,
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tekstowych i werbalnych przejawéw idei, ktéra stoi za brandem, wraz z ich wyktad-
nig i operacjonalizacja. Owszem, rowniez komunikacja tekstowa i werbalna sktadaja
si¢ na kompleksowos¢ doswiadczenia marki przez jej publicznos$¢. Nalezy o tym
pamigtal. Projektujac nie mozemy zatem poprzestaé na jej graficznych i wirtualnych
implementacjach. Wazne jest tez to, co i jak méwimy. Wychodz¢ wigc z zatozenia,
ze marka to wigcej nizeli tylko jej wizualna manifestacja. Twierdze, ze efektywne
i koherentne komunikowanie adekwatnego wizerunku danej organizacji wymaga
zachowania pewnej symetrii oraz przestrzegania okreslonego rygoru, ktéremu stuzy
skodyfikowanie esencji marki w formie konkretnego dokumentu czy ich zbioru.
Dokumenty tego typu, ktérych przyktady czytelnik znajdzie ponizej, moga stuzy¢
zaréwno do uzytku wyltacznie wewnetrznego, jak réwniez zewngtrznego.

Sam branding' rozumiem jako strategiczne projektowanie §wiadomosci marki
dla istotnych z punktu widzenia organizacji grup odniesienia. Jest to proces kom-
pleksowy, ktérego efektem moze by¢ odréznienie si¢ od konkurencji czy realizacja
okreslonych celéw biznesowych, kazdorazowo jednak poprzez zarzadzanie wizerun-
kiem, jego konstruowanie i efektywne komunikowanie. Celem procesu brandingu
jest utrzymywanie organizacji na rynku poprzez zaopatrywanie jej w marke, keéra
jest wybierana przez klientéw. Nalezy przy tym, jak chce American Marketing As-
sociation’, rozrézni¢ potoczne i profesjonalne rozumienie pojecia marki.

Tym, co zdroworozsadkowo zwyklismy nazywa¢ marka, jest wicc nazwa, poje-
cie, design, symbol lub jakakolwiek inna cecha, ktéra identyfikuje towar lub ustu-
ge — odréznia produke lub ustuge jednej organizacji od produkeu lub ustugi in-
nej, czynigc ja/go (organizacje/ustuge/produke) dystynktywna/dystynktywnym na
tle konkurencji. Marka moze desygnowa¢ jeden obiekt lub cata rodzing obiektéw,
wlacznie z wszystkimi produktami/ustugami generowanymi przez dana organizacje.
W terminologii prawniczej jest ona znakiem handlowym.

W rozumieniu wezszym, rzec mozna brandingowym, ktdre jest bardziej interesu-
jace w kontekscie niniejszych rozwazan, marka stanowi sume do§wiadczen klientéw
reprezentowang przez obrazy, emocje, skojarzenia, ktére czgsto odnosza si¢ do okreslo-
nej symboliki (nazwy, logo, hasta, systemu identyfikacji wizualnej, konkretnych zacho-
warl, interakgji itp.). Rozpoznawalno$¢ marki i pozadane zachowania konsumenckie
sg osiagane poprzez kumulowanie do$wiadczen i asocjacji zwiazanych zaréwno z uzy-
waniem danego produktu lub ustugi, jak i wpltywem designu, reklamy, zawartosci
mediéw czy opinii innych. Marka cz¢sto posiada whasne logo, typografie, kolorystyke,

' Zob. D.A. Aaker, E. Joachimshtaler, Brand Leadership, London 2000; J. Altkorn, Strategia
marki, Warszawa 2001; D. Holt, How Brands Become Icons. The Principles of Cultural Branding,
Harvard 2004; W. Olins, O marce, Warszawa 2004; W. Olins, Podrecznik brandingu, Warszawa
2009; A. Wheeler, Designing Brand Identity. An Essential Guide for the Whole Branding Team,
New Jersey 2012.

Por. American Marketing Association, AMA Dictionary, https://www.ama.org/resources/Pa-
ges/Dictionary.aspx, 6.08.2015.
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symbolike oraz ton komunikacji — swoisty ,,sound” — ktére sa projektowane po to, aby
reprezentowaé okreslone wartosci, idee czy tozsamos¢ i osobowos$¢ organizacji. Leo
Burnett, jeden ze 100 najbardziej wplywowych ludzi XX wieku wedtug ,, Time Maga-
zine™ — legendarny, w pewnych kregach, zatozyciel agencji reklamowej Leo Burnett
Worldwide, ktéra powstata w roku 1935 — ujmuje powyzsza intuicj¢ nieco bardziej
syntetycznie, ale nie mniej adekwatnie. Jego zdaniem marka jako symbol ,,to wszyst-
ko to, co pozostawia mentalna reprezentacje tozsamosci marki”™ w umysle odbiorcy.
Podobnego zdania zdaje si¢ by¢ Marty Neumeier, autor 7he Brand Gap’, ktéry jest nie
tylko teoretykiem, ale takze wieloletnim praktykiem brandingu. Neumeier, ktéry pra-
cowat projektowo m.in. dla marek takich jak Adobe, Apple czy Microsoft, uwaza, ze
,brand is a person’s gut feeling about a product, service or organization”. Cecha wspdl-
ng przytoczonych definicji brandingu jest postulowana przez autoréw kompleksowos¢
tego procesu, ktdry nie daje si¢ sprowadzi¢ wylacznie do jednego, wybranego aspektu
projektowania komunikacji marki, np. systemu identyfikacji wizualnej, strony inter-
netowej, nazwy, reklamy czy obecnosci w mediach. Taka redukcja zdaje si¢ niemoz-
liwa i niewskazana, a wrecz bezzasadna, w kontekscie rozmaitych kanatéw, narzedzi
i czynnikéw, ktdre wplywaja na nasza recepcje brandéw. Okaza¢ si¢ ona moze zgubna
przede wszystkim dla projektantéw, ktérzy ograniczajac si¢ w toku pracy projekto-
wej wylacznie do wybranych aspektéw tworzenia brandu, wytworza, w najlepszym
wypadku, niekompletny, a co za tym idzie mato wyrazisty i ograniczony wizerunek,
badZ wylacznie fasadowe i puste semantycznie znaki, ktére nie beda spdjne ani ade-
kwatne z zamyslem organizacji lub przyjeta strategia (czy ekwiwalentne z jej brakiem).

Branding nalezy traktowa¢ jako cyrkularna sie¢ relacji wspétzaleznosci wielu ele-
mentdw, ktdre skladaja si¢ na wielowymiarowe do§wiadczenie marki. Jedna z moz-
liwych konfiguracji sktadowych tego procesu jest rozréznienie brand design, brand
behaviour i brand communication. Najprosciej rzecz ujmujac, elementy te ozna-
czaja kolejno to, jak marka wyglada, jak si¢ zachowuje, co i w jaki sposéb méwi.
Istnieja oczywiscie rozne wykladnie przytoczonego podziatu. Jest to powodowane
réwniez pragnieniem budowania wlasnej unikalnosci przez rézne agencje brandin-
gowe, ktére chcg odréznié si¢ juz na poziomie oferty, tudziez proponowaé swoim
klientom obietnicg jedynego w swoim rodzaju podejscia do projektowania marki.
Na potrzeby niniejszych rozwazan przyjmijmy jednak powyzszy tréjpodzial, nie
przywiazujac sie do niego radykalnie. Zadnej z trzech sktadowych marki nie nalezy
traktowaé w izolacji od pozostatych. Stanowia one bowiem spéjny przektad esencji
marki, jej idei wiodacej, ktéra jest wobec nich prymarna, aczkolwiek pozbawiona
tych konkretnych artykulacji nie zda si¢ na wiele.

3 Times 100 Persons of the Century, , Time Magazine” 1999, vol. 153.
* L. Burnett, Confessions of an Advertising Man, Company, Chicago 1961, s. 53.

M. Neumeier, 7he Brand Gap. How to Bridge the Distance between Business Strategy and Design,
Berkeley 2005.

5
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Pojecie tone of voice rozposciera si¢ na dziedziny brand communication i brand
behaviour. Spaja je niejako, niekiedy bywa nawet traktowane z nimi synonimicznie.
Gléwnie substytuuje ono brand communication, ale mozna wskaza¢ przypadki,
w ktérych granica migdzy tonem wypowiedzi marki a jej postgpowaniem zdaje
si¢ zaciera¢®. Nalezycie skodyfikowany tone of voice organizacji pozwala wyrazaé jej
wartodci i oferowane przez nig benefity (emocjonalne i racjonalne) poprzez jezyk,
ktérego uzywa, oraz sposéb, w jaki to robi. Jesli ton i estetyka wypowiedzi sg spdjnie
zaprojektowane i stosowane, pozwala to publicznosci marki lepiej zrozumieé pro-
pozycje przezy¢ i emocji, ktére oferuje im brand. Jest to warunek sine qua non nie
tyle rozpoznawalnos$ci marki, ile przede wszystkim nalezytego (strategicznie zapro-
jektowanego zgodnie z celami biznesowymi i wizerunkowymi organizacji — poprzez
nig pozadanego) ,zrozumienia” jej przekazu. Nawiazania emocjonalnej wigzi z oto-
czeniem blizszym i dalszym organizacji. Na tyle, na ile jest to oczywiscie mozliwe,
ton komunikacji marki powinien odzwierciedla¢ tozsamo$¢ i osobowos¢ brandu.
Projektowane komunikaty musza bowiem wizualizowad i transportowad konkretne
warto$ci w sposéb adekwatny i zrozumiaty. Aby zostaé ustyszanym oraz (nalezycie)
postrzezonym, organizacja musi méwi¢ jednym glosem. Zaréwno wewnatrz, jak
i na zewnatrz.

W brand booku marki Walmart, jednego z najwickszych na swiecie sprzedaw-
céw detalicznych (w roku 2010 literalnie najwickszego potentata w tej kategorii,
rangujac podtug dochodéw’), istnieje rozdzial poswigcony w catosci tone of voice
tej organizacji. W Our voice, gdyz tak w przypadku tej nagradzanej ksiegi marki
zatytutowano rozdziat zawierajacy wytyczne do komunikacji tekstowej i werbalnej,
mozemy przeczytaé nastgpujacy wstep: ,,Poprzez jezyk, ktérego uzywamy, ton i es-
tetyke naszej komunikacji $wiat ma szans¢ doswiadcza¢ naszej marki™®. Autorem
Walmart Brand Guide, w ktérym zdeponowano najwazniejsze aspekty architekto-
niki tego brandu, jest nowojorska agencja brandingowa Lippincott, ktdra w swoim
portfolio posiada m.in. marki takie jak Starbucks, IBM, Coca-Cola, Yves Rocher,
McDonalds’s, 3M, Nissan, Nokia, Siemens Networks czy eBay. Lippincott specjali-
zuje si¢ w kompleksowym projektowaniu i wdrazaniu strategii marki. Dla sieci Wal-
mart agencja zaprojektowata proces repozycjonowania marki, co implikuje zmiang
dotychczasowej propozycji wartosci marki, idei przewodniej, modyfikacje lub uzu-
petnienie dotychczasowych asocjacji z brandem — tego, jak ma by¢ postrzegany na tle

¢ Por. FutureBrand, The BA Way. British Airways Brand Guidelines, version 1, 2007, http://www.
futurebrand.com/studies/british-airways/british-airways, 3.04.2015.

7 Fortune Global 500-based, ,Financial Times” 2010; Ranking Global 500 to zestawienie kilku-
set najwigkszych przedsiebiorstw $wiata, klasyfikowanych podtug przychodéw brutto, sporza-
dzane przez amerykariski magazyn ,Fortune”. Global 500 jest publikowany na tamach ,For-
tune” kazdego roku, poczawszy od 1955. Lista obejmuje organizacje prywatne i publiczne,
ktére prowadza transparentna polityke ksiggowa.

8 Lippincott, Walmart Brand Guide, 2007, https://walmartbrandcenter.com, 4.08.2015.
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konkurencji. Nowe pozycjonowanie zostalo skodyfikowane w przytoczonym doku-
mencie, w ktérym oprécz celéw wizerunkowych, misji i wizji marki, wyznawanych
przez nig wartosci, kedre ilustrujg tozsamos¢ i osobowos¢ brandu, précz logo i ksiggi
znaku, ktére maja stanowi¢ spdjne przelozenie postulowanych wartosci i przezyé
na jej komunikacj¢ wizualna, znalazt si¢ caly rozdziat poswigcony tone of voice.
Walmart Brand Guide stanowi zatem tzw. dobrg praktyke w projektowaniu brand
booka dla marki. Zachowuje on bowiem symetri¢ i wlasciwe proporcje migdzy
implementacja strategii brandu zaréwno na poziomie wizualnym, jak i tekstowym
oraz werbalnym. Stanowi przyktad holistycznego podejscia do brandingu, wycho-
dzac naprzeciw psujacym rynek praktykom, ktére przyczynily si¢ do stereotypowego
utozsamiania procesu brandingu wylacznie z graficzng strong kreacji marki. Oczy-
wiscie procesowi repozycjonowania marki Walmart towarzyszyta réwniez zmiana
logo oraz hasta pozycjonujacego, ale wspélnym mianownikiem dla przemian byla
nowa strategia komunikacji marki, ktérej implementacja wymagala réwniez spéj-
nych wytycznych do komunikacji werbalnej i niewerbalnej. Swiadomos¢, iz zmiana
propozycji wartosci brandu wymaga calosciowego podejscia i reorientacji wszystkich
plaszczyzn styku marka—klient, powinna by¢ traktowana jako aksjomat dla kazdego
procesu re/brandingu. Celem agencji Lippincott byto od$wiezenie pozycjonowania
marki, poprzez przesunigcie asocjacji publicznosci brandu z wylacznie atrakeyjnych
cen na emocjonalne korzysci plynace z zakupéw w Walmart. Zmiang t¢ doskona-
le ilustruje ewolucja hasta pozycjonujacego marki z ,Always low prices” na ,Save
money. Live better”. Benefit racjonalny, ktéry oferowat swym klientom Walmarrt,
zostat zatem uzupelniony o benefit emocjonalny marki. Chciano ponadto podkre-
§li¢, ze tzw. smart shopping to nie tylko oszczedzanie pienigdzy, ale takze umozliwia-
nie klientom lepszego zycia. Mamy tu wigc do czynienia z przejsciem od przekazu
o charakterze ilo§ciowym na jako$ciowy. Zaprojektowano, jak juz wspomniatem,
nowe logo i system identyfikacji wizualnej marki, ktory przedstawia atrybuty bran-
du i ma si¢ przyczyni¢ do rozpowszechniania pozadanych przezy¢ zaréwno wsréd
kupujacych, jak i pracownikéw i wspétpracownikéw, ktédrzy obcujac z organizacja,
maja doswiadczaé przede wszystkim wartosci takich jak: przyjazno$é, otwartosé, cie-
plo i niezawodnosé. W celu efektywnego i spéjnego komunikowania tych wartosci
opracowano brand book, ktéry ma inspirowa¢ i pomaga¢ pracownikom Walmart
stawa¢ si¢ ambasadorami marki przy kazdej interakgji z klientem. Jest on no$nikiem
tozsamosci i osobowosci brandu i jako taki rozciaga si¢ na catos¢ komunikacji or-
ganizacji i wybiega dalece poza projektowanie graficzne, wytyczne do materiatéw
wychodzacych, obrang stylistke zdjg¢, wystr6j wnetrz czy obecnos¢ marki w Inter-
necie. W przypadku sieci supermarketéw to skrypty komunikagji z klientem oraz
wytyczne do interakgji stanowig przeciez szczegdlnie wazny aspekt budowania wize-
runku marki. Strukeura i uktad tresci Walmart Brand Guide zdaja si¢ potwierdzad ten
fakt. Pierwsze rozdzialy tego brand booka sa poswigcone wyktadni idei przewodniej,
misji i wizji marki. Uzupelnieniem zalozeri komunikacyjnych brandu jest rozdziat
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pt. Our brand character, gdzie za pomoca 5 cech charakteru opisana zostata osobo-
wos¢ marki. Warto zwréci¢ uwage na konstrukcje rozdziatu dedykowanego tone of
voice organizacji. W Our voice Walmart powtarza owe 5 wartosci, z keérymi chee
by¢ kojarzony, w analogicznej kolejnosci, jak miato to miejsce we wezesniejszym
rozdziale, operacjonalizujac kazda z nich w kontekscie formutowania komunika-
téw. Dowiadujemy si¢ zatem juz nie tyle, co oznaczaja, ile jak okazywaé szczero$¢,
autentyczno$¢, innowacyjnosé, bezposredniosé i optymizm jako marka tak, aby inni
mogli postrzega¢ nasza organizacje w cisle okreslony sposéb. Otrzymujemy ogdlne
wytyczne i zasady dotyczace tego, jak méwié, niekoniecznie tego, co i 0 czym do-
ktadnie mamy komunikowa¢ — zbiér normatywéw, ktéry reguluje ton i estetyke ko-
munikacji marki, reguly jej jezyka, ktore, parafrazujac Wittgensteina, wyznaczaja
granice jej $wiata. Dotycza one tym samym wszystkich komunikatéw i kazdego
komunikujacego w imieniu marki. Ilustrujac powyzsze twierdzenia konkretnymi
przyktadami z brand booka marki: komunikowanie troskliwo$ci na poziomie tone
of voice realizuje si¢ za pomoca np. pisania z empatia, unikania wykrzyknien, by-
cia pomocnym i kompetentnym odnosnie do oferowanych produktéw. Instrukcja
w brand booku brzmi: ,Pomysl o kims, na kim Ci zalezy, a teraz sformutuj komu-
nikat tak, jakby$ méwit do tej osoby™. Autentyczno$¢ komunikowaé nalezy nato-
miast poprzez bycie przyjaznym, ale nie zarozumiatym czy fatszywym, oraz uzywanie
jezyka potocznego, ktérym postugujemy si¢ na co dzieni, co oznacza np. unikanie
skomplikowanego stownictwa specjalistycznego, postgpowanie w mysl zasady: ,Je-
ste$my zwyczajnymi ludZzmi obstugujacymi ludzi takich jak my. Pomysl o tym, jak
moéwig ludzie. Uzywaj codziennego jezyka . Bycie bezposrednim Walmart osiaga
na poziomie tonu i estetyki komunikacji poprzez méwienie w sposéb zwigzly i jasny,
bycie szczerym, uzywanie krétkich sentencji i paragraféw oraz ograniczenie metafor
i reklamowego zargonu. Komunikowanie pigciu kluczowych wartosci Walmart na
poziomie ustalonej tonalno$ci formutowania komunikatéw werbalnych i niewer-
balnych, nazywanych w Walmart Brand Guide podstawowymi skfadnikami gtosu
marki, jest uzupetniona o 9 tzw. ,kluczowych sktadnikéw”!! tone of voice organi-
zacji. Stuza one budowaniu unikalnosci marki i majq stanowi¢ jej wyréznik posréd
komunikacji konkurencji. Wsréd nich znalez¢é mozemy np. nastepujace wytyczne:
»Nie krzycz, nie uzywaj wykrzyknie — nie krzyczymy na klientéw, wigc czemu
mamy to robi¢ na pismie?; Uzywaj zaimkéw osobowych; Unikamy idiolektu marke-
tingowego («Przeczytaj swoj tekst na glos i zastanéw sig, czy ktokolwiek méwi w ten
sposdb»); Uzywamy silnego Call To Action — stosujemy strong czynna czasownikéw,
ale nie do przesady — «nie zadamy»; Formulujemy wypowiedzi raczej w pierwszej
osobie, zamiast w trzeciej (Méwimy: «My kochamy», zamiast «Walmart kocha»);

9 Ibidem, s. 90.
10 Tbidem, s. 91.
' Ibidem, s. 96-97.
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Formutujemy krétkie wypowiedzi, unikamy zdan szkatutkowych, preferujemy
kropki zamiast przecinkéw”!%. Przywotana gama ingrediencji komunikagji teksto-
wej i werbalnej Walmart obejmuje swym zakresem zaréwno wytyczne do komuni-
kacji bezposredniej, preferowanego nastawienia i intencji rozméwcy, jak i konkretne
wytyczne jezykowe: semantyczne, sktadniowe, gramatyczne, ktérych przestrzeganie
implikowa¢ ma wytworzenie odpowiedniego obrazu marki wsréd jej publicznosci.

Innym przyktadem roli tone of voice w konstrukeji marki, ktéry cheg oméwi¢,
jest brand book Brytyjskich Linii Lotniczych zaprojektowany przez agencj¢ Future-
Brand, bedaca czgécia McCann Worldgroup, réwniez na okolicznos¢ ods$wiezenia
wizerunku organizacji. W 7he BA Way. British Airways Brand Guidelines, w ktérym
réwniez znajdziemy caly rozdzial poswigcony zagadnieniu estetyki komunikacji,
przeczytamy: ,,Zrozumienie grupy docelowej i zwracanie si¢ do niej w sposéb odpo-
wiedni jest kluczem do catej komunikacji marki. Naszg intencja jest mie¢ pewnos¢,
ze nasz ton glosu jest lekki, fatwo przyswajalny i pozytywny dla naszych klientéw
w kazdym momencie ich podrézy z nami. Aczkolwiek musimy uwaza¢, aby kazdo-
razowo stosowaé odpowiedni jezyk, nie zdajac si¢ na dowolno$¢ i spontanicznosé
w zaleznosci od sytuacji. Musimy méwi¢ jednym glosem, zgodnym z nasza osobo-
woscig jako marka [...]. Ods$wiezony ton glosu jest zatem kluczowym aspektem ak-
tualizacji wizerunku i mozliwosci nalezytego doswiadczania naszej marki. Uzupetnia
wszystkie wizualne zmiany przedstawione posréd niniejszych wytycznych. Tone of
voice naszej marki to réznica migdzy byciem trudnym w odbiorze i autorytarnym
a byciem cieplym, naturalnym i uprzejmym”"’. Chcialbym zwréci¢ uwage na po-
dobieristwa w konstrukeji wytycznych do komunikagji British Airways i Walmart.
W obu brand bookach, pomimo ze byly konstruowane przez réine agencje bran-
dingowe, mozemy zaobserwowa¢ podobny uklad tresci i ich kolejnos¢. Zaréwno
w The BA Way, jak i w Walmart Brand Guide moduly dedykowane tone of voice
zaczynaja si¢ w analogiczny sposéb. Na poczatku referowane s3 bowiem kluczowe
warto$ci marki, réwniez redundantne w stosunku do pierwszego rozdziatu doku-
mentu', wraz z ich operacjonalizacja w kontekscie wytycznych dla tonu i estetyki
komunikacji tekstowej i werbalnej'®. Prymarne jest w tym przypadku to, co kaz-
da z wartosci marki oznacza w kontekscie jezyka. Zestawy wartoéci obu marek s
oczywiscie rézne. Brytyjskie Linie Lotnicze chca komunikowa¢ przede wszystkim:
spokdj i bezpieczeristwo, ktére na poziomie tone of voice marki jest realizowane
poprzez méwienie i pisanie, dobér stéw w sposéb opanowany, wywazony, ,tak,
aby mozna bylo przeczytaé nasze stowa nie potykajac si¢ o nie”'. Kolejng wazna

12 Ibidem.

'3 The BA Way, op. cit., s. 30.

14 Tbidem, s. 7.

> Por. Walmart Brand Guide, op. cit. s. 89-94; The BA Way, op. cit. s. 32.
¢ The BA Way. op cit. s. 32.
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wartoscig jest odpowiedzialnos¢, ktéra jest okazywana poprzez méwienie w sposéb
jasny i klarowny oraz niechowanie si¢ za fasada zargonu i drobnych druczkéw'”. BA
chea réwniez podkresla¢ swoja brytyjskos¢ jako wartos¢ w komunikacji werbalnej
i niewerbalnej, pamigtajac przy tym, aby brzmie¢ wspétczesnie, nigdy zas w sposéb
nadety czy staro§wiecki. W §lad za operacjonalizacja wartosci marki w kontekscie
tonu glosu, podobnie jak w przypadku Walmart, ida reguly uzycia jezyka w duchu
tozsamosci brandu, nazywane w tym wypadku ,,Zasadami prakeycznymi”*®. Ten
dekalog miejscami jest tozsamy z 9 sktadnikami komunikacji Walmart. Posréd re-
gut prakeycznych BA znalez¢ mozemy m.in. uzywanie jezyka potocznego, mowy
codziennej, a wigc raczej stronienie od zargonu, ale bez zbytniego spoufalania sig;
uzywanie krétkich, jasnych i przejrzystych sentengji i unikanie zdan szkatutkowych;
bycie aktywnym i bezposrednim rozméwca. Ponadto warto wyrdzni¢ zasady takie
jak: bycie uprzejmym, uzywanie zwrotéw grzecznosciowych; myslenie z punktu wi-
dzenia klienta; przestrzeganie regut gramatyki oraz ortografii rozumiane tutaj jako
warunek bycia postrzeganym jako profesjonalny/a. Nie bedg referowat wszystkich
zasad praktycznych komunikacji marki, chciatbym natomiast zwrdci¢ uwage na
zabieg, ktdry rézni guidelines British Airways od brand book Walmart. Projektanci
z FutureBrand zdecydowali si¢ zawrze¢ posréd wytycznych do tone of voice mar-
ki przyklady zastosowania opisanych regul, egzemplifikacje konkretnych wdrozen
warto$ci marki w komunikacji. W tym celu opisali przyktadowe, typowe dla orga-
nizacji sytuacje styku z klientem, uzupetniajac je komentarzem w kontekscie tonu
komunikacji oraz przestrzegania skodyfikowanych uprzednio regut. Przyktady te sa
opatrzone nast¢pujaca apostrofa: ,Stworzylismy pewne makiety, przyktady. Nawet
jesli te konkretne przyktady nie maja zastosowania do twojego obszaru kompetendj,
to pamigtaj, ze tone of voice naszej marki ma”". Wsrdéd rzeczonych makiet komu-
nikacyjnych znalez¢ mozemy np. wzorcowe ogloszenie procedury wchodzenia na
poktad samolotu, informacj¢ dotyczaca odprawy pasazeréw. Kazda z tych ilustracji
dobrych praktyk stosowania wytycznych i regut tone of voice marki posiada dedy-
kowane didaskalia traktujace o tym, dlaczego i w jaki sposdb sa one realizowane
w tych konkretnych, przytoczonych przyktadach®.

Ostatnim, a zarazem najbardziej wyrdzniajacym si¢ przyktadem skodyfikowane-
go tone of voice marki, ke6ry chcialem oméwié, sa Brand Voice Guidelines amery-
kariskiego konsorcjum medycznego Kaiser Permanente. Firma ta zostala zatozona
w 1945 roku i jest aktualnie najwicksza siecig placéwek medycznych w Stanach
Zjednoczonych Ameryki Pétnocnej. Wspomniany dokument pochodzi z sierpnia
2006 roku i zastuguje na uwagg szczegdlnie dlatego, ze jest catkowicie poswigcony

17 Ibidem.

18 Ibidem, s. 33.

9 Tbidem.

20 Tbidem, s. 34—47.
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regutom i wytycznym do komunikacji tekstowej i werbalnej marki. Nie znajdziemy
w nim, w przeciwiefistwie do omawianych wczesniej dokumentéw Walmart i Bri-
tish Airways, nic na temat brand designu, logotypu, parametryzacji materiatéw
reprezentacyjnych itp. Calos¢ tresci jest bowiem poswigcona tonowi i estetyce glo-
su brandu. Oczywiscie nie oznacza to weale, ze nie istnieja dokumenty regulujace
wizualne aspekty konstrukeji tej marki, natomiast podkreslam to, ze tone of voice
doczekal si¢ whasnej, osobnej i zamknigtej wyktadni. Mozna zaryzykowaé twier-
dzenie, ze taki stan rzeczy jest spowodowany tym, ze Kaiser Permanente funkcjo-
nuje w specyficznej branzy, w ktérej bezposredni kontakt z klientem jest czgstym
i by¢ moze najistotniejszym punktem styku z marka — waznym, jesli nie kluczowym,
czynnikiem przewagi konkurencyjnej. Dokument rozpoczyna reprezentatywna dla
mysli przewodniej niniejszego artykutu przedmowa, z ktérej dowiadujemy sig, ze:
,Glos marki Kaiser Permanente to zaréwno tre$¢ (to, co méwimy), jak i ton (to,
jak méwimy) naszych pisemnych i werbalnych komunikatéw. Tone of voice marki
pomaga nam tworzy¢ zywe i oddychajace uosobienie Kaiser Permanente w umy-
stach naszych odbiorcéw docelowych — obraz organizacji, ktérej moga zaufag, z keé-
ra moga si¢ uosabiad i przez kidrg s szanowani. To pomaga Kaiser Permanente
odrézni¢ si¢ od innych organizacji opieki zdrowotnej i tworzy wigzi emocjonalne
z klientami, tak silne, ze trudne do ztamania przez konkurencj¢. Nastepujace wska-
zéwki pomoga Ci «ustyszeé» glos marki Kaiser Permanente w swojej glowie, kiedy
bedziesz pisal, edytowal dokumenty lub méwit w imieniu Kaiser Permanente. Tone
of voice poprowadzi Cig, gdy bedziesz zaangazowany w rozmowg z publicznoscia
marki”*!". Dokument regulujacy ton komunikagji tego holdingu opieki zdrowotnej
zawiera pozytywne i negatywne przyklady wdrazania zawartych w nim wytycznych
i regut wlacznie z uwzglednieniem kontekstu komunikacji migdzykulturowe;j. Jako
najbardziej szczegdtowy sposréd analizowanych przeze mnie dokumentéw Brand
Voice Guidelines Kaiser Permanente zawieraja wskazéwki dotyczace nie tylko tego,
jak méwi¢, ale réwniez zarys tego, co, na ogélnym poziomie, nalezy komunikowa¢
w imieniu brandu.

Reasumujac, whasciwie zaprojektowany tone of voice pozwala marce przekazy-
wac swoje wartosci i cechy charakterystyczne poprzez jezyk, ktérego uzywa. Stanowi
on tym samym immanentny komponent spéjnych brandéw, ktérych nie sposéb
pomysle¢ bez uprzednio zaprojektowanej i §wiadomie wdrazanej estetyki oraz to-
nalno$ci komunikacji werbalnej i niewerbalnej. O czym §wiadczy¢ moga chociazby
przytoczone wyzej przyktady konkretnych brandéw, ktére dysponuja zaprojektowa-
nymi na ich potrzeby wyktadniami tone of voice. Marka taka jak Google jest prosta,
bezposrednia, humanistyczna i odrobing zuchwata (sentencja don’t be evil wciaz
jeszcze bywa okreslana jako ulubiona mantra jej zalozycieli i nieoficjalne motto pra-
cownikéw), Virgin Atlantic Airways opieraja si¢ na bezczelnym tonie, podczas gdy

2L Brand Voice Guidelines (Kaiser Permanente), 06.2000, s. 4.
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przedsi¢biorstwa inwestycyjne, takie jak np. Merrill Lynch, moga brzmie¢ bardziej
tradycyjnie i statecznie. Gdy ton glosu marki jest spéjny i zgodny z jej zalozeniami
komunikacyjnymi, wowczas utwierdza to jej publiczno$¢ w przekonaniu, ze brand
spelni pokladane w nim oczekiwania. Posiadanie regut i wytycznych w postaci tone
of voice staje si¢ koniecznym gwarantem istnienia tychze oczekiwan, poniewaz sta-
nowi nosnik tozsamosci i osobowosci marki, ktéra pozbawiona glosu nie moze
zosta¢ adekwatnie odebrana i zrozumiana przez konsumenta. Jej recepcja przez re-
lewantne grupy odniesienia staje si¢ wtedy utrudniona i chaotyczna, poniewaz brak
kodyfikacji tone of voice nie jest oczywiscie tozsamy z brakiem komunikacji marki
w ogéle. Z konieczno$ci musi ona przeciez komunikowaé cos i robi to w jakis spo-
s6b. Natomiast nie ma wowczas mowy o spéjnym, podlegajacym kontroli, strate-
gicznym budowaniu tozsamosci marki, poniewaz organizacja emituje komunikat
tak rozmyty i niecharakterystyczny, ze zlewajacy si¢ z them.
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O dwéch dyskursach méwienia o reklamie

0. Nauka o reklamie a praktyka reklamy

Na wstepie uwaga zasadnicza. Przytoczone w artykule przyktady przyjmuje si¢ jako
egzemplifikacje szerszych zjawisk komunikacyjnych, koncentrujac uwage na we-
wnatrzsystemowych ujeciach narracji reklamowej. W niniejszym artykule oméwio-
ne zostang dwa interesujace podejscia do prakeyki reklamowej, ktére $miato moz-
na odnie$¢ do pojecia kultury organizacji, ktora rozumie si¢ tutaj za Fleischerem:
»Kultura organizacji powstaje i istnieje zawsze, kazda grupa socjalna tworzy wlasna
kultur¢ widoczna na zewnatrz migdzy innymi poprzez whasny jezyk, wspélne war-
tosci i cele, przekonania i normy, sposdb i styl zycia, zachowania oraz same produk-
ty” (Fleischer 2015: 86). Tym samym kultura organizacji bedzie szerokim zbiorem
regut, zasad i norm kierujacych samg organizacja. Moze by¢ rozumiana jako system
autopojetyczny, gdyz ,organizacje bez kultury nie istnieja; kazda organizacja sytuuje
si¢ w obrebie jakiej$ manifestacji systemu kultury” (Fleischer 2015: 86), lub jako
system centralnie lub organicznie projektowany i zarzadzany (por. Morgan 1997).
Niezaleznie od tego, w jaki sposéb kultura organizacji powstaje i utrzymuje si¢ w ko-
munikacjach, stanowi ona istotny czynnik w polityce komunikacyjnej organizacij,
nierzadko stajac si¢ tematem komunikacji. A wigc organizacje wykorzystuja unikal-
no$¢ kultury organizacji do managementu komunikacji oraz do komunikowania
z waznymi grupami odniesienia o samej kulturze organizacji. Rozdzial ten traktuje
si¢ jako uzupelnienie operacjonalizacji metodologii pracy projektowe;j i typologii
reklamy z ksiazki Reklama — operacjonalizacja zjawiska, ktéra ukazata si¢ w 2015
roku naktadem wydawnictwa Libron. Literatura przedmiotu dostarcza szerokiego
kontekstu rynkowego, w ramach ktérego projektanci, whasciciele agencji reklamo-
wych —a wigc szeroko rozumiani przedstawiciele przemystéw kreatywnych — opisuja
wlasne do$wiadczenia z reklama z perspektywy czgsto wewnatrzsystemowej, a wige
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z perspektywy opisu zjawiska z punktu widzenia samego zjawiska. Dla paradygma-
tu naukowego ta perspektywa jest ciekawym obszarem analizy, nie tylko na pozio-
mie jezykowym, ale réwniez na poziomie metodologicznym i funkcjonalnym. O ile
w paradygmacie naukowym przyjmuje si¢ wzorcowe rozumienie metodologii pro-
jektowej, o tyle w przypadku praktyki rynkowej trudno jednoznacznie wskazywac
na powtarzalno$¢ metodologiczna procesu reklamy. Na taki stan rzeczy moze mie¢
wplyw wiele czynnikéw: poziom profesjonalizacji branzy reklamowej, zréznicowane
podejécie do procesu projektowego, kultura pracy, czynnik czasowy, budzet, a takze
wyksztatcenie i wiedza os6b zwiazanych z reklama. Metodologia procesu projekto-
wego w dziedzinie reklamy z punktu widzenia obserwatora, a wigc z perspektywy ze-
whnatrz-systemowej jest wartoscia stala algorytmicznie, co wykazano w licznych pu-
blikacjach z dziedziny (por. Lewiniski 2008, Wszotek 2015, Fleischer 2011, 2012).
W przypadku kontekstu rynkowego metodologia projektowa, narazona na wskazy-
wane wyzej fluktuacje, jest przeksztatcana w zaleznosci od czynnika wptywu czy bie-
zacej sytuacji. W zwiazku z powyzszym dochodzi do produkowania si¢ komunikagji
o reklamie z punktu widzenia przedstawicieli tego sektora ustug. Z jednej strony jest
to zubozona narracja pojedynczych doswiadczen, nieprzektadalna na mechanizmy
systemowe, z drugiej strony takie podejscie traktowane jest jako czynnik inspirujacy
dla zréznicowanych grup odniesienia. Czgsto publikowane w tym wymiarze oferty
komunikacyjne staja si¢ wyznacznikami trendéw reklamy wiodacej (por. Wszotek
2015) lub sa kopiowane w codziennej praktyce reklamowej. Niezaleznie od warto-
$ci merytorycznej tych publikacji nalezy uzna¢ zasadno$¢ produkowania publikacji
przedstawicieli sektora rynku reklamowego jako waznego uzupetnienia opisu na-
ukowego zjawiska. Tak samo naukowe ujecie reklamy nie istnieje bez rynkowego
odniesienia, jak branza reklamowa nie istnieje bez rozwoju nauki w tej dziedzinie.
Historia praktyki reklamowej to przede wszystkim historia kreatywnych dokonan
na gruncie zréznicowanych no$nikéw reklamy. To réwniez historia réznego rozu-
mienia reklamy i odmiennych podejs¢ do codziennej prakeyki reklamowej. Jedno,
co wyrdznia paradygmat rynkowy na tle paradygmatu naukowego i jednoczesnie
taczy wszystkich przedstawicieli sektora przemystéw kreatywnych, to cel reklamy.
Niezaleznie od wykorzystanego medium, budzetu czy idei kreatywnej, reklama dla
przedstawicieli rynku jest nastawiona na sprzedaz produktéw: ,Nie traktuj¢ reklamy
jako rozrywki ani jako formy sztuki. Jest §rodkiem przekazu informacji. Nie chcg
styszed, ze tekst, ktéry pisze do reklamy, zostat uznany za odkrywczy. Cheg, zeby
byt na tyle interesujacy, aby sktonit do zakupu produktu, ktéry reklamuje” (Ogilvy
2008:9). Nic dziwnego, ze przedstawiciele branzy reklamowej tacza si¢ w méwieniu
o zasadniczym wplywie reklamy na sprzedaz produktéw czy ustug — jest to precy-
zyjna strategia uzasadnieniowa, ktéra utrzymuje t¢ gataz rynku. Z punktu widzenia
systemowo-funkcjonalnego paradygmatu reklamy (por. Wszotek 2015) celem rekla-
my nie jest sprzedaz, a transportowanie $wiata przezy¢ organizacji — jest to warto$¢
stala. Zmienno$¢ sprzedazy pod wptywem reklamy jest w tym kontekscie jednym
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z mozliwych rezultatéw tego procesu, dotychczas jednoznacznie niezweryfikowa-
nym empirycznie. Taka narracja nie jest efektywna z punktu widzenia utrzymania
systemu rynku reklamowego w ruchu, stad pojawia si¢ dysonans poznawczy miedzy
paradygmatem naukowym a paradygmatem rynkowym. W dalszej cz¢dci artykutu
zostang przytoczone dwa odmienne stanowiska w zakresie praktyki reklamowej,
ktére charakteryzuje: bogate doswiadczenie rynkowe, koncentracja procesu reklamy
na sprzedazy produktéw i ustug oraz unikalna kultura organizacji przejawiajaca si¢
w sposobie méwienia o reklamie. Dwa dyskursy méwienia o reklamie to reprezenta-
cja pragmatycznego nurtu Davida Ogilvy’ego i rewolugji kulturowej George’a Loisa.

1. Pragmatyzm Davida Ogilvy’ego

David Ogilvy jest przez wielu nazywany jednym z ojcéw rewolucji przemystowej (por.
Ogilvy 2008: 9). W centrum jego zainteresowan, jak sam o sobie méwil, jest brak
zasad, co nie znajduje potwierdzenia w jego dwdch kanonicznych publikacjach: Wj-
znania czlowieka reklamy i Ogilvy o reklamie, ktére sa w gruncie rzeczy podrecznikami
dla adeptéw reklamy, bogatymi w praktyczne wskazéwki, doswiadczenia rynkowe
i wyniki badan potwierdzajace nawet naj$mielsze hipotezy z zakresu wplywu reklamy
i elementéw reklamy na sprzedaz produkeéw i ustug. Ogilvy koncentruje si¢ przede
wszystkim na do$¢ ortodoksyjnym podejsciu metodologicznym, ktére mozna opisaé
za pomocg czterech krokéw: analiza, pozycjonowanie, wizerunek marki i big idea.
To, co gtéwnie wyrdznia Ogilvy’ego w dziedzinie reklamy, to zwrot w strong badan
marketingowych i badar rynku. Jak sam pisat: ,,Slepa éwinia trafi czasem na trufle, ale
lepiej, zeby wiedziata, ze ma ich szuka¢ w debowym lesie” (Ogilvy 2008: 25). Szeroko
opisuje najrézniejsze wyniki badar i wskazuje, ze podstawa reklamowego sukcesu jest
kontrola kontekstu, ktéra wymaga rzetelnej analizy produktu, rynku, historii orga-
nizacji i kontekstu biznesowego. Analityczne podejécie do procesu projektowego nie
wyréznia Ogilvy’ego na tle innych wielkich twércéw, ale jego zamitowanie do kolek-
cjonowania najrézniejszych wynikéw badan, gléwnie z doswiadczeri empirycznych
George’a Gallupa, juz tak. ,Niewielu copywriteréw podziela méj apetyt na badania
rynku. Swietej pamieci wielki Bill Bernbach, jako jeden z wielu, uwazal, ze krepuja one
kreatywno$¢. Moje whasne do§wiadczenia dowodza jednak czego innego. Badania wie-
lokrotnie naprowadzity mnie na §wietne pomysty [...] miewatem tak dzikie pomysty,
ze nikt przy zdrowych zmystach nie odwazytby si¢ ich zastosowaé — dopdki badania
nie wykazywaly, ze si¢ sprawdzaja. Kiedy wpadtem na pomyst napisania haset w rekla-
mie francuskiej turystyki po francusku, moi partnerzy powiedzieli, ze oszalatem. Ale
badania wykazaly, ze francuskie nagléwki byly skuteczniejsze niz angielskie. Badania
uchronily mnie réwniez przed popelnieniem kilku katastrofalnych bedéw” (Ogilvy
2008: 168). Drugim etapem na drodze projektowania ,reklamy, ktéra sprzeda pro-
dukt” (Ogilvy 2008: 11), jest wedtug Davida Ogilvy’ego pozycjonowanie produktu
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i wizerunek marki. Jako jeden z pierwszych przedstawicieli wielkich agencji rekla-
mowych zauwazyt potrzebg strategicznego planowania roli produktu i publicznosci,
dla ke6rej 6w produke miat by¢ reklamowany. Widziat potrzebe szerszego patrzenia
na reklame, nie tylko na ramy ogloszenia reklamowego w gazecie czy czas antenowy
w telewizji. Najpézniej w tym miejscu nalezy wskazaé, ze Ogilvy zalozyt swoja agencje
w 1949 roku, kiedy gtéwnym kanatem komunikacyjnym dla reklamy byty media dru-
kowane. Rozumial wspétczesnie opisywany koncept $wiata przezy¢ marki (por. Olins
2004, Fleischer 2011) jako konstrukgji osobowosci produktu zgodnej z osobowoscia
publicznosci, do ktérej produke jest kierowany. ,, Wizerunek oznacza osobowosé. Pro-
dukty, tak jak ludzie, maja osobowos¢ — moze ona je na rynku rozpropagowa¢ lub po-
grazy¢. Osobowos¢ produktu jest kombinacja wielu czynnikéw: nazwy, opakowania,
ceny, stylu, w jakim jest reklamowany, a przede wszystkim jego natury” (Ogilvy 2008:
16). Rozwazania Ogilvy’ego na temat reklamy s indyferentne czasowo. Wigkszo$¢
proceséw, o ktérych pisze w swoich ksiazkach, to mechanizmy zwiazane z praktyka
reklamowa na poziomie konceptualnym, ktére znajduja swoje zastosowanie we wsp6t-
czesnej rzeczywistosci, w kedrej duzo zmienilo si¢ w obszarze technologii produkeji
i sposobu uzytkowania mediéw. Niewiele zmienito si¢ w kontekscie projektowania
reklamy, ktéra zaskakuje publiczno$¢ niekoniecznie nowymi srodkami dotarcia czy
zwigzang z tym technologia, ale przede wszystkim tzw. Big Idea, ktéra doprowadza
do wzbudzenia i utrzymania uwagi odbiorcy. To whasnie Big Idea jest punktem cen-
tralnym nie tylko Davida Ogilvy’ego, ale calego pokolenia Mad Men. ,, Copywriterzy!
Spdjrzcie dalej i szerzej! Przecierajcie nowe szlaki! Wybijcie t¢ pitke z boiska! Zmierzcie
si¢ z nie§miertelnymi!” (Ogilvy 2008: 23).

W ksiazce Ogilvy o reklamie David Ogilvy wskazuje na wiele interesujacych
aspektéw metodologii pracy projektowej. Duzo pisze o postawach pracownikéw
sektora ustug reklamowych, a takze szczegétowo przyglada sig zalozeniom zwiaza-
nym z typografia, layoutem i fotografia w reklamie drukowanej. Jak sam pisze: ,Pisz¢
tylko o tych aspektach reklamy, ktére znam z wlasnego do$wiadczenia. Z tego powo-
du nie znajdziecie informacji o rynku medi6w, telewizji kablowej, ani o japoniskim
rynku reklamowym” (Ogilvy 2008: 10). Wickszo$¢ z tych wskazéwek, bo tak nalezy
je nazwad, jest weiaz aktualna (pierwsza wersja ksiazki zostata wydana w 1983 nakta-
dem wydawnictwa Prion). Ponizej pokrétce omawia si¢ wybrane aspekty prakeyki
reklamowej w trzech odstonach: metodologia, postawa, design.

1.1. Metodologia projektowa
1.1.1. Badania

Ogilvy szeroko w swoich publikacjach odwoluje si¢ do doswiadczen empirycznych
zdobytych m.in. w Audience Research Institute u dr. George’a Gallupa. Zaznacza,
ze badania nie zastapia procesu twérczego reklamy, ale jasno wyznacza kierunki
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komunikacji organizacji i ramy strategiczne procesu projektowego, co czgsto spo-
tykato si¢ z szeroka krytyka branzy reklamowej. Badania nie sa wigc od tego, zeby
zastapi¢ proces kreacyjny, ale wesprze¢ tenze, dostarczajac wiedzy z wielu kontek-
stéw — spolecznego, ekonomicznego, historycznego czy kulturowego. Juz od same-
go copywritera czy dyrektora artystycznego zalezy, w jaki sposéb wykorzysta zdo-
byta empirycznie wiedzg. ,Z mojego doswiadczenia wynika, ze wybér skutecznej
obietnicy to najbardziej warto$ciowy wktad badai w proces reklamowy” (Ogilvy
2008: 162). Badania dla Ogilvy’ego stanowia réwniez istotng strategi¢c negocja-
cyjng w relacji business-to-business. Cytat ponizej precyzyjnie ilustruje omawia-
na sytuacje: ,Kiedy podejmujesz si¢ reklamy obcego kraju, przygotuj si¢ takze na
mie¢dzynarodows krytyke. Badania méwily, ze amerykanskich turystéw najbardziej
ciekawi w Wielkiej Brytanii angielska tradycja i historia — chcieli zobaczy¢ Opac-
two Westminsterskie, londyriska Tower, zmiang warty przed patacem Buckingham,
Uniwersytet Oksfordzki i tak dalej. Na tym wigc oparlem moje reklamy. Po czym
angielska prasa obsmarowata mnie za propagowanie wizerunku ich kraju jako zy-
jacego przesztoscia. Dlaczego nie pokazalem postgpowego spolteczenistwa przemy-
stowego? Dlaczego nie pokazalem elektrowni atomowych, ktére wlasnie tam zbu-
dowano? Poniewaz nasze badania wykazaly, ze amerykariscy turysci nie zycza sobie
tego ogladaé. Oto dlaczego” (Ogilvy 2008: 129). Tym samym wyniki badan sta-
nowig szerokie zaplecze negocjacyjne dla agencji reklamowych w codziennej relacji
business-to-business. Pozwalaja na prowadzenie negocjacji zaréwno na poziomie
samego pomystu kreatywnego, jak réwniez calej strategii komunikacyjnej. Trudno
kwestionowa¢ argumenty empiryczne, szczegdlnie w sytuacji, w ktorej decydenci
nie potrafia si¢ odnies¢ do wynikéw badan w sposéb merytoryczny. A zatem Ogilvy
wskazuje na dwa zasadnicze atuty badan. Po pierwsze kontrola kontekstu i budo-
wanie zaplecza know-how, ktére szczeg6lnie w obszarze przemystéw kreatywnych
wydaja si¢ kluczowymi aspektami codziennej pracy, wymagajacej wielu decyzji na
do$¢ niestabilnym gruncie styku komunikacji, ekonomii i sztuki. Po drugie warto$¢
negocjacyjna w sytuacjach spornych.

1.1.2. Precz z komisjami

Ogilvy kwestionuje ide¢ pracy zespotowej, szczeg6lnie w odniesieniu do tej czeéci
pracy projektowej, ktéra dotyczy samego procesu kreacji i pézniej opiniowania re-
zultatéw pracy kreacyjnej. Nie jest w tym odosobniony (por. Lois 2012). W publi-
kacjach innych przedstawicieli branzy reklamowej z tamtego okresu réwniez wida¢
niech¢¢ do pracy zespotowej w rozumieniu popularyzowanej w podobnym czasie
przez Aleksa Osborna burzy mézgéw. ,, Wigkszo$¢ kampanii jest zbyt skomplikowa-
na. Odzwierciedlaja bowiem dtuga list¢ celéw i prébuja pogodzi¢ rozbiezne poglady
wielu dyrektoréw. Starajac si¢ osiagnac za duzo, nie osiagaja nic [...] Agencje maja
zwyczaj komisyjnego tworzenia kampanii reklamowych. Nazywaja to «praca zespo-
toway. Kto moze negowaé warto$¢ pracy zespotowej?” (Ogilvy 2008: 22).
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1.1.3. Wyrdznienie z masy

Ogilvy jako jeden z pierwszych przedstawicieli branzy reklamowej opisal proces,
ktérego idea jest to, ze produkt przestaje by¢ podstawowym medium komunikagji
organizacji. W sytuacji, w ktdrej wszyscy robig tak samo dobre produkty, reklama
staje si¢ jednym z wielu spos6b na zakomunikowanie unikalnych wartosci wyni-
kajacych z posiadania nowego produktu. A tym samym dochodzi do wyréznienia
produktu organizacji na tle konkurencji za pomoca konstruowania $wiata przezy¢.
A wige — kim bym byl, gdybym posiadat dane cos. W szerszym kontekscie za zjawi-
sko dyferencjonowania si¢ produktéw na rynku komunikacji odpowiada corporate
identity organizacji, kt6re rozumiane jest tutaj jako kompleksowy proces konstru-
owania programéw tworzacych wizerunek. Reklama w tym kontekscie bedzie de-
finiowana jako oferta komunikacyjna procesu corporate identity, ktéra akceleruje
procesy tozsamosciowe organizacji. , Wiele produktéw przemystowych uwaza si¢
niemal za szarg masg, bez specjalnych réznic. Jak odrézni¢ twoje rygle, pralki czy
narz¢dzia mechaniczne od rygli, pralek czy narzedzi konkurencji? Profesor Theodore
Levitt méwi jednak: «Nie ma czegos$ takiego, jak masa. Kazdy produkt lub ustuge
mozna wyréznié»” (Ogilvy 2008: 143).

1.1.4. Do czego stuzy reklama

Funkgja reklamy w rozumieniu Ogilvy’ego jest zorientowana w gtéwnej mierze na
mozliwos$¢ zwigkszenia sprzedazy produkeéw i ustug, dzigki dotarciu do zréznico-
wanej publicznosci z oferta handlowa organizagji, i cho¢ jak sam wskazuje, nie ma
badan, ktére jednoznacznie wskazywalyby na prawdziwos¢ powyzszej hipotezy, to
jednak reklama w gléwnej mierze posiada funkcj¢ sprzedazowa. ,, Wielu producentéw
zastanawia si¢ w cichosci ducha, czy reklama rzeczywidcie przyczynia si¢ do sprzeda-
zy ich produktéw. Nie zaprzestaja jej jednak z obawy, ze konkurencja moglaby ich
wyprzedzi¢. Inni — szczegdlnie w Wielkiej Brytanii — reklamuja swoje produkty, aby
utrzymac swoja pozycje na rynku. Jeszcze inni dlatego, ze pomaga im to zdoby¢ dystry-
bucje. A tylko czgs¢ reklamodawcdw — poniewaz odkryli, ze reklama zwigksza ich zyski
[...] Reklama to wciaz najtariszy sposdb na zwigkszenie sprzedazy. Stawka akwizytora,
ktéry obdzwoni tysiac gospodarstw domowych, to 25 tysigcy dolaréw. Reklaméwka
telewizyjna dokona tego samego za 4 dolary i 69 centéw” (Ogilvy 2008: 173-174).
W tym miejscu rysuje si¢ granica migdzy perspektywa wewnatrzsystemowa a zewna-
trzsystemowym ujeciem zjawiska. To, ze reklama stuzy zwigkszaniu sprzedazy, cho¢
nie zostalo to jednoznacznie zweryfikowane, kaze poda¢ w watpliwo$¢ wytrzymatosé
tego twierdzenia na systemowe fluktuacje. Wewnatrzsystemowo niektdre kampanie
reklamowe faktycznie moga mie¢ zasadniczy wplyw na wzrost lub spadek obrotéw
organizacji. Nieprzektadalnos¢ tej sytuacji na caly system dziatania reklamy powoduje,
ze nalezy szuka¢ innych funkgji reklamy, ktore daja si¢ przetozy¢ catosciowo na system.
Innymi stowy, jesli twierdzenie, ktére dotyczy zjawiska, nie jest przekladalne na cale
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zjawisko, nie jest tym samym ujeciem systemowym zjawiska, ale czastkowym ujeciem
zjawiska — to znaczy, ze sprawdza si¢ tylko w niektdrych sytuacjach.

1.2. Postawa
1.2.1. Wiedza

Wychodzac od paradygmatu empirycznego w reklamie, Ogilvy wskazuje na kom-
petencj¢ zwiazana z kontrolg kontekstu, u ktérej podstaw lezy wiedza z réznych
obszaréw nauki. Reklama, ktéra taczy w sobie kontekst spoteczny, humanistyczny,
ekonomiczny, a takze artystyczny, wymaga od projektantéw szerokiej orientacji na
réznych obszarach nauki oraz zwigzanej z tym refleksyjnosci i pewnego rodzaju cie-
kawosci, ktora pozwala na ciagly aktualizacje wiedzy. ,,Spytatem pewnego marnego
copywritera, jakie ksiazki przeczytal na temat reklamy. Odpowiedzial, ze nie czytat
zadnej — wolat polega¢ na swojej intuicji [...] Dlaczego mamy oczekiwad od naszych
klientéw, ze postawig miliony dolaréw na twoja intuicj¢?” (Ogilvy 2008: 23).

1.2.2. Kult kreatywnosci

Pojecie kreatywnosci moze by¢ definiowane z punktu widzenia komunikagji: , kre-
atywno$¢ z punktu widzenia komunikacji bedzie kreatywnoscia do momentu za-
kwestionowania samej kreatywnosci w obrebie danego systemu spofecznego lub na
poziomie jednostkowym w obrebie systemu psychicznego. Innymi stowy, dopdki
komunikacja nie zakomunikuje, ze produke, ktéry uprzednio byt ukonstytuowany
jako kreatywny, nie jest kreatywny, dop6ty ten bedzie kreatywny” (Wszotek 2015).
Tym samym wskazuje si¢ podobieristwo ujecia kreatywnosci jako relewantnej kom-
petencji w przemysle kreatywnym. Kreatywnos¢ w takim rozumieniu nie jest ani
kompetencja, ani procesem. Jest tylko jednym z mozliwych rezultatéw pracy twor-
czej. Czgste odwotania do potrzeby bycia kreatywnym sa w ujeciu zaréwno Ogi-
lvy’ego, jak réwniez autora niniejszej pracy nieuzasadnione. ,Stowa kreatywnosé
nie znajdziesz w dwunastotonowym Stowniku oksfordzkim. Myslisz, ze to znaczy
oryginalno$¢? Reeves twierdzi: «oryginalnos$¢ to najbardziej niebezpieczne stowo
w $wiecie reklamy. Zaprzatnigci oryginalnoscia copywriterzy gonia za czyms tak
iluzorycznym jak bfedne ognie na bagnach, ktére po tacinie nazywaja si¢ przeciez
ignis fatuus» [...] Kreatywno$¢ wydaje mi si¢ gérnolotnym okresleniem pracy, jaka
mam do wykonania od dzisiaj do wtorku” (Ogilvy 2008: 27).

1.2.3. Kompetencje

Kompetencje, ktére wedtug Ogilvy’ego sa istotne w przemysle reklamowym, sytuuja
jego pozycje ideowa raczej w pragmatycznym, zorientowanym biznesowo nurcie rekla-
my. Daleko mu do ideowej rewolugji zaproponowanej przez George’a Loisa, w ktorej
reklama ma szokowa¢, zmusza¢ do myslenia, zmienia¢ $wiat. David Ogilvy patrzy na
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reklame z perspektywy rzemieslniczej prakeyki, w ktdrej centrum stoi wsparcie klienta
w procesie sprzedazy produktéw i ustug. I cho¢ nie przeszkadzato mu to w realizacji
efektywnych kampanii reklamowych, to duza cz¢s¢ pierwszych kreacji agencji Ogilvy
and Mather byla raczej bogatymi jezykowo ogloszeniami prasowymi. ,,Rozum? Nieko-
niecznie oznacza to wysokie IQ. Ale na pewno ciekawo$¢, zdrowy rozsadek, madros¢,
wyobrazni¢ i umiejetno$¢ pisania. Dlaczego wlasnie pisania? Poniewaz wigkszo$¢ kon-
taktéw migdzy agencjami a ich klientami odbywa si¢ na pismie [wspélczesnie réwniez —
przyp. M.W.]. Nie chcg sugerowad, ze masz by¢ poeta, ale nie zajdziesz zbyt wysoko po
drabinie kariery, jesli nie potrafisz sporzadzaé przejrzystych notatek” (Ogilvy 2008: 51).

1.2.4. Leo Burnett

Ponizej przedstawia si¢ przytoczony przez Davida Ogilvy’ego koncept procesu kre-
acyjnego zaproponowany przez Leo Burnetta: ,Stosunek Burnetta do procesu kre-
acyjnego mozna podsumowa¢ trzema jego wypowiedziami:
1. kazdy produkt ma w sobie wrodzong dramaturgi¢ (inherent drama). Naszym
zadaniem numer jeden jest jq odszukac i wykorzystac na korzysé produktu.
2. kiedy siggasz gwiazd, by¢ moze zadnej nie dosiggniesz, ale przynajmniej nie zo-
staniesz tylko z garsciq blota w dloni.
3. zanurz si¢ caly w temacie, pracuj ze wszystkich sit oraz kochaj swoje przeczucie,
szanuj je i stuchaj go” (Ogilvy 2008: 202-203).

1.2.5. Reklama

» Wedlug mnie reklama nie jest niczym mniej i niczym wigcej, niz do$¢ efektywnym
sposobem sprzedazy. Procter & Gamble wydaje rocznie ponad sze$éset milionéw
dolaréw na reklame. Jego byly prezes, Howard Morgens, powiedziat: Wierzymy, ze
reklama jest najskuteczniejszym i najwydajniejszym sposobem sprzedazy. Jesli kiedys
odkryjemy lepsze metody sprzedazy naszych produktow, przerzucimy si¢ na te nowe
metody” (Ogilvy 2008: 208).

1.3. Design

W tej czgdci przedstawia si¢ wybrane praktyki proponowane przez Davida Ogilvy-
"ego, ktdre dotycza bardziej technicznego i kreacyjnego kontekstu projektowania
reklamy. Wigkszo$¢ wskazéwek jest poparta licznymi wnioskami ptynacymi z badar,
jednak trudno te wnioski skonfrontowac z konkretnymi raportami, w publikacjach
Davida Ogilvy’ego brakuje odniesieni bibliograficznych do przytaczanych wnioskéw
z badari — stad nalezy wzia¢ niniejsze wskazéwki w nawias metafory.

1.3.1. llustracja

»Najwazniejszy jest temat ilustracji. Jesli nie masz na nig znakomitego pomystu, nie
uratuje ci¢ nawet znany fotograf. Najlepiej sprawdzaja si¢ zdjecia budzace ciekawos¢.



O dwdch dyskursach mowienia 0 reKIamie =« ==+« ««+««=«rasrrasmmanananns 27

[...] Jesli nie masz zadnej ciekawej historii do opowiedzenia, dobrym rozwiazaniem
jest uczyni¢ opakowanie tematem fotografii. [...] Uzycie postaci bohateréw znanych
juz czytelnikom z twoich reklam telewizyjnych zwigksza zapamigtywanie reklam
prasowych [sieciowo$¢ komunikacji — przyp. M.W.]. Staraj si¢, aby ilustracje byty
proste, jak to tylko mozliwe, i skupialy uwage na jednej osobie [...] Nie pokazuj
ludzkich twarzy, powigkszonych do rozmiaréw nadnaturalnych. [...] Nie zaktadaj,
ze to, co interesuje ciebie, zainteresuje tez konsumentéw” (Ogilvy 2008: 78-82).

1.3.2. Tekst

, Tekst reklamy powinien by¢ napisany jezykiem, ktdrego ludzie uzywaja w zwyktych
codziennych rozmowach” (Ogilvy 2008: 83).

1.3.3. Layout

~Reklama cierpi na sporadyczne wybuchy epidemii arsditrectozy. Zakazeni ta choro-
bg przyciszonym glosem rozmawiaja o «eleganckich, szarych wstegach tekstu», jak
gdyby tekst w reklamie byt tylko jednym z elementéw designu. Wychwalaja znacze-
nie ruchu, réwnowagi i innych tajemniczych zasad projektowania. Odpowiadam im

wtedy KISS (Keep It Simple, Stupid)” (Ogilvy 2008: 92).

1.3.4. Typografia

,Jakie rodzaje krojow pisma [w polskim ttumaczeniu ksiazki wyst¢puje btad w po-
staci uzycia sfowa czcionka w miejsce kroju pisma, stad nieznaczna korekra niniejsze-
go cytatu przez autora — przyp. M.W.] najlepiej si¢ czyta? Oczywiscie te, do ktérych
czytelnicy si¢ przyzwyczaili. Czyli kroje z grupy Century, Caslon, Baskerville i Jen-
son. Im bardziej dziwaczny kréj pisma, tym mniej czytelny. Dramaturgia reklamy
opiera si¢ na tym, co masz do powiedzenia, a nie na rodzaju kroju pisma” (Ogilvy
2008: 98).

Niewatpliwie David Ogilvy byt znaczaca postacia dla przemystu reklamowego. Sto-
jac na czele jednej z najwigkszych agencji reklamowych, Ogilvy & Mather, przecie-
rat szlaki reklamowej praktyki, nie stronigc od naukowego zaplecza badan rynku.
Byt pragmatykiem, ktéry nie utozsamiat swojej pracy ze sztukg — to zrobili za nie-
go kolejni przedstawiciele rynku. David Ogilvy wypracowat dyskurs biznesowe-
go sytuowania reklamy, skupionego na efektywnosci, a nie efektownosci przekazu,
przez co czesto byt krytykowany za poprawno$é¢ formy i powtarzalnos¢ tych samych
chwytéw retorycznych i wizualnych. I cho¢ byl i jest uwazany za jednego z twércow
wspélczesnego rynku reklamy, to nie udato mu si¢ przewidzie¢ znaczacych zmian
w branzy reklamowej, o ktérych pisze w ostatnim rozdziale ksiazki Ogilvy o reklamie:
~reklamy beda zawiera¢ wigcej informacji, a mniej pustostowia; billboardy zostana
zakazane; natlok reklam telewizyjnych i radiowych bedzie ograniczony; kandydaci
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na stanowiska polityczne przestana wykorzystywa¢ nieczyste zagrania w swoich kam-
paniach” (Ogilvy 2008: 219).

2. Rewolucja kulturowa George’a Loisa

Odmienng postawe wobec praktyki reklamowej prezentuje amerykanski projektant
greckiego pochodzenia George Lois. Jak sam pisze:

I was never a fan of the David Ogilvy School of Advertising [...] Read David Ogilvy’s stifling
rules and regulations on art direction in his highly regarded book, Confessions of an Advertising
Man, to understand how far apart he and I were on the subject of creativity. My credo is that
the only rule in advertising — is that there are no rules (Lois 2012).

Podejscie Loisa do praktyki reklamowej to pewnego rodzaju rewolucja myslenia
na rzecz kulturowej prowokacji. Dla Loisa tylko te reklamy maja racj¢ bytu, ktére
w niekonwencjonalny sposéb wyrézniaja si¢ na tle konkurencji nie tylko trescia,
ale réwniez forma. Podczas gdy dla Ogilvy’ego reklama jest przestrzenia do produ-
kowania efektywnych sprzedazowo ofert komunikacyjnych, dla Loisa reklama jest
wyrazem buntu przeciwko status quo. Loisowi chodzito przede wszystkim o to, aby
umiejetnie prowokowa¢ i pobudza¢ do myslenia szeroko rozumiang publicznosé.
Jesli bowiem reklama swoja forma i trescia jest wyréznialna na tle innych reklam,
to nie sposéb w komunikacji o samej reklamie pomina¢ reklamowany produke czy
ustuge. Loisowi chodzito przede wszystkim o to, zeby reklamowane produkty i ustu-
gi miescily si¢ w manifestacjach systeméw kultury, aby byly ich cz¢scia. O ile Ogilvy
traktowat reklame jako srodek dotarcia, Lois przyznaje reklamie zupetnie odmienny
status — prowokatora kulturowego, dla ktérego reklama byla celem samym w sobie.
Produkt czy ustuga byly tylko powodem do robienia reklamy.

Great graphic and verbal communication depends on understanding and adapting to the
culture, anticipating the culture, criticizing changes in the culture, and helping to change the
culture [...] So if you're young person with an entrepreneurial spirit who aspires to succeed,
not only in business, but in life, your mission is not to sedate, but to awaken, to disturb, to
communicate, to command, to instigate and even to provoke (Lois 2012).

Lois definiuje funkcje reklamy inaczej niz Ogilvy, dla ktdrego jest ona przede wszyst-
kim sposobem fatwego i taniego dotarcia z oferta handlowa do potencjalnych kon-
sumentéw. Dla Loisa reklama to trujacy gaz (por. Lois 2012), ktérego funkcja jest
utrzymywanie si¢ w komunikacji i zmiana postaw spofecznych. Tym samym Loisowi
jest dos¢ blisko do koncepciji projektowania komunikacji, w ktérej centrum stoi pro-
jektowanie ofert komunikacyjnych i utrzymanie ich w ruchu przez system spoteczny
w formie konstrukgji sensu. Chodzi wigc o to, zeby reklama sktaniata z jednej strony
do refleksji, a z drugiej dawata mozliwos$¢ komunikowania o reklamie. Prowokacyjny
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dyskurs reklamy, ktéry po dzi§ dzien reprezentuje George Lois, wynika zapewne
z jego artystycznego wyksztalcenia. Ukoriczyl nowojorska High School of Music &
Art i jego pierwsze stanowiska, zanim zatozyt wlasng agencje reklamowa (w 1960
roku — Papert Koening Lois), oscylowaty wokét pracy projektowej i graficznej. Lois
znany jest przede wszystkim z niekonwencjonalnej estetyki projektowanych reklam
— daleko mu w wyrazie wizualnym do konstruktywizmu radzieckiego i szkoty form
follows function. Czgsto zaskakuje estetyka, wykorzystujac w reklamie motywy reli-
gijne, symbolike kulturows i narodowa — oczywiscie w celach prowokacyjnych. Jak
jednak sam pisze, projektowanie reklamy nie polega na projektowaniu graficznym:

My first commandment: The word comes first, then the visual [...] a big campaign idea can
only be expressed in words that absolutely bristle with visual possibilities, leading to words
and visual imagery working in perfect synergy (Lois 2012).

Lois, podazajac za wlasng metodologia projektowa, zdecydowanie odrzuca kontekst
empiryczny w praktyce reklamowej. Blizej mu w tym ujeciu do Billa Bernbacha niz
do omawianego wyzej Davida Ogilvy’ego. Badania dla Loisa to putapka, w ktéra
wpadaja projektanci, ktérzy nie potrafia mysle¢ samodzielnie lub takiego myslenia
si¢ obawiaja. Badania rynku nazywa bezposrednio analitycznym paralizem (por.
Lois 2012).

Do not analyze it. Trust your gut. Trust your instincts. In all creative decision-making, analysis
involves conjuring up not only the pros, but also those hidden, spooky cons —and discussion
about the cons is, ipso facto, analysis paralysis (Lois 2012).

W krytyce badan rynkowych w praktyce reklamowej Lois posuwa si¢ nawet do
stwierdzenia, ze reklama to sztuka, a nie nauka, stad badania naukowe nie sa ade-
kwatnym $rodkiem weryfikacji produktu sztuki. Badania dla Loisa zatrzymuja pro-
ces kreatywny w tabelach, statystyce i niekoriczacych si¢ dyskusjach o efektywnosci
sprzedazy produktu za pomoca reklamy. Rewolucyjny dyskurs reklamy George’a
Loisa to nie tylko praktyka reklamowa, ale generalna postawa wobec otaczajacej
czlowieka rzeczywistosci. Postawa, ktdrej bliskie sa idee rewolucji mentalnej, wal-
ki z rasizmem, sprzeciwiania si¢ réznym odmianom totalitaryzméw i nietolerancji
kulturowej.

To, co upodabnia George’a Loisa do Davida Ogilvy’ego, to przede wszystkim
koncentracja w procesie projektowym na Big Idea, ktéra czyni reklame wielka i nie-
powtarzalng. Chodzi tutaj przede wszystkim o to, jaki przekaz niesie ze sobg rekla-
ma, co ma do zakomunikowania o $wiecie, ktéry sklada si¢ z marek, wizerunkéw
i znaczen.

Big Idea in advertising sears the virtues of a product into a viewer’s brain and heart, resulting
in a sales explosion. To be a master communicatior, words and images must catch people’s
eyes, penetrate their minds, warm their hearts, and cause them to act! [...] Always go for The
Big Idea [...] Sometimes the Big Idea is hiding in the truth (Lois 2012).
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Na okolicznos¢ niniejszego poréwnania dwéch sposobéw méwienia o reklamie
i robienia jej zauwaza si¢ jeszcze tylko jedno podobieristwo — odrzucenie idei pracy
zespolowej, ktéra w obecnym dyskursie projektowym jest wartoscig podstawowa.
Wiele si¢ pisze o interdyscyplinarnych zespotach projektowych, ktére dobierane sg
na podstawie zaréwno wiedzy, jak réwniez kompetencji (por. Thackanara 2008,
Brown 2012, Wszotek 2014). George Lois, podobnie jak David Ogilvy, zaznacza,
ze dobre projekty nie powstaja podczas wielogodzinnych sesji burzy mézgéw czy
komisyjnej dyskusji biurowej. Jak sam pisze:

Collective thinking usually leads to stalemate or worse. And the smarter the individuals in the
group, the harder it is to nail the idea [...]. Group thinking and decision-making results in
group grope” (Lois 2012).

Podsumowanie

W powyzszym zestawieniu nie chodzi o ocen¢ dwéch odmiennych koncepcji mé-
wienia o reklamie i robienia reklamy, tylko raczej o wskazanie na rézne mozliwosci
narracji wewnatrzsystemowej, ktora sita rzeczy ma charakeer fragmentaryczny — brak
przyjecia perspektywy obserwatora doprowadza do produkowania narracji, a nie
do wyjasnienia mechanizméw, ktére sa semantycznie indyferentne. Nie oznacza to
jednak, ze narracja wewnatrzsystemowa jest z gruntu nieuzasadniona — jest tylko
innym sposobem opisu rzeczywistosci, w ktérym gtéwna role odgrywa rzeczywi-
sto$¢, a nie obserwator. W kontekscie przytoczonych narracji o reklamie George’a
Loisa i Davida Ogilvy’ego trudno poréwnywa¢é obydwa stanowiska w relacji lep-
szy—gorszy. Zaréwno jeden, jak i drugi odegrali zasadnicza rol¢ w historii reklamy.
Pomimo kanonicznych réznic w umiejscowieniu reklamy we wspétczesnej rzeczy-
wisto$ci kulturowej i rynkowej, odniesli znaczne sukcesy, pracujac dla najwigkszych
na $wiecie firm. Do najlepszych pomystéw dochodzili réznymi drogami. Pokazuje
to tylko, ze praktyki reklamowej nie da si¢ zamkna¢ w postaci prostego algorytmu
pracy projektowej — to bowiem jest domeng nauki, opisujacej zjawiska, kedrych ci
panowie sg aktorami.
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Negocjacja sensu w komunikacji dydaktycznej —
proba rekonstrukciji sieci semantycznej
na przyktadzie rozumienia stowa ,,doradztwo”

Niniejszy artykut przedstawia wyniki badania, majacego na celu przesledzenie procesu
konstrukeji znaczeri w ramach komunikacji. W badaniu obserwowatam rozwdj sieci
asocjacji wokét jednego wybranego pojecia, przy czym — poprzez przeprowadzenie an-
kiety w ramach zaje¢ dydakeycznych — korzystatam z rzadkiej mozliwosci badania wy-
powiedzi tych samych respondentéw w dwéch réznych momentach w czasie. Ankieta
zbadata, jak studenci na poczatku oraz na koficu semestru opisuja stowo ,,doradzewo”.
Hasto to byto $cisle zwiazane z prowadzonymi przeze mnie w okresie badania zajeciami
pod tytulem ,,corporate identity — doradztwo”. Na nich zajmujemy si¢ ze studentami
tym, jak budowa¢ i utrzymywa¢ kontakt z klientem w ramach opracowania projektéw
z zakresu projektowania komunikacji. Doradca w tej dziedzinie (projektujac komuni-
kacjg zewngtrzng i wewngtrzna firm i organizacji, opracowujac plany strategiczne z za-
kresu komunikagji, kampanie reklamowe itp.) z jednej strony wystepuje wobec klienta
w roli fachowca, doradzajacego mu w kwestiach komunikacyjnych. Z drugiej strony
klient sam tez jest fachowcem w swojej dziedzinie i branzy. Propozycje i rozwigzania
zatem zawsze musza by¢ opracowane w $cistym kontakcie obu stron. Ta szczegdlna
sytuacja komunikacyjna oraz wszystko to, co z niej wynika, jak réwniez zwiazane
z nig ogélne relewantne cechy komunikagji i proceséw spotecznych, stanowig temat
zaj¢¢. Przygotowujac whasne projekty, ukierunkowane na komunikacje wewnetrzng
i zewngtrzna firm albo organizacji lub innych jednostek spotecznych, studenci poznaja
typowe etapy projektéw doradczych i prébnie opracowuja kluczowe elementy procesu
doradczego, takie jak brief, oferta/propozycja projektu, plan strategiczny itp.
Badanie jest préba rekonstrukgji sieci semantycznej oraz dokumentacji zmian
w kognitywnym obrazie ,,doradztwa’, powstajacego w kontekscie opisanych zajeé.
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Szerszy kontekst, w ktérym temat doradztwa i wspétpracy z klientem moze by¢ po-
strzegany przez respondentéw, tworzy specjalnos¢ studiéw, na kedrej opisane zajgcia
mialy miejsce: byla to swego czasu specjalnos¢ corporate identity i public relations,
tymczasem przekonstruowana pod nazwa communication design.

W zwiazku z ukierunkowaniem specjalno$ciowym jest prawdopodobne, ze czg$¢
odpowiedzi respondentéw juz w ramach pierwszego etapu ankiety na poczatku
semestru byla zabarwiona przez ogélny kontekst wybranych studiéw, zwigzanych
z analiza i kreowaniem komunikacji, tozsamo$cia i wizerunkiem firm i organiza-
qji oraz ich dzialalnoscig komunikacyjna. Dlatego wyniki niniejszego badania nie
$wiadcza o ogdlnym kognitywnym obrazie ,doradztwa” wsréd studentéw, lecz
o tym, co i jak sadzi specyficzna subgrupa studencka o tym temacie. Z drugiej
strony réwniez przy takiej grupie mamy do czynienia z uczestnikami komunikacji
w ogdlnym, spolecznym rozumieniu; respondenci zatem uwzgledniaja, w sposéb
$wiadomy czy nieswiadomy, jednoczesnie konteksty ogdlne komunikacyjno-kultu-
rowe oraz konteksty ich indywidualnej sytuacji, co ze wzgledu na wyniki oznacza,
ze pokazujg one pewien fragment rzeczywisto$ci komunikacyjnej i okreslonego kon-
struktu komunikacyjnego oraz jej/jego zmiang w czasie.

Pytanie badawcze i cele badania

Projekt badawczy miat charakter eksploracyjny, zatem pytanie badawcze byto sfor-
mutowane odpowiednio szeroko: Czy i jak zmieniaja si¢ werbalne opisy charakteru
,doradztwa” w ramach zaj¢¢ z tego zakresu? Innymi stowy: Co ludzie ,wiedzieli”
(a doktadniej — méwili) na temat doradztwa przed zajeciami z doradztwa, a co po
nich? Kategoria wiedzy przy tym nie byta rozumiana jako wielko$¢, ktérg mozna by
okresli¢ ostatecznie i z géry, lecz jako cos, co jest negocjowane w ramach komuni-
kacji (a zatem w ramach wzajemnej relacji uczestnikéw zajec i prowadzacego) i co
zakotwiczone jest w do$wiadczeniu. Przygotowujac zajecia w kontekscie takiego
podejécia nie ma mozliwosci (ani powodu) przewidywania wzglednie planowania
tego, jaka wiedza ma by¢ , przekazana”. Adekwatne jest natomiast opracowanie sce-
nariusza zaj¢é, w ramach ktérego uczestnicy na podstawie wlasnych doswiadczen
beda mogli rozszerzy¢ swoje kompetencje w okreslonej dziedzinie, konstruujac jed-
noczesnie swoje indywidualne rozumienie doradztwa, ktére staje si¢/jest spoteczne
w takim sensie, ze powstato na podstawie do§wiadczeni, dokonywanych w kontek-
$cie wspdlnej pracy grupowej. Opisy dotyczace ,doradztwa’, uzyskane w ramach
badania za pomoca ankiety, wskazujq zatem na to, czy i w jaka strong rozwijat si¢
zwiazany z tematem zajg¢ zakres kompetencji wrdd uczestnikéw.

Na tle opisanego podejscia badanie wiazalo si¢ z réznymi celami dydakeyczny-
mi, jak réwniez z zainteresowaniem naukowym, ktére mozna podsumowac, jak
nastepuje:
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1. Uruchamianie procesu uswiadamiania
» Badanie stanowi $rodek pomocniczy przy uswiadamianiu (a zatem utrwa-
laniu) procesu nauczania uczestnikdw zajeé (facznie z wykladowca) przez
bardziej swiadoma obserwacj¢ zmian we wlasnym postrzeganiu tematu
(mozliwos¢ poréwnywania sytuacji teraz — 4 miesiace temuy).
2. Ewaluacja
» Badanie jest narz¢dziem do ewaluagji zaje¢, gdyz...
» umozliwia obserwacj¢ rozwoju postrzegania dziatalnosci doradczej — a za-
tem obserwacj¢ skutkéw komunikacji na zajeciach.

3. Procesualnos¢

» Projekt na ogélniejszym tle stanowi badanie procesualnosci komunikagji.

» Podstawy teoretyczne projektu stawiaja pod znakiem zapytania uzytecz-
no$¢ dla nauki o komunikacji okreslen typu ,nadawca—odbiorca” oraz
koncepcji komunikacji jednostronnej, projekt w tym kontekscie zbiera
ewidencje empiryczne umozliwiajace $ledzenie procesu komunikacyjnego
i rekonstrukgje jego charakteru.

Pomyst badania wigc ma w réwnym stopniu uzasadnienie pragmatyczne, zwia-
zane z dziatalno$cia dydaktyczna, jak réwniez podstawe w dziatalnosci badawczej
— gdyz empirycznych poznan na temat procesualnosci komunikacji na razie jest
mato.

Tto teoretyczne i jego skutki dla dydaktyki i badania

Teoretyczne tlo badania sytuuje si¢ w takiej teorii komunikagji, ktéra ujmuje komu-
nikacjg jako proces dynamiczny. W kontekscie odpowiednich podejs¢é, korzystajacych
z podstaw teorii systeméw' i konstruktywizmu?, komunikacja jest rozumiana jako
wielkos$¢ o whasciwosciach procesualnych. Zainteresowanie badawcze zatem w kon-
tekscie tego podejscia kieruje si¢ raczej na procesy i funkeje niz na odkrycie statych
struktur oraz na to, jak wygladaja produkty ciaglego negocjowania sensu w komuni-
kacji. Komunikacje (w sensie konkretnych wypowiedzi), ktére sa manifestacjami pro-
cesu komunikacyjnego, s3 (jedynym) relewantnym obiektem badawczym dla nauki

' Por. N. Luhmann, Die Gesellschaft der Gesellschaft, Bde. 1-2, Suhrkamp, Frankfurt am Main
1998 oraz Einfiihrung in die Systemtheorie [1991/92], Wissenschaftliche Buchgesellschaft,
Darmstadt 2004; zob. tez A. Siemes, Niklasa Lubmanna wyktad ,, Wprowadzenie do teorii
systeméw” w wydaniu ksigzkowym, [w:] Radykalny konstruktywizm. antologia, red. B. Balicki,
D. Lewisiski, B. Ryz, E. Szczerbuk, GAJT, Wroctaw 2010, s. 173-210.

Por. M. Fleischer, Obserwator trzeciego stopnia. O rozsgdnym konstruktywizmie, przet. D. Wa-
czek, J. Barbacka, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2005 oraz Ogdlna
teoria komunikacji, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2007.
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o komunikagji spoltecznej, opierajacej si¢ na odpowiednich podejsciach teoretycznych,
poniewaz s obserwowalne i dostgpne dla badan empirycznych’.

Takie tho teoretyczne nie tylko moze stanowi¢ cieckawa podstawe dla jakosciowych
badar empirycznych komunikagji?, ono réwniez ma implikacje dla dydakeyki. Spo-
sobem organizagji zaje¢ (tez innych na specjalnosci communication design) staramy
si¢ odpowiada¢ temu rozumieniu komunikacji. Zajecia polegaja na celowym zainicjo-
waniu dokonywania osobistych doswiadczeni przez studentéw, a nie na przekazaniu
informacji, ktére w wyzej opisanej koncepcji komunikacji i tak nie jest mozliwe.

W ramach przedmiotu ,,doradztwo” taki proces modelowania wlasnego postrze-
gania tematu miat by¢ uruchomiony na podstawie przygotowujacych praktycznych
¢wiczeri na temat og6lnych zasad komunikacji we wspétpracy z klientami oraz na
temat planowania i organizacji pracy w ramach (prébnych) projektéw dla klien-
téw zewngtrznych. Studenci opracowali wlasne projekty doradcze, skierowane na
komunikacj¢ wewnetrzng i zewngtrzng firmy albo organizacji, i robili to z reguty
dla istniejacych i przez nich wybranych firm, i w miar¢ mozliwosci w rzeczywistym
kontakeie z tymi firmami (przy czym sami wybierali zakres pracy i konkretny pro-
blem i przedstawili swoje wyniki wytacznie w formie propozycji/oferty, wykazujacej
mozliwosci w przypadku realizacji zleconego projekeu).

Ankieta na temat widzenia ,doradztwa” na poczatku i na koricu semestru zatem
nie miata charakteru testu, w kt6rym ankietowani mieliby albo mogliby reprodukowa¢
jeden katalog wiedzy przekazywanej na zajeciach. Nie ma jednej z gry ustalonej, jedno-
znacznej ,wiadomosci”, ktora by byta w gotowej wersji do przekazywania. ,, Wiadomos¢”
ta jest za to konstruowana aktywnie przez uczestnikow na podstawie ich wlasnych do-
swiadczen. Celem zaje jest, zamiast i tak niemozliwego przekazywania okreslonej tresci,
zmiana albo wzbogacenie wyobrazen, ktdre uczestnicy maja ze wzgledu na temat zajeé.

Szczegoty badania

Respondenci, czyli uczestnicy zajeé, w ankiecie pisemnej indywidualnie napisali na
kartkach swoje odpowiedzi na otwarte pytanie, ktére byto napisane na tablicy dla
catej grupy. Pytanie brzmiato: ,,Co to jest doradztwo? Prosz¢ poda¢ kilka okresleri”.

> Por. M. Fleischer, Jak empiryczna moze byé nauka o komunikacji?, [w:] konstrukcja rzeczywisto-
sci 2, Oficyna Wydawnicza ATUT, Wroclaw 2008, s. 49—-111; A. Siemes, Jak badac komuni-
kacje — dlaczego potrzebujemy podejscia jakosciowego i na czym ono polega? Kontekst teoretyczny
dla badatt z zakresu projektowania komunikacji, ,communication design magazine”, 2011, nr 1
(http://cd-magazine.uni.wroc.pl/artykul/jak_badac_komunikacje/, dostgp 29.04.2011).

Dla praktycznych przyktadéw por. E Krotz, Newe Theorien entwickeln. Eine Einfiihrung in die
Grounded Theory, die Heuristische Sozialforschung und die Ethnographie anhand von Beispielen
aus der Kommunikationsforschung, Herbert von Halem Verlag, Kéln 2005. Ze wzgledu na me-
tody jakosciowe ogélnie por. U. Flick, Projektowanie badania jakosciowego, PWN, Warszawa
2010 oraz jakos¢ w badaniach jakosciowych, PWN, Warszawa 2011.
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W czasie przeprowadzania ankiety respondenci studiowali na 2. roku studiéw
licencjackich na specjalnosci CI i PR (teraz: communication design) na Uniwersy-
tecie Wroclawskim oraz w Szkole Wyzszej Psychologii Spotecznej we Wroctawiu.
Byly to grupy na studiach zaréwno dziennych, jak i zaocznych.

W dwdéch falach ankiety na pierwszych i ostatnich zajeciach (marzec 2009 i czer-
wiec 2009) brato udziat raz 116 respondentéw i raz — w tych samych grupach — 87
respondentéw. Relacje subgrup ze wzgledu na uczelnig i tryb studiéw mimo tej réz-
nicy w liczbie respondentéw byly mniej wigcej zachowane, tak ze nie ma znacznej
przewagi jednej z tych grup w ramach jednej z fal ankiety.

W zwiazku z tym, ze badanie miato charakter eksploracyjny, analiza materiatu po-
legata na zebraniu konkretnie podanych odpowiedzi w klasy. Nie dokonano wigc ka-
tegoryzacji materiatu, uzywajac kategorii nadrzednych, abstrahujacych od odpowiedzi.
Podsumowatam zamiast tego podane hasta w grupy, zeby umozliwi¢ przeglad materiatu.

Wyniki — 1. fala

Aby zaprezentowa¢ wyniki w formie odpowiadajacej usieciowieniu i wspéizaleznosci
poszczegélnych hasel, rozpoczynam od przegladu podsumowanych grup, w ktérym
wielko$¢ czcionki ilustruje ilo§¢ podawanych haset (zob. ilustracja 1).

propozycje, sugestie

prezentacja/przedstawienie informaciji

pomysty
wiedza .

dialog

OI I lOC wspotpraca

. p komunikacja

klient )

rozwiazanie o

decyzja, wybor problem, (dany) temat
naprowadzanie
polepszenie (ku ideatowi)
specjalista, profesjonalnosc¢ rozwsj zmiana

analiza, badania
inne dziedziny doradztwa

Ilustracja 1. Okreslenia ,,doradztwa” (podsumowane w grupach) — 1. fala — sie¢
asocjacji.

Zrédto: ankieta wéréd 116 studentéw specjalnosci CI & PR, 03/2009; opracowanie whasne.
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Sie¢ asocjacji powstajaca na 1. zajeciach, czyli przed rozpoczeciem pracy nad te-
matem, zaczyna si¢ od odpowiedzi takich jak ,pomoc” i ,rada”. One (oraz podobne
wypowiedzi, np. ,pomaganie innym”, ,,udzielanie wsparcia’, ,doradzanie”, ,,dobra
rada”) sa najczgstszymi skladnikami podawanych opiséw, okreslajacych dziatalnosé
doradcza na poziomie parafrazujacych wyrazéw. Dopiero po nich pojawiaja si¢ bar-
dziej szczegdtowe opisy, ktére odnosza si¢ przede wszystkim do ,,przedstawienia
informacji”, jak réwniez ,rozwiazan”, kedre sg widziane jako typowa cz¢s¢ dziatal-
nosci doradczej. Klient i dokonanie wyboréw czy podejmowanie decyzji pojawiaja
si¢ podobnie cz¢sto w opisach.

Mimo ze klient pojawia si¢ wsréd podanych hasel, calo$¢ odpowiedzi na tym
etapie ankiety $wiadczy o tym, ze komunikacja z tym klientem nie jest widziana jako
centralny aspekt dziatalnosci doradczej. Wypowiedzi na temat aspektdw zwiazanych
z komunikacja $wiadcza o raczej jednostronnym rozumieniu tejze: mowa jest raczej
o ,przekazaniu” albo ,,dostawaniu informacji” (bez okreslenia — komu) niz o kon-
takcie lub o relagji z klientem. Réwniez ,decyzje”, o ktérych pisano, rzadko sa za-
znaczone jako decyzje klienta. Mozna tylko si¢ domysla, o czyje decyzje tu chodzi,
ale stownictwo uzywane w zwiazku z ,prezentacja informacji” raczej wskazuje na
to, ze decyzje s3 rozumiane jako co$, co doradca podejmuje dla klienta, zeby tego
skonfrontowa¢ z gotowym przepisem postgpowania. Rola doradcy jako fachowca
i eksperta polega wedtug ankietowanych (na tym etapie badari) na tym, ze doradca
wie, co klient ma robi¢ i jak ma postgpowac — a nie na tym, ze on wie, jak umozliwi¢
klientowi samodzielng decyzjg czy samodzielne dzialania. , Wybér” —w 1. fali ankie-
ty — wydaje si¢ dla respondentéw czyms, czego dokonuje osoba doradzajaca, a nie
osoba, ktérej si¢ doradza, spojrzenie jest raczej skierowane na pojedyncze decyzje,
ktére wedtug uczestnikéw nalezy podjaé, niz na myslenie strategiczne uwzglednia-
jace kompleksowos¢ i procesualno$¢ dziatalnosci komunikacyjnej (co by oznaczato,
ze pomagamy klientowi przy znalezieniu adekwatnej $ciezki, a nie tylko decyzji).

Komunikacja (dostownie albo jako ,kontakt”, ,zrozumienie i wyjasnienie”)
wprawdzie zostata podana przez 1/5 respondentéw — ale w wigkszosci opiséw nie
ma tego aspektu. Poza tym haset takich jak dyskusja, dialog i wspétpraca, ktére
sa niezbedne w procesie wspdlnego opracowania decyzji, prawie w ogéle nie ma
w materiale.

W dalszych opisach ciekawe s jeszcze dwa aspekty: 1. przewaza takie ujecie
opracowanych w doradztwie propozycji, ze one zawsze maja (i mogtyby) by¢ po-
lepszeniem wobec jakiego$ (blizej nieokreslonego) ideatu. W tej grupie okreslert
znajdujg si¢ opisy typu ,,naprowadzi¢ na dobry trop”, ale tez méwiace o ,,optymal-
nych” rozwiazaniach, albo typu — zeby byto tak, ,,jak ma by¢”. Jest to ciekawe, bo tu
ujawnia si¢ ogdlny koncept, wedtug ktérego implicytnie zaklada sie, ze istnieje opty-
malne (a zatem jedno jedyne) rozwiazanie. W takim ujgciu nie istnieja rézne mozliwe
sposoby post¢powania, ktére w zaleznoéci od ogdlniejszych celéw strategicznych
i pozostatych warunkéw wchodza w gre i moga by¢ adekwatne lub tez nie. Zamiast
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tego zalozone jest, ze tylko jeden wariant postgpowania stanowi idealne rozwiaza-
nie — i dobry doradca, oczywiscie, ma i moze w ramach takiego myslenia okresli¢
ten idealny wariant, z czego w dalszym ciagu tez wynikatoby, ze dobry klient, skoro
proponowane rozwiazanie jest idealne, musi po prostu przejaé je od doradcy. W tym
koncepcie nie ma miejsca na dyskusje, watpliwosci lub rozwdj, zaktadane sa jedno-
kierunkowa relacja i linearny model procesu doradczego.

Podobna sytuacj¢ mozna zaobserwowa¢ w zwiazku z opisami z uwagi na tema-
ty/problemy, ktére wedtug respondentéw sa przedmiotem projekeéw doradczych:
Przewaznie zakfada si¢, ze temat/problem juz jest ,dany” w momencie, w ktérym
doradca pojawia si¢ na scenie. Nie ma prawie zadnej wypowiedzi o tym, ze sama
identyfikacja i okreslenie problemu (z reguty majace miejsce w kontakcie z klientem)
stanowig istotny etap dziatalnosci doradcze;.

Niektére z podanych przez nikly ilo§¢ respondentéw haset wskazuja na wyzej
wymienione aspekty, takie jak ,wspétpraca”, ,analiza, badania”, ,projektowanie
i planowanie” oraz relacja dziatalnosci doradczej z danym fachem, ,wizerunek, CI
i PR”. Wystepuja one jednak w 1. fali ankiety tak rzadko, ze na tle czgsciej wymie-
nianych aspektéw sa prawie niewidoczne. Sie¢ asocjacji ze wzgledu na te mniejsze
grupy wymienionych pojeé juz pokazuje potencjat dla rozbudowania/dyferencjacij,
jest on jednak jeszcze mato wyrazisty, jesli chodzi o moc poszczegdlnych kategorii,
ktére wskazuja na mozliwe dyferencjacje.

Klasyczna forma wykresu pokazujacego ranking podawanych haset moze poka-
za¢ wyniki 1. fali jeszcze z innej perspektywy (zob. ilustracje 2a i 2b).

pomoc 64

rada

prezentacja/przedstawienie informaciji
klient 22

rozwigzanie 22

decyzja, wybor

komunikacja 20

polepszenie (ku ideatowi)

specjalista, profesjonalnos¢

problem, (dany) temat 17 (% respondentdw)
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Ilustracja 2a. Okreslenia ,,doradztwa” (podsumowane w grupach) — 1. fala — miej-
sce 1-10.

Zrédlo: ankieta wéréd 116 studentéw specjalnosci CI & PR, 03/2009; opracowanie wiasne.
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naprowadzanie 15
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Ilustracja 2b. Okreslenia ,,doradzewa” — 1. fala — miejsce 11-21.
Zrédlo: ankieta wérdd 116 studentéw specjalnosci CI & PR, 03/2009; opracowanie wlasne.

Mozna tu jeszcze wyrazniej zauwazy¢ przeskok pomigdzy parafrazujacymi okre-
$leniami typu ,,pomoc” i ,rada” na poczatku listy i dalszymi opisami, idacymi bar-
dziej w szczegdly, ktore rozpoczynaja si¢ od kategorii ,,przedstawienie/ prezentacja
informacji”. Na pozycjach 11-21 znajdujg si¢ pojecia, podawane przez 15-5% re-
spondentéw, wskazujace na potencjal do rozbudowania istniejacej na tym etapie
sieci semantycznej (zob. ilustracja 2b).

Wyniki — 2. fala

Aby sprawdzi¢, jak ten potencjal rozwijat si¢ w ciagu semestru, przejdzmy do wy-
nikéw drugiej fali ankiety, ktéra zostata przeprowadzona na ostatnich zajeciach,
okolo 4 miesiace po pierwszej czgéci i po opracowaniu przez studentéw pierwszych
prébnych projektéw (lub ofert projektéw) doradezych.

Gl¢bokos¢ zmiany, do ktdrej doszlo w tym czasie, najprosciej mozna poka-
zaé przez wyraznie odmienng ilo§¢ w ogéle podanych okresleri w ramach obu fal.
W pierwszej fali ankiety 116 respondentéw podato razem 1030 stéw, co daje Srednio
9 stéw na jednego respondenta, aby okresli¢ doradztwo. W drugim etapie ankiety
podanych zostato 1435 stéw przez 87 respondentdw, to znaczy, ze jeden respondent
$rednio podat 17 wyrazéw dla okreslenia doradztwa.

Wskazuje to — jeszcze bez glebszej analizy — wyraznie na to, ze wyobrazenia re-
spondentéw na temat doradztwa wzbogacily si¢ tymczasem o wigksza ilos¢ detali.
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Motzliwe tez jest, ze analizujac wyniki, otrzymujemy bardziej szeroki obraz o wigk-
szym stopniu dyferencjacji niz w ramach 1. fali.

Aby méc porédwnywac 1. i 2. fale, najpierw sprawdzitam, czy materiat z 2. etapu
mozna podsumowad w grupach, stworzonych juz wezesniej. Okazato sig, ze jest to
mozliwe, poniewaz wickszo$¢ odpowiedzi pokrywa si¢ z charakterem odpowiedzi
z 1. fali. Trzeba bylo jednak doda¢ pewne klasy — a niektére kategorie zmienity
swoj ksztalt ze wzgledu na detale ich ukierunkowania. Zwigkszona kompleksowosé
odpowiedzi w 2. fali wskazuje na to, ze dodatkowa analiza odpowiedzi materialu
bylaby mozliwa. W ramach niniejszego artykutu przedstawiam jednak wyniki po-
réwnywania 1. z 2. falg ze wzgledu na wezesniej okreslone cele badawcze. W ramach
rankingu wedlug juz znanych kategorii wynikaja nie tylko kompletnie zmienione
pozycje grup pojeciowych, lecz réwniez pokazuja si¢ zupetnie nowe aspekty juz na
2. miejscu listy (zob. ilustracja 3a). Zaczynajac od okreslenia wlasnej pracy jako
»projektu”, po podaniu konkretnych nazw z zargonu branzowego, takich jak ,brief”,
soferta” albo ,plan strategiczny”, pojawia si¢ duzo haset ze wzgledu na etapy pro-
cesu doradczego, przez ktéry uczestnicy przechodzili w ciagu semestru. Natomiast
parafrazujace okreslenia dziatalnoéci doradczej, takie jak ,pomoc” i ,rada”, ktére
znajdowaly si¢ w pierwszej fali na poczatku listy podanych stéw, znajduja si¢ teraz na
bardziej oddalonych miejscach. Patrzac na obraz catosci rankingu, jawi si¢ on teraz
jako duzo bardziej stabilny, w takim sensie, ze poszczegélne kategorie — szczegélnie
na pierwszych 6 miejscach — s3 duzo mocniejsze ze wzgledu na liczbg podsumowa-
nych w nich odpowiedzi.
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Ilustracja 3a. Okredlenia ,doradztwa” (podsumowane w grupach) — 2. fala — miej-
sce 1-10.

7rédlo: ankieta wéréd 87 studentéw specjalnosci CI & PR, 06/2009; opracowanie wiasne.
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Mozna obserwowa¢ drobne zmiany charakterystyki pojedynczych kategorii, kt6-
re wyodrebniaja si¢ w sposéb bardziej wyrazisty w dodatkowej analizie odpowiedzi.
Tak na przyktad ,polepszenia”, o ktérych méwig respondenci, rzadziej niz w 1. fali
s3 zwigzane z méwieniem o jednej (optymalnej, najlepszej) wersji, do ktérej zawsze
by$my musieli dazy¢ z projektem doradczym. Wskazuje to na wzrost stopnia reali-
zmu wéréd uczestnikéw zajeé, gdyz w praktyce znalezienie lub tez zaproponowanie
jednego jedynego rozwiazania, ktére poza tym byloby przez klienta bezproblemowo
i bez sprzeciwu akceptowane, nickiedy okazuje si¢ niemozliwe — zbyt wiele jest czyn-
nikéw i probleméw dodatkowych (poza tym, ktéry chcemy rozwiazaé), ktére moga
by¢ identyfikowane dopiero ,,po drodze”. Moze studenci zatem stwierdzili w ramach
wlasnych projektéw, ze czasem raczej chodzi o dostosowanie si¢ (wzglednie o do-
stosowanie swoich celéw) do realnych mozliwosci niz o dazenie do ideatu. Moze tez
odkryli, ze czgsto istnieje wigcej niz jedno mozliwe rozwiazanie danego problemu
(szczeg6lnie wtedy, kiedy uwzgledniamy perspektywy klienta). Sytuacja przedstawia
si¢ podobnie w odniesieniu do kategorii ,,problem/temat”. Bardziej niz w pierwszej
fali sama identyfikacja problemu albo okreslenie tematu sg widziane jako cz¢$¢ dzia-
talnosci doradczej, a nie sa zatozone jako ,podane z géry”. Kategorie znajdujace si¢
wedtug czestotliwosci ich wystgpowania na miejscach dalszych pozostaly podobne
do pierwszej fali (zob. ilustracja 3b), tylko niektére z nich réwniez maja troche wigk-
szy procentowy udziat we wszystkich odpowiedziach niz w ramach 1. fali ankiety.
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Ilustracja 3b. Okreslenia ,doradztwa” (podsumowane w grupach) — 2. fala — miej-
sce 11-20.

Zrédlo: ankieta wéréd 87 studentéw specjalnosci CI & PR, 06/2009; opracowanie wlasne.
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Ciekawszym aspektem w ramach analizy drugiej czgsciej rankingu moze by¢
to, ze ilo$¢ innych odpowiedzi, ktére ze wzgledu na ich réznorodno$¢ nie zostaty
skategoryzowane, wzrosta w duzym stopniu i stanowi teraz wigcej niz jedna czwar-
tg catego materiatu. W zwiazku z tym, ze podane w 2. fali opisy sa czgsto bardziej
kompleksowe, nie dajg si¢ one w pelni skategoryzowaé w formie haset, tak jak
mozna bylo to zrobi¢ w fali 1. Zwiazana z tym wicksza kompleksowos¢ podanych
odpowiedzi wskazuje na to, ze sie¢ asocjagji nie tylko zostata wzmocniona w sensie
wickszej liczby podanych okreslen, lecz ze podlegata ona w trakcie semestru istot-
niejszej zmianie — w strong zwigkszonej ztozonosci i dyferencjacji opiséw.

Wizualizacja nowej sieci asocjacji (zob. ilustracja 4) pokazuje, jaka jest skala
zasztych zmian — jak mocna jest degresja kategorii parafrazujacych, jaka jest nowa
dyferencjacja etapéw/elementéw dziatalnosci doradczej i jak ogélnie wzmacniata sig
wyrazisto$¢ calej sieci, szczegdlnie ze wzgledu na aspekty zwiazane z komunikacja
firm i organizacji oraz z konkretna dziatalnoscia planowania i projektowania.

brief plan strategiczny

elementy procesu doradczego
prOJekt oferta

propozycije, sugestie

prezentacja/przedstawienie informac;ji
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rada  projektowanie i planowanie
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decyzja, wybor problem, (dany) temat
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polepszenie (ku ideatowi)
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Ilustracja 4. Okreslenia ,doradztwa” (podsumowane w grupach) — 2. fala — sie¢
asocjacji.

Zrédto: ankieta wéréd 87 studentéw specjalnosci CT & PR, 06/2009; opracowanie whasne.

Podsumowanie

Podsumowujac, mozna zadaé pytanie, jakie sa implikacje wynikéw takiego projek-
tu badawczego: co oznaczaja wyniki dla procesu komunikacyjno-dydaktycznego,
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na co wskazuja, jesli chodzi o mozliwosci przygotowania i prowadzenia zajec oraz
potrzeby uczestnikéw?

Zacznijmy od strony merytorycznej wynikéw i spéjrzmy na to, o czym $wiadcza
réznice, ale tez podobieristwa wynikéw obu fal. Mimo duzej zmiany, ktéra widaé
w prezentowanych sieciach asocjacji, jedna mozliwa interpretacja wynikéw brzmi,
ze jednak mamy do pewnego stopnia do czynienia raczej z utrzymywaniem, a nawet
wzmocnieniem pewnej wlasnej koncepcji danego tematu niz ze zmiang istotna. Tak
mozna by byto wnioskowa¢ migdzy innymi dlatego, ze jednak wigkszo$¢ podanych
w 2. fali okreslen daje si¢ podsumowaé za pomoca juz wczesniej opracowanych
kategorii. Moze si¢ wigc wydawac¢, ze w procesie zmiany danej sieci asocjacji raczej
dochodzi do dobudowania réznych aspektéw do juz wezesniej istniejacych wyobra-
zefi i przekonan niz ze catkowicie zmieniona lub wymieniona by byta koncepcja
tworzaca podstawe podanych asocjacji. Odnosnie do tej kwestii mozna by jeszcze
dokona¢ dodatkowej analizy innych odpowiedzi uzyskanych w ramach 2. fali ankie-
ty, aby sprawdzi¢, czy zwigkszona liczba tych odpowiedzi otwiera nowe tematy, czy
tez wynika tylko z wyrazania tych samych aspektéw innymi stowami.

Badajac obszerniejsze kategorie méwienia o temacie, twierdzi¢ mozna, ze pojecie
samej komunikadji i jej charakteru raczej si¢ nie zmienito. W 1. i 2. fali podano wie-
le odpowiedzi wskazujacych na przekonanie o przebiegajacej jednostronnie komu-
nikagji (takich jak: ,przedstawienie informacji”, ,prezentacja wynikéw”), podczas
kiedy czestotliwo$¢ opiséw, bedacych bez watpliwosci zorientowanych dwustron-
nie (np. ,dialog”), praktycznie nie zmienita si¢. Odpowiednie kategorie pozostaty
stosunkowo matymi grupami odpowiedzi réwniez w ramach 2. fali ankiety. Proces
opracowania projektu w kontakcie z (nawet jesli wirtualnym) klientem teoretycznie
moglby zainicjowac zmiang w strong zwigkszonej orientacji na aspekt dialogu (bo
z reguly okazuje si¢ w tym procesie, ze bez wspétpracy nigdzie nie dojdziemy, na-
wet jesli projeke jest w naszych oczach przepigkny) — ale albo do takiej zmiany nie
doszlo, albo wyraznie jej nie wida¢ w rezultacie zastosowanej metody badawczej.
Jest mozliwe, ze znacznie zwigkszona ilo$¢ odpowiedzi na temat samej ,komunika-
¢ji” wlasnie $wiadczy o odpowiedniej zmianie perspektywy. Na to wskazuje fake, ze
wickszo$¢ (prawie 60%) respondentéw podajacych hasto ,klient” podaje réwniez
komunikacj¢. Kategorie ,wspétpracy” i ,dialogu” s3 i tak $cisle zwigzane z aktuali-
zowaniem wymiaru dotyczacego klienta (kto, opisujac doradztwo, podaje ,wspét-
pracg” albo ,dialog”, prawie zawsze napomyka tez o ,kliencie”). Kwesti¢ istnienia
takiej relacji — na ktdra wskazuje badanie — mozna by doktadniej przebadaé w ra-
mach wywiadéw lub grup fokusowych ze studentami, zamiast za pomoca ankiety.
Problem jednak polegalby na tym, ze (w odréznieniu od ankiety jako$ciowej, uzy-
wanej w ramach projektu) dane uzyskane na podstawie takich zupetnie jakosciowo
zorientowanych badari sa znowu tak ztozone, ze nie ma mozliwosci wypracowania
tak przejrzystych poréwnan wynikéw z réznych etapéw badawczych, jak tu zostaly
zaprezentowane.
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Ale nawet jesli takie kwestie nie zawsze bedziemy mogli rozwiazaé, systematycz-
ne badanie obecnych u uczestnikéw koncepcji ze wzgledu na dane obiekty okazato
si¢ sensownym przedsigwzigciem dla adekwatnego planowania i przeprowadzania
zaje¢. Widzimy, ze akcent moze zosta¢ potozony na podkreslanie procesualnosci re-
lacji komunikacyjnych (a innych nie ma), uswiadamiajac uczestnikom za pomoca
praktycznych ¢éwiczeni charakter tego procesu, wskazujac na mozliwosci wykorzy-
stania go dla zadowalajacej obydwie strony pracy oraz inicjujac powstanie i rozwoj
odpowiednich kompetengji.

Inne mozliwe pytanie w cz¢sci podsumowujacej odnosi si¢ bardziej do teore-
tycznych rozwazarni na temat procesu komunikacyjno-dydaktycznego. Dotyczy ono
kwestii, co si¢ dzieje (komunikacyjnie), kiedy respondenci — np. po wypetnieniu
kwestionariusza z 2. fali — sa skonfrontowani z wynikami z 1. fali ankiety oraz,
jeszcze pozniej, kiedy zobacza podsumowane wyniki obu fal. Co ciekawe, rola od-
biorcy/nadawcy w przypadku zastosowania takiej metody juz nie moze by¢ okre-
slona — nadawca tu nadaje odbiorcom nadawane przez nich i odbierane przez niego
komunikaty, tak ze on (nadawca) jest tymczasem odbiorca, podczas kiedy odbiorcy
sa nadawcami — itd. Wida¢ zatem, ze okre§lenia wedlug systematyki zakladajacej
jednoznaczno$¢ kierunku proceséw komunikacyjnych traca swoj sens (lub nigdy
go nie posiadaly). W kazdym razie, jak si¢ okazuje, nie moga one by¢ pomocne,
zeby cokolwiek wyjasni¢ w odniesieniu do sytuacji stanowiacej tlo prezentowanego
tu projektu badawczego, gdyz raczej stwarzajg problemy teoretyczne — jesli kto$
chciatby stosowa¢ pojecia nadawcy, odbiorcy i modelowa¢ komunikacje w relacji
do nich, to przynajmniej bedzie mial trudnosci, aby uchwyci¢ to, co wyzej zostato
opisane. Patrzac natomiast na sie¢ asocjacji, powstajaca jako ,praca zbiorowa” na
podstawie komunikacji, wida¢ co$ innego jeszcze — a mianowicie jej dynamiczna
zmiang, w procesie ktérej stale znajduje si¢ ona w zwiazku z ciaglym negocjowaniem
przypisan znaczen poprzez komunikacje.

Reasumujac, systematyczna analiza danych empirycznych uzyskanych w ramach
prezentowanego tu badania pozwala na obserwacje sprz¢zenia poziomu komunikacji
(mowienie o doradztwie) i dziatan (opracowanie przykladowych elementéw z procesu
doradczego, takich jak brief, propozycja projektu itp.). Wracajac na zakonczenie do
kwestii mozliwej roli takich badad w ramach procesu dydaktycznego, przeprowa-
dzona ankieta umozliwita wszystkim uczestnikom badanego procesu dydaktycznego
dostrzezenie istotno$ci wspélgry obu tych dziedzin.
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Wizerunek starosci w reklamie.
Stereotypy i ich wptyw
na postawy spoteczne wobec seniorow

Wstep

Celem artykutu jest wskazanie réznych sposobéw prezentowania wizerunku oséb
starszych w reklamie, ktére z jednej strony sa odzwierciedleniem obrazu spotecznego
senioréw (opartego czg¢sto na stereotypach), z drugiej zas — ksztattuja postawy spo-
teczne wobec grupy 60+, przyczyniajac si¢ w wielu przypadkach do rozwoju postaw
ageistycznych. Proporcje spotykanych pozytywnych i negatywnych obrazéw staro-
$ci weigz jeszeze ksztaltuja si¢ niekorzystnie dla grupy seniordéw, w zwiazku z czym
istotna zdaje si¢ refleksja nad strategia komunikowania firm w dobie tzw. srebrnej
gospodarki — m.in. dla przeciwdziatania dyskryminacji os6b starszych, niwelowania
réznic w spoleczenistwie i pielegnowania dyskursu miedzypokoleniowego.

W ostatnich latach obserwujemy postgpujacy proces starzenia si¢ polskiego spo-
teczeristwa'. Duzy wplyw na to maja: brak wyraznej polityki prorodzinnej, liczne
emigracje mlodych i wydtuzajacy si¢ czas zycia ludzkiego® (GUS 2014 i 2009). Ro-

snaca populacja senioréw determinuje rozw6j tzw. srebrnej gospodarki® — wzrasta za-

' Wedtug danych GUS, w latach 1950-2005 udzial ludnosci w wieku 65+ wzrdst dwuipétkrot-
nie, z 5,3% do 13,2% w ogdlnej strukturze spotecznej, przy spadku udziatu populacji dzieci
0-14 lat 2 29,5% do 17,2%.

? Wedtug GUS, zyjemy przecigtnie: w 1950 r. 47 lat, w 2014 r. ponad 65 lat, w 2050 r. okofo 75 lat.

Srebrna gospodarka (ang. silver economy) na pierwszym etapie rozwoju rozumiana byla gléwnie

jako modyfikowanie istniejacych produkedw i ustug w taki sposéb, by zwigkszy¢ ich uzytecznosé

dla senioréw — utozsamiano ja ze srebrnym rynkiem (silver market) i srebrnymi przemystami (silver
industries). W miar¢ uplywu lat pojawily si¢ pomysly stworzenia oferty przeznaczonej specjalnie
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potrzebowanie na ustugi adresowane do oséb starszych, zwiazane gléwnie z ochrona
zdrowia i opieka spoleczna, ktére — dotad marginalizowane — w najblizszych latach
stanowi¢ bedg trzon struktury konsumpcji. Coraz wigksza uwage poswieca si¢ oso-
bom starszym, a w reklamach coraz cz¢sciej pojawiajg si¢ seniorzy. Sposéb prezento-
wania starosci w reklamie czy tez ogélnie w mediach przektada si¢ na stosunki spo-
teczne i sposéb traktowania 0séb starszych przez mtodsze pokolenia. Wizerunek se-
nioréw w reklamie, kt6ry najczesciej stanowi oparte na stereotypach odzwierciedlenie
obrazu spotecznego os6b starszych, ksztattuje dalsze postawy spoteczne, przyczyniajac
si¢ w wielu przypadkach do rozwoju postaw ageistycznych? (ageizm instytucjonalny
wywiera z kolei wplyw na rozwéj ageizmu indywidualnego z uwagi na rol¢ mediéw
w ksztattowaniu postaw w spoteczeristwie, jak i rosnace w ostatnich latach znaczenie
lideréw opinii w $rodowisku internetowym). Scenariusze reklam nalezacych do jed-
nej grupy tematycznej oparte s na tych samych schematach, kreujac ten sam rodzaj
bohatera. Najczgéciej pojawiajacy si¢ w swiadomosci spotecznej obraz senioréw to
osoby nieporadne, niedol¢zne, mniej atrakeyjne fizycznie, ograniczone poznawczo,
czgsto naiwne, gadatliwe, zdziwaczale, odstajace od reszty spoleczenistwa, nienada-
zajace za postgpem technologicznym. Podobny wizerunek senioréw obserwujemy
w reklamach, gdzie osoby starsze prezentowane s jako starcy o wattym zdrowiu, sta-
bo rozwinigtym zyciu towarzyskim, czg¢sto pogodzone z wlasnym niewesotym losem.
Wizerunek senioréw prezentowany w reklamach znacznie odbiega od charakterystyki
0s6b starszych, jaka mozna stworzy¢ na podstawie dostepnych analiz dotyczacych
ich styléw zycia. Na potrzeby niniejszych rozwazan analizie poddane zostaty reklamy
(gtéwnie telewizyjne) z udzialem senioréw z lat 2005-2015, a takze literatura z za-
kresu stratyfikacji spolecznej, gerontologii i stylow zycia os6b starszych.

Reklama jako komunikat symboliczny

Reklame¢ rozumie¢ mozna w kategoriach komunikatu symbolicznego. Jako jed-
na z form komunikowania masowego bierze ona czynny udzial w tworzeniu

dla senioréw — wprowadzano na rynek produkey, ktdre jeszcze w fazie projektowania uwzgledniaty
specyficzne potrzeby senioréw. Pasywny dotad starszy nabyweca stat si¢ aktywnym konsumentem,
ktdry wyznacza rynkowe trendy. Nowoczesne rozumienie ,,srebrnej gospodarki” bazuje na po-
dejéciu zwanym akcywnym starzeniem sig, ktére sprawia, ze proces starzenia si¢ staje si¢ lepszy
i bardziej produktywny (Gilleard, Higgs 2011), a w samym pojeciu silver economy zawieraja si¢
tez indywidualne i spoleczne dziatania zwiazane z przygotowaniem do starosci (Szukalski 2009).
Tworca pojecia ageizmu jest amerykariski gerontolog Robert Butler, ktéry w 1969 roku opisat
negatywne stereotypowe postawy przyjmowane w stosunku do o0séb starszych, obserwowane
w réznorodnych obszarach zycia, zaznaczajac jednoczesnie, ze ageizm wplywa nie tylko na
postawy otoczenia w stosunku do senioréw, ale tez na samooceng 0sob starszych (za: Pawlina
2010). Obok seksizmu i rasizmu ageizm stanowi jeden z najwickszych probleméw spotecznych
— dyskryminacji ze wzgledu na wiek.
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i rozpowszechnianiu symboli, kodéw kulturowych, norm i zachowan, wyznacza-
niu obowiazujacych trendéw i sposobéw postrzegania (Kowal-Orczykowska 2007).
Jak zauwaza Albin (2002), proces percepdji i rozumienia reklamy podzieli¢ mozna
na cztery gléwne etapy: odbidr, dekodowanie, interpretacja i reakcja na odbierana
informacj¢. Reklama skonstruowana musi by¢ zatem w taki sposéb, by odbiorca
zrozumiat przekazywany w niej komunikat, ale tez — by go zaakceptowal, a wigc —
aby prawidtowo odkodowat odebrane symbole (a takimi sa m.in. pozadane przez
nas produkty, bedace symbolami pigkna, komfortu, dobrego wypoczynku, czystego
prania, czy tez sam wizerunek seniora, ktéry w reklamie staje si¢ symbolem wiedzy,
doswiadczenia, ale tez wattego zdrowia czy rychtej $mierci), ktére to pdzniej podda-
ne zostang interpretacji, a ta z kolei zawsze podparta jest dotychczasowym doswiad-
czeniem odbiorcy — wszystkich znanych mu znakéw, kodéw komunikacyjnych
i tym samym obrazéw spotecznych senioréw, jakie zdazyl w swoim zyciu poznad.
W ten sposéb zamykany jest proces percepcji, rozumienia i akceptacji reklamy,
odtwarzajacej znane nam z zycia obrazy; otwiera si¢ tez proces reakcji na odebrana
informacjg, a wigc zachowan jednostki i ksztattujacych si¢ postaw spotecznych (tu:
wobec grupy 60+). Jednym z kierunkéw obieranych postaw bedzie wspomniany
juz ageizm, pozostale, cho¢ rzadsze, to m.in. empatia i wrazliwo$¢ na potrzeby
0s6b starszych. Najtatwiej dotrzeé jest (do etapu akeeptacji) z komunikatem, ktéry
zawiera zakorzenione gleboko w spoleczenistwie symbole, nawet jesli s one wy-
nikiem stereotypowego myslenia, nie do konca zgodnego z rzeczywista forma ich
przedmiotu (jakim moze by¢ styl zycia seniora). Style zycia, jakie mozna na pod-
stawie badai wyodre¢bni¢ w grupie senioréw, zostajg w scenariuszu reklamowym
pominigte na rzecz uproszczonych obrazéw spofecznosci oséb starszych, obrazéw
najbardziej zrozumialych i tatwych do zapamigtania przez odbiorcéw, poniewaz juz
gdzie$ kiedy$ wezesniej je widzieli. Stereotyp daje mozliwo$¢ szybkiego zrozumie-
nia przekazu przez odbiorcg, ktdry réwniez postuguje si¢ stereotypami w mysleniu
o osobach starszych. Stereotyp starosci w reklamie — poza ksztattowaniem postaw
spolecznych — sugeruje réwniez seniorom ich role spoteczne. Niezaleznie od tego,
czy rola ta jest zgodna z wewngtrznym ,ja” seniora i jego stylem zycia, seniorom
wyznacza si¢ w ten sposob kierunki, w ktdrych powinni podaza¢ lub w ktérych
i$¢ (juz w tym wieku) nie wypada, albo i nie mozna. Przypisywanie im réznorod-
nych etykiet ma zwigzek z mitem starosci, ktdra wigkszosci spoteczeristwa kojarzy
si¢ przede wszystkim z degradacja organizmu. Poniekad zmusza si¢ w ten sposéb
osoby starsze do odgrywania roli narzuconej im przez spofeczefistwo, a seniorzy
czgsto nie prébuja i nie cheg sprzeciwiad si¢ narzuconym im etykietom, co wydaje
si¢ wynika¢ m.in. z mechanizméw degradacji jednostki przez system, opisanych
przez Goffmana (2011). Seniorzy — jak aktorzy w spektaklu — przybieraja (czgsto
nie$wiadomie) odpowiednie maski, w odpowiedzi na zachowanie otoczenia, ale tez
wymagania, jakie stawia przed nimi reszta spoleczefistwa — aby przetrwaé i zyskad
akceptacje spoteczna, godza si¢ odgrywac role zupetnie niepowiazane z ich pozycja
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jako jednostek w spoteczefistwie, a zarazem zmienng i zalezna od okolicznosci,
w jakich jest odgrywana (Goffman 2008). Ksztattowane przez kreacje reklamowe
postawy wobec 0sob starszych, jak i wszystkie stereotypy starosci w reklamie, wpty-
wajg nie tylko na postawy wobec grupy 60+, ale réwniez na myslenie i dziatanie
samych senioréw.

Wizerunek oséb starszych w reklamie

Staro$¢ postrzegana jest zwykle w kontekscie brakéw, niedostatkéw i brzydoty. Sta-
rzenie si¢ wywotluje nieche¢d i Igk, poniewaz media od lat promuja pigkno i mto-
dos¢. ,Nie wolno si¢ starze¢, bo to prowadzi do spotecznej samozaglady” — pisze
Zienkiewicz (2005). Podobnie zauwaza Wnuk (2005): ,W epoce kultu mtodosci
nie ma miejsca dla starszych”. Staro$¢ w reklamie nosi znamiona pigtna, postugujac
si¢ terminologia Goffmanowska (Goffman 2005). Jak wskazuje Butler (za: Pawli-
na 2010), starszy wiek jest powodem dyskryminacji senioréw, ktéra prowadzi do
ich dehumanizacji i wykluczenia ze spoleczenistwa. Staros¢ jest wigc ich pigtnem,
ktére nosza i ktére prowadzi do degradacji jednostki przez spoleczeristwo. ,Rzecz
jasna, z zalozenia nie wierzymy, ze osoba napig¢tnowana jest w petni cztowiekiem.
Opierajac si¢ na takim zatozeniu, stosujemy wobec niej rézne formy dyskryminacji,
przez co skutecznie — nawet jesli czgsto nieswiadomie — zmniejszamy jej zyciowe
szanse” (Goffman 2005). Przy takiej wizji starosci pojawia si¢ schematyczny sposéb
prezentowania jej w reklamie, opierajacy si¢ na zalozeniu, ze jesli starosci nie da
si¢ zniszezy¢, trzeba pokazad ja w tagodniejszej wersji. Sama w sobie jest bowiem
brzydka — przynosi czgsto zmarszezki, cierpienie fizyczne, nudne zycie, samotno$¢.
Za pomocg kremu wygtadzajacego lub nowoczesnych lekéw mozna toczy¢ skutecz-
na walke z czasem. Scenariusz wigkszosci reklam prowadzi do préby wyleczenia si¢
ze staro$ci, traktowanej jako choroba i pigtno, o ile po prostu nie o§miesza starzenia
si¢ samego w sobie.

Reklamy z seniorem jako bohaterem podzieli¢ mozna na dwie podstawowe kate-
gorie: ) reklamy z udziatem senioréw, kierowane do seniordéw oraz 4) reklamy kiero-
wane do szerszego grona odbiorcéw, prezentujace wizerunek oséb starszych. Oferty
dedykowane dla senioréw (2) najczesciej promuja w telewizji firmy farmaceutyczne,
ubezpieczeniowe oraz kosmetyczne, a takze czg$¢ dostawcédw ustug finansowych;
zdarzajg si¢ sporadycznie réwniez reklamy ustug turystycznych i szeroko pojetej
rozrywki. Ustugi bankowe, nowe technologie, produkty spozywcze czy tez alkohole
to przedmiot reklamy, w ktérej komunikat kierowany jest do szerszego grona kon-
sumentéw (b), przy wykorzystaniu obecnosci 0sob starszych w kreacji reklamowej.
Ustugi opiekuniczo-zdrowotne kierowane sa przede wszystkim do rodzin senioréw,
gléwnie ich dzieci (stad réwniez przyporzadkowa¢ mozna je do grupy 4 i tego typu
reklamy w wigkszosci postuguja si¢ wizerunkiem oséb starszych.
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Tabela 1. Nadawcy i odbiorcy reklam prezentujacych wizerunek senioréw w zalez-
nosci od branzy. Opracowanie wlasne.

Qdblorcy Reklamy kierowane do senioréw Reﬂamx kierowane do szerszego grona
odbiorcéw
Firmy ubezpieczeniowe Banki i inne produkty finansowe
Czg$¢ ustug finansowych Nowe technologie
Firmy farmaceutyczne Produkty spozywcze
NEGEVTGAN Firmy kosmetyczne Alkohole
Ustugi turystyczne, rozrywka Branza opiekuriczo-zdrowotna

Przyjrzyjmy si¢ blizej pierwszej kategorii, w ktérej wyszczegdlni¢ mozemy re-
klamy firm farmaceutycznych, ubezpieczeniowych, kosmetycznych czy rozrywki,
a takze czgé¢ reklam z branzy finansowe;j.

Reklamy ubezpieczen to przyklad reklam, w kt6rych senior prezentowany jest
najczedciej w negatywnym Swietle. Tu osoby starsze — w trosce o swoich najbliz-
szych — zabezpieczy¢ majq finansowo dzieci na wypadek wiasnej $mierci. Nie by-
loby w tym nic ztego, gdyby $mieré osoby starszej (ktéra przeciez jako naturalna
kolej losu czeka kazdego z nas) nie sprowadzona zostata do wydarzenia, ktére dla
rodziny odchodzacego z tego $wiata staje si¢ problemem czysto finansowym, zwia-
zanym z koniecznoscia zorganizowania pogrzebu, za co odpowiedzialny (czytaj:
czemu winny) jest sam umierajacy. Obserwujemy tu proces agresywnej dehumani-
zacji 0sdb starszych, kidre prezentowane sg gléwnie jako cigzar dla swoich dzieci,
ktére nie optakuja samego odejscia osoby bliskiej, ale Smier¢ rodzicéw przelicza¢
majg na strat¢ finansowa. Nast¢puje tu wyrazne zaburzenie relacji rodzinnych, jak
i dehumanizacja, obnizenie warto$ci osoby starszej, po ktérej pozostaje tylko ciato,
ktérego pochéwek jest zrédtem ktopotliwych wydatkéw dla najblizszych. U senio-
réw wzbudza si¢ wyrzuty sumienia za wlasng $mier¢, wymuszajac poniekad na nich
zabezpieczenie rodziny finansowo na wypadek $mierci (co w reklamie przybiera
przerysowang posta¢ uwalniania przez seniora swojej rodziny z klopotu, jakim jest
on sam) — a przeciez od wiekéw w spoleczenistwie naturalng koleja rzeczy jest od-
powiedzialno$¢ dzieci za starszych rodzicéw i opieka nad nimi. Tak przedstawiony
obraz seniora i jego $mierci najbardziej widoczny jest w reklamach 4Life Direct. Do-
datkowo firma w spocie promujacym ubezpieczenie ,Moi Bliscy” pozwolita sobie na
sformutowanie podkreslajace niski dochéd seniordw, sugerujac dodatkowo, z jakich
mediéw korzystaja polscy seniorzy: ,,Mogliscie sobie na to pozwoli¢? Na emerytu-
rze?” — pyta starsza pani swojg rozmowczyni¢ w spocie i zaraz styszy odpowiedz:
»1ak, to tylko ztotéwka dziennie — mniej niz za gazet¢”. Analizujac ceny dzisiej-
szych gazet, trudno jednoznacznie wskazad, ktérg prase czytuja wedtug nadawcow
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tej reklamy seniorzy, jednak wydaje sig, iz jest to prasa o niskiej wartosci meryto-
rycznej — najpewniej z programem telewizyjnym i krzyzéwka (najpopularniejsze
dzienniki i prasa informacyjna, réwniez lokalna, to wydatek ok. 1,8-3,2 zt)°. Na
zakoriczenie warto wspomnie¢ o prezencie, jaki senior otrzymuje po zakupie opisy-
wanego ubezpieczenia — jest to ksiazka Poradnik dla moich bliskich. Jak zaplanowac
nasze pozegnanie.

. s
ZENT X
4Feg?ea g“ﬁg ADNIK Mo Blisey
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LUB ZADZWON
Ilustracja 1. Zrzut reklamy 4Life Direct ,Moi Bliscy”.

Zrédto: Internet.

Firma Prudential prezentuje senioréw jako osoby podejrzliwe, nieufne, niedo-
wierzajace w uczciwo$¢ ludzka. Taka postawa wobec otaczajacego $wiata ma rowniez
wydzwick negatywny, poniewaz moze sugerowaé, ze w przeszlosci osoby te mialy
przykre doswiadczenia, ktére generuja w nich takie a nie inne uprzedzenia. Wedtug
scenariusza, w petnym fafszu i oszustwa $wiecie przychodzi z pomoca firma, ktéra
staje si¢ przewodnikiem i jednoczesnie przyjacielem senioréw. Nawiazujac do swojej
wieloletniej dziatalnosci, Prudential chce zbudowa¢ swoja pozycjg jako firma godna
zaufania i partner w najtrudniejszych sytuacjach. W komunikacji zdaje si¢ uwzgled-
nia¢ zatozong fatwowierno$¢, a nawet naiwnos¢ oséb starszych — bohaterka rekla-
my opowiada: ,Niedawno dowiedzialam si¢, ze Prudential szuka spadkobiercéw
przedwojennych polis” (czyli firma sama poszukuje 0séb, ktérym moze wyptaci¢
pieniadze). Dalej bohaterka przedstawiona jest, zgodnie z przyjetym powszechnie
stereotypem, jako nieporadna starsza pani, ktdrg trzeba si¢ zaopickowadé: ,Zajela

5

W roku wydania reklamy telewizyjnej 4Life Direct ,Moi Bliscy” (2012) nie bylo istotnych
réznic w cenach czolowych dziennikéw informacyjnych, stad wyciagniete na podstawie dzi-
siejszych danych wnioski uwazam za uzasadnione.
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si¢ nami pani Agnieszka z Prudentialu. Bardzo nam pomogta. Chociaz dokumenty
nam zagingly, to i tak dostaliémy pieniadze”. Zauwazamy nawiazanie do przykrych
dos$wiadczen, jakie mogg dotykad senioréw — zaginione dokumenty sugeruja, ze
seniorzy albo nie dbaja o nie szczegélnie, albo zdazyli zapomnie¢, gdzie je przecho-
wuja, albo po prostu zagubili je, bo mingto juz wiele lat, odkad je wystawiono (czyli
by¢ moze sa juz tak starzy). Co wigcej, na zakoficzenie pojawia si¢ sformutowanie
sugerujace, iz taka postawa, jaka prezentuje firma Prudential, nie jest spotykana
przez seniordw na co dziei: ,to zbyt pigkne, by mogto by¢ prawdziwe”.

Pozostale firmy z branzy ubezpieczeri prezentuja senioréw najczgsciej jako osoby
o niskich dochodach, z problemami finansowymi, nieradzace sobie w codziennych
sytuacjach zyciowych. Najczgsciej ubezpieczenie ma zapewni¢ im spokéj i zabezpie-
czenie bytu w ostatnich latach zycia, a dodatkowo — zabezpieczy¢ ma réwniez rodzing
na wypadek ich $mierci. Brakuje dzi§ w branzy ubezpieczeni spotéw takich jak rekla-
ma Allianz sprzed lat z kultowym dialogiem: ,trzeba mie¢ fantazje, dziadku”, , trzeba
mie¢ fantazje i pieniadze, synku”, prezentujaca osoby starsze w pozytywnym $wietle.

Wystgpowanie anonimowych o0séb w reklamie nie sprzyja w sposb szczegdlny
budowaniu zaufania, stad wiele firm decyduje si¢ na wykorzystanie wizerunku oséb
znanych, ktére majg podnie$¢ wiarygodnos¢ firmy i oferowanego produktu. Naj-
czgsciej ma to miejsce w reklamie produktéw bankowych (przyporzadkowanych
do obu grup: i b) — kont osobistych, kart platniczych, lokat i innych podobnych.
Tu wykorzystuje si¢ do sprzedawania oferty znanych i lubianych senioréw, takich
jak Danny DeVito i John Cleese w reklamach Banku Zachodniego WBK, Piotr
Fronczewski w Getinbanku czy Krystyna Janda w Eurobanku. W tym przypadku
eksponuje si¢ przede wszystkim wiedz¢ i do§wiadczenie oséb starszych, dzigki czemu
klient ma podstawe ku temu, by zaufa¢ ich rekomendacjom. Jest to jeden z naj-
bardziej wlasciwych wizerunkéw seniora, jakie mozna zaproponowaé w reklamie.
Senior od wiekéw wystgpowat w spoleczenistwie w roli medrca, a z uwagi na wiedze
i doswiadczenie nalezal mu si¢ szacunek i traktowanie w sposéb szczegélny — dzi$
seniorzy sa najczgsciej upokarzani przez spoleczeristwo, stad obecno$¢ wizerunku
seniora jako eksperta wydaje si¢ pozadana w kazdej formie reklamowej. Nasuwa si¢
tu jednak refleksja, czy atrybuty wiedzy oraz do§wiadczenia pojawiaja si¢ we wspo-
mnianych reklamach ze wzgledu na wiek, czy sam tylko fake, iz bohater reklamy jest
osobg znang. Nie sa popularne przeciez spoty reklamowe, w ktérych mozna zaobser-
wowac wskazanie na wiedzg i doswiadczenie senioréw anonimowych.

W ostatnich latach duza popularnos¢ zyskaty pozyczki tzw. chwiléwki. Odbiorca-
mi tych komunikatéw sa nie tylko, ale réwniez, osoby starsze, ktére w reklamach pre-
zentowane s3 jako osoby ubogie, o niewielkich dochodach, dla ktérych ostatnia deska
ratunku jest niewielka pozyczka, ktéra moga przeznaczy¢ na dowolny cel — zakup
lekéw, optacenie rachunkéw czy zorganizowanie §wiatecznego spotkania w gronie
rodziny. Najczgsciej osoby starsze prezentuje si¢ tu w ,trudnej sytuacji zyciowe;j”, ta-
kiej jak choroba lub chociazby swigta (i zauwazmy, ze te dla wickszosci spoleczeristwa
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kojarzone sg z okresem radosnym, a seniorom przysporzy¢ maja kfopotu, gdy nie
ma za co przygotowal wigilijnej kolacji lub zakupi¢ prezentéw wnukom). Po latach
dominowania Providenta pojawily si¢ na rynku firmy takie jak np. Wonga. Marka
w pierwszym okresie dziatalnosci zdawata si¢ kierowa¢ swoje komunikaty do senio-
réw, prezentujac nowoczesne podejscie do 0séb starszych — wszystkie spoty marki
o charakterze komediowym oparte byly na scenkach z animowanymi staruszkami,
petnych zycia i checi do rozrywki. Pojawiajace si¢ motywy, takie jak wyskakujacy
z tortu staruszek nazywany przez bohaterke ,zakalcem” czy starszy pan bujajacy si¢
w rytm nowoczesnej muzyki hip-hop, przetamuja bariery w komunikowaniu o senio-
rach, udowadniajac, ze bycie starszym czlowiekiem nie oznacza bycia ,sztywniakiem”,
a i seniorzy potrafia si¢ dobrze bawic i zartowad. Nietypowe dla reklam z seniorami
byly réwniez dialogi Wonga — odwazne i pozytywne hasta takie jak: ,,78 wiosen”, ,,tu
nikt nie owija w baweln¢”, ,,nachodzi swawolny senior”. Bohaterowie wypowiadaja
swoje kwestie z wigorem i usmiechem, co prezentuje senioréw z zupetnie innej niz
dotychczas strony. Pojawiaja si¢ rowniez watki takie jak poszerzanie kwalifikacji przez
osoby starsze, co wpisuje si¢ w pozadany nowoczesny obraz spoteczenistwa 60+.
Kolejna branza z grupy « jest branza farmaceutyczna. Reklamy tu najczgsciej
kierowane sg bezposrednio do 0sdb starszych, oferujac leki na konkretne dolegliwo-
$ci, powiazane z wiekiem. Obserwujemy tu senioréw dbajacych o swoje zdrowie, wy-
czulonych na wszelkie objawy ztego samopoczucia, chetnie korzystajacych z porad
ekspertéw (lekarzy i farmaceutéw), by — poprzez stosowanie diety czy zazywanie od-
powiednich srodkéw farmakologicznych — méc cieszy¢ si¢ zdrowiem, pelnia sit i wital-
noscig. Béle staw6w, spadek sprawnosci umystowej, problemy z uktadem trawiennym
to najeczeéciej pojawiajace si¢ w reklamach dolegliwosci. Mimo ze seniorzy przedsta-
wiani sg jako pozytywnie nastawieni do leczenia swoich dolegliwosci, mamy tu do
czynienia z negatywnym wizerunkiem schorowanego cztowieka (jak m.in. w reklamie
Acustivum). Wigkszo$¢ reklam farmaceutykéw prezentuje staros¢ jako etap spadku
sit i braku witalno$ci. W reklamie Apetizer Senior starsza kobieta nie ma ochoty jes¢,
siedzac bezczynnie w fotelu. Lek zakupiony przez corke pozwala na powrét do odpo-
wiedniej formy — starsza pani znéw je ze smakiem. Zaufanie do najblizszych podkresla
reklama Xenna Ziota, gdzie dzieci doradzaja seniorom w zakresie doboru odpowied-
nich specyfikéw. Producent suplementu diety Vicard wykorzystuje hasto ,podaruj
zdrowie tym, ktérych kochasz”, odwotujac si¢ do emocji i troski senioréw o najbliz-
szych. W wigkszosci tych spotéw osoby starsze po zazyciu leku znéw sa pelni energii
i wigoru, a ostateczne przestanie méwi, iz w kazdym wieku mozna cieszy¢ si¢ pelnia
iycia. Srodki farmaceutyczne czesto dotycza intymnych sfer cztowieka, a zaprezento-
wanie uporczywych dolegliwosci nie zawsze udaje si¢ przeprowadzi¢ w odpowiedni
sposéb. Niejednokrotnie reklamy lekéw wywotuja niesmak czy wreez obrzydzenie, co
czgsto przektada sig na wizerunek oséb wystepujacych w takiej reklamie. W reklamie
Prostalong Compleks senior stawiany jest w krepujacej sytuacji, spowodowanej czg-
stym odwiedzaniem toalety, co zabiera mu wiele cennych chwil. Reklamy produktéow
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farmaceutycznych czgsto siggaja, tak jak banki, po wizerunek oséb stawnych — akto-
réw, muzykéw czy sportowcéw. Bazujac na wizerunku autorytetéw, producent sigga
po skuteczniejszg reklamg niz ta, w ktdrej prezentowany jest wizerunek oséb anoni-
mowych, wzbudzajac u senioréw zaufanie do leku. Przyktadem takiej reklamy jest
Ulgix Trawienie z Magda Gessler. Podobnie uzdrowieniu ulegaja seniorzy w reklamach
specyfikoéw przeznaczonych do fagodzenia objawéw menopauzy czy tez wzmagajacych
potencje¢ u m¢zczyzn (Falumax). W obu przypadkach obserwujemy senioréw zmaga-
jacych si¢ ze swoim problemem, po czym po zazyciu leku mogg oni znéw cieszy¢ si¢
petnia sit. Me¢zczyZzni prezentowani sg jako wciaz majacy ochotg na seks, podobnie
jak w serii reklam leku APAP sprzed lat, w ktdrej $ledzilismy relacje dwojga starszych,
ale aktywnych ludzi. Scenariusze reklam farmaceutycznych zawsze skonstruowane sa
podobnie — senior odczuwa dolegliwos¢ ze wzgledu na swoj wiek, co najczgéciej utrud-
nia mu normalne funkcjonowanie; w punkcie kulminacyjnym cierpienia fizycznego
bohater zazywa lek i odtad moze cieszy¢ si¢ poprawg samopoczucia, a tym samym —
moze zy¢ pelnia zycia. Staro$¢ prezentowana jest tu zawsze jako choroba, ktéra nalezy
leczy¢, a zazycie leku pozwala zapomnie¢ o wieku i cieszy¢ si¢ aktywnosciami takimi
jak jazda na rowerze (Doppel Herz) czy spotkania towarzyskie.

Ostatnig grupa firm wyszczegdlniona wérdd kierujacych swoje komunikaty bez-
posrednio do o0séb starszych jest branza kosmetyczna. Tu spotykamy senioréw dba-
jacych o swoje ciato, chcacych dobrze wyglada¢ i skutecznie toczy¢ walke z czasem.
Czgsto wykorzystuje si¢ w tym celu wizerunek oséb stawnych — gléwnie aktorek
w starszym wieku (ktdre przeciez zawsze dobrze wygladaja na ekranie). Przyktadem
takiej reklamy jest spot telewizyjny firmy LOréal z udziatem Jane Fondy, ktéra prze-
konuje, ze tuz przed siedemdziesiatka réwniez mozna wyglada¢ dobrze, czy tez kam-
pania linii pro.age Dove, w ktérej udziat wzigty Beata Tyszkiewicz, Ewa Kasprzyk
i Edyta Jungowska, z przewodnim hastem ,,Pigkno nie pyta o wiek”. W reklamach
kosmetykdw, mimo ze ich gléwnym motywem staje si¢ pickno i ostateczny efekt to
senior zadowolony ze swojego wygladu, uwydatnia si¢ lek przed oznakami starosci.
Osoby starsze za pomoca kosmetykéw tocza walke z czasem, by zniwelowaé objawy
fizycznej starosci.

W reklamie szamponu Head & Shoulders sprzed lat staro$¢ zaprezentowana
zostala przede wszystkim jako etap, w ktérym jesteSmy mato atrakcyjni fizycznie,
bez jakiejkolwiek préby tuszowania jej oznak. Reklama miata charakter typowo
przesmiewczy i tu widok starszego pana pod prysznicem byt dla dziecka trauma-
tycznym przezyciem.

Nowe technologie z grupy & przedstawiaja gtéwnie negatywny wizerunek senio-
6w, ktdrzy nie radza sobie z postgpem technologicznym. Biorac pod uwagg liczbe
aktywnych starszych uzytkownikéw Internetu®, wizerunek seniora, ktéry nie moze

¢ Obecnie w grupie 65+ z Internetu regularnie korzysta 19% oséb i odsetek ten stale rosnie

(CBOS 2014).
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Ilustracja 2. Kampania pro.age Dove z udzialem Beaty Tyszkiewicz, Ewy Kasprzyk
i Edyty Jungowskie;j.

pokona¢ bariery technologicznej, nie wydaje si¢ trafiony. Wykorzystala go jednak
firma TelForceOne, ktérej nasmiewanie si¢ z 0sob starszych nie przyniosto zaktada-
nych rezultatéw. Motywem przewodnim layoutéw byly wypowiedzi senioréw do-
tyczace akcesoriow GSM: ,Reklamujg TF1, ale nie wiem, do czego to stuzy”, wraz
ze zdjeciem, na kedrych starsza pani m.in. wpina stuchawke bluetooth we whosy.
Ostatecznie reklama uznana zostata za nieetyczng i musiata by¢ zdjeta z wizji’. Dzi$
Virgin Mobile prezentuje senioréw w prze$miewczym $wietle, opierajac si¢ na ste-
reotypie babci, ktéra nachylajac si¢ nad widzem jak nad dzieckiem, przyjmuje dzie-
cinne zachowania i gaworzy ,giga-giga-giga’. Zupetnie odmienny wizerunek seniora
zaprezentowal w 2010 Play, gdzie widz jest $wiadkiem rozmowy dwéch staruszkéw,
w ktérej jeden chwali si¢, ze si¢ zeni i zostanie ojcem. Wsréd najlepszych reklam

7 Firma oskarzona zostata o o§mieszanie 0sdb starszych jako 0séb o utomnej sprawnosci umy-

stowej. W rezultacie licznych skarg do Rady Etyki Reklamy firma wstrzymata kampanie.
W 2007 roku Zespét Orzekajacy Rady Etyki Reklamy, dzialajacej przy Zwiazku Stowarzyszen
Rady Reklamy, uznat reklame TF1 za niezgodna z kodeksem reklamy: ,, Takie konstruowanie
przekazu reklamowego powoduje upowszechnianie i umacnianie negatywnych stereotypéw,
co pozostaje w sprzecznosci z etyczng zasada prowadzenia dziatan reklamowych w poczuciu
odpowiedzialnosci spotecznej. TF1 wskazuje na postuzenie si¢ formulg zartu, ale nie mozna
zgodzi¢ si¢ z opinia, ze nasmiewanie si¢ z senioréw (ktérym nalezy si¢ szacunek) pozostaje
w zgodnosci z dobrymi obyczajami” — mozna bylo czytaé¢ w o$wiadczeniu Komisji Etyki
Reklamy (hetp://www.wirtualnemedia.pl/artykul/bulwersujaca-reklama-tf1-nasmiewajaca-sie-
ze-starszych, 4.09.2015).
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ostatnich lat znalazt si¢ spot ERY GSM (dzi$§ T-Mobile), w ktérym osoby starsze
(co wigcej — anonimowe) wypowiadaja prawdy zyciowe takie jak: ,,Uwierz w mitos§¢
od pierwszego wejrzenia’, ,fam zasady”, ,,Ogladaj mniej reklam”, ,Oceniaj ludzi
wedtug ich serca, a nie portfela”, ,Nigdy nie zrywaj kontaktu ze swoimi dzie¢mi”
czy kultowa finatowa kwestia: ,Zadzwoni do mamy!”.

W reklamach produktéw spozywczych najczgéciej powtarza sig wizerunek ne-
gatywny senioréw, cz¢sto o$mieszajacy t¢ grupg poprzez prezentowanie ich trady-
cyjnych (w rozumieniu: dziwacznych) pogladéw. Tu osoby starsze najcze¢sciej nie sa
grupa docelowa i staja si¢ wylacznie obiektem zartéw — przede wszystkim ze wzgledu
na mniej atrakcyjny wyglad zewnetrzny, brak sprawnosci fizycznej, ale tez tradycyjne
poglady (z podobnych wzgledéw seniorzy staja si¢ obiektem drwin w zyciu codzien-
nym). Przykladem sg tu reklamy batonéw Snickers z hastem ,robisz to jak wtasna
babcia” oraz ,,glodny nie jeste$ soba”, sugerujace mniejsza sprawnos¢ fizyczna oséb
starszych i brak energii na staros¢, czy tez reklama Frugo, w ktdrej mlodzi lekcewaza
osoby starsze i promuja wyzszo$¢ miodosci nad tradycja senioréw. Dobrym przy-
ktadem reklamy prezentujacej osoby starsze jako odstajace od reszty spoteczenistwa,
ktérych zachowania trudno zrozumie, jest spot cukierkéw Skittles, gdzie bohater-
ka — starsza pani — wyprowadza na spacer chmure. Przy okazji omawiania branzy
spozywczej nie sposdb nie odnies¢ si¢ do reklamy nieco starszej, pozostajacej poza
proponowanym przeze mnie okresem badar, ale jakze pozytywnie odnoszacej si¢
do do$wiadczenia senioréw i pielegnowanej przez nich tradycji rodzinnej — pelnej
rodzinnego ciepta reklamy cukierkéw Werther’s Original, w ktérej bohater opowia-
da: ,Dzi$ sam jestem dziadkiem, wigc c6z mégtbym daé swojemu wnuczkowi, jesli
nie moje Werther’s Original... On takze jest kim§ wyjatkowym”. Wszystkie rekla-
my oparte na motywie rodzinnym zdaja si¢ prezentowa¢ senioréw w pozytywnym
$wietle, poniewaz zycie rodzinne wydaje si¢ dla nich szczegélnie cenne. Ostatnim
przyktadem reklamy stodyczy jest reklama batonika Mars, w ktérej stary Indianin
udaje si¢ w gory, by tam odda¢ ostatnie tchnienie. , To dobry dzieri, by umrze¢,
moj synu” — méwi podczas wedréwki, jednak po skosztowaniu batonika prosi syna
o umdwienie go na randke i udaja si¢ w droge powrotna. Staro$¢ jest tu zaprezen-
towana jako stan bliski §mierci, czas ostatniego pozegnania, mimo wykorzystanych
elementéw humorystycznych w reklamie.

Jesli chodzi o pozostate branze, w reklamie piwa np. pojawiaja si¢ czgsto osoby
znane — tak jak Wojciech Waglewski i Krzysztof Majchrzak w reklamie Okocim, kt6-
rzy stowami ,,najlepsze przed Toba” przekonuja, ze staro$¢ nie oznacza jeszcze konca.
W reklamie IKEI starsza pani prezentowana jest jako osoba o tradycyjnych pogla-
dach, ktéra nie rozumie mtodosci i swoje przekonania prébuje wprowadzi¢ w zycie
innych — ,zrzedzaca” starsza pani udziela mlodej bohaterce pouczen, ktdre zdajq si¢
niekoniecznie adekwatne do jej sytuacji. Vision Express promuje starszy wiek, oferu-
jac w swojej kampanii ,,tyle znizki, ile lat”. Kultowa reklama stacji benzynowej Statoil
przedstawia staro$¢ nietypowa, biorac pod uwagg zakorzenione w naszej §wiadomosci
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obrazy zycia na emeryturze, ale i pozytywna — staruszka na motorze w kasku codzien-
nie odwiedza stacje, kupujac na niej dodatkowo przerdzne produkty, np. ciasteczka.
Pozostaje jeszcze wiele kampanii spotecznych, dbajacych o wizerunek oséb starszych
i zapobiegajacych dyskryminacji senioréw w spoteczeristwie, takich jak m.in. kam-
pania Aktywny Senior z hastem ,Nie jestem sztywny, jestem aktywny”.

Kategoryzacja wizerunkowa reklam
Z udziatem seniorow

Na podstawie powyzszej analizy reklamy z udzialem senioréw mozna podzieli¢ na
kilka odr¢bnych kategorii, stanowiacych o sposobie prezentowania wizerunku oséb
starszych. Segregacja spotéw oparta zostata na wykorzystanych w reklamie moty-
wach tematycznych, a takze miejscu osadzenia starosci w spoteczeristwie. Propono-
wany podzial przedstawia si¢ nast¢pujaco:

Staro$¢ jako $mier¢, nieuleczalna choroba prowadzaca do $mierci. Osoba starsza
postrzegana jest z perspektywy jej ostatnich dni. Najczgéciej z motywu tego korzy-
stajg firmy ubezpieczeniowe (jak oméwiony 4Life Direct), spotykalismy ten motyw
réwniez w reklamie batonéw Mars. Pomimo ze pierwsze wrazenie z odbioru obu
reklam jest zupetnie inne (Mars utrzymany jest w klimacie komediowym), to osta-
teczny wydzwigk uzycia motywu staroéci w reklamie jest zdecydowanie negatywny
— staro§¢ to dla bohaterédw przede wszystkim ostatnie pozegnanie.

Staros¢ jako ubéstwo. Osoby starsze zmagaja si¢ tu z trudna sytuacja finansowa,
ktéra generuje w ich zyciu szereg zmartwieni i probleméw. Najczgsciej promowane
s3 w ten sposéb drobne produkty bankowe (gtéwnie pozyczki) czy ubezpieczeniowe
(jako zabezpieczenie na wypadek niespodziewanych wydarzeri). Ten rodzaj reklam
w kontekscie prezentowanej starosci nacechowany jest negatywnie, prezentujac zycie
w starosci jako wyjatkowo trudne i smutne.

Staro$¢ jako choroba. Temat zdrowia staje si¢ numerem jeden w przekazach
reklamowych z tej kategorii — gléwnie mowa tu o reklamach produktéw farmaceu-
tycznych. Starszy wiek powoduje dolegliwosci, ktére utrudniaja normalne funk-
cjonowanie cztowicka — trzeba ja leczy¢, by méc cieszy¢ si¢ przyjemno$ciami dnia
codziennego. Zwykle reklamy z tej kategorii charakteryzuja si¢ jednym rodzajem
nieco przerysowanego scenariusza — ze schorowanego staruszka bohater staje si¢
petnym wigoru cztowiekiem, jak za dotknigciem czarodziejskiej rézdzki. I tu z jed-
nej strony mamy do czynienia z negatywnym wizerunkiem schorowanego seniora,
z drugiej jednak — gdy pokona on bariery zdrowotne, moze cieszy¢ si¢ petnia zycia
i uprawia¢ np. sport.

Staros¢ jako walka z czasem w kontekscie estetycznym, wywotana przez lgk
przed fizycznymi objawami starosci. Podejscie najczesciej reprezentowane przez
branze¢ kosmetyczna, ktéra oferuje ,,cudowne leki”, pozwalajace utrzymacé estetyczny
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(nie pickny) wyglad ciata mimo wieku. Takie podtrzymywanie przyjemnego dla oka
wygladu podkresla nie tyle naturalny proces starzenia sig ciata ludzkiego, ile walke
z nim i ta walka wlasnie otrzymuje atrybuty reklamy negatywnie nastawionej do
starosci.

Staros¢ jako pozytywny styl zycia. Tu starszy wiek przedstawiony jest jak kaz-
dy inny okres w zyciu czlowieka — albo niczym szczegélnym nieodrézniajacy si¢ od
mtlodosci, albo nawet przyjemniejszy, bo oferujacy seniorom sporo czasu na przy-
jemnosci w trakcie emerytury. Reklamy takie jak Wonga, Statoil, Allianz, APAP czy
stara reklama Play charakteryzuje dobry dowcip i sympatyczni seniorzy. Nie sposéb
nie u$émiechna¢ si¢ do bohateréw, a i tatwiej jest pézniej przetozy¢ doswiadczenie
reklamy na pozytywne nastawienie do 0séb starszych w zyciu codziennym.

Staro$¢ jako wiedza i doswiadczenie. Przezyte lata sugeruja zyciowa madros¢
i wiedzg, kt6ra seniorzy moga si¢ z nami podzieli¢. Podobnie jak w reklamie ERA
GSM, w tego rodzaju reklamach obserwowa¢ mozemy najwigkszy ze wszystkich
kategorii szacunek okazywany osobom starszym. Seniorzy wyste¢puja tu w roli me-
drcéw, a ich doswiadczenie wzbudza nasze zaufanie, ktdre czgsto producenci spotéw
chea zwigksza¢, angazujac do reklam osoby znane.

Staros¢ jako zycie rodzinne. Pomimo ze rodzina moze by¢ réwniez stylem zycia,
motyw ten zastuguje na odr¢bng kategorie, gdyz w reklamie pojawia si¢ stosunko-
wo czgsto. Spokojne zycie w gronie najblizszych, petne radosci spedzane wspélnie
chwile to emocje, ktére trudno zastapi¢. Po ten motyw si¢ga stosunkowo czgsto
branza farmaceutyczna — mogg cieszy¢ si¢ chwilami z moimi bliskimi, bo ciesz¢
si¢ zdrowiem, a oni o mnie dbaja, jak réwniez telekomunikacyjna — dzigki nowym
technologiom mogg utrzymywac¢ kontakt z dzie¢mi, mieszkajacymi daleko.

Staros¢ jako przedmiot zartéw, w negatywnym tego stowa znaczeniu. Prze-
$miewczy charakter spotéw Head & Shoulders, Frugo czy TelForceOne to tylko
przyktady. Na rynku wiele jest reklam szydzacych z 0séb starszych w mniej lub
bardziej delikatny sposdb, co stanowi zagrozenie dla dalszego traktowania senioréw
przez spoteczenistwo, dla ktérych media stajg si¢ kreatorem postaw i pogladéw.

Podsumowanie i wnioski

Mimo ze w ostatnich latach obserwujemy zmiany, osoby starsze wciaz pojawiaja si¢
w reklamach stosunkowo rzadko — mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze grupa ta jest
spolecznie pomijana lub uznawana za malo atrakcyjna (zwlaszcza przy obecnym
kulcie mtodosci i pigkna). Nawet osoby znane w starszym wieku niekoniecznie poja-
wiajg si¢ w reklamach ze wzgledu na wiek, ale przez to, ze sa osobami znanymi. Pro-
wadzi¢ to moze do wykluczenia grupy senioréw ze $wiadomosci spotecznej. W dobie
stebrnej gospodarki warto zwigkszaé obecnos¢ senioréw w reklamach, ale w ujeciu,
ktére jest blizsze ich stylom zycia, wystrzegajac si¢ postaw ageistycznych. Wizerunek
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os6b starszych w reklamach skierowanych do szerszego grona odbiorcéw ma na celu
czgsto o$mieszenie lub ponizenie senioréw. Rzadko pojawiajg si¢ oni jako intere-
sujaca grupa spoteczna, zyjaca obok nas, na ktéra warto zwrdci¢ uwage. Czasami
wizerunek senioréw wykorzystywany jest ze wzgledu na wiedzg i doswiadczenie, jaka
posiadaja — najczeéciej jednak sa to osoby znane, cho¢ w ostatnich latach coraz cz¢-
$ciej pojawiaja si¢ w reklamach osoby anonimowe. W ich przypadku wykorzystuje
si¢ gtéwnie cechy takie jak dziecinno$¢, gadatliwos¢, naiwnos, tradycja, zachowania
odbiegajace od powszechnie akceptowanych norm, brak sprawnosci fizycznej, od-
mienne poglady, nienadazanie za wspélczesnoscia, nieatrakcyjnos¢ fizyczna. Cuper
przyjmuje, ze w latach dziewigédziesiatych osoba starsza prezentowana byta w rekla-
mie telewizyjnej czgéciej negatywnie (Cuper 2012), zas A. Pawlina — ze w ostatnich
latach senioréw prezentuje si¢ czgsciej pozytywnie. Zwigkszajaca si¢ $wiadomogé
spoleczna, w ktérej senior odgrywa coraz wigksza role, sprawia, ze twércy reklam
coraz cz¢sciej dbaja o pozytywny wizerunek senioréw. Z uwagi na wplyw prezento-
wanych w reklamie wizerunkdéw staro$ci na spoleczne postawy oraz zwiazane z tym
zagrozenie upowszechniania si¢ ageizmu, warto skoncentrowa¢ si¢ na dzialaniach
zmierzajacych do —z jednej strony — wykorzystania w reklamie wizerunku senioréw
odleglego od stereotypowego myslenia o starosci, z drugiej strony — edukowania
spoleczenistwa o starosci, podpierajac si¢ badaniami m.in. nad stylami zycia os6b
starszych i petnionymi przez nich rolami spotecznymi. Staro$¢ nalezy odmitologizo-
wad, poniewaz w wigkszosci reklam jest ona tylko obrazem zakorzenionych w spote-
czenistwie przekonar, niekoniecznie stusznych. Nie jest fatwo skutecznie wptywaé na
stereotyp, ale powinni$my robi¢ wszystko, by prébowa¢ zmieni¢ myslenie o grupie
60+. Nie jest wciaz pospolity w reklamie wizerunek oséb starszych na imprezie czy
sifowni, nie wspominajac o opalonym seniorze, robigcym sobie se/fre na plazy swo-
im nowym tabletem. W edukacji spoteczeristwa i rozpowszechnianiu pozytywnych
wizerunkdéw osdb starszych, a dalej — w postawach spotecznych nadzieja, ze i w tym
obszarze czekaja nas wkrétce zmiany.
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E-commerce — komunikacja i marketing
w sklepach internetowych

Poczatki e-commerce, czyli handlu za posrednictwem internetu, si¢gaja lat osiem-
dziesigtych XX wieku. Jednak nalezy zdawa¢ sobie sprawe, ze e-commerce (electro-
nic commerce) nie ogranicza si¢ wylacznie do sprzedazy internetowej, lecz takze
do wszystkich elektronicznych kanatéw sprzedazy. W tym takze sprzedazy telefo-
nicznej i telewizyjnej. Od czasu powszechnie dostgpnego internetu branza stata si¢
przejrzysta, ptynna i z roku na rok coraz popularniejsza. Dzigki sieci potaczyly sie
ze sobg takie akcje handlowe jak reklama, sprzedaz i ptatno$é. W ten sposéb sklepy
internetowe staly si¢ podstawowym skfadnikiem branzy e-commerce. To w nich
bowiem zawiera si¢ bogata prezentacja asortymentu, szczegdtowe opisy kazdego
z produktéw, wizualizacje i zdjgcia towaréw, biezace informacje na temat stanéw
magazynowych, mierzalno$¢ efektywnosci marketingu czy zachowan konsumenc-
kich (np. przerwanie procesu zakupowego w sklepie). Dla konsumentéw e-zakupy
staly si¢ wygodnym sposobem na dokonywanie zakupu bez wychodzenia z domu.
Gléwnymi zaletami sa migdzy innymi: oszczedno$¢ czasu i pienigdzy, mozliwos¢
kupna produktéw wyzszej jakosci lub dostgpnych wylacznie w internecie.
Podsumowujac: termin e-commerce w skrécie mozna okresli¢ jako wszelkie dzia-
tania dotyczace wymiany towaréw i ustug, dzialania marketingowe, promocyjne i PR-
-owe. Dziafania te s3 powiazane typem aktywnosci, kedra wiaze si¢ z wykorzystaniem
$rodkéw teleinformatycznych tak, by zawrze¢ ostateczng transakejg handlowa.

Internet jako nowy kanat sprzedazy

Internet to potencjal nowego, bardzo elastycznego medium, ktére wykorzystane
w odpowiedni sposéb potrafi zmonetyzowad nasze konkretne dziatania. Spotecz-
no$¢, ktéra réwniez zostala przeniesiona do sieci, odgrywa tam znaczaca role dla
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e-biznesu. Pominigcie barier geograficznych znaczaco wplywa na mozliwosci wy-
miany towaréw i ustug, co w przypadku e-commerce ma znaczenie strategiczne.
Wraz z rozwojem internetu gwattownie rozwinat si¢ handel elektroniczny. Jest on
jednym z odtaméw mozliwosci wirtualnej przestrzeni, ktéra w spoteczeristwie in-
formacyjnym pozwala rozwija¢ pomyst na biznes w postaci sklepu internetowego.

Istota komunikacyjna internetu

Internet to uktad powiazanych sieci komputerowych, ktéry w swojej uporzadkowa-
nej strukturze przestrzeni adreséw IP, hostéw i serwerdéw postuguje si¢ protokotami
wykorzystywanymi w infrastrukturze telekomunikacyjnej. To wlasnie komunikacja
obecnie odgrywa najciekawsza (o ile i nie najwazniejsza) role w internecie.

W poréwnaniu do innych mediéw, takich jak gazety (w tym czasopisma), telewi-
zje czy radia, internet ma przede wszystkim najwazniejszy wyréznik komunikacyjny
— interaktywno$¢. Oprécz niej sie¢ posiada réwniez nastgpujace cechy:

» Globalnos¢ — zasi¢g bez wickszych ograniczen, ktéry moze dotrze¢ do kaz-

dego uzytkownika na $wiecie z dostgpem do internetu.

» Szybko$é reakcji — natychmiastowe odpowiedzi na pytania dotyczace w skle-
pie internetowym (mailowo lub poprzez Live Chat), komentowanie wypowie-
dzi czy zaproszenia na wydarzenia (w przypadku portali spolecznosciowych).

» Multimedialnos¢ — mozliwos$¢ wypowiadania si¢ i przekazywania informacji
nie tylko za pomoca tresci w postaci tekstu, ale réwniez za pomoca dzwigku,
grafiki, fotografii, filmu video, wideokonferencji itp.

» Glebia przekazu — mozliwo$¢ wyjasnienia wybranego stowa kluczowego
za pomocg tekstu i grafiki, co buduje wielopoziomowo$¢ wypowiedzi.

> Wiele kanaléw przekazu — posiadanie zar6wno cech masowego przekazu,
jak waskiego kanatu komunikacji. Masowo mozemy dotrze¢ do uzytkow-
nikéw za pomoca jednej tresci, lub do pojedynczych odbiorcéw za pomocy
wyselekcjonowanej tresci (w przypadku sklepu internetowego — za pomoca
dotychczasowych informacji o zachowaniu klienta w sklepie).

» Decydowanie o wyborze informagji i metoda ,,pull”- to uzytkownik in-
ternetu decyduje, jakie informacje chce najpierw przeczytaé — w przeciwieni-
stwie do tradycyjnych mediéw, ktére stosowaly metodg ,,push”.

» Elastycznos$é — mozliwos¢ modyfikowania wygladu stron internetowych.

» Niski koszt przekazu — w poréwnaniu do cennikéw reklamowych trady-
cyjnych medidw internet ma najnizszy koszt dotarcia do 1000 unikalnych
uzytkownikdw.

> Stala dostepnosé.

Internet jest typowym przyktadem dwukierunkowego procesu komunikacji.
Uzytkownicy moga by¢ jednoczesnie zaréwno odbiorcami przekazéw, jak i ich
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autorami. Taki rodzaj interakgji jest szczegélnie istotny w przypadku kontaktéw
na poziomie klient—sklep internetowy. Pozwala to na wymiang pogladéw, opinii,
doswiadczen zakupowych wéréd konsumentéw z catego $wiata.

Dziatalno$¢ gospodarcza w sieci ma wyjatkowa szansg zorganizowania wlasnej
spolecznosci — w obrebie whasnych zasobéw (np. wewngtrzne fora) czy za pomoca
portali spotecznosciowych (typu Facebook). Mozliwos¢ wymiany informacji wia-
Sciciela biznesu z jego potencjalng grupa docelowa moze mie¢ réwniez strategiczny
wplyw na dziatanie przedsigbiorstwa. Pamigta¢ trzeba jednoczesnie o zagrozeniach,
ktére moga wystapi¢ podczas bezposredniej komunikacji w miejscach ,,publicz-
nych” w internecie. W tym przypadku miejscami kryzysowymi, w ktérych wizeru-
nek sprzedawcéw internetowych moze zostaé nadszarpnigty, sa oficjalne strony firm
i marek na portalu spotecznosciowym Facebook.

Marketing internetowy

Wbrew pozorom przeniesienie dziatari marketingowych ze §wiata realnego do wirtu-
alnego nie jest rozwigzaniem tak prostym, jak mogtoby si¢ to wydawa¢ na poczatku.
Narzedzia, ktére byly stosowane w jednym kanale, moga bowiem nie dziata¢ w in-
ternecie. Niezaleznie od tego kazda firma, ktéra postanowita przenies¢ lub posze-
rzy¢ swoja dziatalno$¢ o obecnos$¢ w sieci, musi liczy¢ si¢ z nauka nowych narzedzi.
Dzigki nim oddzialywanie na klienta wraz z odnalezieniem jego potrzeb stanie si¢
efektywne.

Gtéwne zatozenia e-marketingu

Pomimo braku przetozenia wszystkich narzedzi marketingowych do $wiata wir-
tualnego bez zmian pozostaja reguly i gléwne zalozenia dziatad marketingowych.
W przypadku dzialan w internecie celem jest:

» Rozpoznanie i zaspokojenie potrzeb klienta (w tym przypadku internauty

nieprzywiazanego wylacznie do jednej marki).

» Okreslenie dziatani strategicznych na rynku internetowym (np. satysfakcja

i lojalnos¢ klientéw, zwigkszenie rozpoznawalnos$ci marki, zyski sprzedazowe).

» Dobranie odpowiednich narz¢dzi (dopasowanych do grupy docelowej).

» Sposéb kontroli skutecznosci dziatari marketingowych (np. poprzez moni-

toring marki w sieci).

Z punktu widzenia marketingu internetowego fatwos¢ i szybkos¢ uzyskania in-
formacji przez klienta stwarza okazj¢ do zapoznania si¢ z marka przy jednoczesnym
zaspokajaniu potrzeb uzytkownikéw. Oprécz typowych funkeji informacyjnych
konsumenta dodatkowymi celami e-marketingu sa:
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» Budowanie wizerunku marki, firmy lub produktu.

» Zaspokajanie potrzeb informacyjnych klienta.

» Mozliwo$¢ interakgji z klientami.

» Budowanie lojalnosci klienta.

Dodatkowo marketing internetowy przejawia przede wszystkim wszelkie walory
edukacyjne. Sa one konieczne do prawidlowego funkcjonowania e-biznesu. Eduka-
cja potencjalnego konsumenta, ktéry oczekuje od firmy szczegétowych informaciji,
przejrzystego dialogu i szybkiej interakcji, wpltywa na budowanie trwalych relacji
poprzez dostarczang wiedzg.

Materialy edukacyjne dla klientéw mozna dystrybuowaé migdzy innymi:

» Na blogu firmowym — gdzie klient ma bezposrednie przejécie do oferty

produktowe;j.

» W social media — gdzie wazna rol¢ odgrywa szybka interakcja z prosumentem.

» W miejscach zrzeszajacych konsumentéw z danej branzy.

Budowanie tresci, dzigki ktérym edukacja klienta bedzie mozliwa, dziata réw-
niez od strony praktycznej. State dodawanie unikalnej tresci podnosi widocznosé
w wyszukiwarce. To z kolei stwarza wigksze prawdopodobieristwo natknigcia si¢
przez przypadkowego internaute na strong sklepu i dokonania przypadkowego
zakupu.

Budowanie relaciji z klientem

Zaden biznes nie bedzie dobrze funkcjonowat i rozwijat si¢ bez zbudowania odpo-
wiedniej relagji z klientami. To zadanie priorytetowe, a rozpoznanie potrzeb, umie-
jetnos¢ stuchania, szacunek i zaufanie to podstawa dtugofalowej relacji z konsu-
mentem. W e-commerce najwazniejsze sa 3 cechy, ktére starannie nalezy ze soba
polaczy¢ w spdjna catosé: jakos¢ produktu, jakos¢ obstugi klienta i marketing.

Budowanie pozytywnej relacji przez sklepy internetowe to przede wszystkim
dzialania prowadzace do utrzymania przy sobie aktywnego prosumenta. Marketing
relacji w przypadku e-commerce to polaczenie dziatan biznesowych wraz ze statym
wsparciem klienta. Gléwnym powodem rozwoju marketingu relacji jest ogélna glo-
balizacja ustug handlowych w sieci i jednoczesna aktywnos¢ konsumentéw w sferze
social media, serwiséw rekomendujacych i opiniotwdrezych. Wspomniane weze-
$niej wsparcie klienta powinno dotyczy¢ kazdego etapu z jego faz cyklu zycia, ktére
zostang wymienione w kolejnym podrozdziale.

Budowanie zaufania i relacji pomiedzy sklepem online a konsumentem powinno
cechowaé:

» przejrzystos¢ relacji, przewidujacych dtugofalowa wspétprace,

» interakcj¢ z uzytkownikami, np. poprzez chaty z konsultantami dostgpnych

na stronie sklepu online,
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» gwarancj¢ jakosci produktéw,
» budowanie wspSlnych wartoéci (firma lub marka wobec klienta).

Co wptywa na wartos¢ budowania relacji z klientem?

Sklepy internetowe czgsto sa wybierane ze wzgledu na wyjatkowa oferte, niska cene
czy wylacznos¢ danego produkeu. Wedtug marketingu relacji najwyzsza warto$cia
jest rozpoznanie potrzeb klientéw i spetnienie ich oczekiwari na budowanym weze-
$niej zaufaniu. Aby osiagna¢ najwyzszy stopieri w procesie budowania relagji, sklep
online powinien zwrdci¢ uwagg na ponizsze elementy:

1. Klienci—a dokfadniej prosumenci. Sg aktywni, poszukuja informacji o pro-
duktach i czytaja opinie o sklepie, ich potrzeby ciagle si¢ zmieniaja. Ich wy-
magania staja si¢ coraz wicksze, poniewaz wzrasta swiadomos¢ dostgpnych na
rynku rozwigzan, mozliwosci produktéw i ustug. Dostosowywanie sklepéw
internetowych pod wymagania prosumentdw jest gwarancja uzyskania naj-
wickszej wartosci — lojalnosci.

2. Personalizacja — dopasowywanie oferty pod kazdego klienta pozwoli mu
czud si¢ wyjatkowo. Pozwoli mu to na zbudowanie wigzi, poczucie wartosci
i zainteresowanie ze strony sklepu. Personalizacja ma réwniez aspekt sprze-
dazowy (cross-selling i up-selling).

3. Warto$ci — klient, ktéry najczeéciej dokonuje zakupu w sklepie lub jego
warto$¢ koszyka jest na stalym, wysokim poziomie, dostarcza najwigkszych
warto$ci dla biznesu. Warto podkresla¢ warto$¢ klienta poprzez zaproszenie
go do programéw.

4. Zmechanizowana indywidualizacja — problem klientéw powinien by¢ roz-
wiazywany réwniez w postaci rozwiazan z branzy IT. Dzigki tym rozwiaza-
niom fatwiej bedzie réwniez rozpoznaé wartos¢ klienta.

5. Lojalnos$é — budowanie lojalnosci to kolejny element trwatej relacji. Czgsto
poczucie lojalnoéci mylone jest z zaproszeniem do programu lojalnosciowego
prowadzonego przez firmy.

6. Stala interakcja — sklep internetowy powinien wstuchiwa¢ si¢ w potrzeby
klientéw i na nie reagowa¢. Porady opisywane na blogu firmowym wspoma-
gaja komunikacjg, a staty kontake pozwoli na wprowadzanie zmian.

7. Komunikacja — tutaj w sktad tego wchodzi cala gama marketingu interne-
towego (social media, newslettery, chaty na stronie).

Marketing relacji wymaga zaprojektowania osobnych proceséw i strategii z za-
kresu zarzadzania wartoscia klienta. Istotny jest tutaj fakt umiejgtnego zarzadzania
klientami poprzez system informatyczny. Na jego podstawie mozna skonkretyzowaé
grupy uzytkownikdéw i zaprojektowa¢ wedtug nich odpowiednie procesy i narze¢dzia,
by tworzyly unikalng jakos¢.
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Kim jest obecny konsument internetowy?

Koncédwka wieku XX i poczatek XXI to czas, kiedy nastapita rewolucja w wielu dzie-
dzinach zycia. Za sprawg internetu dotychczasowy $wiat stat si¢ bardzo bliski. Tak
bliski, ze za pomoca kilku klikni¢¢ e-handel niespodziewanie znalazt si¢ wsréd konsu-
mentéw. W ten sposdb klienci maja fatwy dostep do produktéw i ustug. Spoteczeri-
stwo oparte na wiedzy, $wiadomosci praw i obowiazkéw zakupdéw online przeksztalcito
si¢ w e-konsumentéw. W jednym miejscu — tablecie, smartfonie lub ekranie kompu-
tera — istnieje bogactwo produktéw, ktére sg gotowe do kupienia na wyciagnigcie reki.

Wedtug réznych zrédel, warto$¢ rynku e-commerce w roku 2015 ma wynies¢
33 mld ztotych. Wedlug badania Instytutu Badawczego ARC Rynek i Opinia dla
Poczty Polskiej, az 48% os6b, ktore korzystajg ze sklepéw internetowych, planuje
zwigkszy¢ swoje wydatki na zakupy online'. Wedtug wynikéw badari polscy konsu-
menci polubili szybkos¢ i wygode, jaka dostarczajg e-zakupy. Najchetniej kupowane
przez nich produkty w sieci to: odziez, obuwie, kosmetyki, ksiazki i sprzet elektro-
niczny lub komputerowy.

Powyzsza tendencja to réwniez efekt zmian, ktdre przeksztalcity si¢ z poczatko-
wej nieufnosci wobec zakupu internetowego na rzecz checi oszczedzania pienigdzy,
wygody i braku czasu. Dla wielu e-konsumentéw skrécenie czasu zakupowego to
gléwny czynnik zakupéw w internecie.

Polski e-konsument, przegladajac oferty sklepéw internetowych, liczy przede
wszystkim na doskonal ofert¢ produktow, sktadajaca si¢ z dobrej jakosci zdjeé, szcze-
g6towych opiséw i kompetentnej obstugi. Wszystko skondensowane w jednym miej-
scu tak, aby przejrzenie oferty zaj¢lo jak najmniej czasu. Jednak badania z ostatnich
lat wykazuja, ze polski klient posiada jedno z najwyzszych zakupowych IQ w Europie.
Z raportu wydanego w roku 2013 przez ShoppingShow, Jak kupuje nowe pokolenie
Polakéw, wynika, ze rodacy potrafia taczy¢ racjonalne potrzeby zakupowe z zachowa-
niem kompulsywnego kupowania®. Najliczniejsza grupe e-konsumentéw —45% — sta-
nowig osoby, ktére poszukuja wartosci w sklepie, a produkty wybieraja ze wzgledu na
ich jakos¢ lub marke. Coraz mniej Polakéw kieruje si¢ obecnie wytacznie niska cena.

Wedtug badania ShoppingShow mozna wyrézni¢ nastgpujace cechy polskich
konsumentéw:

» Liczy si¢ czas, dostgpnos¢ produktu w ofercie, a takze mozliwos¢ duzego

wyboru.

» Nieufnos¢ wobec ofert wynika z braku ich zrozumienia (szczegélnie jesli

chodzi o zaawansowane technologie) lub z faktu, iz wydaja si¢ niepotrzebne
(a dostarczaja mnéstwo korzysci — np. sklepy online, poréwnywarki cen).

1

hetp://evigo.pl/11379-badania-trwa-boom-na-polskim-rynku-e-commerce, dostep: 16.02.2015,
21:47.
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» Zakupy chetnie dokonywane sa w galeriach handlowych, ze wzgledu na na-
gromadzenie produktéw w jednym miejscu. Wygodne jednak sa réwniez
zakupy w sklepikach osiedlowych.

» Pieniadze sq wazne i sa starannie przeliczane. Nie s3 jednak jedynym wy-
znacznikiem przy wyborze oferty.

» Lubiane sa dane marki, ale jednoczesnie istnieje $wiadomos¢, ze wszystkie
sa podobnej jakosci i kazda oferuje zblizone produkty w podobnych cenach.

» Kupowane jest ,to, co konieczne”. Nie wystepuje uleglos¢ wzgledem ofert
szczegblnie oferowanych przez sprzedawcéw w sklepie.

» Polacy posiadajg silnie zakorzenione nawyki konsumenckie, jednak czasem
zdarza sig, ze ulegaja kompulsywnosci i emocjom — zwhaszcza jesli chodzi
o rzeczy modne.

Prosument, czyli konsument przysztosci

Portale spolecznosciowe, dzigki ktérym kontakt konsumenta z marka stat si¢ nie-
ograniczony, wyznaczaja nowe mozliwosci, a takze generuja wymagania wobec firm,
ktére chca nawiazal trwaly relacje z klientami. Przenikajace zachowania konsu-
mentéw, ktére wplywaja na obecnos¢ i zachowania firm na rynku gospodarczym,
wyzwalajg jednoczesnie potencjalng baz¢ pomystéw, ktére mozna wykorzystywad
w celu ulepszenia produktéw i ustug.

Obecny konsument to przede wszystkim osoba, ktéra doskonale zdaje sobie
spraw¢ z mozliwosci potaczenia rozwiazari technologicznych z biznesem. Klienci
XXI wieku s3 wymagajacy wobec rozwiazan zakupowych, s $wiadomi swoich praw,
jako$¢ cenig bardziej niz niska ceng, a takze zdajq sobie sprawg z obecnosci konku-
rencji na rynku sklepéw internetowych. Dodatkowo chca aktywnie uczestniczy¢
w tworzeniu produktéw i ich jakosci, co poprzez widocznos¢ firm w sferze social
media jest wysoce osiagalne. Marki, ktére $wiadomie chcg podejmowaé rozmowy
z klientami, rezygnuja ze strategii push — czyli jednostronnego glosu komunikacji
marketingowe;j.

Termin prosument powstat w wyniku potaczenia stéw profesjonalista/producent
oraz konsument. Okreslenie nowego typu klientéw zostato wprowadzone w 1980
roku przez pisarza i futurologa Alvina Tofflera’. Wedtug niego prosument posiada
duza wiedze¢ na temat marki i produktéw swojej ulubionej firmy i w zwiazku z tym
nie jest tylko biernym odbiorca medialnych przekazéw i reklam. Aby zwigkszy¢
dochody firm i koncernéw, pomimo nasycenia rynku na polu débr konsumenc-
kich, nalezato zmieni¢ podejscie do klienta. Customizacja oraz produkcja towaréw
zindywidualizowanych — teoretycznie dwie sprzeczne idee — zostaly przedstawione

3 hueps://pl.wikipedia.org/wiki/Prosument, dostep: 28.03.2014, 19:40.
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przez TofHlera jako mozliwe do potaczenia®. Maksymalne profity dla firm wynikaja
z udziatu konsumentéw na etapie tworzenia produktéw oraz z faktu ich nabywania.
Dzigje si¢ to dzigki odzwierciedleniu preferencji zakupowych przez samych klientéw.

Prosumeryzm w strefie internetowej

Czynniki, na ktérych opiera si¢ cala ideologia prosumeryzmu online:

» Personalizacja — wedtug Tofflera personalizacja ma za zadanie spetni¢ oczeki-
wania jednostek. W procesie tworzenia produktu prosumenci maja decyduja-
cy glos w kwestiach wyrazania wlasnych wymagan i preferencji. W przypadku
duzych koncernéw, dzigki dedykowanym aplikacjom internetowym, klienci
moga mie¢ wplyw na ostateczng forme przysztego produkeu (np. ksztalt,
kolor, material).

» Hacking produktéw — to modyfikowanie gotowych produktéw na wiasne
potrzeby lub wedtug upodoban. Najczgsciej dzieje sig to bez wiedzy i zgody
marki na przerabianie produktu. Jednak ze strony marki jest to szansa na
odnalezienie nowego pomystu na zastosowanie.

» Crowdsourcing — w teorii Web 2.0 crowdsourcing to czerpanie wiedzy, in-
spiracji, pomystéw z ttumu, a w przypadku sklepéw internetowych — prosto
od klientéw. Zastosowanie tego modelu spozytkowania wiedzy ma wptyw
na jakos¢ oferowanych ustug, a takze zadowolenie z transakeji zakupowych.
Dajac mozliwos¢ zapytania o preferencje, sugestie i ulepszenie jakosci pro-
duktéw i sklepu — daje najcenniejsze informacje, ktdre pomoga dotrze¢ do
grupy docelowe;j.

» Collective Intelligence — zbiorowa inteligencja to kolejna cecha Web 2.0.
Serwisy skupiajace problemy wielu firm i szukanie rozwiazania przez specja-
listéw to doskonata baza wiedzy i pomystéw. Dzigki globalnej komunikacji
i radom ekspertéw z calego $wiata znalezienie pomystu i rozwiazania staje
si¢ tatwiejsze.

Podsumowanie — co nas czeka w przysztosci?

Widzac rozwdj i dynamike zmian w gospodarce, warto zastanowic sig, co nas cze-
ka w niedalekiej przysztosci. Jedna z mozliwych opcji tego, co sig stanie, jest teoria
Dona Tapscotta i Anthony’ego D. Williamsa®. Wedtug ich teorii, to wlasnie dzigki
rewolugji telekomunikacyjnej, upowszechnieniu internetu i rozwojowi technologii

4
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mamy do czynienia z nowym modelem ekonomicznym — wikinomia, ktdra staje si¢
obecna w praktycznie kazdej dziedzinie $wiatowej gospodarki.

Wikinomia opiera si¢ na nast¢pujacych zasadach:

» Otwartos$¢ — korzystanie z pomystoéw i potencjatu wiedzy dostgpnych poza
firma.

» Wspélpraca partnerska — funkcjonowanie w elastycznych strukturach orga-
nizacyjnych lub wrgcz samoorganizowanie si¢ spotecznosci w celu stworzenia
jakiego$ produktu lub ustugi.

» Dzielenie si¢ — udost¢pnianie narzedzi, wiedzy, zasobéw lub informacji, co
wplywa na zwigkszenie wydajnosci pracy oraz efektywniejsze osigganie za-
mierzonych celéw.

> Globalne dziatanie — wykorzystywanie technologii i kapitatu ludzkiego z ca-
lego swiata.

Sprzedaz internetowa to specyficzny rodzaj rynku. W sktad sukcesu moze wcho-
dzi¢ odnalezienie niszy na rynku, oryginalne produkty, wyjatkowy design sklepu,
trafne zrozumienie potrzeb klientéw, a takze blyskotliwy marketing. Wszystko to
taczy si¢ w okresleniu electronic commerce. Koncepcja ta pozwala na rozwiaza-
nie probleméw klientéw, ktdrzy cenig sobie czas i wygode dokonywania transakeji
zakupowych.

Codziennie zaktadane s3 nowe sklepy online, ktére powoduja gwattowny wzrost
catego rynku e-commerce. Umozliwiaja w ten sposéb dotarcie do niezliczonej ilosci
prokonsumentéw, rozszerzenie dziatania pod katem sprzedazy, a takze upraszczaja
proces sprzedazy do minimum. Jednoczesnie wszystkie ze sobg konkuruja w walce
o bycie liderem.

Cho¢ taka forma sprzedazy wydaje si¢ szybka i tatwa przepustka do prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, nalezy pamigtad, zeby tworzy¢ biznes z mysla o poten-
cjalnych klientach sklepu. Czy sklep, ktéry tworzg, zainteresuje odbiorcéw? Czy
sklep jest przyjazny wobec kupujacych? Co wyréznia méj sklep od innych? Na te
pytania wiasciciele sklepéw beda musieli odpowiedzie¢ na samym poczatku pla-
nowania i tworzenia. W tym momencie wazne bedzie stworzenie odpowiedniego
planu marketingowego, ktéry uwzgledni jednoczesnie potrzeby sprzedazowe wraz
z zaspokajaniem potrzeb e-klientéw.

Obecna forma e-commerce inspiruje si¢ wieloma trendami. Od m-commerce
(mobilny handel online) po s-commerce (dziatania w sferze social media). Potencjat
mediéw spotecznosciowych tatwo zauwazy¢ po aplikacji na portalu Facebook, dzi¢-
ki ktérej mozna zakupi¢ produkty tak jak w normalnym sklepie online. Tego typu
potaczenie kanaléw nie jest nowoscia, a tego typu trendy wciaz bedg si¢ rozwijaé. To
oznacza dla e-commerce dalsza ewolucje w kierunku potaczenia wszystkich mediéw
utatwiajacych proces sprzedazowy.
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Od nacjonalizmu do brandingu narodowego —
przypadek Polski

Nacjonalizm to stowo, ktdre w dzisiejszych czasach budzi wiele kontrowersyjnych sko-
jarzen. Jego rozliczne pojawiajace si¢ w mediach derywaty przywodza na mysl niemal
automatycznie obrazy z przesziosci, ktére stanowig trudny wycinek pamieci kolektywnej
wigkszosci narodéw, szczegélnie europejskich. Miejsce dla propagujacych hasta narodo-
we jest jasno okreslone i od tego zajmowanego przez ,separatystéw”, , faszystéw” i wszel-
kiego rodzaju ,,ruchy narodowe” odgranicza je niepokojaco cienka linia. Zgodnie z obie-
gowa opinia nacjonalizm jest jednoczesnie niebezpieczny, irracjonalny i roszczeniowy.
Jako taki stanowi rodzaj ideologii zarezerwowanej raczej dla agresywnych kibicéw pitki
noznej niz rozsadnych obywateli regularnie odprowadzajacych podatki. Jego przejawy
przybieraja ekstremalng forme i wdzieraja si¢ do zycia spotecznego z ogromnag sita, burzac
normalny porzadek codziennosci. Poza tymi ekscesami problem nacjonalizmu wasciwie
nie istnieje, a w kazdym razie nie jest bezposrednio obserwowalny w doswiadczanej przez
nas rzeczywistosci. Narody istnieja i nie ma w tym nic nadzwyczajnego. To dopiero woj-
ny, postanie nowych panistw lub dazenia konkretnych grup do autonomii daja sygnat do
spojrzenia na mape $wiata i zainteresowania si¢ nacjonalizmem (Jaskutowski 2009: 7-8).

Z przeprowadzonej przez Michaela Billiga analizy wynika, ze tak scharaktery-
zowany spos6b myslenia dominuje nie tylko w potocznych komunikacjach, ale
réwniez w $rodowisku uczonych. Na potrzeby opisu powyzszej tendencji autor ten
wprowadzil pojecie ,goracego nacjonalizmu”. Zgodnie z jego pogladami, punke
wyjécia, w ktdrym obserwuje i opisuje si¢ jedynie skrajne przypadki nacjonalizmu,
jest mylacy, poniewaz pozwala zauwazy¢ jedynie niewielki element catego obrazu —
najbardziej jaskrawe plamy na ptétnie.

Nie ulega watpliwosci, ze ,wspdlnoty wyobrazone” (Anderson 1997: 19-22),
jakimi sa pafistwa narodowe, potrzebuja wielkich wydarzen i heroicznych zrywéw.
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Oczywiste — przynajmniej z punktu widzenia modernistéw takich jak Gellner,
Hobsbawm czy Hroch (Ozkirimli 2012: 72—142) — jest réwniez to, ze dla pod-
trzymywania ich ontologicznej jednosci wymagane jest kultywowanie tradycji (nie-
jednokrotnie wynajdywanej i przeksztalcanej dla aktualnych potrzeb (Hobsbawm
2008)). W tym celu celebruje si¢ rozliczne $wigta narodowe, podczas ktérych powie-
waja flagi paristwowe. Podobne rytualy, takie jak chociazby noszenie koszulek w bar-
wach narodowych czy malowanie bialych i czerwonych paskéw na twarzach przy
okazji meczéw pitki noznej, nie kojarzg si¢ jednak bezposrednio z nacjonalizmem.
Dla tego rodzaju postgpowania zarezerwowana zostata inna nazwa, mieszczaca si¢ na
przeciwlegtym biegunie semantycznym. Chodzi tu oczywiscie o patriotyzm, ktéry
uwazany jest za naturalng postawg obywatelska, §wiadczaca o powaznym podejsciu
do kwestii narodowej. Jak zauwaza Billig, bipolarnos§¢ znaczen nacjonalizmu i pa-
triotyzmu jest jednak sztuczna i wynika z bfednego rozumienia, poniewaz w grun-
cie rzeczy stanowig one przejaw tego samego fenomenu — myslenia w kategoriach
paistw narodowych. Zgodnie z wezesniejsza metafora: jesli nacjonalizm rzuca si¢
w oczy jaskrawoscia barw, patriotyzm stanowi stonowane dopetnienie kolorystyczne
pozostalej czgéci obrazu. Daleko mu do spektakularnej, ,,goracej” formy. Jesli méwi
si¢ w tym kontekscie o strzalach z broni palnej, dotyczy to najczgéciej relacji z uro-
czystych rocznic, $wigtowanych w obecnosci wojska.

Do ukoriczenia calego dzieta brakuje wytacznie odpowiedniej ramy. I tu pojawia
si¢ miejsce dla kolejnej kategorii — ,,banalnego nacjonalizmu”, a wigc praktyk, na
ktére zazwyczaj nikt nie zwraca uwagi i ktdre s3 tak oczywiste, ze nie zastuguja na
refleksje. Ich znaczenie dla podtrzymywania tozsamosci narodowej jest jednak nie
do przecenienia. Wedtug Billiga ,,kazdego dnia w zyciu obywateli paristwo i naréd
sa konkretnie wskazywane lub «flagowane»” (2008: 32). Zaakceptowanie takiego
punktu widzenia pozwala zauwazy¢, ze sztandary wywieszane z okazji $wiat naro-
dowych (patriotyzm) oraz te, ktérymi oznacza si¢ zdobyte terytorium wroga (nacjo-
nalizm), z perspektywy funkcjonalnej sa identyczne jak te powiewajace leniwie na
gmachach urzedéw, a umykajace uwadze przechodniéw. Podobna role petnia mie-
dzy innymi nazwy ulic, bezrefleksyjnie przyjmowane do wiadomosci. W réwnym
stopniu majg one ufatwia¢ orientacj¢ w przestrzeni oraz przypominaé o narodowej
przesztosci i wynikajacej z niej tozsamosci. Paristwa narodowe potrzebuja nacjo-
nalizmu, w tym réwniez jego najbardziej zbanalizowanej formy, zeby bezustannie
odtwarza¢ na nowo swoja strukturg. Wniosek ten jest uzupetnieniem spostrzezen
Gellnera, ze to wlasnie nacjonalizm konstytuuje narody, a nie odwrotnie (Gellner
1991).

Powyzsze ustalenia stanowia baz¢ dla moich dalszych rozwazan. Wyjasnienia
wymaga jednak jeszcze jedna istotna kwestia — koncepcja brandingu narodowego.
W tym kontekscie wazne sa dla mnie spostrzezenia Simona Anholta (2006, 2007),
ktdry jako jeden z pierwszych zaczal méwic¢ o tym, ze aktualna sytuacja na rynku $wia-
towym wymusza na paistwach narodowych rywalizacj¢ migdzy sobg na niespotykana
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wezesniej skale. Widad to szczegélnie dobrze na przyktadach krajéw rozwijajacych
sig, ktére prébuja zblizy¢ si¢ do ,,centrum”, gdzie zapadaja najwazniejsze decyzje po-
lityczne. Awans na arenie migdzynarodowej wymaga jednak obecnie innych $rodkéw
niz demonstracja potencjatu militarnego. Zdaniem przywotanego eksperta, ogromny
wplyw na pozycje paristw narodowych ma ich reputacja, a wigc to, w jaki sposéb sa
postrzegane przez publiczno$¢ — zaréwno zewngtrzna, jak i wewngtrzna. Wspodtcze-
sne kraje posiadajg marki podobne do tych, ktére wystepuja w $wiecie débr kon-
sumpcyjnych. Do niedawna Anholt méwit przy tym o ,tozsamosci konkurencyjne;j”
(competitive identity) poszczegdlnych padstw (Anholt 2007: 3). Jej atrakcyjnosé
zalezy zdaniem autora Sprawiedliwosci marek od umiejetnego zastosowania narzedzi
wypracowanych na podstawie doswiadczen zarzadzania marka w celu synchronizacji
strategicznych obszaréw dziatania paristwa: dyplomacji publicznej, inwestycji zagra-
nicznych, turystyki oraz eksportu. Zgodnie z tym ujgciem podstawa marki narodowej
ma by¢ tatwo odréznialna i rozpoznawalna wiazka cech, ktdra nalezy zakomunikowaé
w spdjny sposéb mozliwie najszerszej publicznosci.

Takie podejscie moze budzi¢ zastrzezenia, szczegélnie u tzw. ,,prawdziwych pa-
triotéw”, wedtug ktérych naréd nie jest i nie powinien by¢ traktowany jak produkt
wlaczony do obiegu towarowego. Wizja stworzenia identyfikacji wizualnej dla Pol-
ski (por. www.logodlapolski.pl) moze kojarzy¢ si¢ w tym kontekscie ze zbrodnia
i bezczeszczeniem symboli pafistwowych. Zdaniem Wally’ego Olinsa budowanie
i zarzadzanie marka narodowa nie jest jednak niczym nowym, zmienit si¢ jedynie
jezyk opisu (2001: 137-145). Zamiast méwic o narodzie, nacjonalizmie i paristwie
moéwi si¢ obecnie o marce kraju i jej promocji. Miejsce intelektualistow propagu-
jacych myslenie w kategoriach narodowych zajeli politycy i ich doradcy, wzorujacy
si¢ na ekspertach marketingu.

W dalszej czeéci tekstu zamierzam podazaé za uwaga poczyniong przez Olinsa.
Moim celem bedzie zaprezentowanie dwéch przejawéw polskiego nacjonalizmu,
ktére z pozoru wydaja si¢ skrajnie przeciwstawne. W pierwszym wypadku chodzi
o Wystawe Ziem Odzyskanych (WZO) z 1948 roku, ktéra miata miejsce we Wro-
clawiu. Jak okreslaja to obserwatorzy, wspomniane wydarzenie byto elementem
wieficzacym ,,propagand¢ nacjonalistyczng” komunistycznych wladz powojennej
Polski (Tyszkiewicz 1997). Jako takie zostalo zatem zaklasyfikowane jako przejaw
skrupulatnie zaplanowanej agitacji, bedacej cz¢scia zawtaszczonej przez whadze Pol-
ski Ludowej retoryki narodowej (Zaremba 2005, Fleming 2010). Drugim z przeja-
wow, ktére zamierzam wzia¢ pod uwagg, jest wspétorganizacja przez Polske i Ukra-
ing Mistrzostw Europy w pitce noznej. Euro 2012 bylo uznawane przez opini¢
publiczng migdzy innymi za niezwykla szans¢ zaprezentowania §wiatu polskiej toz-
samosci narodowej i atrakcyjnosci catego kraju (Bojakowski 2014). Zgodnie z tym
organizacja turnieju wpisywala si¢ w szersza strategi¢ promowania marki Polska.

Kierujac si¢ wskazéwkami Billiga, zamierzam zwréci¢ uwagg na ,banalny na-
cjonalizm” towarzyszacy obydwu wydarzeniom. W tym celu pokaze, w jaki spos6b
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przedstawiano przygotowania do Wystawy Ziem Odzyskanych i Mistrzostw Europy
w pilce noznej w lokalnej prasie wroctawskiej — odpowiednio w ,,Stowie Polskim”
z 1948 i ,,Gazecie Wroclawskiej” z 2012 roku.

Wystawa Ziem Odzyskanych i Euro 2012

Prawdopodobnie najbardziej trywialnym powodem do zorganizowania takiego wy-
darzenia jak wystawa jest cheé zaprezentowania pewnych tresci, wyselekcjonowa-
nych pod katem zgodnosci tematycznej. Celem tak zakrojonego przedsigwzigcia
staje si¢ wtedy popularyzacja ustalonych materiatéw czy tez eksponatéw. Pod tym
wzgledem Wystawa Ziem Odzyskanych nie réznita si¢ od innych ekspozycji, gdyz
réwniez i w tym przypadku chodzito o udostgpnienie publiczno$ci mozliwosci zapo-
znania sig ze $cisle okreslonym zagadnieniem. WZO byta okazja do zebrania w jed-
nym miejscu elementédw $wiadczacych o kluczowej roli Ziem Odzyskanych (Domke
2010). Oficjalne cele Wystawy byly wiernym odbiciem argumentéw gtéwnego nur-
tu propagandowego wladz powojennej Polski. Po pierwsze, historia Ziem Odzyska-
nych byta martyrologicznym obrazem walki Polakéw (stowiariszezyzny) z Niemcami
(germanizmem). Po drugie, tereny zachodnie i pétnocne, dzigki bogatej (do tej
pory zle wykorzystywanej) infrastrukturze, byly szansa na odrodzenie powojennej
Polski, a w dalszej kolejnosci stwarzaty mozliwos¢ gospodarczej transformacji kra-
ju. Po trzecie, ustalenie granic na Odrze i Nysie Luzyckiej jawilo si¢ jako gwarancja
pokoju $wiatowego poprzez powstrzymanie rewizjonizmu niemieckiego. Wystawa
Ziem Odzyskanych petnita tym samym funkcje przedstawienia, ktére, odgrywane
przez kilka letnich miesigcy 1948 roku, miato na celu zobrazowanie jednosci tere-
néw pétnocnych i zachodnich z resztg kraju — odpowiednio historycznej, gospo-
darczej i kulturalnej. Przed nowo ukonstytuowanym panstwem stato bowiem nie
tylko zadanie przesiedlenia obywateli ze Wschodu na Zachéd, ale réwniez, a moze
przede wszystkim, zapelnienie pewnej luki w $wiadomosci spotecznej, wyrazajacej
si¢ w prostym pytaniu — dlaczego Polska wyglada dzi§ wlasnie tak?

W kontekscie dyskusji na temat nacjonalizmu organizacja Wystawy Ziem Od-
zyskanych jest przykladem negatywnej, odgérnej implementacji idei narodowej.
Zupelnie inaczej wyglada sytuacja w przypadku Mistrzostw Europy w pilce noznej
22012 roku, ktére postrzegano jako patriotyczne §wigto (Burszta, Czubaj i in. 2011)
i niepowtarzalng szans¢ promocji Polski oraz jej poszczeg6lnych regionéw. Stowem,
wypracowania solidnej marki kraju. Wywiazanie si¢ z zadania przygotowania tur-
nieju nie spoczywato tylko na barkach wladz, ale dotykato bezposrednio wszyst-
kich mieszkaricéw Wroctawia, Warszawy, Gdariska i Poznania, a nawet wszystkich
Polakéw. Ewentualna porazka miata sta¢ si¢ powodem do wielkiego wstydu na
arenie migdzynarodowej. W konsekwencji réznica pomigdzy wskazanymi wyda-
rzeniami sprowadza si¢ do przeciwstawienia sobie ,ich” nacjonalizmu i ,,naszego”
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patriotyzmu. Zaprezentowane ponizej artykuly z dolno$laskiej prasy, jak zakladam,
pozwola jednak udowodni¢, ze w obydwu przypadkach mielismy do czynienia z ta-
kim samym my$leniem.

Teksty prasowe na temat przygotowan
do Wystawy Ziem Odzyskanych i Euro 2012

Pierwsze fragmenty ze ,,Stowa Polskiego” i ,,Gazety Wroctawskiej”, ktére chciatbym
poréwna¢, pochodza z 20 kwietnia 1948 i 31 stycznia 2012 roku. Tekst dotyczacy
WZO zatytulowany jest Wielkie widowiska ludowe w czasie Wystawy, a jego naj-
ciekawszy urywek brzmi:

W czasie Wystawy projektuje si¢ urzadzenie kilku imprez artystycznych na wigksza skale. Mo-
bilizuja juz swe sily literaci, ktérzy planuja urzadzenie dwu wieczoréw poetyckich i dwu wie-
czoréw poswieconych twérczosci mtodego pokolenia pisarzy. Ponadto urzadzane maja by¢
stale ,$rody literackie” z udziatem polskich prozaikéw. Nalezatoby obok tego pomysle¢ o zor-
ganizowaniu rowniez i wielkich imprez widowiskowych. Mozna by tez pomysle¢ o scenie na
wolnym powietrzu np. nad brzegiem Odry. Wieczorne przedstawienia przy odpowiednim
o$wietleniu mialyby tam wielkie powodzenia. Czy nie warto by pomysle¢ o zainscenizowaniu
na Wystawie wielkiego widowiska w rodzaju ,,Z Krakowiakiem do Wroctawia” Wierciaka,
czy tez ,Krakowiacy i Gorale”? Barwna tecza strojéw ludowych w Hali Ludowej czy na
tle wstegi odrzanskiej miataby swoj niebywaty urok. Obok imprez dla szczuplejszego grona,
nalezy koniecznie pomysleé o wielkich widowiskach ludowych, porywajacych taficem,
pie$nia i strojem (Anonim 1948a: 4).

Artykut z ,,Gazety Wroctawskiej”, kt6ry idealnie przystaje do cytowanego po-
wyzej ustepu, nosi tytut Kulturg i sztukq w kibica. Wybrany przeze mnie fragment
prezentuje si¢ nastgpujaco:

Nie samym kibicowaniem (i pomstowaniem na sgdziego) zyje fan futbolu. Dlatego w czerwcu,
oprécz pitkarskich emocji, Wroctaw zafunduje mitosnikom pitki takze sporo kulturalnych
imprez. [...] Jako pierwszy r¢ke do kibica wyciagnie Teatr Muzyczny Capitol. [...] Nieco po-
wazniejsza ofertg dla kibicéw, tym razem takze tych z zagranicy, szykuja wroctawskie muzea.
W Panoramie Ractawickiej juz przygotowano komentarze do wystawy po grecku (wersje cze-
ska i rosyjska sg od dawna). [...] Oko do entuzjastéw pitki kopanej (i sztuki) pusci Muzeum
Narodowe we Wroctawiu. Na czerwiec zaplanowano wernisaz wystawy polskiego konceptuali-
sty Zdzistawa Sosnowskiego pt. ,,Goalkeeper vs Robokeeper”. [...] Muzeum Miejskie Wrocta-
wia bedzie z kolei chciato zaznajomi¢ przybyszéw z dzietami polskiego malarstwa. [...] Teatr
Polski z my$la o Euro juz zaciera rece. Z dwdch powodéw. Pierwszy to , Teczowa trybuna”,
drugiemu na imi¢ ,,Courtney Love” (premiera w czerwcu). [...] O kibica melomana zadba
Opera Wroctawska — 15 czerwca premiera ,,Balu maskowego” Giuseppe Verdiego. I to na...
stadionie. Spokojnie, Olimpijskim (Koscielna 2012: 12).

Pomimo oczywistych réznic, zwigzanych w gléwnej mierze z umiejscowieniem
chronologicznym przywotywanych wycinkéw, ktére przejawia si¢ poprzez uzyte
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sfownictwo, w obydwu tekstach wida¢ bardzo ciekawe ujmowanie wielkiego wyda-
rzenia. Z cytowanych artykuléw wynika bowiem jednoznacznie, ze oprécz Wysta-
wy/Euro spodziewanym przyjezdnym wypadaloby zaoferowac co$ wigcej. W zwiaz-
ku z tym ,projektuje si¢ urzadzenie kilku imprez artystycznych na wigksza skalg”,
poniewaz ,,nie samym kibicowaniem (i pomstowaniem na s¢dziego) zyje fan futbo-
lu”. Interesujace jest rowniez to, ze posréd przewidywanych atrakeji uwzgledniano
te zwigzane z tozsamosciag narodowa. W pierwszym tekscie ,,polskos$¢” pokazywaé
mialy przedstawienia Z Krakowiakiem do Wroctawia i Krakowiacy i Gérale oraz barw-
ne stroje ludowe. Wedlug drugiego artykutu zamierzano pochwali¢ si¢ Panorama
Ractawicka, wystawa ,polskiego konceptualisty” oraz ,dzietami polskiego malar-
stwa”. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze wielkie wydarzenia odbywajace si¢
we Wroctawiu postrzegano jako okazj¢ do autoprezentacji. W przypadku Wystawy
Ziem Odzyskanych najwazniejszym eksponowanym aspektem byta polskos¢ Wro-
clawia (stolicy Ziem Odzyskanych), kilka dekad pézniej zaprezentowanie polskiej
kultury wiazato si¢ z pokazaniem, ze Polska to zdecydowanie kraj europejski, z in-
teresujacy historia i tradycjami.

W przypadku obydwu imprez prawidlowe i zgodne z planem , pokazanie si¢”
gosciom przybywajacym do Wroctawia poprzedzaly staranne przygotowania. Wy-
nikiem zakrojonych na szeroka skale zabiegéw miata by¢ plynna, niejednokrotnie
wrecz wyéwiczona, obstuga przyjezdnych. Méwia o tym kolejne ze zgromadzonych
fragmentow.

— Prosz¢ dwa razy lody i cztery ciastka! Prosz¢ dwa mate piwa! — Prosz¢ dwie kawy i buteczki!
Zaméwienia sypig si¢ ze wszystkich stron. Urocze kelnerki uwijaja si¢ — przynosza zaméwie-
nia, pisza rachunki. Wszystko to jednak na niby. Odbywa si¢ tylko generalna préba obstugi
w pawilonie restauracyjnym na terenie Wystawy. Dyrektor Lubelski okiem znawcy spoglada
na personel i od razu ocenia, czy dana adeptka nadaje si¢ do pracy, czy tez nie. Przeciez to nie
bagatela. Przez kawiarni¢ i restauracje przewijac si¢ bedzie tysiace oséb. Mato kto zechce traci¢
zbyt duzo czasu na jedzenie, woli go poswigci¢ na ogladanie. Dlatego tez obstuga musi by¢
staranna, szybka i dokladna (Anonim 1948c: 4).

Do powyzszego tekstu, zatytutowanego Generalna préba w pawilonie restauracyj-
nym, z jednego z lipcowych numeréw ,,Stowa Polskiego”, pasuje artykut z 15 mar-
ca 2012 roku. Wybrany przeze mnie wycinek materiatu z ,Gazety Wroclawskie;j”
brzmi:

Byt ptacz, krzyki, bol i petno krwi. Wezoraj, w samo potudnie, w Akademickim Szpitalu
Klinicznym przy ul. Borowskiej, rozpoczely si¢ ¢wiczenia zabezpieczenia medycznego na pit-
karskie Euro 2012. Dwudziestu mtodych ludzi udawato pseudokibicow z Gregji, Polski, Rosji
i Czech. Zakrwawieni trafili na Szpitalny Oddziat Ratunkowy przy Borowskie;j. [...] Wsréd
kibicow byt réwniez 18-letni Kuba Ostrowski, uczen II LO przy ul. Parkowej. Odgrywat role
kibica z Grecji. Zbuntowany i zakrwawiony, wszczynal awantury przed szpitalem. Ochrona
musiata zaku¢ go w kajdanki. Bo szpital tez musi by¢ gotowy na ewentualne zamieszki kibicéw
podczas Euro 2012 (Czarnota 2012a: 4).
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Opisywane w powyzszych tekstach inscenizacje byly elementami przygotowan do
Wystawy Ziem Odzyskanych i Euro 2012. Odgrywanie zaplanowanego scenariusza
w obydwu przypadkach byto spowodowane identycznym dazeniem do nalezytej or-
ganizacji wielkiego wydarzenia. Wida¢ to wyraznie po zestawieniu ze soba przywoly-
wanych fragmentéw: ,szpital tez musi by¢ gotowy na ewentualne zamieszki kibicéw
podczas Euro 20127, ,dlatego tez obstuga musi by¢ staranna, szybka i doktadna”.
Powtarzajace si¢ stowo ,,musi” wskazuje jednoznacznie na to, jakie podejscie kryto
si¢ za obydwoma sprawdzianami. Odpowiednie przygotowanie bylo obowiazkiem,
dlatego tez nie wystarczylo zwykle otwarcie pawilonu restauracyjnego czy przysto-
sowanie szpitala do wymagan wynikajacych z przepiséw prawnych o organizacji
imprez masowych. Potrzebne bylo réwniez zainscenizowanie przyszlych wydarzen,
gdyz na podstawie tak zorganizowanej ewaluacji mozna bylo wprowadzi¢ potrzebne
poprawki i usprawnienia. Z przygotowaniem laczyla si¢ zatem antycypacja zdarzen.
To whasnie dlatego bardzo czgsto odliczano dni do wielkiego wydarzenia i ustalano
terminy, do ktérych wszystko musiato zosta¢ odpowiednio zorganizowane.

Kolejna para artykutéw ze ,,Stowa Polskiego” i ,,Gazety Wroctawskiej” réwniez
odnosi si¢ do przygotowan, a whasciwie do ich skali. Wybrane przeze mnie teksty
zatytulowane sg Goraczka przedwystawowa oraz Wigzniowie juz maja wroctawski
stadion i pochodza odpowiednio z 15 marca 1948 i 12 kwietnia 2012 roku.

Goraczka przed-wystawowa ogarnia juz powoli Wroctaw. W niedziel¢ thumy mieszkaricéw
naszego miasta wybraly si¢ na tereny przyszlej Wystawy, aby przyglada¢ si¢ rozwojowi prac.
Nasz Instytut Gallupa przeprowadzil wsrdd spacerowiczéw ankiete, na temat Wystawy. Sto
procent odpowiedzi twierdzito, ze Wystawa odbedzie si¢ na pewno. W razie, gdyby w roku
biezacym nie udato si¢ wykoriczy¢ na ,ostatni guzik” wystawy, proponujemy znakomite wyj-
$cie z sytuacji. Oto w Warszawie przygotowywana jest juz na najblizsze dni wystawa makiet
Wroctawskiej Wystawy. A wigc przenie$my te makiety do Hali Ludowej — i Wroctaw zadowoli
si¢ ta wystawa w miniaturze (GROT 1948: 4).

Ten nieco humorystyczny fragment doskonale wspéigra z powstatym ponad 60
lat pézniej tekstem autorstwa Marcina Rybaka, ktérego najbardziej interesujacy
ustep prezentuje si¢ nastepujaco:

Dolnoslascy wigzniowie juz skoriczyli budowaé wroclawski stadion. I to nie jeden, a trzy.
Niestety, s to tylko makiety, wigc — w razie wpadki generalnego wykonawcy areny na Pilczy-
cach — nie da si¢ przenies¢ tam turnieju Euro 2012. Od kilku miesi¢cy w areszcie ledczym
w Swidnicy trwat konkurs na najlepsze makiety polskich aren Euro 2012. Wplyneto 25 prac
z calej Polski (Rybak 2012: 6).

Co ciekawe, w obydwu przywotywanych przykladach w mniejszym lub wigk-
szym stopniu mozna rozpoznaé obawe o to, czy uda si¢ zakoriczy¢ wszystkie nie-
zbedne przygotowania przed rozpoczgciem interesujacych mnie wydarzeri. W pierw-
szym tekscie uwage zwraca sondaz, w ktérym ,sto procent odpowiedzi [spacerowi-
czéw — W.B.] twierdzito, ze Wystawa odbedzie si¢ na pewno”. Gdyby nie dato si¢
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ukoniczy¢ zaplanowanych prac, wroctawianom wystarczy¢ miata ,,wystawa makiet
Wroctawskiej Wystawy”, ktéra przygotowywano w Warszawie. Co interesujace, za-
prezentowanie makiet wroctawskiej ekspozycji w stolicy rzeczywiscie miato miej-
sce'. Zaznaczam ten fakt jako ciekawy, poniewaz podobne dziatania podjgto przy
okazji organizacji Euro 2012. Na podstawie drugiego z przywotywanych artykutéw
mozna wywnioskowa¢, ze makiety stadionéw pitkarskiego turnieju wykonywali
wigzniowie ,z calej Polski”. Utworzenie makiety ma moim zdaniem jasno spre-
cyzowane cele. Po pierwsze chodzi o wizualizacj¢ pewnego projektu. Po drugie,
w zwiazku z ich pokazaniem dochodzi do popularyzacji zwigzanego z nimi zagad-
nienia. Prawdopodobnie réwniez w przypadku makiet pawilonéw Wystawy Ziem
Odzyskanych i stadionéw Euro 2012 w gléwnej mierze chodzito o pewnego rodzaju
zwrocenie uwagi na planowane imprezy.

W zwiazku z tym, ze w artykutach bardzo czgsto zwracano uwagg na przyjazd
do Wroclawia zaréwno polskich, jak i zagranicznych gosci, nie dziwi fake, ze szyko-
wano si¢ do ich odpowiedniego przyjecia i mozliwie najbardziej sprawnego opro-
wadzenia po miescie. Rol¢ pomagajacych w problemach zwiazanych z poruszaniem
si¢ po stolicy Dolnego Slaska mieli petni¢ przewodnicy oraz wolontariusze. Ponizej
zestawig ze sobg dwa fragmenty, w ktérych wspominano o tak nazwanych grupach.
Pierwszy z nich opublikowano w lipcowym numerze ,Stowa Polskiego”. Interesu-
jacy mnie tekst nosi tytut Kursy dla przewodnikéw. Jego najbardziej interesujacy
urywek brzmi:

Odbywa si¢ obecnie kurs dla 100 przewodnikéw po WZO. Wyktadowcami kursu, ktérego
kierownikiem jest mgr. Bieliriski, sa przewodniczacy podkomisji programowych, ktére opra-
cowaly podstawowe tezy WZO. 30 proc. przewodnikéw whada obeymi jezykami, jak rosyjski,
angielski, francuski, czeski, wegierski, butgarski, szwedzki, rumunski i in. (Anonim 1948b: 3).

Bardzo podobny fragment zostal zamieszczony w ,,Gazecie Wroclawskiej” 17
kwietnia 2012 roku. Wybrany wyimek z artykutu autorstwa Pauliny Czarnoty, zaty-
tutowanego Wolontariusze juz sq wybrani na Euro 2012, prezentuje si¢ nastgpujaco:

Biuro ds. Euro 2012 Urzedu Miejskiego Wroclawia wybrato 650 wolontariuszy, ktérzy beda
pomagacé gosciom, m.in. na lotnisku, dworcach, w poblizu stadionu, w szpitalach, przychod-
niach zdrowia, komisariatach i gléwnych punktach komunikacyjnych. Wsréd wybranych
wiekszo$¢ stanowia Polacy, ale 29 to obcokrajowcy z: Czech, Niemiec, Hiszpanii, Ukrainy,
Biatorusi, Rosji, Austrii, Azerbejdzanu, Gruzji, Australii, a nawet z Ghany. 65 proc. to kobie-
ty. Srednia wieku wynosi 23 lata. [...] 25 maja wolontariusze rozpoczna szkolenia. Dotyczy¢
beda: udzielania pierwszej pomocy, reagowania podczas sytuacji kryzysowych, turystyki i kul-
tury, programu kulturalno-rozrywkowego, komunikacji miejskiej i znajomosci miasta, komu-
nikacji migdzykulturowej, bezpieczenstwa i BHP, zasad wolontariatu, umiejgtnosci liderskich
czy historii mistrzostw i ich organizacji. Szkolenia potrwaja do 3 czerwca (Czarnota 2012b: 6).

1

Por. film z opisywanej prezentagji: http://www.repozytorium.fn.org.pl/?q=pl/node/7479 (do-
step: sierpien 2015).
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Nastawienie na przyjazd do Wroctawia turystéw (zwiedzajacych i kibicéw) skut-
kowato wyselekcjonowaniem specjalnych pomocnikéw, odpowiedzialnych za kom-
fort gosci. Oprécz znajomosci miasta i kwestii zwiazanych z logistyka opisywana
grupa miata postugiwad si¢ jezykami obcymi. Cho¢ oczywiscie duzo wigcej zagra-
nicznych gosci pojawito si¢ w stolicy Dolnego Slaska w czasie Euro 2012, aspekt
jezykowy byt wazny réwniez przy organizacji Wystawy Ziem Odzyskanych. Co
niezwykle interesujace z perspektywy krytycznej analizy dyskursu, obydwie ze wspo-
mnianych grup miaty pozna¢ zatozenia stojace za organizacja wielkiego wydarzenia.
W pierwszym tekscie chodzito o ,,podstawowe tezy WZO?, ktére adeptom kur-
su na przewodnika mieli przekaza¢ , przewodniczacy podkomisji programowych”.
W przypadku Euro zadaniem wolontariuszy bylo zapoznanie si¢ z historig ,mi-
strzostw i ich organizacji”. Oczywiscie réznica byta liczba 0séb wybranych do po-
mocy przyjezdnym. Na podstawie powyzszych fragmentéw mozliwe jest jednak
postawienie konkretnego wniosku — wielkie wydarzenie, ktére taczy si¢ ze spora
rzesza obcych przybywajacych do Wroclawia, wymaga powotania specjalnych grup,
majacych za zadanie utatwienie gosciom poruszania si¢ po miescie.

Kolejnym istotnym aspektem przygotowania do wielkiego wydarzenia, kedry
bezposrednio wiaze si¢ z oczekiwaniem na przyjazd gosci, jest sprawa zakwaterowa-
nia spodziewanych odwiedzajacych. Dotycza tego dwa kolejne fragmenty. Pierwszy
z nich pochodzi z 74. numeru ,Stowa Polskiego”, ktéry ukazat si¢ 15 marca 1948
roku. Jak mozna wyczyta¢ w artykule pt.: Dach nad gtowa dla miliona,

800 tys. do jednego miliona ludzi bedzie musiat Wroctaw w okresie Wystawy nie tylko wyzy-
wi¢, ale i zapewni¢ im dach nad glowa. [...] Kilka hoteli, ktore s3 w naszym miescie, sprawy nie
rozwiazuje. Dlatego tez miasto musialo p6j$¢ inna droga — zdobycia kwater indywidualnych
oraz przygotowania kwater masowych. Wedtug pobieznych obliczeri, dziennie potrzeba be-
dzie zakwaterowaé co najmniej okolo 15 tys. oséb. Wycieczki zespotowe umieszczane beda na
kwaterach zespotowych, ktérych bedzie kilkanascie. [...] Poza tym miasto wystepuje z apelem do
spoleczetistwa o oddawanie kwater indywidualnych. [...] Miasto gwarantuje, ze oddanie poko-
ju czy pomieszczenia w okresie Wystawy bedzie uwazane za czyn obywatelski i z zagadnieniem
mieszkaniowym w naszym miescie nie bedzie faczone. Pokoje beda optacane po cenach obowia-
zujacych w hotelach, bez jakiegokolwiek opodatkowania z tego tytutu. [...] Tworzy si¢ specjalny
referat kwaterunku, podzielony na rozmaite sekcje. Przewidziane sa ponadto punkty informacyjne
i kwaterunkowe, zorganizowane zostaly réwniez obwodowe referaty kwaterunkowe, ktérych za-
sadniczym zadaniem bedzie przygotowanie oraz skontrolowanie kwater indywidualnych. Jak wigc
widzimy, réwniez na odcinku zakwaterowania miasto przygotowuje si¢ nalezycie. Nie obiecujemy
luksusu ani komfortu, ale zapewniamy kazdemu dach nad glowa (T.T 1948: 4).

Problem zakwaterowania pojawit si¢ réwniez w przypadku Euro 2012. Swiadczy
o tym fragment z artykutu Marcina Torza, zatytutowanego Jak zarobic pare tysiecy na
Euro? Najbardziej interesujacy wycinek wspomnianego materiatu to:

Euro 2012 zbliza si¢ wielkimi krokami. Wielu wroclawian zwietrzyto dobry interes. Podczas
turnieju wzbogaci¢ si¢ moga nie tylko hotelarze czy restauratorzy, ale tez zwykli mieszkancy.
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[...] Najmniej fatygi wymaga wynajecie pokoju w mieszkaniu lub domu na czas turnieju.
Biuro nieruchomosci JOT-BE wlasnie zbiera oferty od oséb (juz zglosito si¢ kilkadziesiat),
ktére chca gosci¢ zagranicznych turystéw. Oczywiscie, nie za darmo. — Jedno miejsce w po-
koju to 150 z} za dobe — informuje Michat Michatowicz, wiceprezes zarzadu JOT-BE. Chodzi
o przecigtny standard pokoju, bez luksuséw. Im mieszkanie lepiej wyposazone, tym oplaty
beda wyzsze. [...] Turysci z Grecji, Rosji czy Czech na pewno beda szukali noclegéw w kwa-
terach prywatnych. Tak dzieje si¢ na wszystkich wigkszych imprezach sportowych na calym
$wiecie. We Wroctawiu nie bedzie inaczej, bo pokoje w naszych hotelach sg juz w wigkszosci
zarezerwowane (Torz 2012: 5).

Powyzsze ust¢py, pomimo oczywistych réznic jezykowych, w bardzo podobny
sposob przedstawiaja to samo zagadnienie — w zwiazku z wielkim wydarzeniem orga-
nizowanym we Wroctawiu spodziewano si¢ sporej liczby turystéw, keérym nalezato
zapewni¢ dach nad glowa. W pierwszym tekscie, co charakterystyczne dla okresu
budowy socjalizmu, to ,miasto wystepuje z apelem do spoteczeristwa o oddawanie
kwater indywidualnych”. Zwrot w strong gospodarki opartej na kapitalizmie, ktéry
nastapil pomigdzy datami publikacji cytowanych tekstéw, daje o sobie zna¢ w dru-
gim fragmencie. Jesli chodzi o przygotowania do Euro 2012, ,wielu wroctawian
zwietrzylo dobry interes”. Oczywiscie w obydwu tekstach znajdujg si¢ wzmianki
o przewidywanych profitach finansowych z tytutu wynajmu lokali turystom, jed-
nak w artykule z 1948 roku ,oddanie pokoju czy pomieszczania w czasie Wysta-
wy” postrzegane bylo jako ,czyn obywatelski”. Interesujace jest to, ze spodziewano
si¢ tak duzej liczby turystéw, ktérzy mieli odwiedzi¢ stolice Dolnego Slaska. Na
tej podstawie zaktadano, ze oprécz hoteli potrzebne bedzie udostgpnienie miejsca
w prywatnych mieszkaniach. Zorganizowaniem ,kwater indywidualnych” miaty
zaja¢ si¢ konkretne instytucje. W 1948 byt to ,referat kwaterunku”, w przypadku
Euro — prywatne biuro nieruchomosci JOT-BE. Przy okazji poréwnania przywoty-
wanych tekstéw uderza podobienistwo tego, w jaki sposob charakteryzowano miejsca
przeznaczone dla odwiedzajacych. Z jednej strony pisano, ze ,,chodzi o przecigtny
standard pokoju, bez luksuséw”, z drugiej natomiast nadmieniano: ,,nie obiecujemy
luksusu ani komfortu, ale zapewniamy kazdemu dach nad glows”. Wielkie wyda-
rzenie Wroclawia tworzyli zatem przede wszystkim goscie. Po stronie miasta-organi-
zatora (w tym réwniez mieszkancéw) lezata kwestia odpowiedniego przygotowania
si¢ na ich przyjazd.

Zakonczenie

Z perspektywy obserwatora niezainteresowanego szczegétowym badaniem nacjona-
lizmu przytoczone powyzej teksty moga wydawac¢ si¢ zupelnie neutralne ideologicz-
nie. Opisywana przez autoréw rzeczywisto$¢ daleka jest bowiem od spektakularnych
wydarzen, zwiastujacych koniec jednych i poczatek innych panstw narodowych. Co
najwyzej mozna je zakwalifikowa¢ jako przejawy spolecznego patriotyzmu, ktdry,
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jesli nie zastuguje na pochwale, to przynajmniej nie razi. Dla czytelnikéw bardziej
zainteresowanych historig rozwoju nowoczesnych narodéw artykuly z roku 1948
moga zyskiwa¢ nieco inny wydzwick, o ktérym wspominatem juz wezesniej. Natu-
ralnym nastgpca pojecia ,patriotyzm” wydaje si¢ w tej sytuacji termin ,,propaganda’.
Wszelkie dziatania uznawane sg automatycznie za sterowane przez grupy niezainte-
resowane bezposrednio dobrem Polski, ktére tematyke narodowa wykorzystywaty
jedynie instrumentalnie. Dla tych samych ludzi przypadek Euro 2012 moze nie
budzi¢ natomiast wigkszych zastrzezen, poniewaz oczywistoscia wydaje si¢ che¢ jak
najlepszego zaprezentowania kraju przed publiczno$cia mi¢dzynarodows. Dopiero
uwzglednienie stanowiska Billiga, o ktérym pisalem na samym poczatku niniejszego
tekstu, pozwala na zmiang perspektywy.

Whioski ptynace z podejmowanego badania $wiadcza jednoznacznie o tym, ze
zaréwno Wystawa Ziem Odzyskanych, jak i Euro 2012 byly jedynie pretekstem do
pokazania Wroctawia (Ziem Odzyskanych i Polski) innym — rodakom oraz calemu
$wiatu. Obydwie imprezy postrzegano gltéwnie ze wzgledu na tych, ktérzy mieli
przyjecha¢ do stolicy Dolnego Slaska, lub tych, ktérzy nadodrzariska metropolie
mieli zobaczy¢ w telewizji. Powyzsze wydarzenia faczy réwniez to, ze od ich oceny
miata zaleze¢ przysztos¢ Wroctawia. Pomimo uptywu lat i wystapienia wielu czyn-
nikéw, zwiazanych w gléwnej mierze z aspektem czasowym, zauwazalne jest to, ze
stosunkowo niewielkie zmiany wystapity na poziomie dyskursu. Za przywotywa-
nymi tekstami stalo bowiem wlasciwie identyczne przekonanie, jakoby wielkie wy-
darzenie wymagato specjalnych nakladéw pracy, nastgpnie podlegato skrupulatnej
ocenie, aby wreszcie zaowocowad pozytywng lub negatywng opinig na temat o wiele
szerszy niz sama impreza.

Na marginesie nalezy wspomnie¢ réwniez o réznicach zaobserwowanych
w trakcie badania. Co nie powinno dziwi¢, najwigksza rozbiezno$¢ w analizowa-
nych tekstach dotyczyta ich strony jezykowej. Oprécz ewidentnie réznego doboru
poszczegSlnych stéw uwagg zwraca odmienny stopient transparencji cytowanych
fragmentéw. Mam tu na mysli migdzy innymi to, ze w przypadku Wystawy Ziem
Odzyskanych wyraznie zaznaczano tresci istotne dla czytelnika, przez co wzrastat
stopien perswazji przekazow. W tekstach dotyczacych Euro 2012 wiedza stojaca
za publikowanymi artykutami byta duzo bardziej zawoalowana i ukryta pod posta-
cig zobiektywizowanych komunikatéw. Wptyw na to miat nie tylko czas pomigdzy
publikacja materiatéw, ale réwniez zupelnie inny system polityczno-gospodarczy.
Niewatpliwie znaczenie w tym przypadku miata réwniez postgpujaca profesjonali-
zacja dziennikarska oraz — méwiac najogélniej — zmiany w funkcjonowaniu samych
mediéw, takie jak zniesienie cenzury czy chociazby tatwiejszy dostgp do wigkszej
ilosci Zrédet w zdecydowanie krétszym czasie. Kolejng réznica, na ktdrg warto zwré-
ci¢ uwagg, jest to, ze ,grono opiniujace” Wroctaw na podstawie organizacji wiel-
kiego wydarzenia zostalo dobrane pod nieco innym katem. W przypadku Wystawy
Ziem Odzyskanych spodziewano si¢ gtéwnie polskich gosci, natomiast Euro 2012
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kierowano do mi¢dzynarodowego kregu odbiorcéw. ,,Odniemczanie” zmienito si¢
tym samym w modernizowanie, a udowodnienie ,,polskosci” ustapito miejsca pro-
mogji. Nalezy jednak przypomnie¢, ze przejscie od nacjonalizmu do brandingu na-
rodowego, podkreslane w tytule niniejszego tekstu, ma w gléwnej mierze charakter
jezykowy. Prézno szukaé bowiem wigkszych zmian w samym fenomenie nacjonali-
zmu i sposobie jego dziatania.
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Historical overview
of Armenian immigrants in Poland

Armenian Out-Migration waves to Poland

The Armenian society is nearly mono-ethnic and has a longstanding migration
tradition.

As Stawoj Szynkiewicz claims Armenians have the most numerous Diaspora and
it is a result of the historical fate of this nation (Zabek 2010: 51). The worldwide
Armenian Diaspora is estimated at about seven to nine millions. The largest com-
munities are in the Russian Federation, the USA and France (Stopka 2000: 30).

Migration processes have their history. There were several huge waves of migration
from Armenia to throughout world taking place mainly during the 20* century.

Among the reasons of Armenians out-migration it is necessary to mention key
historical events (Armenian Genocide, conflicts and wars, post-war crisis, natural
disasters, collapse of The Union of Soviet Socialist Republics) and factors (cultur-
al-historical, historical-political, economical, psychological), some of which are ef-
fects of these events.

Armenians arrived or moved around in the territory of the Polish state already
in the middle ages. They were settling in the areas of today’s Ukraine, previously
incorporated into Poland, as early as in the 11 century (Stopka 2000: 19).

A vast proportion of Armenian immigrants who have remained in Poland are
involved in common trade. However, they do not continue the earliest Armenians’
tradition of bringing luxury goods to Poland; instead, they mostly sell inexpensive
clothing imported from Asian countries (Petczynski 2012: 51).

In academic literature the “history” of Armenian immigration to the territory of
Poland is described conditionally within three waves. Chronicle of the waves varies
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by authors, however, covering the same period. The first wave is the one which
started in the medieval ages and ended in the 18" century, the second one were re-
patriations after World War II, and the third one is the wave of modern migration
which includes the beginning of settling down of the “new” Armenians in the Third
Republic (Poland after 1989). Historical Armenian immigrants are almost com-
pletely assimilated but they are conscious of their background, whereas the process
of integration and assimilation of the present Armenian immigrants is still in the
phase of shaping itself (Marciniak 2015: 9).

The first wave of immigration, according to the Polish approach, is the most
important. Maciej Zabek' dated this wave in his article Armenians in Poland. The
new community (1990-2007) as starting from mediaeval centuries till 17* centu-
ry (Zabek 2010: 70). Tomasz Marciniak® in his article 7he Fisherman ties the ner
himself or on lack of the Armenian network in Poland mentions that it started in the
medieval ages and stopped in the 18" century (Marciniak 2004: 1).

Using the fact that Europeans are interested in eastern products, Armenians were
spread around Poland, establishing their trade items (Zabek 2010: 70). They were
mainly occupied with trade and craft. In the 16™ and 17 centuries, Armenians
introduced Orient onto the Polish market, importing from the East a variety of ori-
ental luxury goods, and producing their own from oriental designs for the nobility
and patricians (Petczynski 2012: 45).

This history goes back to the 13* century when Russian prince Lev Danilovicz
(1270-1301) brought to Lviv first Armenian merchants. Armenians were coming
to the territory of Kiev Russia from two directions — from the Crimean and from
Balkan regions, where they had earlier settled down (Marciniak 2015: 10).

Eastern parts of Poland constituted an ethnic mosaic. Armenians contributed to
this variety too. During the following centuries, they established settlement centers
in many cities and towns, in particular Kamieniec Podolski and Lviv (Pelczynski
2012: 45). They settled down also in Luck and Wlodzimierz Wolynski. The later
colonies included Balta, Brody, Brzezaby, Horodenka, Jazlowiec, Kiev, Kuty, Lysiec,
Mohylew Podolski, Obertyn, Podhajce, Raszkov, Stanislawow, Sniatyn, Tysmienica,
Zamosc, Zloczow and Zolkiew. Today these places are located in the Republic of
Ukraine, and only Zamosc is now within the borders of the Polish state (Marciniak
2015: 10).

Polish anthropologist and ethnographer, dr hab., Associate Professor in University of Warsaw,
Head of the Section of Ethnic and Transcultural Studies, he is interested in social anthro-
pology, ethnography of Africa, the Middle East and the Caucasus, anthropology of politics,
including anthropology of war; national identity; relation between the self and the other,
studies on refugees; cultural context of human rights; ethnic issues, migration.

Polish sociologist, professor in Institute of Sociology of Nicolaus Copernicus University in
Torun; assistant in Institute of Sociology, Cultural Studies Section; head of Center for Arme-
nian Research NCU in Torun.



Historical overview of Armenian immigrants in Poland «--««--«-««--««---- 89

Towards the end of the 18% century, the state of Poland, partitioned by Russia,
Prussia and Austria, ceased to exist. The area inhabited by the Armenians, i.e. East
Galicia with its capital in Lviv, was incorporated into Austria. Soon afterwards, the
nearby Bukowina became the settlement place for the Polish Armenians. In the in-
ter-war period there were almost five thousand Armenians in Poland; one thousand
Polish Armenians lived in Bukowina, which then belonged to Romania. In addition,
in Poland lived about one thousand emigrants from Armenia and Russia who had
escaped the 1915-1920 pogroms in West Armenia and the October Revolution.
The Polish Armenians were at the time highly polonized, except for those in the
village of Kuty, who had preserved many elements of their culture (Kosciéw 1989)
(Pelczyriski 2012: 45).

The second wave of immigration refers to the period after World War II. After
World War II, when the borders of the European countries were redesigning, the
eastern cites of Poland (Lviv, Kameniec and other cities) belonged to the Ukraine.
This was territory for centuries inhabited by the Polish Armenians and after be-
coming part of the USSR, the majority of Polish Armenians, like most of the Polish
population living there, left their properties (lands, houses, religious and public
buildings) to move to west to Poland. They were to become the citizens of the Polish
People’s Republic (PRL) (Petczyniski 2012: 46).

Armenians formed some bigger communities in Bytom, Brzeg, Gliwice, Kato-
wice, Oborniki Slaskie, Olawa, Opole, Strzelino, Wroclaw, and Zabrze — this direc-
tion of migrations to the Upper and Lower Silesia confirms a latitudinal direction
of the postwar displacements. Armenians also settled down in Cracow, Warsaw and
in Gdynia—Gdansk—Sopot. Some very small groups chose Lublin, Lodz, Olsztyn,
Poznan, Szczecin, Zielona Gora and Zakopane (Marciniak 2015: 10). Some tried
to settle where their relatives or acquaintances lived before WWII (Petczyriski 2012:
46). It is worth noting, that alike in the case of the Polish Tatars, these postwar
dislocations should be defined as the post-war repatriation. Both Tatars and Arme-
nians were deeply polonized ethnic minorities and therefore they made a decision to
settle down in Poland after eastern border of Poland had been changed (Marciniak
2015: 10).

At present the population of descendants of the first and second waves can be
estimated at maximum 15 thousand people (Marciniak 2015: 10).

The third wave of Armenian immigration is the modern wave. It has begun
with the immigrants moving to Poland from the Former Soviet Armenia and other
Former Soviet Union Republics at the end of the 1980’s. Emigration continued
in the following decades including mainly 1990-1996 (Zabek 2010: 70) but the
climax of a third wave took place in the year 1994. This includes the adult comers
from Armenia who left their country mostly in the time of economic stagnation that
resulted from the war of Nagorno-Karabakh as well as from Georgian blockade of
transport and gas (Marciniak 1999: 1).
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According to the migration theory of Ernst Georg Ravenstein, human beings, in
essence, are sedentary, so if they decide to emigrate, there must be at least two pre-
conditions: “repellent” and “attractive”. Among first preconditions there are wars,
environmental disasters, famine, persecution. As “attractive” preconditions can be
the information about the countries where there are better conditions for life then
in their countries (Ravenstein 1885, 1889).

In the case of the third wave of Armenian immigration to Poland, there were
both preconditions. “Repellent” preconditions were caused by such events happen-
ing at that period in Armenia, as earthquake, Nagorno-Karabakh War, collapse of
The Soviet Union (Zabek 2010: 71), and the biggest reason was the crisis caused by
the above mentioned events.

The first groups of Armenian immigrants came from the areas affected by the
earthquake in 1988 December 7 (Pefczynski 2012: 51). In the same period, Arme-
nia and Azerbaijan became involved in a conflict over Nagorno-Karabakh, which
turned into a war between both countries. And those who emigrated after the earth-
quake were joined by refugees from the war. The misfortunes, which Armenia was
facing at the end of the 1980’s, triggered off an emigration wave of thousands of its
inhabitants (Petczynski 2012: 48—49). Once in Poland, they were mostly placed in
centers for refugees. Then arrived those escaping from poverty in Armenia and other
Former Soviet Republics. Some of these people stayed in Poland only temporarily
before going to the West. Most, however, remained longer ultimately to settle. This
resulted in some problems over their legal status, since Poland was only gaining ex-
perience in immigration policy and the Polish civil service did not always know how
to deal with the new situation. Nevertheless, the emigrants mostly found Poland an
attractive place to live (Pefczyriski 2012: 51).

Another large amount of Armenians migrated to Poland after the collapse of
the Union of Soviet Socialist Republics followed by transformation of the whole
economic, political system.

On the other hand situation with other Armenia’s neighbor Georgia was tense.
Political conflicts brought about blockade of access roads and railway lines to Ar-
menia. This political blockade, which had lasted from 1988, caused multi-level
anomie of social life. Factories did not work, electricity was switched on for an hour
during the day. Only at the end of 1999, the only country’s atomic power station in
Metsamor was opened, and now Armenia is even able to export some energy. There
was no gas and total import was carried out by air, which was very costly. Situated
in the hilly area, without access to the seashore, the country was practically cut out
of the world (Marciniak 2015: 14).

In a nutshell, in the first years of Armenian independence the situation in Ar-
menia was critical, and the society got significantly poor.

These all were main so-called “repellent” preconditions, which contributed to
the emigration of Armenians.
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In addition, other contributing conditions to emigration also came out. For men
emigration was a good way of avoiding military service. At that period Armenia still
was in conflict situation with Azerbaijan and Turkey, therefore Armenian authorities
increased the army. And because not all parents wanted their sons to serve and sons
also, one of the way of escaping from army was emigration.

For some other people the reason of emigrating was education, because in the
first half of 1990s education system in Armenia was collapsed.

Since 1989 Armenia had possibility of traveling to the former socialist countries,
including Poland, without visa. Therefore favorable conditions were created for trad-
ing. The significant difference of goods™ prices between Poland and former Soviet
Union countries, possibility of traveling without visa led to the situation that in the
beginning of 1990 it was very lucrative and attractive to live in Poland and be occupied
with trade of the goods manufactured in Soviet Union. As a host country was selected
Poland, because for emigrating to other western developed countries, there was needed
visa, which was a huge problem to get and also the traveling cost was higher comparing
with Poland. There was also another reason for choosing Poland. Knowing of Russian
made it easier to live and communicate in Poland. These are the reasons that for a long
time after Bulgaria, Poland was the second country for Armenian emigrants as a host
country. Those who had earlier settled in Poland, were helping other family members
or relatives, neighbors and acquaintances to move to Poland. Gradually so-called “mi-
gration networks” had been created, which facilitated to other migrants.

Micro-communities of “new” Armenians have already been developing and,
again, these specific colonies in Warsaw, Gizycko, Elk, Bialystok and Ostrow Swi-
etokrzyski, like those in the medieval ages, had merchant nature. These colonies
still do not have typical characteristics of local communities. Cooperation which
encourages the growth of the group’s cohesion is now eclipsed by realities of the eco-
nomic competitive struggle for survival (Marciniak 2015: 11). Thus every Armenian
wave that flowed across Poland left behind new communities (Marciniak 2004: 2).

Numerical approximations referring the third wave are very flexible. This fluc-
tuation results from “pendular” character of these migrations.

After the collapse of Soviet Union, since the first half of 1990 more than 100
thousand Armenians emigrated to Poland from Armenia as well as from other For-
mer Soviet Union countries. In 1991-1998, according to the unofhicial data, 80—
120 thousand Armenians emigrated to Poland (during 7-8 years) from Armenia
and other Former Soviet Union countries (Matevosyan 2013: 116).

In the mid 1990 it was estimated that about 200 thousand Armenians stayed
in Poland temporarily at a single time. Now this number may be ten times smaller
due to lower profitability of trading in Poland as well as due to other factors (Mar-
ciniak 2015: 11).

However very little amount of these immigrants received legal status for living in
Poland (Matevosyan 2013: 116). Armenian immigrants who came to Poland at the
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beginning of the 1990’s (usually after 1994) as a rule stayed in Poland under a tour-
ist visa, some of them would renew their temporary residence visa, few enjoyed a res-
ident status, and still fewer were granted the Polish citizenship (Marciniak 2004: 2).

There is different information about the amount of Armenian immigrants stay-
ing in Poland illegally, started from 25 thousand till 250 thousand. According to the
official data, there are 20 thousand Armenians, who accept their Armenian origins
(Matevosyan 2013: 116).

The main emigration of Armenians to Poland lasted till 1996. Later socio-eco-
nomic situation in Armenia gradually stabilized, after which emigration flow was
reduced and it decreased even more after Poland has joined EU in 2004. According
to the Polish services, those who emigrated later did not have any qualitative impor-
tance in the formation of “New” Armenian community. The “New” Armenian com-
munity is a result of immigrants moving to Poland in 1990-1996 (Zabek 2010: 74).

“Old” and “New” comers

According to Senior Professor of History at Iona College George Bournoutian, Ar-
menians living in Poland are separated into two groups: so called “old” Armenians
and “New” Armenians (Matevosyan 2013: 115).

In the relevant literature Armenian immigrants from the first and second wave of
migration are called “old” Polish Armenians (Marciniak 2015: 9). This national minority
members have Polish citizenship and Polish national consciousness. They are descendants
of Armenians who lived in the territory of the Republic of Poland as early as the 14™
century. After the World War II, about 99 percent of those from the Polish eastern terri-
tories taken by the USSR were repatriated to the territory of the modern Poland from the
present West Ukraine. Repatriated or forcibly resettled from their old places in Ukraine,
and dispersed throughout Poland after the World War II, they settled in groups of a doz-
en families in one place. Now they are almost totally assimilated (Marciniak 2004: 1).

A traditional, long-settled Armenian community, descended from the ancient
Armenians and numbering to about 15.000 people, has begun to be strengthened
by new Armenian immigrants (Iglicka 2000: 19).

The “new” Armenians who came to Poland since the end of 1980s till 1996,
were met by the already well-settled Armenians and by Poles of Armenian origin
(Petczyniski 2012: 49).

Opverall, the data regarding to the number of Armenians immigrants are not
quite accurate, because for many of the “new” Armenian immigrants, Poland was
transit country, from where they could emigrate to other European countries. That
is why their number all the time fluctuates in Poland (Matevosyan 2013: 115).

One of the characteristic of “new” Armenians in Poland is that if at first they were
mainly settled down in large cities, now Armenians scattered throughout Poland.
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They are in almost all Polish cities, towns and even villages, of course relatively with
small groups, due to which they remain almost unnoticed. Without exaggeration,
in every Polish market you can find at least one Armenian occupied with trade.

The majority of “new” Armenians are men and women aged 30—50 who are at
least 10-20 years in Poland. They mostly have families with school-age children
who attend the Polish educational institutions. However, the new communities are
facing financial problems. The reason is that the Armenian immigrants moved to
Poland without any initial capital, and here up to now they have not been able to
obtain capital, predominantly because of the lack of registration and work permis-
sion, and also because they have difficulties to find job with their specializations
(Zabek 2010: 78).

Generally there are some common features between “old” and “new” Armenians,
although the differences are bigger.

Old Polish Armenians renounced their own language in the 16" century, but
they did not create any dialect which would be a mixture of languages of two neigh-
boring cultural groups and within centuries assimilated the languages of the dom-
inant group. Also the third wave of Armenians in Poland is learning Polish rapidly.
“Old” Armenians are religious whereas the new immigrants, if they show any ties
with the Church, they are only incidental. The third wave seems to be displaying the
post-Soviet indifference in matters of faith. “Old” Armenians and their direct de-
scendants stopped cultivate many of their customs, among them cuisine. Contrary
to this, the expansion of the new Armenian ethnicity is strongly noticeable in the
gastronomy. Armenian restaurants are growing, in some others Armenian dishes are
served. The activities of the Armenian Cultural Society (Ormianskie Towarzystwo
Kulturalne — OTK) are aimed at making Armenian native traditions more familiar
again (Iglicka 2000: 19).

Trade, for many centuries, has been the domain of Armenians and was the cause
of the emergence of the first migratory wave of this ethnic group. The activities of
the third wave in this field are notably true to type. This area of activity may cause
collisions with the law especially when it is conducted without legal permits. The
exaggerated common picture of the third Armenian wave shaped by the mass media
associates them mainly with illegal street market trade and crime (Marciniak 2000:
143-144).

However, the trading skills of Armenians, who were once called the Jews of the
Caucasus, are not the only domain of the newcomers from Armenia (Marciniak
2004: 2). Besides those of them, who are involved in trading in the local markets,
their number includes teachers, academics and doctors. Researchers have noted that
among new arrivals are mostly educated people (Iglicka 2000: 20).

Although there are many differences between “old” and “new” Armenians, how-
ever they have some weak relationship. Until quite recently, representatives of the
“old” and “new” Armenians rarely got in touch with each other (Marciniak 2004:
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3). One of the reasons is that immigrants from these two groups do not have com-
mon interests. New immigrants do not participate in the meetings organized by the
Armenian Culture Circle. On the other hand it is not surprising that “new” Arme-
nians have low activity. It is so that the themes interesting for “old” Armenians are
quite abstract and not interesting for “new” Armenians, and that is why they do
not participate in the meetings. For example during their meetings “old” Armenians
discuss topics such as “The frescoes of old churches in Lviv”, and they discuss this
topic during their meetings quite often (Zabek 2010: 80-81).

Although Armenian immigrants in Poland trying to establish a common colony
to present the Armenian community to the World Congress of Armenian Diaspora,
however, there are many problems: the biggest obstacle is the scattering of Armenian
immigrants through all over Poland (Zabek 2010: 80-81).

On the other hand native or “old” Armenians mainly avoid to have contacts
with newcomers thinking that some of them, with their illegal activities and way of
living, dishonor the Armenians’ honor and reputation of Armenia. The “new” Ar-
menians, who are mainly involved in the illegal trade, do not have any intention to
return back to Armenia. Their children either do not go to school or attend Polish
schools, because of the lack of elementary Armenian schools in Poland (Matevosyan
2013: 116).

Today this situation is changing, and the contacts take place on an institutional
plane. Both “old” Armenians and the newcomers have always boasted of their high
level of education and personal refinement (Marciniak 2004: 3).

Conflicts and disagreements between “old” and “new” Armenians are gradual-
ly eliminated due to the jointly organized different events, meetings, discussions.
For example, Armenian community jointly managed to organize, so as at the 90*
anniversary of the Armenian Genocide in Polish Parliament would be shown doc-
umentary films about Armenian Genocide for five days (Matevosyan 2013: 118).
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Lwowski Uniwersytet Narodowy imienia Iwana Franki

Rozwigzanie problemu niestabilnosci
gospodarczej w ojczystym kraju ukrainskim
z pomoca polityki zastgpienia importu

Duza mito$¢ Ukraincéw do swojej ojczyzny i pragnienie, by widzie¢ ja jako wol-
ny i niepodlegly kraj, niezmiennie pobudza naszych obywateli do aktywnego udziat
w transformacji wewnetrznych, w znacznym stopniu wciaz radzieckich, spoteczno-
-politycznych stosunkéw w kierunku nowych, demokratycznych, ktére bazujg na
ogélnoeuropejskich zasadach przestrzegania prawa i cennych priorytetach wolnosci
obywatelskich. Pragnienie obnizenia ogromnego poziomu skorumpowania wadz pan-
stwowych i potwierdzenia europejskiego wektora rozwoju Ukrainy wywiodlto miliony
obywateli na place miast i wsi w calym kraju i po dtugotrwatych protestach przyniosto
zwycigstwo rewolucji ,,Godnosci” na poczatku 2014 roku. Poniewaz kazda rewolu-
cja stanowi zaledwie poczatek drogi do przemian, nastgpnym krokiem musi sta¢ si¢
reformowanie spofeczno-politycznych stosunkéw w parstwie i stosowanie nowych
mechanizméw ekonomicznych jako pewnego fundamentu umocowania tych zmian.

Niestabilno$¢ polityczna i dzialania wojskowe na wschodzie Ukrainy staly si¢
istotnymi czynnikami zaostrzenia kryzysu ekonomicznego wewnatrz naszego kraju.
Deficyt zbiorczego budzetu w 2014 roku przekroczyt 10% (razem z NAK , Nafto-
gaz Ukrainy”), PKB Ukrainy spadt o 6,7%, inflacja wzrosta prawie o 1/4, a hrywna
stracita 50% wartosci, deficyt zbiorczego bilansu ptatniczego siggnat 13 mld USD,
rezerwy zlota i waluty obnizyly si¢ do krytycznie niskiego poziomu 7,5 mld USD
(zabezpiecza finansowanie importu przysztego okresu w ciagu zaledwie 1,4 miesia-
ca), a system bankowy stracit 1/3 depozytéw [1, s. 5, 33].

Ukrairiska gospodarka w znacznej mierze zalezy od eksportu surowca, produkeji
hutnictwa i chemii, co potwierdza tabela 1, poniewaz eksport tej grupy towaréw
przekroczyt 45% catego eksportu kraju w 2014 roku. Jesli uwzglednié, ze obnizenie
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poziomu obciazenia poteg produkeyjnych i zrujnowanie infrastruktury transporto-
wej na wschodzie paristwa, spadek cen na towarowych rynkach §wiatowych i po-
gorszenie stosunkéw handlowych z Rosja spowodowaly ogélnie 13,5-procentowe
zmniejszenie potokdw eksportowych w zesztym roku, to staje si¢ jasne, ze blisko 2/3
walutowych dochodéw budzetu ukrairiskiego formuja whasnie te branze.

Tabela 1. Struktura towarowa handlu zagranicznego Ukrainy za 2014 rok (2).

Eksport Import
% % Zmiana
min. . min. . .
usp | W ek’sporme do 2013, w wpporcne do 2013,
catosciowym % catosciowym %
Razem, m.in: 53914 100 -13,5 | 54382 100 -28,3
Produkty 6104 11,32 -15,1 16 067 29,54 -17,8
mineralne
Produkcja 3054 5,66 -23,8 | 6779 12,47 -19,4
chemiczna
Produkcja 15236 28,26 -13,1 3322 6,11 -32,9
hutnicza
Produkcja 7131 13,23 -19,95 | 11 368 20,90 -24,81
budowy maszyn
Gotowe artykuly | 3 097 5,74 -11,5 2601 4,78 -18,2
spozywcze

Z drugiej jednak strony Ukraina zademonstrowata dwa razy wigksze tempo skré-
cenia importu (patrz tabela 1). Wplynely na to pogorszenie stosunkéw z Rosja,
spadek kursu hrywny, obserwowany w ciagu catego 2014 roku, i spowodowane
tym zmniejszenie realnych dochodéw ludnosci, ktére doprowadzito do zwezenia
popytu wewngtrznego.

Wszystkie te czynniki nieustannie pchaja Ukraing w przepas¢ niewyptacalnosci,
ktéra odroczy¢ mogg tylko migdzynarodowe kredyty i inwestycje. Musza one zabez-
pieczy¢ wzrost i rozwéj gospodarki ojczystej. Ale Ukraina musi nie tylko przekony-
wac inwestoréw o celowosci naptywu kapitatu, ale tez sama musi by¢ przygotowana
do nadejscia tych pieniedzy i wraz z nimi zagranicznych technologii. Natomiast dzis
mowa jest nie o zwigkszeniu istniejacego potencjatu produkcyjnego podstawowych
branz gospodarki Ukrainy, ktére moglyby sta¢ si¢ lokomotywa reform ekonomicz-
nych, a o katastrofalnym spadku ich aktywnosci. Wedtug statystyk za 2014 rok ob-
nizenie produkcji w podstawowych branzach gospodarki Ukrainy wyniosto 9,6%
w wymiarze rocznym [1, s. 26], m.in. w przemysgle — 10,1%, branzy budowlanej
— 16,5%, handlu hurtowym przedsi¢biorstw — 15 %, handlu detalicznym — 8,6%
(3, 4, 5]. I tylko w strategicznie waznej dla Ukrainy branzy — gospodarce rolnej —
produkcja wzrosta o znikome 2,8%, dzigki rekordowemu urodzajowi [6].
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Nalezy rozumie¢, ze stabilizacja makroekonomiczna, ktéra nastanie po otrzyma-
niu miedzynarodowych kredytéw, przywroci atrakcyjno$é importowanym towarom,
ktére z nowg silg zaczna napetnia¢ ukrairiski rynek, i w ten sposéb bedzie sprzyjaé
wyprowadzaniu waluty z Ukrainy przez importeréw. A wi¢c zagrozenie nowego
obrotu kryzysu finansowo-ekonomicznego zacznie znéw narastaé. Dlatego juz dzi$
rzad musi podejmowaé dodatkowe dziatania dla wznowienia potencjatu eksporto-
wego naszej gospodarki z jednej strony, i w szybkim tempie rozwija¢ wewnetrzny
potencjal ojczystej gospodarki z drugiej. Wyzej wymieniony kierunek dzialania rza-
du w znacznej mierze musi opiera¢ si¢ na polityce zastapienia importu.

Istnieje wiele rozmaitych pogladéw na polityke zastapienia importu, ktéra reali-
zowana jest przez paristwo na rynku wewngtrznym. Jednak jej tres¢ musi sprowadzaé
si¢ nie do prostego administracyjnego zastgpstwa importu towaréw i ustug przez
ojczyste, ktore czgsto moga by¢ gorszej jakosci i nawet drozsze od odpowiednikéw
zagranicznych. Taka polityka musi realizowac strategiczny cel ekonomicznej nie-
zaleznosci paristwa droga zmniejszenia wewngtrznego zapotrzebowania na import
dzigki zwigkszeniu podazy towardw i ustug produkeji ojczystej, ktére wedtug swoich
charakterystyk cenowo-jakosciowych beda miaty obiektywne przewagi konkuren-
cyjne nad analogicznymi zagranicznymi. Przewaga takiego podejscia jest oczywista
ze wzgledu na istnienie ograniczonych mozliwosci ograniczenia poprzez metody ad-
ministracyjne dostgpu na ukraifiski rynek zagranicznych towaréw i ustug: na strazy
wolnej konkurencji oraz ruchu towaréw i ustug na rynku $wiatowym stoi Swiatowa
Organizacja Handlu (WTO), cztonkiem ktdrej jest Ukraina, oraz migdzynarodowe
organizacje finansowe, z ktérymi nasz kraj juz od dawna wspétpracuje.

Przy budowie efektywnej polityki zastapienia importu koniecznie trzeba
uwzgledni¢ dotychczasowe do$wiadczenia wprowadzania mechanizméw zastapie-
nia importu w innych krajach, ktére, w szczegdlnosci, wskazuja na istnienie szere-
gu zagrozen, jesli akcentuje si¢ tylko $rodki protekcjonistyczne. Czgsto producenci
narodowi, otrzymawszy administracyjng protekcje od produktéw zagranicznych,
zaczynaja zawyzaé ceny na swoja produkcje, wykorzystujac swoje pozycje mono-
polistyczne, niekiedy nawet pogarszajac jej jakos¢. Jesli panistwo nie przewiduje
efektywnych bezpiecznikéw dla takich zagrozen, to pogorszenie sytuacji zmierza
do utworzenia oligopolu na rynku ze strata efektywnosci ekonomicznej. Sytuacje
moga komplikowa¢ ,zasilenia budzetowe” dla wsparcia produkgji i branz zastapie-
nia importu, co czg¢sto, biorac pod uwage obecny na Ukrainie poziom korupgji
urzedniczej, moze prowadzi¢ do znacznych sprzeniewierzen srodkéw budzetowych
i dodatkowego obciazenia i tak niezréwnowazonego budzetu.

Dlatego wspélczesny poziom globalizacji stosunkéw ekonomicznych i realiéw
stanu i funkcjonowania gospodarki ukrainiskiej potrzebuja innowacyjnego podejscia
do wprowadzania polityki zastapienia importu, ktére to podejscie bedzie bazowaé na
stworzeniu konkurencyjnych warunkéw dla biznesu na rynku wewngtrznym z jed-
nej strony oraz podwyzszenia konkurencyjnosci produkcji narodowych z drugiej.
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Konkurencyjno$¢ na ukrainskim rynku mozna osiagnag, jesli zmieni si¢ caty szereg
instrumentéw i mechanizméw, dotyczacych przede wszystkim deregulacji i rozwoju
przedsigbiorczosci i reformy podatkowej. Nalezy zaznaczy¢, iz gtéwna ich cz¢$¢ moze
by¢ do$¢ szybko wprowadzona, gdy si¢ uda zrealizowa¢ reformy Strategii statego
rozwoju ,,Ukraina — 20207, zatwierdzonej postanowieniem Prezydenta Ukrainy od
12 stycznia 2015 roku [7]. W takim przypadku Ukraina osiagnie:

> stworzenie §rodowiska sprzyjajacego prowadzeniu biznesu, rozwojowi matej
i redniej przedsigbiorczosci, przyciagnigciu inwestycji, uproszczeniu handlu
mi¢dzynarodowego;

» zmniejszenie liczby dokumentéw o charakterze pozwalajacym w zakresie dzia-
talnosci gospodarczej i rodzajéw dziatalnosci gospodarczej, potrzebujacych li-
cencjonowania; likwidacje aktdw regulacyjnych, keére komplikuja prowadzenie
dziatalnosci przedsigbiorczej; skrdcenie liczby organéw paristwowego nadzoru
(kontroli) i zabezpieczenie $wiadczenia ustug biznesowi w postaci elektronicznej;

> wsparcie inwestycyjnej aktywnosci i obrony praw inwestoréw droga zabez-
pieczenia efektywnej obrony prawa wlasnosci prywatnej, m.in. przez organy
sadowe, przy harmonizacji z ustawodawstwem Unii Europejskiej przepiséw
ustawodawstwa Ukrainy dotyczacych obrony praw narodowych i zagranicz-
nych inwestoréw i kredytoréw, obrony konkurencji ekonomicznej, wprowa-
dzenia pobudzajacych mechanizméw dziatalnosci inwestycyjnej, wzorujac si¢
na najlepszej praktyce $wiatowej;

» system podatkowy, ktdry jest prosty, ekonomicznie sprawiedliwy z minimal-
nymi naktadami czasu na naliczenie i zaptatg podatkéw oraz przejscie od
nadzorczo-karnej funkeji organéw fiskalnych do obstugujacej, co pomoze
w naliczeniu i zaptacie podatkdw;

» zmniejszenie ilosci podatkéw, ich rozmiaru i uproszezenie trybu naliczenia
i zaptaty, zmniejszenie podatkowego obcigzenia pensji w celu uzyskania jej
przejrzystosci;

» wspélczesne serwisy elektroniczne dla podatnikéw, co zabezpieczy dostep do
informacji o zaptacie podatkéw.

Dla podwyzszenia konkurencyjnosci producentéw narodowych mozna wykorzy-
sta¢ efektywne doswiadczenie USA, w ktdrym stosowano ,,podejscie programowe”,
co pozwolito z pomocg organizacyjnych instrumentéw zabezpieczy¢ postep zaste-
powania importu. Czgé¢ takich programéw bedzie miata charakter informacyjno-
-propagandowy, kiedy beda stworzone wszystkie niezbgdne warunki infrastruktu-
ry dla uproszczenia kontaktéw miedzy producentami narodowymi i miejscowymi
konsumentami, poprzez kampanie informacyjne, wystawy, fora biznesowe etc., kie-
dy m.in. do konsumentéw beda dociera¢ informacje argumentacyjne o waznosci
wsparcia producenta narodowego i nabycia towaréw produkcji miejscowe;.

Na tle tych $rodkéw paristwo musi zabezpieczy¢ organizacyjnie tak zwane , targe-
towanie przemystowe”, gdy programy stymulacji zastapienia importu beda dotyczy¢
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oddzielnych branz, produkgji i nawet przedsi¢biorstw. Ale polityka zastapienia im-
portu musi uwzglednia¢ rézna gotowo$¢ i mozliwosci produkeji narodowej. Wredy
obiektywnie bedzie si¢ zabezpieczaé zaréwno rézna glebokosé, jak i rézny czas wpro-
wadzenia takich zmian: sg branze, gdzie ukrairiskie towary potrafia juz w dosy¢ krét-
kim czasie zamieni¢ importowane (artykuly spozywcze, produkcja rolniczo-przemy-
stowa, produkcja mebli etc.), ale s tez takie, w ktérych zastapienie importu bedzie
potrzebowato dtuzszego czasu i wigkszych wydatkéw inwestycyjnych (dostarczanie
energii z akcentem na energetyke alternatywng, produkcja kompleksu wojskowo-
-przemystowego, budowa maszyn i produkcja wspétczesnych urzadzen, przetwa-
rzanie ropy naftowej, wydobycie gazu). Dla przyspieszenia skutecznosci proceséw
zastapienia importu planowanie konkretnych przedsigwzigé i programéw nalezy
powiazac z tak zwanymi centrami naukowo-przemystowymi, ktére przez dtugi czas
mialy i zachowujg pewna specjalizacj¢ [8]. Oto tylko niektére przyklady: innowacje
w energetyce i technologie zasobooszczedne, nanotechnologie (nanoelektronika,
nanomaterialy, nanotechnika), mikroelektronika, technologie informacyjne, tele-
komunikacje — regiony Kijowski i Lwowski; budowa maszyn i oprzyrzadowania
—Dniepropietrowski; budowa okretéw — Odeski i Mikotajewski; technologie che-
miczne, biotechnologie, produkcja materialéw pétprzewodnikowych, optycznych
i konstrukcyjnych monokrysztaléw, organicznych luminoforéw i barwnikéw, ma-

terialéw biokompatybilnych etc. — Charkowski.

Whnioski koncowe

Ukraina cechuje si¢ dzisiaj niestabilnoscia ekonomiczng. Problem ten mozna roz-
wigza¢ tylko za pomoca reformowania ekonomicznego systemu padstwa. Wsréd
priorytetowych instrumentéw takich reform musi si¢ znalez¢ tez stosowanie polityki
zastgpowania importu, ktére pozwoli restrukturyzowaé system produkeji narodo-
wej, zwigkszy¢ potencjat gospodarki narodowej i polepszy¢ konkurencyjnos¢ ukra-
inskich towaréw na rynkach swiatowych.

Narodowa polityka zastapienia importu musi uwzglednia¢ zagraniczne do§wiad-
czenie zastapienia importu i orientowa¢ si¢ nie tylko na protekcjonistyczne srodki
administracyjne w stosunku do importowanych towaréw i ustug, co bedzie trudne
do wykonania dla Ukrainy jako cztonka Swiatowej Organizacji Handlu, a przede
wszystkim na stworzenie rynkowych konkurencyjnych warunkéw dla biznesu na
rynku wewngtrznym z jednej strony, i podwyzszenie konkurencyjnosci produkgji
narodowych z drugiej. Ot6z wektor zastapienia importu w dzisiejszych warunkach
musi wskazywa¢ na uproszczenie procedur regulacyjnych panstwa w stosunku do
biznesu, zmniejszenie obcigzenia podatkowego, usunigcie faktéw korupcji w or-
ganach pafstwowych, paristwowa stymulacj¢ rozwoju badan stosowanych, m.in.
przez samych subiektéw gospodarowania, stworzenie przestanek ekonomicznych dla
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doptywu inwestycji do ukrairiskiego biznesu. Etapy, tryb i zakres polityki zastapienia
importu musza uwzgledniaé wasciwosci tak zwanego , targetowania przemystowe-
go”, ktdre pozwoli wyodrebni¢ priorytetowos¢ osobnych branz, produkeji i nawet
przedsigbiorstw dla pierwszoplanowej realizacji projektéw zastapienia importu oraz
maksymalnie wykorzysta¢ istniejacy potencjat naukowo-produkeyjny réznych ob-
szaréw naszego kraju.
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Rola elektronicznej administracji publicznej
w rozwigzaniu problemoéw spotecznych
i ekonomicznych na Ukrainie

Wprowadzenie

W warunkach rozwoju globalnego srodowiska informacyjnego efektywnym srodkiem
wspétpracy paristwa i spoleczeristwa jest system elektronicznej administracji publicz-
nej (e-administracja). Stosowanie systemu e-administracji odbywa si¢ we wszystkich
kierunkach wspétdziatania administracji publicznej, biznesu i spotecznego sektora, co
tworzy kompleks poziomowych i pionowych relacji we wspétczesnym spoteczenistwie.

Udostepnienie obywatelom korzystania z ustug e-administracji jest mozliwe
przez stosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych (w skrécie ICT, z ang.
Information and Communication Technology) i ogélnos$wiatowej sieci komputero-
wej (Internet), co zoptymalizuje dla obywateli zatatwienie spraw urzgdowych, a tak-
ze spraw zwigzanych z prowadzeniem dzialalnosci gospodarczej, ochrong zdrowia,
poszukiwaniem pracy, zdobywaniem wiedzy, wyksztatceniem itp.

Ewaluacja proceséw wdrazania e-administracji na Ukrainie

Co dwa lata departament Organizacji Narodéw Zjednoczonych do spraw ekono-
mii i polityki spotecznej bada poziom rozwoju ustug elektronicznej administracji pu-
blicznej we wszystkich 193 krajach cztonkowskich'. Wyniki badania omawiane sa

' B. Mejssner, Polska e-administracia w pierwszej 50-tce krajow swiata, http:/www.computerworld.pl/

news/401467/Polska.e.administracja.w.pierwszej.50.tce. krajow.swiata.html (dostep: 20.04.2015).
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w raporcie United Nations E-Government Survey. E-Government for the Future We Want,
jedynej tego typu publikacji na $wiecie. Poziom rozwoju e-administracji oceniany jest
wedlug opracowanego przez ONZ indeksu EGDI — E-Government Development
Index. Koncepcja indeksu bazuje na holistycznym podejsciu do e-ustug publicznych.

Wobec tego w 2014 roku Ukraina pod wzgledem oceny EDGI znalazla si¢ na
87. miejscu wsrdd 193 krajéw cztonkowskich ONZ?, w 2012 roku zajmowata 68.
miejsce, w 2010 roku — 54. miejsce.
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Wykres 1. Mi¢dzynarodowa ocena rozwoju E-Government, 2014 r.

Zrédto: United Nations E-Government Survey 2014. E-Government for the Future We Want,
United Nations, New York 2014, s. 20.

Pomiar poziomu rozwoju e-administracji pafistwa wedtug rankingu EGDI zalezy
od trzech waznych wskaznikéw:

1. Wskaznik §wiadczenia ustug on-line (OSI — Online Service Index).

2. Wskaznik infrastrukcury telekomunikacyjnej (T1I — Telecommunication In-

frastructure Index).

3. Wskaznik kapitatu ludzkiego (HCI — Human Capital Index).

Ogolny wskaznik rozwoju E-Government (EGDI) dla Ukrainy wynosiza 2014 r.
0,5032, za 2012 rok — 0,5653. Czyli Ukraina ,stracita” 0,0621 wskaznika, co spo-
wodowato spadek o 19 pozycji w ogélnym rankingu.

> United Nations E-Government Survey 2014. E-Government for the Future We Want, United Na-
tions, New York 2014, http://unpan3.un.org/egovkb/Portals/egovkb/Documents/un/2014-
Survey/E-Gov_Complete_Survey-2014.pdf, (dostgp: 15.02.2015).
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Tabela 1. Wskaznik rozwoju E-Government dla Ukrainy (EGDI).

Wskazniki | 2012r. | 2014r. | +/-

Wskaznik $wiadczenia ustug on-line (OSI) 0,4248 0,2677 | -0,1571
Wskaznik infrastrukeury telekomunikacyjnej (T1I) 0,3535 | 0,3802 | 0,0267
Wskaznik kapitatu ludzkiego (HCI) 0,9176 0,8616 -0,056
Wskaznik rozwoju E-Government (EGDI) 0,5653 0,5032 | -0,0621

Zrédlo: Annexes. United Nations E-Government Survey 2014, 5. 203°.

Wyniki $§wiadcza o tym, ze najbardziej staba pozycja dla Ukrainy w rankingu byt
wskaznik serwiséw on-line. Czyli kraj faktycznie nie rozwijal elektronicznych serwi-
séw, nie pracowaly paristwowe elektroniczne systemy. Ale jest proste wyjasnienie —
finansowanie dziatari z budzetu panistwa dotyczace e-administracji na Ukrainie ciagle
spada: 2013 r. — 37,5 mln UAH; 2014 r. — 18,75 mln UAH; 2015 r. — 2 mln UAH.

Uwazam, ze dla rozwoju e-administracji w zakresie rozwigzania probleméw spo-
tecznych i ekonomicznych na Ukrainie sg niezbedne:

» zwigkszenie finansowania e-administracji;

> stworzenie realnej strategii rozwoju i korzystania z informacyjnych techno-

logii w pafstwie;

» wyznaczenie wymiernych wskaznikéw efektywnosci wprowadzenia e-admi-

nistracjis

» szkolenia tak urzednikéw, jak i uzytkownikéw w zakresie korzystania z no-

wych serwiséw informatycznych administracji pafistwowej.

Dzialajacy system elektronicznych ustug publicznych powinien pozytywnie
wplywaé na ogélny przebieg i skutki przeprowadzenia pdzniejszych radykalnych
przeksztalceri w ukrainskim spoleczenistwie, przede wszystkim w zakresie reformy
socjalnej i ekonomicznej, rozbudowy padstwa z wplywowymi instytucjami oby-
watelskiego spoteczenistwa, zwlaszcza w tych obszarach, gdzie duze znaczenie maja
metody i formy wspétdziatania organéw panistwowego zarzadzania i organéw miej-
scowego samorzadu z obywatelami i spolecznymi organizacjami. Realizacja polityki
rozbudowy systemu e-administracji na Ukrainie zalezy od politycznego i prawnego
stanu spoteczeristwa oraz finansowych i ekonomicznych mozliwosci panistwa.

Pilotazowe projekty dotyczace wdrazania
e-administracji na Ukrainie

Dzi$ na Ukrainie jest wielka potrzeba przejrzystego wspétdziatania wadzy z obywate-
lami i biznesem, zeby rozbudowywa¢ nowego typu panistwo z rozwinieta gospodarka,

3

Annexes, [w:] United Nations E-Government Survey 2014. .., op. cit., http://unpan3.un.org/ego-
vkb/Portals/egovkb/Documents/un/2014-Survey/E-Gov_Annexes.pdf (dostep: 15.02.2015).
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europejskimi wartosciami i wysokim poziomem zycia. Wobec tego e-administracja na
panistwowym i lokalnych poziomach zabezpieczy bardziej efektywna pracg organdéw
wladzy i pozwoli jakosciowo obstugiwa¢ obywateli i biznes przez wprowadzenie e-ustug,

Priorytetowy kierunek wdrazania e-administracji na Ukrainie to pilotazowe ty-
powe technologiczne rozwiazania, ktére powstaja w wybranym ministerstwie, in-
stytucji, terenie, mieécie i musza zabezpieczy¢ uzycie ogélnych formatéw danych,
jedynych regut dziatania, ktére uzgadniaja procesy wewnetrzne organéw whadzy,
a takze procesy wspéldziatania z innymi instytucjami.

Charakterystyczna cechg typowych projektéw jest istnienie podstawowych pod-
systemow, na przykiad podsystemu zdobywania informacji, podsystemu zachowania
danych, podsystemu elektronicznego przeptywu dokumentéw, podsystemu ogto-
szenia informacji o dziatalno$ci organéw wiadzy za pomoca witryn internetowych,
podsystemu nadania ustug i wspétdzialania z obywatelami i biznesem.

Typowymi projektami na Ukrainie sa projekty wprowadzenia IT do centralnych
organéw wladzy — , Elektroniczne ministerstwa”, do kierowania terenem — , Elektro-
nicznego regionu”. Ze wzgledu na to, ze dzialalno$¢ tych organéw opiera si¢ na jednej
bazie prawnej, informacyjne zabezpieczenie dziatalnosci jest wigc wspélne, a na ogdlng
ilo§¢ takich organéw na Ukrainie sklada si¢ prawie 700 jednostek, wprowadzenie ty-
powych projektéw znacznie utatwi wprowadzenie wspétezesnych technologii i obnizy
budzetowe koszty ich realizacji. Oprécz tego typowe decyzje zabezpiecza mozliwos¢
stosowania jednych formatéw i standardéw, co umozliwi wspétdziatanie systeméw
i zasobdw, a takze konsolidowanie danych na réznych poziomach.

Microsoft CityNext - to pilotazowy projekt dla rozwoju miejscowego samo-
rzadu ukraifskich miast. Wsréd zadan inicjatywy CityNext na Ukrainie znajduja
si¢: podwyzszenie poziomu przejrzystosci wladzy, zabezpieczenie efektywnej reakgji
miejscowej wladzy na potrzeby obywateli, optymalizacja pracy strukcur miejscowej
wladzy, wprowadzenie wspétczesnych instrumentéw dla podjecia administracyjnych
decyzji itp. W centrum programu leza potrzeby mieszkaica miasta, pracownika
administracji czy przedstawiciela biznesu.

W ramach inicjatywy CityNext, uczestnikiem ktérej jest Lwéw, w czerwcu 2014
roku zostato podpisane memorandum o porozumieniu z ,Microsoft Ukraina”. Jest
to wigc pierwsze miasto na Ukrainie, ktdre wprowadza pilotazowy projekt dotyczacy
e-administracji na platformie chmurowej Microsoft Azure. Wspétpraca przewiduje
wdrozenie szeregu elektronicznych ustug dla mieszkaricéw, gosci miasta i przed-
stawicieli rady miejskiej. Tak zwany ,Panel miasta” bedzie jednoczy¢ i integrowaé
migdzy soba rézne zakresy zycia spotecznego miasta dla zwigkszenia poziomu jakosci
zycia mieszkaricéw. Na razie ustuga jest dostgpna dla pracownikéw rady miejskiej,
jednak nastgpnym etapem bedzie jego udostepnienie dla wszystkich - przedstawi-
cieli biznesu, mieszkaficéw i gosci Lwowa.

Pierwszym etapem wdrozenia ,elektronicznego miasta” bedzie uruchomienie e-ustu-
gi dla Centréw Informagji Turystycznej, poniewaz turystyka jest jedna z priorytetowych



Rola elektronicznej administracji publiCzngy... =« -««-«-««+«=xcereerenes 107

branz strategicznego rozwoju Lwowa. Tego rodzaju innowacja pozwoli systematyzowaé
i analizowa¢ informacje dotyczaca danych na temat zwiedzajacych dla Centréw tury-
stycznej informacji, co znacznie przy$pieszy ich prace, a takze zwigkszy jej jakos¢.

W taki sposéb zrealizowano start budowy ,.elektronicznego miasta” i portalu otwar-
tych danych. Do korica 2015 roku ,,Panel miasta” bedzie uruchomiony i udostgpniony,
wigc wszyscy chetni potrafig szybko i wygodnie wyszuka¢ informacje w trybie realnego
czasu i operatywnie otrzyma¢ zwrotng reakcje. W konsekwencji — miasto i biznes po-
trafia w sposob efektywny rozwija¢ branze turystyczng, ktdra jest okreslona jako jeden
z dwéch priorytetowych kierunkéw Lwowa poprzez jego duzy turystyczny potencjal.

Wedtug Sprawozdania Zarzadu do Spraw Turystycznych, za ostatnie cztery lata
ilo$¢ gosci miasta wzrosta prawie w dwa razy —z 900 tysigcy w 2010 roku do 1,7 mln
w 2014. W 2014 roku do Centrum turystycznej informacji odwotato si¢ 41 176
o0s6b, w tym Ukraiicéw 30 103 (73%), cudzoziemcéw 11 073 (27%)*.

Wspdétpracujac z ,,Microsoft Ukraina”, Rada Miejska Lwowa pracuje réwniez
nad wprowadzeniem innych elektronicznych ustug, takich jak ,Geoinformacyjny
system” w chmurze (wejda ustugi komunalne, komunikacja miejska, edukacja itp.),
,Osobista skrzynka podawcza mieszkarica” (na podstawie Microsoft SharePoint),
»Przejrzysty budzet” itp. W najblizszym czasie w Radzie Miasta Lwowa zacznie
pracg system elektronicznego przeplywu dokumentéw, ktdry zabezpieczy wigksza
wydajno$¢ pracy i, zgodnie z szacunkami, bedzie oszczedzat blisko 400 tys. UAH
rocznie, kosztem minimalizacji zuzycia papieru.

Wsrdd zalet nowego elektronicznego systemu wyodrebniam: oszczgdzanie $rod-
kéw budzetowych, oszczgdzanie czasu, precyzje i efektowno$é sprawozdawczosci,
efektywna analityke, petng otwarto$¢ statystyki pochodzacej z centréw turystycz-
nych i informacyjnych.

Lwow jest jednym z pierwszych uczestnikéw programu Microsoft CityNext na
Ukrainie. Uczestnikiem inicjatywy jest réwniez miasto Winnica, gdzie wprowadzo-
no zintegrowany kompleksowy system miejskiego zarzadzania. Na §wiecie uczest-
nikami tego programu sg miasta: Tel-Awiw, Oakland, Barcelona, Buenos Aires,
Hamburg, Manchester, Moskwa, Filadelfia i wiele innych miast. Realizacja projektu
pozwoli obywatelom Ukrainy, organom miejscowego samorzadu i biznesu wplywa¢
na przyszto$¢ swoich miast.

Podsumowanie

Procesy informatyzacji oraz komputeryzacji spowodowaty koniecznos¢ wprowadze-
nia zintegrowanej informatyzacji pafistwa w ramach nowoczesnych form rzadzenia
w jednostkach administracji publicznej, co nazywa si¢ e-administracja.

4 AbBiB noyasu po3bysoByBatu K ,eaekTponHe micto”, http://dailylviv.com/news/osvita-i-na-

uka/lviv-pochaly-rozbudovuvaty-yak-elektronne-misto-17324 (dostep: 20.04.2015).
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Rola e-administracji w rozwiazaniu probleméw spotecznych i ekonomicznych
na Ukrainie polega na tym, ze przeprowadzenie wspétdziatania wtadz publicznych
i organéw miejscowego samorzadu z przedsigbiorstwami i obywatelami w zakre-
sie elektronicznej obstugi pozwoli skréci¢ termin zrealizowania zadan publicznych
i obnizy¢ koszty i czas zwigzane z osobistym zwrdceniem si¢ obywatela do tych
organéw. Takze wprowadzenie e-administracji w kraju przewiduje kompleksowa
i szczegbtowa realizacje ustug publicznych z jednoczesnym odsunigciem obywateli
od bezposredniego kontaktu z padstwowymi urzgdnikami, co spowoduje wsparcie
tendencji rozwoju demokratycznego spoteczeristwa obywatelskiego przez obiekty-
wizm, przejrzysto$¢ i nieuprzedzanie paristwowego zarzadzania. Taki system jest
kluczem do reform ustrojowych na Ukrainie, poniewaz e-administracja postuzy jako
katalizator reform administracyjnych i przeksztatceri transformacyjnych (np. ustro-
jowych) w dziatalno$ci wtadz publicznych szczebla rzadowego i samorzadowego i ich
wspoldzialania z obywatelami, a takze bedzie sprzyja¢ przetwarzaniu organizacji
pracy urzednikéw, co jest niezbedne dla pafistwa z punktu widzenia europejskiego
i globalnego kontekstu.

W migdzynarodowej ocenie rozwoju e-administracji United Nations E-Govern-
ment Survey 2014. E-Government for the Future We Want (EGDI) Ukraina zajela 87.
miejsce wiréd 193 krajow-cztonkéw ONZ. Wyniki §wiadcza o tym, ze w poréw-
naniu z poprzednimi latami najstabsza pozycja dla Ukrainy byt wskaznik serwiséw
on-line. Czyli kraj faktycznie nie rozwijat elektronicznych serwiséw, nie pracowaty
paistwowe systemy. Jest tego proste wyjasnienie — finansowanie dziatan z budzetu
paistwa dotyczace e-administracji na Ukrainie ciagle spada: 2013 r. — 37,5 mln
UAH; 2014 r. — 18,75 mln UAH; 2015 r. — 2 mln UAH.

Wyniki

Decydujaca rola e-administracji dla rozwoju kraju jest oparta na fakcie, ze taki
model zalezy od jakosci i efektywnosci wspétdziatania migdzy paristwem i spote-
czeristwem. Ponadto model zapewnia integracj¢ kraju w europejskim i globalnym
kontekscie, a takze zwiazuje kompleks poziomych i pionowych relacji we wspétcze-
snym spoleczeristwie.

Powodzenie e-administracji, moim zdaniem, zalezy nie tylko od mozliwosci me-
chanicznego pojednania ICT z publicznym administrowaniem, ale jest to nowa
filozofia paristwowego zarzadzania. Organizacja wspétdzialania wtadz publicznych
i organéw miejscowego samorzadu z organizacjami i obywatelami w trakcie tworze-
nia pafistwowych ustug elektronicznych musi bazowa¢ na szerokich mozliwosciach
sieci internetowej. Wspétdziatanie wladz publicznych i organéw miejscowego samo-
rzadu z organizacjami i obywatelami za pomocg $rodkéw elektronicznych pozwoli
skréci¢ czas realizowania zadan publicznych, a takze obnizy¢ wydatki.
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Uwazam, ze dla rozwoju e-administracji w zakresie rozwiazania probleméw spo-
lecznych i ekonomicznych na Ukrainie jest niezbedne: zwigkszenie finansowania
e-administracji; stworzenie realnej strategii rozwoju i korzystania z informacyjnych
technologii w paristwie; wyznaczenie wymiernych wskaznikéw efektywnosci wpro-
wadzenia e-administracji; szkolenia zaréwno urzednikéw, jak i uzytkownikéw co do
korzystania z nowych serwiséw informatycznych administracji publicznej.

Jakosciowo zbudowany system elektronicznego zarzadzania powinien pozytyw-
nie wplywa¢ na ogélny przebieg i skutki przeprowadzenia pézniejszych radykalnych
przeksztalcert w ukrairiskim spoteczeristwie, najpierw socjalnej i ekonomicznej re-
formy, rozbudowy cyfrowego panstwa z wplywowymi instytucjami obywatelskie-
go spoteczeristwa, zwlaszcza w tych sprawach, gdzie duze znaczenie maja metody
i formy wspoétdziatania organéw paistwowego zarzadzania i organéw miejscowego
samorzadu z obywatelem, spofecznymi organizacjami. Realizacja polityki rozbudo-
wy systemu e-administracji na Ukrainie zalezy od politycznego i prawnego stanu
spoleczeristwa, finansowych i ekonomicznych mozliwosci paristwa.
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Tozsamos¢ narodowa w epoce globalizacii

W $redniowieczu we francuskim miescie Chartres budowano katedre. Kazdego
z trzech murarzy, kedrzy wykonywali t¢ samg pracg, zapytano — co robisz?

Pierwszy powiedzial, ze jest najbardziej nieszcz¢sliwy na ziemi i ma najtrudniej-
szg prace na $wiecie. Kazdego dnia miat do wykonczenia ogromne skaly, zarabiajac
grosze, ktére zaledwie wystarczaja na kawatek chleba.

Drugi spokojnie odpowiedziat: ,Jestem ojcem. Zarabiam na zycie dla swojej
rodziny”.

Trzeci otart spocone czoto, u§miechnat si¢ i dumnie powiedziat: , Buduje katedre
Notre Dame de Chartres”.

Tozsamo$¢ oznacza odpowiedz na pytanie, kim jest cztowiek ze wzgledu na swoja
jedno$¢ z samym soba i inno$¢ w poréwnaniu z innymi. Owe stowa Odo Marquarda
odzwierciedlaja wieczny dialog, ktéry zachodzi w glowie kazdego cztowieka — Kim
jestem? Jak nalezy si¢ zachowywac, biorac to pod uwage?

W $wiecie wspdtczesnym, ktéry zmienia si¢ szybko, trudno jest utrzymad sig
w granicach identyfikacji wykonanej jednorazowo'.

Rozprzestrzenianie si¢ proceséw globalizacyjnych (szczegélnie dzigki nowym
technologiom informatycznym) ma charakter obiektywny i uniwersalny, co wy-
musza dostosowanie do niego nie tylko wspélnot takich jak pafstwa czy narody,
ale takze i poszczegélnych jednostek. Niezaleznie od swojej roli spotecznej i masek
ochronnych osoba stoi przed koniecznoscia stalej redyskrypcji (redescription) sie-
bie, tj. stalego ponownego przemyslenia siebie (self reviewing) oraz swego miejsca
w spoteczeristwie.

' H. Batorowska, Od alfabetyzacji informacyjnej do kultury informacyjnej: rozwazania o dojrza-

losci informacyjnej, Warszawa 2013, s. 101.
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W centrum teorii dotyczacych globalizacji znajduje si¢ twierdzenie, ze paristwa
narodowe zostaly podane w watpliwo$¢, a razem z tym odbywa si¢ zanik narodowo
okreslonej tozsamosci i kultury?.

Wydarzenia przypowiesci, od ktdrej zaczyna si¢ artykul, rozgrywaja si¢ we Fran-
gji. I to nie przypadkowo. Przeciwstawieniu poje¢ narodu i ludu, jako waznej idei
politycznej, towarzyszyla rewolucja francuska oraz idee liberté, égalité, fraternité
(wolnos¢, réwnos$¢, braterstwo). Skutkiem tego wedtug francuskiej teorii naréd to
wszyscy obywatele, bez wzgledu na pochodzenie.

Francuska tradycja filozoficzna i prawna wzrosta na podstawie okreslonej spo-
tecznosci wieloetnicznej, weisnigtej w granice jednego pafistwa. Zatem Monteskiusz,
mowigc o tym, co stanowi ,,ogélny duch narodu” ?, wymienia klimat, religi¢, prawa,
zasady rzadzenia, tradycji, obyczaje i zwyczaje, ale nic nie méwi o krwi, wspélnych
korzeniach, wspélnym pochodzeniu. Voltaire rozumiat naréd jako zestaw klas, Di-
derot i Rousseau pisali o nim jako o zestawie ludzi w drodze umowy spotecznej. To
znaczy, ze myslicieli ci — filary francuskiej mysli spotecznej — wyeliminowali naro-
dowy, etniczny czynnik, tzw. krew, z pojecia narodu.

Ojciec niemieckiej koncepcji Johann Gottfried Herder ktadzie nacisk na jednos¢
etniczna®.

Péznej Georg Wilhelm Friedrich Hegel zdefiniowat naréd jako wspdlnote oséb
wspdlnego ,.charakteru narodowego”, ktéry sktada si¢ z ,,rozwoju ciata, stylu zycia,
zawodu, a takze okreslonych obszaréw umystu i woli”.

Wedtug sowieckiej teorii, autorstwo ktdrej przypisuje si¢ Stalinowi, nardéd to
historycznie uksztaltowana, trwata wspélnota ludzi, powstata na gruncie czterech
cech zasadniczych, mianowicie: wspélnosci jezyka, wspélnosci terytorium, wspdl-
nosci zycia ekonomicznego oraz wspélnosci uktadu psychicznego, przejawiajacego
si¢ we wspolnosci specyficznych cech kultury narodowej’.

W taki sposéb potaczano pojecia naréd i narodowos¢, co miato sens ideologicz-
ny. W Zwiazku Radzieckim wskazanie narodowosci w paszportach i innych doku-
mentach tozsamosci byto obowiazkiem. Petnoletnia osoba mogta okresli¢ whasna
tozsamo$¢ narodowa tylko wedtug ,listy” oficjalnie uznanych narodéw zyjacych
w Zwiazku Radzieckim — podczas powszechnego spisu ludnosci ZSRR w 1959 byto
to 126 tytutéw; w czasie spisu ludnosci z 1979 roku — 123, podczas gdy w 1989 roku
— 128 ©. Niektére narody na tych listach byly nieobecne. Istnieje wiele dowodéw
na to, ze obecno$¢ w dokumentach informacji o narodowosci umozliwiata dyskry-
minacje niektérych mniejszosci etnicznych (Zydéw, Niemcéw, Tataréw krymskich

D. Barney, Spoierzm’stwa sieci, Warszawa 2008, s. 29.

3 Monteskiusz, O duchu praw, przel. T. Boy—Zeleﬁski, 2003, s. 619.

*  ].G. Herder, Mysli z filozofii dziejow, przet. J. Gatecki,t. 1, Warszawa 1962, s. 216-217.
Craann V. Mapkeusm n HanponaasHb1i Bonpoc. — Cow,, .2, M., 1946, s. 296-297.

6

»Kak nepenuceiBaan Poccnio”. XKypraa ,Oronéx”, N¢ 42 or25.10.2010.
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i innych), gdy chodzito o warunki przyjecia do szkét wyzszych, na studia, awansu
zawodowego, nagrody, wycieczki zagraniczne, i tak dalej az do deportacji na zasa-
dzie narodowe;j.

Stad udana ironia kategorii ,,niepetnosprawny piatej grupy”, oznaczajacej osobg
posiadajaca ,,niestosowng’ narodowosc.

Historia pozwala wywnioskowa¢, ze koncepcje polityczne nigdy nie sa ideolo-
gicznie neutralne, ale, przeciwnie, s narzedziem walki politycznej lub wyrazem ist-
niejacego w spoleczenistwie systemu stosunkow whadzy, szczeglnie w przypadkach
nazizmu i szowinizmu.

Wypowiadane s réznorodne opinie, ze wejscie Polski do zjednoczonej Europy
zasadniczo zmienilo sytuacj¢ narodu polskiego w aspekcie zachowania jego integral-
nosci i tozsamosci narodowej. W przyszlosci moze to jednak istotnie wplyna¢ na
stan $wiadomosci oraz patriotyzm, zmieni¢ narodowo-kulturalng tozsamos¢.

Integracja Europy zwigzana jest z migracja ludzi. W jej wyniku dochodzi do wol-
nego przeptywu nie tylko miejsc pracy i pracownikéw, lecz réwniez dziel, idei, po-
staw i obyczajéw. Masowe wedréwki migrantéw sprawia, ze Europa bardziej zaczyna
przypomina¢ Stany Zjednoczone i powoli przeobraza si¢ w spoleczeristwo wielo-
kulturowe. Ten proces zaczat si¢ na dtugo przed wejsciem Polski do Unii. Teraz po
prostu nabiera tempa.

Problem nie polega na jednej osobie czy grupie ludzi zyjacych w kraju lub za gra-
nicg. W Konstytucji Rzeczypospolitej Polski ,Naréd Polski” jest zdefiniowany jako
wszyscy obywatele Rzeczypospolitej’. Nie ma w niej pojecia Narodu Polskiego jako
etnicznych Polakéw, a zastapili ich Obywatele. Doktadnie to samo mamy w Kon-
stytucji Ukrainy — naréd Ukrainy — obywatele Ukrainy wszystkich narodowosci.
Zgodnie z przepisami prawa migdzynarodowego o ile Ukraina i Polska jako kraje
istnieja na politycznej mapie $wiata, to znaczy, ze te narody juz stracity mozliwo$¢
swego samostanowienia. Prawa mniejszosci narodowych sa chronione odr¢gbnymi
ustawami krajowymi oraz przepisami prawa migdzynarodowego (Mi¢dzynarodowy
Pakt Praw Obywatelskich (Osobistych) i Politycznych, Konwencja ramowa o ochro-
nie mniejszo$ci narodowych). Prawa narodu tytularnego w zaden sposéb nie sa chro-
nione. Nie bytoby to zadnym problemem, gdyby nie sytuacja geopolityczna i histo-
ryczna. Na marginesie tylko przypomne sytuacje z referendum na Krymie. 11 marca
2014 polaczone zgromadzenie radnych Rady Najwyzszej Republiki Autonomicznej
Krymu i Rady Miejskiej Sewastopola przyjeto deklaracje niepodlegtosci Republiki
Krymu. W deklaracji powotano si¢ wprost na przypadek Kosowa i wyrok z 22 lipca
2010, w ktérym Migdzynarodowy Trybunat Sprawiedliwosci uznat, ze jednostronna
deklaracja niepodleglosci Kosowa nie narusza prawa migdzynarodowego. Deklaracja
ta nie zostala uznana przez wladze Ukrainy i spoteczno$¢ migdzynarodowa.

7 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., Dz. U. 1997, nr 78, poz. 483.
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17 marca 2014 Rada Najwyzsza Republiki Autonomicznej Krymu przyjeta po-
stanowienie o niepodlegtosci Republiki Krymu. To konsekwencja referendum na-
rodu Krymu, w ktérym za przytaczeniem Krymu z Sewastopolem do Rosji, wedtug
wynikéw podanych przez wladze Krymu i nieuznanych przez wladze Ukrainy, za-
glosowato 96,57% uczestnikéw przy frekwencji 84% (wyniki te, jak i frekwengja,
sa kwestionowane). Tego samego dnia niepodlegto$¢ Krymu uznata Rosja. 18 marca
2014 podpisano umowe migdzy Rosja a Republika Krymu i miastem wydzielonym
Sewastopol o wlaczeniu Krymu i Sewastopola do Rosji jako nowych podmiotéw
federacji. Umowa ta weszta w zycie od razu po ratyfikacji — 21 marca 2014 roku.
Tego samego dnia dokonano odpowiednich zmian w Konstytucji Rosji, dopisujac
do niej dwa nowe podmioty federacji — Republik¢ Krymu i miasto federalnego
znaczenia Sewastopol, ktére wlaczono do nowo utworzonego Krymskiego Okregu
Federalnego. De iure Republika Krymu jest nadal czgécig Ukrainy jako Republika
Autonomiczna Krymu i miasto o osobnym statusie Sewastopol.

William Ivor Jennings, wybitny brytyjski prawnik, powiedziat: ,,the people can-
not decide until someone decides, who are the people” &. Referendum o przytaczeniu
Krymu z Sewastopolem do Rosji mialo wskazniki nierealistyczne — wedtug wynikéw
podanych przez wtadze Krymu (jaka to byla wladza, jezeli Krym byl okupowany?)
zaglosowato 96,57% uczestnikéw przy frekwencji 84%. Przy tym juz na pierwszych
wyborach na ,rosyjskim” Krymie frekwencja wynosita 45,26%. Nie méwiac juz
o tym, ze Krym nigdy nie byl wigcej aktywny politycznie jak inne czgéci Ukrainy
— $rednio frekwencja wynosita okoto 50-60%. Kim byt ten ,naréd”, ktéry podjat
decyzj¢ o przytaczeniu?

Jezyk jest elementem kultury narodowej i jako taki jest obszarem rywalizacji
kultur, obserwowanej nie tylko w stosunkach miedzynarodowych, ale i trudnej do
uniknigcia w relacjach mniejszos¢—wigkszo$¢ spoteczenistwa, nawet wéwczas, gdy
oficjalng ideologia i norma poprawnosci politycznej staje si¢ kulturowy pluralizm.
Jezyk bowiem jest nie tylko biernym, neutralnym narz¢dziem komunikagji, lecz
wartoscia, ktora pokazuje, jakie jest miejsce grupy mniejszosciowej i jej kultury
w systemie spofecznym. Méwi o tym koncepcja mocy jezyka w komunikacji mie-
dzykulturowej. Zdaniem Elzbiety Hatas, moc jezyka, jego zdolnos¢ do trwania
i konkurencyjnosci zalezy od zjawisk wystepujacych na zewnatrz jezyka, takich jak
wielko$¢ postugujacej si¢ nim grupy, ruchliwos¢ jej cztonkéw, poziom ekonomiczny,
czynniki polityczne, promieniowanie wartosci i idei z nimi zwiazanych’.

Dr Gerhard Stickel, przewodniczacy Europejskiej Federacji Narodowych Insty-
tucji na rzecz Jezyka: , Tozsamo$¢ zawsze zwiazana jest z odréznianiem swego od
innego i nie da si¢ jej uzyska¢ poprze¢ stworzenie jednego jezyka dla catego swiata.
Zglobalizowany angielski (internationalish, globish lub mclanguage) jest Europie

8 W.I. Jennings, The Approach to Self-Government, Cambridge 1956, s. 56.
E. Hatas, Symbole w interakeji, Warszawa 2001, s. 305.
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potrzebny jako jezyk pomocniczy. Moze on by¢ i jest bardzo potrzebny w przypad-
kach niemoznosci zrozumienia si¢, ale mato si¢ nadaje do jezykowego tworzenia
tozsamosci europejskiej. Jezyk uzywany przez wszystkich jest tez przez wszystkich
zmieniany i nie nalezy juz do nikogo™.

Izolacja jezykowa, w tym dostgp do zasobéw edukacyjnych i kulturalnych, asy-
milacja jezykowa a $wiatopoglad, jezyk jako narzedzie w wojnie informacyjnej — to
tylko niektére kwestie jezykowe. Sa one znacznie liczniejsze, bowiem status jezyka
okreslaja praktyki, dziatania i stosunki spoteczne decydujace o tozsamosci i miejscu
kultury grupy w przestrzeni innych jakosci kulturowych, identyfikowanych z okre-
$lonymi kulturami narodowymi''.

Znajomo$¢ jezykéw obceych jest kluczowa umiejetnoscia w czasie globalnej infor-
magji, pracy, nauki, rozrywki i coraz tatwiejszego dostepu do Internetu. Znajomo$é
jezyka pomaga w zrozumieniu dziet sztuki. Thumaczenie bardzo czgsto zuboza tres¢.
Odbiér w oryginale zapewnia kontakt z dziefem, tekstem, filmem w jego pierwot-
nej, zatem najdoskonalszej, wersji. Znajomos¢ jezykéw obeych $wiadezy réwniez
o klasie cztowieka. Ale wowczas istnieje niebezpieczeristwo niezauwazalnej substy-
tucji wartosci i kultury.

Dla przyktadu — egzamin maturalny na nowych zasadach. Po raz pierwszy
uczniowie ustyszeli o nim juz w latach szes¢dziesiatych. Francuskie kolonie w Afry-
ce uzyskaty niepodlegtos¢. Imigranci byli stabo wyksztalceni, ale chcieli si¢ uczy¢.
Nastepnie wladze francuskie poszly na ustgpstwa i wprowadzity uproszczong wersje
egzamindéw w postaci testéw. Jednak Francuzi uwazali, ze nowy system ,ot¢pia”
nardd i odbyly si¢ liczne demonstracje. Pierwsza eksperymentalna matura nie prze-
trwala nawet trzech lat. Ale w Ameryce pomyst ,ztapali” i stad rozprzestrzenit si¢
na calym $wiecie. Cho¢ to zubaza krajowe systemy edukacji w wigkszo$ci krajéw
europejskich, ktore maja wielowiekowe dorobek i tradycje.

Prowadzenie wojny informacyjnej w postaci pozbawienia doplywu informa-
¢ji, wypaczania i degradowania otrzymywanych informacji réwniez jest utatwione
w jednojezycznej przestrzeni informacyjnej.

Coraz glosniej wybrzmiewa kwestia sterowania spotecznego, ktére nie jest ni-
czym ztym, dopéki wytyczony cel jest dobry. Najbardziej gorace debaty w Europie
koncentruja si¢ wokdt wartosci i tozsamosci, ktdrej zasady sa oparte na religijnych
ideach i uczuciach. Bardzo odkrywcza byta argumentacja oporu Konferencji Ko-
$ciotéw Europejskich wobec projektu przystapienia Turcji do Unii Europejskiej,
poniewaz, jak méwi dokument pod tytutem Komisja i spoteczeristwo, ,dziedzic-
two islamskiej Turcji ma wlasna moc, ale wartoéci te moga si¢ znacznie rézni¢ od

10 Bogactwo Europy w znaczqcy sposéb opiera sig na jej zroznicowaniu jezykowym, Goethe-Institut,

20006, http:/[www.goethe.de/ges/spa/prj/sog/mup/pl1399909.htm (dostep: 19.05.2015).
B. Domagata, Ukrairicy na Warmii i Mazurach. Migdzy zachowaniem tozsamosci jezykowej
a jezykowq asymilacjg, ,Lud”, t. 91 (2007), s. 249.
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chrzedcijariskiego dziedzictwa, panujacego w pozostalej cz¢sci Europy”'?. Ale w in-
formacyjnej przestrzeni nie istniejg granice w rozumieniu kategorii geograficznej.

Nie powiodlo si¢ tez z teoria sekularyzacji. Peter Berger, jeden z gtéwnych jej
przedstawicieli, przyznal, ze zalozenie, iz Zyjemy w zsekularyzowanym $wiecie, a mo-
dernizacja nieuchronnie doprowadzi do upadku religii, jest bfedne. Relacje migdzy
religia i nowoczesnoscia sg bardzo skomplikowane. Dowodem na to sg statystyki
i wyniki badari socjologicznych (rys. 8).

Percentage majority religion by province, 2010

B S R
...............................

Rys. 1. World Religion Database International Religz'om Demogmp/aic Statistics and
Sources, eds. T.M. Johnson, B.]J. Grim?®,

Charakterystycznymi cechami zmian religijnych w calym XX i poczatku XXI
wieku sa: rosnaca réznorodno$¢ religii w kontekscie globalizacji, pluralizacja sytu-
aqji religijnej, prywatyzacja i subiektywizacja religii, pojawienie si¢ nowych ruchéw
religijnych. Sama religia, formy jej manifestacji w spoleczeristwie, dziatalno$¢ insty-
tucji religijnych, zasady wspélnot religijnych przeszly transformacj¢. Mozliwe stato
si¢ skonstruowanie sobie religii z elementéw symbolicznych systeméw, ktére pre-
zentowane s na ,rynku religijnym?”, tak zwanej religii ,,a la carte” lub , patchworku
religijnego”. I to juz nie religia ksztattuje tozsamos¢ cztowieka, a cztowiek tworzy
lub dobiera religi¢ odpowiednia dla siebie.

12 The Relation of the European Union and Turkey from the Viewpoint of the Christian Churches,
Discussion Paper, Conference of European Churches, Church and Society Commission, Brus-
sels, February 2004.

hetp://www.atlasofglobalchristianity.org/images/samplepages_3.pdf (dostep: 19.05.2015).
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Socjolog Ludwik Le Bon zauwazyt, ze jezeli cztowiek gleboko wierzy w jakas war-
to$¢ i stanowi ona dla niego o$ celéw i dazen, to w istocie jest religijny: ,Czlowiek
jest religijny nie tylko wtedy, kiedy zywi uwielbienie dla jakiegos bostwa, ale takze
wtedy, kiedy wszystkie zasoby umystu, cala swa wolg i caly fanatyczny zapal oddaje
w stuzbe sprawy lub istoty, ktére staly si¢ celem i drogowskazem jego uczué i dzia-
tari. Jesli zatem osia nowoczesnego spoleczeistwa jest ekonomia, to konsekwentnie
wsp6lczesny cztowiek stawia konsumpcje na piedestale. Posiadanie ddbr staje si¢ dla
wielu wartoscig uswigcong, wreez quasi-sakralng. Zajmiemy si¢ tutaj omdéwieniem
owego sacrum konsumpcji nowoczesnej. W rzeczywistosci bowiem §wiat konsump-
cjonizmu zawiera w sobie nie do kofica uwiadamiana przez wszystkich uczestnikéw
gry rynkowej rzeczywisto$¢ $wiata magii — magii zakupéw”'“.

Tak méwi o tym politolog Benjamin Barber: ,Pod wieloma wzgledami korpo-
racje odgrywaja dzi$ na arenie mi¢gdzynarodowej wazniejsza rolg niz paristwa. Kor-
poracje wyrzekaja si¢ samej idei narodu czy wszelkiego innego prowincjonalizmu
ograniczajacego je w czasie lub przestrzeni. Ich klienci nie sa obywatelami okre-
$lonego panstwa narodowego ani cztonkami prowincjonalnego klanu — naleza do
$wiatowego plemienia konsumentéw, ktérego tozsamos¢ okreslaja potrzeby i pra-
gnienia. A te s3 powszechne, jedli nie z natury, to dzigki sprytnemu oddziatywaniu
reklamy” .

Oprécz reklamy efektywnym narzedziem ,,quasi-sakralnej rzeczywisto$ci nowo-

czesnego konsumpcjonizmu”'®

sa dzisiaj tez karty kredytowe. Kupujemy rzeczy, kté-
rych nie potrzebujemy, za pieniadze, ktérych nie mamy, zeby imponowac ludziom,
ktérych nie znamy.

To, co rozgrywa si¢ w danym momencie w jednym miejscu na $wiecie, jest od
razu podchwytywane w innym. Na przyktad wiadomosci o wojnie w Iraku natych-
miast wiaza si¢ ze zwyzka cen benzyny w UE, a nowe, innowacyjne produkty wyna-
lezione w USA po krétkim czasie znajduja nabywcéw w Chinach.

Darin Barnej zauwaza, ze paristwa konkuruja ze soba bardziej o udziat w rynku
niz o terytorium, staja si¢ coraz mniej podobne do scentralizowanych organéw,
zdolnych utrzymywaé i egzekwowad suwerenna wladze¢ w obrebie granic swoich
terytoriéw, i zaczynaja dziata¢ bardziej na zasadzie ,paséw transmisyjnych”, ufa-
twiajacych przeptyw débr i kapitatu przez obszary podlegajace ich jurysdykeji. Ta-
kie zmiany doprowadzily do umocnienia przekonania, ze globalizacja oznacza ze-
staw zjawisk, ktére sa gleboko antydemokratyczne, prowadzac do zerwania zwiaz-
ku pomigdzy miejscem skutecznej wladzy a kwestia obywatelstwa, reprezentacji

Cyt. za: R. Podgdrski, Czasy bezideowej konsumpcji, 2010, htep://wiedzaiedukacja.eu/archi-
ves/442371 (dostep: 23.03.2015).

15 B.R. Barber, Dzihad kontra McSwiat, Warszawa 1997, s. 31.

Edukacja poprzez kulture. Kreatywnosé i innowacyjnosé, red. D. llczuk, S. Ratajski, Polski Ko-
mitet ds. UNESCO, 2011, s. 274, http://www.unesco.pl/sourcesedu/projet/swi/page274.swf
(dostgp: 23.03.2015).
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i odpowiedzialnosci. W podejsciu do takich zjawisk wazne jest, aby nie wyolbrzy-
mia¢ rzekomego zmierzchu suwerennosci panstw narodowych, bowiem maja one
weciaz wiele do powiedzenia, chociazby poprzez wyrazenie zgody na dziatalno$¢ mie-
dzynarodowych organizacji. Nie mozna jednak ukrywa¢, ze zmniejszyta si¢ rola
panistwa narodowego jako tworu obejmujacego polityczng i ekonomiczng dziatal-
no$¢ i podobnie zmniejszyta si¢ rowniez jego zdolnos¢ do objecia swoim zakresem
tozsamosci, wspolnoty i kultury”.

Kolejnym ,kanatem przeptywowym” globalizacji, ujednolicania $wiata sa po-
wstajace jak grzyby po deszczu organizacje ponadnarodowe, ktére nie maja istotne-
go zwigzku z zadnym paristwem (narodem), eksploatujg ,korzystny klimat inwe-
stycyjny”, ,tanig site robocza” (ponizajac ludzi, ktérzy musza pracowaé za grosze,
wykorzystujac brak odpowiedniego zabezpieczenia spotecznego i warunkéw pracy,
ochrony §rodowiska. ..). Niektore zachowuja jeszcze symboliczny zwiazek z krajem,
z ktérego si¢ wywodza: Sony, Toyota, Microsoft, Boeing, inne juz istniejg w czysto
mi¢dzynarodowej przestrzeni: Coca-Cola, McDonalds, Carrefour, General Motors,
Citibank itp.

Te zmiany powoduja réwniez migracj¢ zarobkowa. Problemem nie jest tylko sam
fakt migracji. W wickszosci przypadkéw migruja z gorszych warunkéw gospodar-
czych w lepsze. Imigranci maja zmniejszone wymagania (oczekiwania) dotyczace
warunkéw pracy, wynagrodzenia, korelacji pracy i edukacji oraz profesjonalizmu;
w wigkszosci godza si¢ z gorszymi warunkami pracy i nizszym wynagrodzeniem —
jest to lepsze niz to, co mieli lub mogli mie¢ w domu.

Status imigrantéw ma bezposrednie przelozenie na migdzynarodowy status ty-
tularnego narodu i paristwa narodowego. Z powodu migracji zarobkowej zawsze
powstaja pytania o odptyw elity intelektualnej, kwestie podatkéw, ubezpieczen spo-
lecznych. Nastgpnie emigranci tworza rodziny, maja dzieci. Kim oni sa? Osoby
o tzw. mieszanej tozsamosci etnicznej? Czy chea tego? Kro ustala taka tozsamos¢?

Wszystko to w pewien sposéb decyduje o sylwetce paristwa i narodu.

Nie jest mozliwe zostawi¢ prawo do decydowania poszczegdlnym osobom, o ile
prawo jednej osoby zawsze generuje obowiazek innych — pafstwa, spoleczenistwa.

Nie da si¢ wyeliminowa¢ tozsamosci narodowej z wielu zagadnien prawnych
i spofecznych — samostanowienie narodu; uczestnictwo migrantéw (i nie tylko)
w zyciu politycznym; edukacja (np. ,tworzenie nowych wersji” historii, zanikanie
kultur etc.), mniejszo$ci narodowe; podatki a $wiadczenia spoteczne; mowa niena-
wisci; podzial dziedzictwa kulturowego... Niestety, lista jest otwarta. A to oznacza,
iz temat réwniez jest nadal otwarty dla badar, biorac pod uwagg transdyscyplinarna
strategi¢ badania. W celu maksymalnie wszechstronnego rozpatrywania konieczne
zdaje si¢ spdjne stosowanie wiedzy rozproszonej w réznych naukach spotecznych.

17

D. Barney, op. cit., s. 29.
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Chca czy nie chcg komunikowac sie z Unig?
Analiza postaw obywateli polskich
(pod katem ptci i wieku) wobec unijnej
strategii komunikowania sig

Od momentu powstania najpierw Europejskiej Wspélnoty Gospodarczej, a nastep-
nie Unii Europejskiej (UE) mieszkaricy panistw czlonkowskich postrzegali i po-
strzegaja ja jako odlegla i trudng do zrozumienia. Opéznienie procesu ratyfikacji
Traktatu z Maastricht (1992 rok) sprawilo, ze zwrécono na ten problem uwagg. Ale
dopiero ktopoty z przyjeciem Traktatu z Nicei (2001 rok) oraz odrzucenie przez
obywateli Holandii i Francji w referendum Traktatu ustanawiajacego Konstytucje
dla Europy (2004 rok) spowodowaly, ze urzednicy i politycy pracujacy w struktu-
rach unijnych zaczeli widzie¢ potrzeb¢ prowadzenia aktywnej polityki informowania
i komunikowania si¢ pracownikéw instytucji wspélnotowych z obywatelami paristw
cztonkowskich.

Strategia komunikowania sie
a platformy spotecznosciowe

W dokumentach, jakie sporzadzono po 2000 roku, zwracano uwagg na fak, iz po-
lityka Unii Europejskiej powinna bardziej otwarta i fatwiejsza do zrozumienia (Ko-
misja Europejska 2001: 3, 4, 7). Sama za$ Unia ,,musi by¢ bardziej demokratyczna,
bardziej przejrzysta, bardziej skuteczna” (Rada Europejska 2001: 170). Pomaga¢ za$
w tym miato stymulowanie debaty na temat roli i funkcjonowania UE (Komisja Eu-
ropejska 2005a). Ponadto w 2005 roku przyjeto Plan dziatania na rzecz ulepszania
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komunikowania w Europie (Komisja Europejska 2005b). Trzy gléwne hasta tego
planu to: uwaznie ,stucha¢”, lepiej ,,wyjasnia¢” i ,kontaktowaé si¢ z obywatelami
na szczeblu lokalnym”. Komisja Europejska (KE) zaproponowata nowe podejscie
— ,zdecydowane przejscie od jednokierunkowej komunikacji do wzmocnionego
dialogu, od komunikacji skupionej na instytucjach do zorientowanej na obywatela,
od usytuowanej w Brukseli do zdecentralizowanej”. Od tej pory komunikowanie si¢
miato sta¢ si¢ ,,samodzielng polityka w stuzbie obywateli”. Miato takze ,opiera si¢
na powaznym dialogu pomigdzy strong podejmujaca decyzje polityczne a obywate-
lami oraz ozywionej dyskusji migdzy tymi ostatnimi” (Komisja Europejska 2005b:
4, wigcej patrz: Lukasik-Duszyriska 2015).

W zwiazku z tym pojawilo si¢ pytanie, jak ten dialog ze spoteczeristwami paristw
cztonkowskich powinien wygladaé. Gdzie powinien przebiegaé? W dobie rozwoju
internetu, a zwlaszcza portali spotecznosciowych, naturalne wydawato sig, ze deba-
ta, oprécz wykorzystywania tradycyjnych form (przy spotkaniu twarza w twarz),
powinna réwniez toczy¢ si¢ w wirtualnej przestrzeni. Komisja Kultury i Edukagji
Parlamentu Europejskiego w 2010 roku w Projekcie sprawozdania w sprawie dzien-
nikarstwa i nowych medidw — tworzeniu sfery publicznej w Europie uznata debatg
za podstawe demokratycznego sprawowania rzadéw, zas dostgp do informagji dla
obywateli i komunikowanie si¢ pomigdzy twércami polityki a wyborcami za gtéwne
elementy spofeczeristw opartych na demokracji przedstawicielskiej. Przypominano,
iz aby debata miafa miejsce, konieczny jest udziat zaangazowanych i doinformowa-
nych obywateli. Zauwazono jednak w Projekcie, ze obecnie brak jest europejskiej
opinii publicznej (Komisja Kultury i Edukacji 2010: 4). Podkreslono, iz ,,problem
nie polega na braku internetowych wiadomosci i informacji na temat UE i jej in-
stytucji”, bo wszystkie uruchomity wlasne platformy informacyjne, ,ktére jednak
nie spodobaly si¢ obywatelom” (Komisja Kultury i Edukacji 2010: 5), ale na braku
zaangazowania obywateli. Za skuteczne narzedzie, za pomoca ktérego mozna akty-
wizowa¢ ludzi, zwlaszcza mtodych, uznano wlasnie internetowe media spoteczno-
$ciowe, takie jak Twitter i Facebook. Stwierdzono, iz sa one wazne ze wzgledu na
fakt, iz moga dotrze¢ do odbiorcéw, ktérzy nie interesuja si¢ konwencjonalnymi
kanalami medialnymi (Komisja Kultury i Edukacji 2010: 11).

Ten punkt widzenia potwierdzit duniski deputowany Morten Lokkegaard na
forum Parlamentu Europejskiego 27 kwietnia 2010 roku. Jednoczesnie dodawat,
iz ,w UE bogactwo informadji jest wielkie, jednakze brak jest dziatan zwiazanych
z komunikowaniem si¢. Musimy przyja¢ podejscie odpowiadajace perspektywie
obywateli, podejscie oddolne, a nie odgérne”. Zauwazyt, iz ,nowe portale spo-
tecznosciowe w internecie to przestrzen, w ktérej mlodzi ludzie prowadza rozmo-
wy. Ci mlodzi ludzie nie tylko przywykli do dostgpu do mediéw, ale réwniez do
dzielenia si¢ informacjami i korzystania z informacji”. To idealna platforma dla
opowiadania ,nowej europejskiej historii”. Dlatego tez, aby dotrze¢ do tych od-
biorcéw, ,nalezy by¢ tam, gdzie tocza si¢ rozmowy”, czyli na Facebooku, Twitterze
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i w innych sieciach spotecznosciowych online (Parlament Europejski 2010, wigcej
patrz: Lukasik-Duszyriska 2015).

Cel badania

Internet pozwala na szybki bezproblemowy przekaz komunikatéw od nadawcy do
adresata. Nowe technologie sprawiaja réwniez, iz odbiorca moze odnies¢ wrazenie,
ze komunikat jest skierowany bezposrednio do niego. Co moze wplywaé na wzrost
zaangazowania w procesy polityczne. Ale obecnos¢ przedstawicieli unijnych w inter-
necie czy na portalach spotecznosciowych nie gwarantuje jednak, ze obywatele UE
zostang wystuchani czy zaangazuja si¢ w debatg lub w proces poglebiania integracji.
Samo umieszczanie informacji o przeprowadzanych dzialaniach nie przektada si¢
jeszcze na stymulowanie jakiejkolwiek debaty wsréd obywateli paristw cztonkow-
skich UE (wigcej patrz: Lukasik-Duszyniska 2013a, 2013b, 2015). Dodatkowo ko-
lejne wydarzenia (kryzys gospodarczy strefy euro) spowodowaly, ze wiréd Europe;j-
czykéw nasilito si¢ poczucie obcosci i wzajemnej niemoznosci. Unia nie gwarantuje
juz bezpieczeristwa materialnego ani zyciowej stabilizacji. Narastajace nieréwnosci
wywoluja gniew i rozgoryczenie. Poteguja to proby dykratu ze strony paristw silniej-
szych (Republiki Federalnej Niemiec czy Francji) wobec pafstw majacych klopoty
(Grecji, Wloch) (Beylin 2012).

W zwiazku z tym pojawiaja si¢ kolejne pytania, czy obywatele Unii Europejskiej
w og6le s3 zainteresowani komunikowaniem si¢ z instytucjami unijnymi. W pu-
blikacjach naukowych analizuje sig, jakie dokumenty wydata Unia Europejska i ja-
kie podejmuje dziatania na rzecz lepszego komunikowania si¢ z obywatelami. Sg
réwniez prace na temat narz¢dzi do komunikowania sig, jakie posiadajg obywatele
(wigcej patrz: Lukasik-Duszyriska 2013a, 2013b, 2015). Natomiast brak jest ana-
lizy na temat postaw mieszkanicéw paristw cztonkowskich wzgledem dziatari po-
dejmowanych w ramach realizowania strategii komunikowania si¢ przez Unig. Czy
obywatele czuja potrzebg kontaktowania si¢ z Unig? Czy chca komunikowac si¢
z urzgdnikami unijnymi, aby przedstawia¢ swoje oczekiwania i opinie? Moze wcale
nie maja takiej potrzeby?

W wyniku badan przeprowadzonych w czerweu 2014 wsrdéd studentéw psycho-
logii wroctawskiego wydziatu Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej' okazalo sig, ze
na 189 ankietowanych az 133 osoby (70,4 proc.) w ogdle nie odczuwaly potrzeby
komunikowania si¢ z przedstawicielami agend unijnych i brania udziatu w deba-
cie na temat Unii Europejskiej. Ponadto 38 0séb (20 proc.) nie mialo pojecia, czy
tego chce, czy nie chee. Tylko 18 badanych (9,5 proc.) zdecydowanie odpowie-
dziato: ,tak, chcg” (szerzej na temat tego badania patrz: Lukasik-Duszyriska 2014).

' Od 1 czerwca 2015 roku SWPS-u Uniwersytetu Humanistycznospotecznego.
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Oczywiscie w badaniach tych zostata poddana prébie dosy¢ waska i specyficzna gru-
pa 0s6b, bo studiujaca psychologi¢. Dlatego tez postanowitam zbada¢, czy wyniki
tych badari bedg przektadaé sig na szersza, bardziej ogélna grupe oséb.

Dobdr respondentow i czas badania

W omawianym w tej publikacji badaniu wziely udziat 502 osoby, obywatele Polski.
Ankiety zostaly przeprowadzone telefonicznie, ze wzgledu na skale, na zlecenie przez
PBS (dawniej: Pracownia Badari Spolecznych), agencje badawcza opinii publicznej
z Sopotu. Skorzystano z techniki CATT (Computer Assisted Telephone Interviews).
Sa to wywiady telefoniczne realizowane przy wsparciu programu komputerowego.
Przyspiesza to czas gromadzenia i edycji danych, a takze wplywa na nizsze koszty ba-
dania. Ankiety zostaly przeprowadzone migdzy 27 pazdziernika a 12 grudnia 2014
roku. Numery telefonéw komérkowych i stacjonarnych byly generowane losowo.
Czas przeprowadzanego badania ostatecznie wynosit 5,5 minuty.

Wywiad zostat zrealizowany na ogdlnopolskiej probie reprezentatywnej ze wzgle-
du na ple¢, wiek oraz wielko$¢ miejscowosci respondenta. Oznacza to, ze struktura
préby (cho¢ niewielka) odzwierciedlata strukturg populacji ze wzgledu na wymie-
nione wczesniej cechy. Poczatkowo zaktadano przeprowadzenie badania na 1000
o0s6b. Ze wzgledu jednak na mate dofinansowanie ilo$¢ 0séb zostata ograniczona
do 500. Natomiast, jak podatam wczesniej, wielkos¢ proby wyniosta 502 osoby.
W tego typu badaniu trudna jest do przewidzenia ostateczna pula oséb ankietowa-
nych, zwlaszcza gdy w danym momencie przeprowadzana jest duza ilo§¢ rozméw
telefonicznych. Badanie koriczy si¢ w momencie uzyskania oczekiwanej puli ankiet.
Jednoczesnie wywiady, ktére sa prowadzone w tym momencie, sa doprowadzane do
korica. W takiej sytuacji, zgodnie z praktyka, dodatkowe dane dodaje si¢ do calej
préby. Wplywa to tez na lepsza jako$¢ reprezentatywnosci badan.

Struktura badanej grupy

W badanej prébie kobiety stanowig nieznaczng wigkszos¢, bo 52,3 proc., w stosun-
ku do mezczyzn — 47,7 proc. Natomiast jezeli wezmiemy pod uwage podzial pod
wzgledem wiekowym, to najmniej liczng grupe stanowia osoby migdzy 18. a 24. ro-
kiem zycia. Tylko 11, 6 proc. Najstarsi wickiem, czyli osoby powyzej 60. roku zycia,
to 25,6 proc. ankietowanych. Obywatele migdzy 25. a 39. rokiem zycia stanowia
29,5 proc. badanych. Najliczniejsza za$ grupa to osoby migdzy 40. a 59. rokiem
zycia, 33,4 proc. Natomiast biorac pod uwage dane dotyczace miejsca zamieszka-
nia, najwigksza grupe stanowia mieszkaricy matych miejscowosci: wsi — 38, 3 proc.
i miast ponizej 50 tysiecy mieszkaficéw — 24,1 proc. Osoby pochodzace z duzych
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miejscowosci powyzej 50 tysiecy i powyzej 200 tysiccy stanowia odpowiednio: 16,5
proc. i 21,2 proc. Szczegbtowa strukture badanej grupy ze wzgledu na ple¢, wiek
i wielko$¢ miejscowosci przedstawia tabela numer 1.

Tabela 1. Rozktad wedlug pici, wicku i wielkosci miejscowosci zamieszkalej przez
respondentéw w prébie.

Struktura badanej grupy ‘ llosé ‘ Ogoétem
Ple¢ kobieta 262 52,3%
mezczyzna 240 47,7%
Wiek od 18 do 24 lat 56 11,6%
od 25 do 39 lat 148 29,5%
0d 40 do 59 lat 167 33,4%
60 lat i wiecej 128 25,6%
Wielkos¢ miasto powyzej 200 tysigcy mieszkaicéw 106 21,2%
miejscowosci | miaeo od 50 do 200 tysiecy mieszkaricéw 83 16,5%
miasto do 50 tysigcy mieszkaricédw 121 24,1%
wies 192 38,3%

W doborze préby uwzgledniono réwniez wyksztalcenie i sytuacje zawodowa
ankietowanych, tak aby odzwierciedlali oni réwniez strukturg populacji. W grupie
badanych najwicksza liczbe stanowia osoby ze srednim wyksztalceniem, bo 37,3
proc. Posrodku plasuja si¢ kolejno osoby z wyksztalceniem wyzszym — 25,4 proc.
i zasadniczym zawodowym — 22,8 proc. Najmniej liczng grupe stanowia ankieto-
wani z najnizszym wyksztalceniem, podstawowym lub gimnazjalnym — 14,5 proc.
Specyfike strukeury ludnosci polskiej oddaje réwniez uktad respondentéw pod ka-
tem sytuacji zawodowej. Osoby, ktdre pracuja, ale nie we wlasnej firmie, reprezen-
tuje 38,8 proc. ankietowanych. Mniej liczni sa emeryci i rencisci. Stanowia 28,7
proc. A takze bezrobotni — 12 proc. W grupie badanych osoby prowadzace wlasna
dziatalno$¢, studenci i niekwalifikujacy si¢ do zadnej z podanych wezesniej grup sa
reprezentowani w najmniejszym stopniu. Kolejno — 9,5 proc., 7, 7 proc. i 3,3 proc.
Szczegbtowy rozklad badanej grupy przedstawia tabela numer 2.

Tabela 2. Rozktad wedtug wyksztalcenia i sytuacji zawodowej respondentéw w prébie.

Struktura badanej grupy ‘ llosé ‘ Ogodtem

Wyksztatcenie podstawowe lub gimnazjalne

zasadnicze zawodowe

$rednie

WYZsze
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Struktura badanej grupy ‘ llosé ‘ Ogoétem

Sytuacja zawodowa | prowadze¢ whasna dziatalno$¢ gospodarcza
| rolna
pracuje, ale nie we wlasnej firmie 195
ucze sie | studiuje 39
nie pracuje 60
jestem na emeryturze | rencie 144
inne (jakie?) 17

Metodologia badawcza

Pierwsza cz¢$¢ ankiety to tak zwana metryczka, ktéra dotyczy badanych oséb. Sktada
si¢ z pytani dotyczacych wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania. Dzigki temu
otrzymane wyniki mozna przedstawi¢ pod katem réznych grup spotecznych i ich
sytuacji zawodowe;.

Druga czg$¢, whasciwa, to jedno pytanie otwarte dotyczace oczekiwarn ankieto-
wanych wobec Unii Europejskiej, gdzie respondenci sami mogli poda¢ maksymalnie
dwie odpowiedzi. Reszta pytan to pytania zamkniete z podang mozliwoscig odpowie-
dzi do wyboru. Mialy one za zadanie pokaza¢ stosunek respondentéw do instytucji
unijnych, prawa unijnego i kwestii dofinansowania z Unii Europejskiej. Dzigki za-
danym pytaniom mozna pozna¢ nie tylko to, czy badani posiadaja wiedz¢ o UE, ale
takze o konkretnych aspektach dziatalnosci przedstawicieli agend unijnych i poziomie
tej wiedzy. Dodatkowo mozna zapoznac sig z faktem, czy osoby, ktére zadeklarowaly
posiadanie wiedzy o danym aspekcie, korzystaja z posiadanych informacji w zyciu co-
dziennym. Ponadto ankieta zawierata pytania dotyczace komunikowania si¢ z urzed-
nikami UE. Na tej ostatniej cz¢éci ankiety zamierzam si¢ skupi¢ w tej publikacji.

Dwa pytania, ktérych wyniki (pod katem plci i wieku) zamierzam oméwié, wraz
z mozliwymi odpowiedziami doktadnie brzmialy:

1. Czy czuje Pan/Pani potrzeb¢ komunikowania si¢, przedstawiania swoich po-

trzeb z pracownikami instytucji Unii Europejskiej?

Mozliwa jedna odpowiedz (czytane przez ankietera):

» zdecydowanie nie,

» raczej nie,

» raczej tak,

» zdecydowanie tak

oraz propozycja dopuszczalna, ale nieczytana przez ankietera: nie wiem, trud-
no powiedziec.

2. W jaki sposdb chciat(a)by si¢ Pan/Pani kontaktowaé z przedstawicielami Unii

Europejskiej, aby przedstawi¢ im swoje potrzeby/oczekiwania?
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Mozliwe do wyboru kilka odpowiedzi (czytane przez ankietera):

» przez wiadomo$¢ e-mail,

» poczta tradycyjna,

» kontakt telefoniczny,

» spotkania bezposrednie,

» w inny sposob (jaki?) ...

oraz propozycja dopuszczalna, ale nieczytana przez ankietera: nie wiem, trud-
no powiedzie¢.

Potrzeby komunikacyjne z urzednikami unijnymi

Jak juz wezesniej napisatam, brak zaangazowania si¢ obywateli w poglebianie integracji
Unii Europejskiej, a takze brak poparcia w kolejnych referendach przeprowadzanych
wisrdd spoteczenistw pafistw cztonkowskich, wplynat na zmiang dziatar przedstawicieli
unijnych. W kolejno przyjmowanych dokumentach po 2000 roku Komisja Europej-
ska oraz deputowani do Parlamentu Europejskiego opracowywali strategic komuni-
kowania si¢ z Europejczykami. Stwierdzono, iz nalezy podja¢ dziatania, aby zacheci¢
obywateli unijnych do brania udziatu w debacie na temat funkcjonowania UE. Opra-
cowywano narz¢dzia, ktdre nalezy im udostepnic, aby zapewnié lepszy proces komuni-
kowania si¢ nie tylko na linii urzednicy — obywatele, ale takze w druga strong, czyli od
dotu do géry drabiny spotecznej, czyli od spoteczenistw do elit politycznych. W prak-
tyce poziom tych relacji komunikacyjnych, zwlaszcza w internecie, jest niewielki. Jest
on wynikiem nie tylko zaniedbar ze strony elit politycznych, ale takze, jak pokazuja
wyniki przeprowadzonego badania, braku checi ze strony samych obywateli.

Wigkszoé¢ ankietowanych — 81,3 proc. nie czuta potrzeby komunikowania si¢
z pracownikami instytucji Unii Europejskiej. Odpowiedz ,.zdecydowanie nie” wybra-
to 28,7 proc., natomiast ,raczej nie” az 52, 6 proc. badanych. Do tego mozna jeszcze
dorzuci¢ grupe osob, ktéra powiedziata ,,nie wiem” — 1,2 proc. Potrzebg komunikowa-
nia wyrazito niespetna 18 proc. respondentéw (14,6 proc. — ,raczej tak”, 3,0 proc. —
,zdecydowanie tak”). Zebrane dane przedstawia wykres numer 1 oraz tabela numer 3.

Wyniki przeprowadzonego badania pokrywaja si¢ z wynikami badan, jakie prze-
prowadzitam wczesniej na studentach pierwszego roku psychologii na Wydziale
Zamiejscowym SWPS-u. W obydwu badaniach liczba respondentéw cheacych kon-
taktowac si¢ z przedstawicielami unijnymi jest niewielka.

Jezeli przyjrzymy si¢ wynikom badania pod katem pici, to wigcej mezezyzn —
19 proc., niz kobiet — 16,4 proc. deklarowato che¢ przedstawiania swoich potrzeb
i oczekiwan. Przy czym az 5 proc. z nich byta zdecydowana na ,,tak”. Natomiast
nieco wigcej kobiet — 82,3 proc. niz mezczyzn — 80,0 proc. nie byta chetna do
kontaktowania si¢ z agendami unijnymi. Poréwnanie wynikéw przedstawia wykres
numer 2 oraz tabela numer 3.
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B zdecydowanie nie
[] raczej nie
I raczej tak
B zdecydowanie tak

[] nie wiem

52,6

Wykres 1. Odpowiedzi na pytanie numer 1, zwigzane z potrzeba komunikowania
si¢ obywateli polskich z przedstawicielami unijnymi.

60

50
H Kobieta

[] mezczyzna
30 I razem

40

20

10 —

zdecydowanie nie raczej nie raczej tak zdecydowanie tak nie wiem

Wykres 2. Ple¢ respondentéw a potrzeba komunikowania si¢ z agendami unijnymi.

Interesujaco réwniez wygladaja wyniki ankiety analizowane pod katem wieku
respondentéw. Osoby miode, migdzy 18. a 24. rokiem zycia, w zdecydowanej wigk-
szoéci, bo az w 99,4 proc. (51,6 proc. — ,zdecydowanie nie”, 47,8 proc. — ,raczej
nie”), nie wyrazily checi komunikowania si¢ z przedstawicielami unijnymi. Wydaje
si¢, ze jest to grupa, ktéra w szkotach ma zajecia na temat integracji europejskiej oraz
uczestniczy w réznego rodzaju unijnych konkursach, paradach Schumana etc. i po-
winno to przektada¢ si¢ na wigksza wiedzg i sSwiadomo$¢ oraz che¢¢ zaangazowania
si¢ w polepszanie jakosci zycia w Unii. Jednak podane wezesniej wyniki tego nie od-
zwierciedlaja. Réwniez w zdecydowanej wigkszosci — 79,3 proc. (26,0 proc. — ,zdecy-
dowanie nie”, 53,3 proc. — ,raczej nie”) na ,nie” nastawiona byla grupa oséb migdzy
40.a59. rokiem zycia. W nieco mniejszym stopniu negatywne podejscie deklarowaty
osoby miedzy 25. a 39. rokiem zycia — 79,2 proc. (17,9 proc. — ,zdecydowanie nie”,
61,3 proc. — ,raczej nie”) i osoby powyzej 60. roku zycia — 77,8 proc. (34,2 proc
— ,zdecydowanie nie”, 43,6 proc. — ,raczej nie”). Tym samym najmniejszy procent
ankietowanych zainteresowany komunikowaniem si¢ to byli ludzie mtodzi migdzy
18. i 24. rokiem zycia — 0,6 proc. (0,6 proc. — ,raczej tak”, 0 proc. — ,zdecydowanie
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tak”). Miedzy pozostatymi grupami réznice procentowe s niewielkie, a i zaintere-
sowanie utrzymywaniem kontaktéw wigksze niz w grupie najmtodszej. I tak kolej-
no: osoby migdzy 40. i 59. rokiem zycia — 17,8 proc. (15,9 proc. — ,raczej tak”, 1,9
proc. — ,zdecydowanie tak”), migdzy 20. a 39. rokiem zycia — 20,0 proc. (15,8 proc.
— raczej tak”, 4,2 proc. — ,zdecydowanie tak”) i powyzej 60 lat — 22,2 proc. (17,9
proc. — ,raczej tak”, 4,3 proc. — ,zdecydowanie tak”). Poréwnanie wynikéw migdzy
grupami wiekowymi przedstawia wykres numer 3 oraz tabela numer 3.

80

70 W 18-24

60 _ ] 25-39
I 40-59

50 — —
l 60 lat i wigcej

40 7 ] Razem

30

20 —

0 - I | [ el [0

zdecydowanie nie raczej nie raczej tak zdecydowanie tak nie wiem

Wykres 3. Wiek respondentéw a potrzeba komunikowania si¢ z agendami unijnymi.

Jezeli przyjrzymy si¢ otrzymanym wynikom ankiety pod katem plci i wieku, mozna
zauwazy¢ niewielki procent os6b, ktdre deklarowaly, ze nie wiedza, czy chea, czy nie chea
si¢ kontaktowad. Lacznie tylko 1,2 proc. badanych na zadane im pytanie odpowiedziato
,nie wiem”. Przy czym wiccej kobiet niz mezezyzn i najwiccej oséb z grupy wiekowej
migdzy 40. i 59. rokiem zycia. Szczeg6towe zebranie danych patrz tabela numer 3.

Tabela 3. Zestawienie wynikéw badania pod katem plci i wieku respondentéw.

zdecydowanie

zdecydowanie

%, N - 502 nie raczej nie | raczej tak tak nie wiem
Pleé

kobieta 28,8 53,5 15,2 1,2 1,4

mezczyzna 28,5 51,5 14 5,0 1,0
Wiek

18-24 51,6 47,8 0,6 0 0

25-39 17,9 61,3 15,8 4,2 0,8

40-59 26,0 53,3 15,9 1,9 2,8

60 lat i wigcej 34,2 43,6 17,9 43 0
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Kanaty komunikacji z przedstawicielami
Unii Europejskiej

Ankietowani, ktérzy zadeklarowali potrzeb¢ komunikowania si¢ z urzgdnikami unij-
nymi, zostali poproszeni o wskazanie kanatéw kontaktu, za pomoca ktérych chcie-
liby porozumiewac si¢ z przedstawicielami unijnymi. Respondenci mogli wskaza¢
kilka odpowiedzi. Najbardziej popularnym sposobem komunikowania wybieranym
przez ankietowanych byly spotkania bezposrednie. Ogétem ten sposéb wybrato 61
procent respondentéw. Co ciekawe, t¢ forme wybierali zdecydowanie czgéciej mez-
czyini — 72,9 proc. niz kobiety — 48,5 proc. Kobiety natomiast o wiele czgsciej de-
cydowaly si¢ na e-mail — 43,4 proc. Wybieraly tez kontakt telefoniczny — 30,1 proc.
i poczte tradycyjna — 11,8 proc. Mezczyini te formy wybierali rzadziej. Odpowied-
nio: 29,9 proc., 24,9 proc. i 9,6 proc. Poréwnanie wynikéw z uwzglednieniem plci
respondentdéw przedstawia wykres numer 4 oraz tabela numer 4.

80 W spotkania [Je-mail [telefon M poczta
70 zposredni tradycyjna
60 .
W spotkania
50 bezposrednie
40 - [ e-mail
@ telefon
30 1 W poczta
20 tradycyjng
10 —+
0 +

kobieta mezczyzna razem

Wykres 4. Kanaly komunikacji wybierane przez respondentéw. Podziat uwzgled-
niajacy ich plec.

Jezeli przyjrzymy si¢ wyborom respondentéw pod katem ich wieku, to nie dziwi
deklaracja grupy najmtodszej. Bowiem 100 proc. 0s6b migdzy 18. a 24. rokiem zycia
wybralo e-mail jako narzedzie do kontaktowania si¢ z unijnymi przedstawicielami.
Osoby miedzy 25. i 39. rokiem zycia najcz¢sciej wybieraly wysytanie wiadomosci
droga e-mailowa (67,6 proc.) i spotkania bezposrednie (59,5 proc.). Mozna za-
uwazy¢, ze im mlodsza grupa, tym bardziej preferowata internet. Tylko 8,7 proc.
respondentéw powyzej 60. roku zycia wybratoby sie¢. Natomiast ta grupa (68,7
proc.) najczeéciej wybierata spotkania bezposrednie. Te metodg, jak réwniez w du-
zym stopniu kontakt telefoniczny preferowata grupa oséb migdzy 40. a 59. rokiem
zycia (odpowiednio: 55, 9 proc. i 44,2 proc.). Réwniez oni najczeéciej (17,2 proc.)
wskazywali na wysylanie wiadomosci za pomoca tradycyjnej poczty. Poréwnanie
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wynikéw miedzy grupami wiekowymi przedstawia wykres numer 5 oraz tabela nu-
mer 4.

100

W spotkania [Je-mail M pocztg [0 inny sposéb
bezposrednie g telefon tradycyjna
80
60
40
20
0 [
18-24 25-39 40-59 60 lat i wiecej

Wykres 5. Kanaly komunikacji wybierane przez respondentéw. Podziat uwzgled-
niajacy ich wiek.

Jak juz wczeéniej napisatam, najczgsciej (61,0 proc.) wybierang metoda byly
spotkania bezposrednie. Drugim najpopularniejszym sposobem kontaktu wskazy-
wanym przez respondentéw byly wiadomosci wysytane droga elektroniczna, czyli
e-mail (36,5 proc.). Ankietowani chcieliby si¢ rowniez kontaktowaé z przedstawicie-
lami Unii Europejskiej: telefonicznie (27,4 proc.) oraz za pomoca poczty tradycyjnej
(10,7 proc.). Jak mozna zauwazy¢, w dobie powszechnej informatyzacji respondenci
nadal lubia zatatwia¢ rézne sprawy poprzez kontakt osobisty. Szczegétowe zebranie
danych patrz tabela numer 4.

Tabela 4. Kanaty komunikagji z przedstawicielami unijnymi zestawione pod katem
plei i wieku respondentéw.

a0y )=t b:z%cggllrgiie ]l | el tr:oT;cZ;;a s;r;r;)c/')b
Pleé
kobieta 48,5 43,4 30,1 11,8 4,9
mezczyzna 72,9 29,9 24,9 9,6 0
Wiek

18-24 0 100,0 0 0 0
25-39 59,5 67,5 18,5 10 0,8
40-59 55,9 31,5 442 17,2 0,9
60 lat i wigcej 68,7 8,7 19,4 4,7 5,5
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Podsumowanie

Analiza przeprowadzonych badan (chociazby pod katem plci i wieku) potwierdza moje
wezesniejsze przypuszezenia, iz Polacy w wigkszoéci (bardziej kobiety niz mezczyzni
i najbardziej ludzie mlodzi) nie sa zainteresowani przedstawianiem swoich potrzeb
i oczekiwan przedstawicielom agend Unii Europejskiej. Potwierdzone tym réwniez
zostaly wyniki moich wczesniejszych badan, przeprowadzonych na studentach psycho-
logii. Ankietowani nie czuja potrzeby aktywizacji czy partycypacji. Nalezy jednak pa-
mictad, iz brak zainteresowania wéréd obywateli polskich polityka czy kwestiami Unii
Europejskiej nie jest wyjatkowy. Jest to charakterystyczne dla wszystkich demokracji
w UE, w ktérych coraz wigcej obywateli nie bierze udzialu w wyborach do narodowych
instytugji czy Parlamentu Europejskiego. Brak zainteresowania i zaangazowania wynika
migdzy innymi z negatywnej opinii spoteczefistw na temat rzadzacych i braku poczucia
wplywu na polityke. Podobnie jest chociazby we Whoszech, Francji czy Grecji.
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~Perfekcyjna pani domu”. Klasowa inicjacja
w kontekscie obrzedu przejscia i bajki magiczne;

1. Obrzedy przejscia i inicjacje oraz ich pozostatosci dzisiaj

W niniejszym artykule zinterpretuj¢ program telewizyjny ,Perfekcyjna pani domu”,
prowadzony przez Malgorzat¢ Rozenek, poprzez kategorig obrzedu przejscia o cha-
rakterze klasowym oraz wskaz¢ na podobieristwa scenariusza i poszczegélnych ele-
mentéw tego programu do bajki magiczne;j.

O ile kategoria obrzedu przejscia byla juz wykorzystywana przez badaczy kultu-
ry wspélczesnej, w tym analiz formy i tresci przekazéw medialnych', to ciekawym
kierunkiem poznawczym w tym zakresie jest zwrécenie si¢ w strong folklorystyki
i dokonywanych przez uczonych tej dziedziny analiz bajki magicznej. Przywotanie
postaci Wladimira Proppa oraz polskich folklorystéw to nawigzanie do projektu
antropologii mediéw Piotra Kowalskiego?. W zamysle tego badacza dla antropologii
medidw istotne jest wlaczenie dwéch odlegtych — na pierwszy rzut oka — od medio-
znawstwa dyscyplin, takich jak antropologicznie zorientowana filologia i folklorysty-
ka. To wlasnie one mialyby stanowi¢ punkt wyjscia w tworzeniu warsztatu badaw-
czego®. Przywotanie badari dotyczacych bajki magicznej ma uzasadnienie w kilku
aspektach. W tym miejscu wspomng¢ o rozumieniu folkloru przez Proppa, co od
razu wskaze pewne interpretacyjne tropy, jakie bede podejmowat. , Folklor wedtug

Zob. np. A. Wieczorkiewicz, Lustro i skalpel, [w:] Gadzety popkultury. Spoteczne zycie praedmio-
téw, red. W. Godzic, M. Zakowski, Warszawa 2007, s. 65-95; J. Campbell, Bohater o tysigcu
twarzy, Krakéw 2013.

P. Kowalski, Refleksje o antropologii medidw, [w:] Przestrzenie komunikowania, red. 1. Borkow-
ski, K. Stasiuk-Krajewska, Wroclaw 2011.

3 Ibidem,s. 17.
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niego [Proppal nie tyle odwzorowuje porzadek spoteczno-historyczny, ile raczej go
transformuje, w porzadku tym przekaz ludowy ma swoja genezg, co nie znaczy, ze go
bezposrednio nasladuje badz wyraza. By do tego porzadku dotrzed, trzeba uwzgled-
ni¢ wiele ogniw posrednich. Prostych odpowiednikéw dla fabul, obrazéw, motywéw
i postaci nie spos6b znalez¢ réwniez dlatego, ze utrwalajg one nie tylko rzeczywistosé
«samap, lecz takze jej interpretacje: sens, jaki nadawata otaczajacemu $wiatu dana
zbiorowo$¢™. Jak celnie zauwaza Danuta Ulicka: ,,Propp wydobywa t¢ interpretujaca
$wiat $wiadomos¢ przede wszystkim z réznych form twérczosci ludowej oraz z po-
nad- i migdzygatunkowych fabut krazacych w odmiennych czasowo i przestrzennie
kulturach, powtarzajacych si¢ czgsto w bardzo oddalonych od siebie epokach i na od-
legtych terenach™. Jerzy Bartminski, wybitny polski folklorysta, stusznie stwierdza, iz
bajka stanowi nie tylko umowny komunikat symboliczny, ale i form¢ odwzorowania
zachowan ludzi, ich sposobu bycia, widzenia i wartosciowania $wiata®. Jego zdaniem
umiejetne pokierowanie analiza umozliwia ,[...] otwarcie tekstu folkloru na wspét-
dziatanie z elementami przynaleznymi do innych kodéw semiotycznych”, a nawet
wiecej, umozliwia rekonstrukcje konstytutywnych sktadnikéw ludowego antropoko-
smosu, ludowej wizji $wiata i czlowieka. Or¢downikiem takiego podejscia byt Piotr
Kowalski’. Ponadto tego typu teoretyczne podejscie ma swoje znakomite realizacje
empiryczne, by wymieni¢ prace toruriskich® czy wroctawskich’ folklorystéw i ba-
daczy literatury popularnej oraz ustalenia z zakresu bliskiej mi semiotyki kultury™.

4 D. Ulicka, Witgp, [w:] W. Propp, Nie tylko bajka, Warszawa 2000, s. 9.

> Ibidem,s. 9.

¢ J. Bartminski, Folklor — jezyk — poetyka, Wroctaw 1990, s. 195.

Zob. np. L. Kowalski, Mitologiczne mistyfikacje, czyli interpretacje literatury popularnej, ze szczegdl-
nym wwzglednieniem fantasy, ,Kultura Popularna”, 2003, z. 1, s. 113-124; 2. Kowalski, Odyseje
nasze byle jakie: droga, przestrzert i podrézowanie w kulturze wspétezesnej, Wroctaw 2002.

Zob. np. W kregu folkloru i literatury: prace ofiarowane prof. Mirostawowi Kasjanowi w 70.
rocznice urodzin, red. M. Jakitowicz, V. Wréblewska, Torui 2003; Folklor w dobie Internetu,
red. G. Ganczarczyk, P. Grochowski, Torun 2009.

Zob. np. A. Martuszewska, J. Pyszny, Romanse z réznych sfer, Wroctaw 2003. Z mojego punktu
widzenia najistotniejsza jest pierwsza cze$¢ ksiazki (Przemiany romansu), w ktorej dokonuje sig
zarysu i chronologicznego przegladu wszystkich odmian romansu od czaséw najdawniejszych
az po wspdlczesne. Z przeprowadzonej syntezy do$¢ jednoznacznie wynika, ze najnowsze
romanse wpisuja si¢ w stereotypy i konwencje tego gatunku. We wszystkich bowiem wyréznio-
nych inwariantach (Sredniowieczne i renesansowe historie opisujace cudowne i fantastyczne
przygody zakochanych rozdzielonych przez zly los, romanse rycerskie, pasterskie, dworskie
ialegoryczne, powiesci sentymentalne, spoteczno-obyczajowe i Srodowiskowe) odnalez¢ moz-
na rézne koncepcje i modyfikacje motywu mitosci majacego swe zrédta i literackie pierwowzo-
ry w basni i mitach oraz charakterystyczna dla literatury popularnej uproszczona wizje $wiata.
Oznacza to wigc, iz powtarzalnos¢, schematycznos¢ i polaryzacja wyroste na gruncie wspélnej
tradydji literackiej stanowia wazny wyr6znik takze wspdlczesnych romanséw.

Zob. np. A. Horodecka, Mitologiczny swiat reklam, Krakéw 2002. W rozdziale czwartym tej
pracy autorka bardzo trafnie poréwnuje tréjczlonowy schemat bajki magicznej (oznajmienie
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Nalezy jeszcze odpowiedzie¢ na pytanie: jak ma si¢ obrzed przejécia do bajki
magicznej? W jakim stosunku pozostaja one do siebie? Jak stwierdza Propp: ,Na-
wet pobiezny rzut oka na przebadany materiat pozwala dostrzec, iz liczne motywy
bajkowe wiaza si¢ z rozmaitymi instytucjami spotecznymi, wérdéd ktdrych szcze-
goblne znaczenie przypada obrzedowi inicjacji”'!. ,,Cykl inicjacji to najbardziej ar-
chaiczna podstawa bajek”'* — méwi rosyjski badacz. Idea ta zostala zauwazona nie
tylko przez folklorystéw. Mam na mysli wybitnego religioznawcg i historyka religii
Mirceg Eliadego, ktory odnotowal, iz: ,Na Zachodzie bassi, bedac juz od dawna li-
teraturg stuzaca rozrywce (przeznaczong dla dzieci i wiesniakéw), stanowi mimo to
o doswiadczeniu niestychanie waznym i odpowiedzialnym, w sumie sprowadza si¢
bowiem do scenariusza inicjacyjnego: w basni zawsze znalez¢é mozna préby majace
decydowa¢ o wtajemniczeniu (walka z potworem, zmaganie si¢ z licznymi prze-
ciwno$ciami i zadaniami niemozliwymi do wypetnienia czy tez zagadkami, ktére
nalezy rozwiazal itp.)”, tre$¢ zawsze odnosi si¢ do ,,[...] rzeczywistosci niestycha-
nie powaznej: inicjacji, to znaczy przejécia za posrednictwem symbolicznej $mierci
i zmartwychwstania od nieswiadomosci i niedojrzalosci w obszar sfery dojrzatosci
duchowej”. ,Mozna by nawet powiedzie¢ — méwi dalej Eliade — ze basni powtarza
na innym poziomie i za pomocg innych $rodkéw wzorcowy scenariusz inicjacyjny.
Basti jest kontynuacja «wtajemniczenia» w sferze $wiata wyobrazni”'%. Rumuriski
badacz podkresla, ze inicjacja nie jest zachowaniem charakterystycznym jedynie
dla spotecznosci tradycyjnych, lecz dotyczy takze cztowieka zyjacego w spoleczeri-
stwie wspStczesnym. Poszukujac pozostalosci doswiadezen pierwotnie religijnych,
Eliade zauwaza, ze cztowiek wspétczesny, ,[...] nie zdajac sobie z tego sprawy, zyjac
w przekonaniu, ze stuzy to jedynie zabawie lub zapomnieniu, wciaz uczestniczy
w odbywajacym sig za sprawa basni fikcyjnym wtajemniczeniu”. Teza ta ma swo-
je glebsze uwarunkowanie, bowiem zdaniem autora Alchemikéw i kowali: ,Jeszcze
dzisiaj jestesmy $wiadkami réznych «zachowan mitycznych». Nie oznacza to oczy-
wiscie, ze do dzi$ przetrwata mentalnos¢ archaiczna'®, lecz raczej ze niektdre aspek-
ty i funkcje myslenia mitycznego konstytuujg ludzka istot¢””. Kwestie te poruszat

o nieszczg$ciu-braku, przekazanie magicznego $rodka i jego wykorzystanie, likwidacja szkody)
z wybranymi reklamami (s. 79-109).

W. Propp, op. cit., s. 171.

12 Tbidem, s. 172.

'3 M. Eliade, Aspekty mitu, Warszawa 1998, s. 198.

4 Tbidem, s. 199.

5 Ibidem.

Kwesti¢ obecnosci myslenia magiczno-mitycznego we wspélezesnej kulturze, dyskutowana pod
ukutym przeze mnie pojeciem ,wtérnej magicznosci”, opisywalem juz w innym miejscu (M. Ry-
dlewski, Zwroty badawcze w perspektywie poznariskiej szkoty kulturoznawczej, [w:] Tematy modne
w humanistyce, red. L. Grajewski, A. Szwagrzyk, J. Osiriski, P. Taniski, Torui 2015, s. 41-61).
7" M. Eliade,op. cit., s. 179.
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rumuriski religioznawca w kilku miejscach swoich traktatéw, omawiajac np. mity
$wiata wspotezesnego czy mity w mediach'®.

2. Obrzed przejscia — definicja antropologiczna

Koncepcje ,,obrzedéw przejécia’ zawdzigczamy francuskiemu etnologowi Arnoldowi
van Gennepowi. Punktem wyjscia dla rozwazan podjetych w Obrzgdach przejscia,
nalezacych juz dzisiaj do antropologicznej klasyki, jest stwierdzenie, iz: ,,Zycie jed-
nostki niezaleznie od typu spotecznosci'® zasadza si¢ na sukcesywnym przechodzeniu
z jednej grupy wieku do drugiej, od jednego typu zajeé do drugiego. Tam, gdzie ten
podzial jest wyrazny, przejsciu towarzysza specjalne akty”, ,zycie jednostki staje si¢
serig etapéw, ktérych poczatek i koniec tworza zamknieta catos¢ o niezmiennym po-
rzadku: narodziny, dojrzatos¢ spoteczna, matzeristwo, rodzicielstwo, awans klasowy,
specjalizacja zawodowa, $mier¢. Kazdemu z tych etapéw towarzysza ceremonie. Ich
cel jest niezmienny: przeprowadzi¢ jednostke z jednego cisle okreslonego stanu do
drugiego — réwnie $cisle zdefiniowanego”. ,Jednostka [...] radykalnie si¢ zmienia,
poniewaz ma za sobg szereg etapéw i granic”?’. Ksiazka, jak méwi autor, jest ,[...]
préba pogrupowania sekwencji obrzedowych, ktdre towarzysza przechodzeniu z jed-
nego stanu do innego, z jednego $wiata (w ujeciu kosmicznym lub spotecznym)
do drugiego. Swiadomo$¢ wagi owych przejé¢ uzasadnia wyréznienie szczeg6lnych
kategorii — rytuatéw przejscia. Mozna je podzieli¢ na nast¢pujace kategorie: rysuaty

'8 Ibidem. Zob. takze M. Eliade, Mizy, sny i misteria, Warszawa 1994, s. 13-28.

Dla antropologicznego porzadku nalezy zaznaczy¢, iz w $wietle wybranych ustalen poznariskiej
szkoly kulturoznawczej, w keérej dokonano znakomitych — nawet w skali $wiatowej — analiz
my$lenia magicznego, nie da si¢ utrzymac¢ twierdzenia, iz struktura obrzedéw przejécia jest
uniwersalna. Wynika to z fakeu, iz podziat na sacrum i profanum, 4. czas $wigty i normalny,
nie jest uniwersalny. W spotecznosciach archaicznych, w ktérych moc regulacyjna kultury
sprawuje magia synkretyczna (w terminologii Anny Patubickiej), w ktérych najstarsza forma
myslenia jest metamorfoza magiczna (w terminologii Andrzeja P. Kowalskiego), nie dokonuje
si¢ podziatu na uznane przez strukturalistéw za uniwersalne opozycje, takie jak metafora i me-
tonimia oraz — wlasnie — sacrum i profanum. Nie ma tam po prostu obrzedéw przejscia, gdyz
nie ma obrzedéw w ogéle. Ich obecnos¢ zaklada m.in. ukonstytuowanie si¢ tzw. magii profe-
sjonalnej, czyli instytucji czarownika. Obrzedy przejécia sa zatem wynikiem swoistego ,,odcza-
rowania $wiata”, by postuzy¢ si¢ okresleniem Maksa Webera, i tylko wobec tych spotecznosci
moga by¢ stosowane. Powyzsza uwaga ma nie tylko charakter porzadkujacy, nalezy bowiem
podkresli¢, iz opowies¢ transformacyjna nalezy potraktowad jako rzeczywista metamorfoze,
a nie jako metaforg. W $wietle tego, co méwia same uczestniczki — przyjmujac tutaj ,wspét-
czynnik humanistyczny” — mamy przeciez do czynienia z dosy¢ szybkim utozsamieniem, pelng
identyfikacja z nowym wizerunkiem, cho¢ rzecz jasna nie jest to taki metamorficzny wymiar,

jaki mial miejsce w kulturach archaicznych.

2 A. van Gennep, Obrzedy przejscia: systematyczne studium ceremonii: o bramie i progu, o goscin-

nosci i adopcji, Warszawa 20006, s. 30.
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wylqczenia (separacji), rytuaty okresu przejsciowego (marginalnego) i rytualy wylgczenia
(integracji)”*', ktore oméwig szczegdtowo nieco dalej.

Jak celnie zauwaza Joanna Tokarska-Bakir: , W ujeciu van Gennepa obrzedy te
dotycza wszystkich dziedzin zycia ludzkiego, w ktérych pojawia si¢ zmiana, poczy-
najac od réznych faz biograficznych (narodziny, dojrzewanie, matzeristwo, macie-
rzyfistwo i ojcostwo, $mier¢) i zmieniajacego si¢ w zwiazku z nimi statusu spotecz-
nego, przez awansowanie w hierarchii grupowej, przystgpowanie do whasciwych
grup wieku, plciowych czy zawodowych, az po zmiany w otaczajacej przestrzeni
wiazace si¢ z przekraczaniem granic terytorialnych i wszelkich innych”*. Van Gen-
nep poczynit szereg rozréznient w odniesieniu do poszczegdlnych rytuatéw. Mamy
np. rytualy sympatyczne, tj. ,,[...] rytualy oparte na wierze we wzajemne oddzialy-
wanie podobnego na podobne”, np. wizerunku na przedmiot, oraz rytualy przeno-
$ne®. Dodatkowo mozna je podzieli¢ na obrzedy o charakterze bezposrednim oraz
posrednim. Ten pierwszy ,ma moc wywolywania natychmiastowych skutkéw, bez
koniecznosci odwotywania si¢ do sit zewngtrznych (klatwa, zaklecie itp.). Rytuat
posredni jest rodzajem impulsu, poczatkiem reakeji taicuchowej, ktéra uruchamia
jaka$ autonomiczng czy uosobiong sile (lub caly ich grupe, na przyktad demondw,
dzindw, bdstw). Zaczyna ona dziataé na rzecz tego, kto odprawia rytuat”. ,Skutek
obrzedu bezposredniego jest autonomiczny. W przypadku rytuatu posredniego jest
on odbiciem, reperkusjg’*. Kolejnym rozréznieniem jest podziat na rytualy pozy-
tywne i negatywne. Te pierwsze to ,,akty woli przetozone na okreslony rytual”.

W kontekscie wspomnianej wezesniej dojrzatosci spotecznej, ktéra interesuje
mnie najbardziej, nalezy odda¢ van Gennepowi, iz jako pierwszy (pomimo swoiscie
pojetych biologicystycznych tendencji) wykazat, ze dojrzato$¢ fizyczna/biologicz-
na oraz dojrzato$¢ spofeczna stanowia zupetnie odrebne kategorie, ktére niezwykle
rzadko wystepuja jednoczesnie®.

Idee obrzedu przejscia sformulowang przez Arnolda van Gennepa rozwinat
we whasnej optyce teoretycznej wybitny angielski antropolog spoteczny Edmund
Leach. Istotny jest fakt, iz optyka ta, inspirowana w duzej mierze strukturalizmem
Claude’a Lévi-Straussa (ale i bedaca wobec niego krytyczna), nastawiona jest na
komunikacyjny wymiar kultury. Nie moze zatem budzi¢ zdziwienia fake, iz inte-
resujacy mnie fragment rozwazan Leacha, dotyczacy obrzedéw przejscia, znajduje
si¢ w ksiazce pod tytutem Kultura i komunikowanie: logika powigzar symbolicznych.
Wprowadzenie do analizy strukturalnej w antropologii spotecznej. W takim ujeciu
nalezy powiedzie¢, ze funkcjom danego obrzedu przejscia jest zakomunikowanie

2l Ibidem, s. 36.
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J. Tokarska-Bakir, Wszgp, [w:] A. van Gennep, op. cit., s. 7.
A van Gennep, op. cit., s. 31.
24 Ibidem, s. 34.

»  J. Tokarska-Bakir, op. cit., s. 9.
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w zrozumiatym kodzie kulturowym okreslonej spoteczno$ci zmiany statusu spo-
lecznego, jakiemu podlega inicjowana/inicjowany. Jak pisze Leach: ,[...] obrzedy
[przejscia] dotyczg przekraczania granic spotecznych przy przechodzeniu z jednego
statusu spolecznego do nastgpnego, z cztowieka zyjacego w zmarlego przodka, z pan-
ny w zong, z chorego i skazonego w zdrowego i oczyszczonego itp.”*.

Zalety rozwazan Leacha jest opracowanie poszczegdlnych faz, z jakich sklada
si¢ kazdy obrzed przejscia. Antropolog co prawda podkresla, iz poszczegdlne se-
kwencje czynnosci na danych etapach moga si¢ rézni¢, ale generalnie rzecz biorac
ponizej oméwiona struktura obrzedéw przejscia, jaka sformutowat Leach, dotyczy
ich wszystkich?.

Najogélniej rzecz ujmujac, struktura wszystkich obrzedéw przejscia daje sig po-
dzieli¢ na trzy fazy. Pierwsza faza to faza odseparowania, czyli odtaczenia od poczat-
kowej roli spotecznej. Owa separacj¢ mozna wyrazaé wielorako, ,,[...] przy czym
kazdy sposéb jawi¢ si¢ moze jako czg$¢ tego samego postgpowania obrzedowego
(«ryt separacji»), na przyktad: (a) inicjowany moze zmieni¢ w sposéb zrytualizowa-
ny swe miejsce w procesji z miejsca A na miejsce B, (b) inicjowany moze zdja¢ swoj
poprzedni strdj, (c) moze by¢ zabite zwierz¢ ofiarne, przez co zycie zostaje odsepa-
rowane od ciala, albo tez mogg by¢ tamane na dwie potowy ofiarne przedmioty,
(d) przez obrzgdowe mycie, golenie moze by¢ usunigta zewngtrzna «nieczysto$é» ini-
cjowanego itd.”*®. Separacja wytacza inicjowany podmiot z normalnego zycia, staje
si¢ on, na jakis czas, nienormalng osoba trwajaca w nienormalnym czasie. To gléwny
efekt fazy separacji”’. Druga faza, nastgpujaca po ,rycie separacji’, to faza spolecz-
nej bezczasowosci (,stan graniczny”), ktérej dtugos¢ jest zalezna od danej kultury
i charakteru obrzgdu. Ogélng cecha ,,rytéw granicznych”, jak nazywa je Leach, jest
trzymanie inicjowanego podmiotu w fizycznym oddaleniu od zwyktych ludzi (to jest
takich, kedrych status spoleczny jest ustalony), co moze przejawia¢ si¢ réznorako, na
przyklad poprzez usunigcie z domowego otoczenia albo umieszczenie w zamknigtej
przestrzeni, do ktdrej zwyczajni ludzie nie maja dostgpu. Ponadto ,[...] [s]polecz-
na separacja jest [...] podkreslana przez nalozenie na inicjowanego wielu rodzajéw
specjalnych nakazéw i zakazéw odnoszacych si¢ do pokarmu, ubierania i w ogéle
jakiegokolwiek dziatania”®’. Osoba znajdujaca si¢ w tej fazie jest ,nieczysta”, a wigc
niebezpieczna. Dziatania majace na celu przywrdcenie jej do normalnego zycia
spolecznego musza usunaé owo skazenie, na przyktad poprzez rytualne obmycie?'.

% E. Leach, Kultura i komunikowanie: logika powiqzan symbolicznych. Wprowadzenie do analizy

strukturalnej w antropologii spotecznej, Warszawa 2010, s. 109.
27 Ibidem,s. 111.
28 Ibidem, s. 109—-110.
2 Ibidem, s. 110.
3 Ibidem.
3 Ibidem.
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Trzecia faza to przywrécenie do spoleczeristwa osoby inicjowanej z nowym juz sta-
tusem, przypisanie jej do nowej roli. Leach zauwaza, iz: ,,Czynnosci rytu wlaczenia
(«ryt agregacji») s3 czgsto bardzo podobne do czynnosci poczatkowego rytu wlacze-
nia, ale stanowig ich odwrdcenie, tj. uczestnicy procesji poruszaja si¢ w odwrotnym
kierunku z B do A, zdejmuje si¢ specjalny stréj przywdziany w czasie «stanu limi-
nalnego» i przywdziewa si¢ nowy zwyczajny strdj, stosowny do nowego normalnego
statusu spolecznego, powtarza si¢ sktadanie ofiar, znosi si¢ ograniczenia w jedzeniu,
na ogolonych glowach wyrastaja znowu wlosy itd.”*?. Z punktu widzenia dalszych
refleksji istotny jest fakt odnotowany przez autora Kultury i komunikowania, iz do
wszystkich obrzedéw, ze wzgledu na koniec jednego okresu i poczatek nastgpnego,
daje si¢ odnies¢ symbolike $mierci jako ,naturalna” reprezentacje poczatku i korica.
,Dziecko musi umrze¢, zanim dorosty moze si¢ narodzi¢” — jak obrazowo méwi
Leach®.

3. ,,Perfekcyjna pani domu”
a scenariusz obrzedu przejscia

»Perfekcyjna pani domu” polega na rywalizacji dwéch uczestniczek, ktére maja pro-
blemy z utrzymaniem czystosci i porzadku w swoim domu. Brud traktujg jako ele-
ment semiosfery (termin J. Lotmana) spotecznego/klasowego usytuowania, o czym
bedzie jeszcze mowa. Bohaterki naleza do grupy oséb, ktére aspiruja do klasy uprzy-
wilejowanej, przy czym aktywnym zawodowo i utrzymujacym dom jest maz. Zada-
niem prowadzacej program, Malgorzaty Rozenek, jest edukacja kobiet. Ta z nich,
ktéra przejdzie najlepiej test ,bialej rekawiczki”, wygra i otrzyma korong i szarfe.
W efekcie uzyska szacunek oraz akceptacje rodziny i przyjaciét.

Na poczatku programu otrzymujemy opis dotychczasowego zycia bohaterki,
ktéra nie radzi sobie z utrzymaniem domu/mieszkania w czystosci. Czgsto zdarza
si¢, iz nieporzadek zwiazany jest z dodatkowymi obowiazkami, takimi jak opieka
nad matym dzieckiem, a nierzadko i samym mezem. Na temat bohaterki wypowia-
da si¢ takze te$ciowa, co nie jest bez znaczenia dla poréwnania ,Perfekcyjnej pani
domu” z bajka magiczna. Tak przedstawia si¢ sytuacja w pierwszym np. odcinku
piatego sezonu. Jedna z dwéch bohaterek odcinka jest Angelika. Rodzina nie jest
zadowolona ze sposobu, w jaki prowadzi dom, brak jej zorganizowania, co w konse-
kwencji powoduje niemozno$¢ utrzymania porzadku w mieszkaniu. Pierwsza scena
od razu wprowadza widza w patriarchalny uktad, w jakim ona funkcjonuje: jej maz
wyrzuca nalezace do niej ubrania z szafy, pakuje do plastikowego worka na $mieci
i wynosi z domu, aby wrzuci¢ je do zbiornika z odzieza. ,,Jak bedzie modne, to sobie

2 Jbidem,s. 110-111.
3 Ibidem,s. 111-112.
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kupisz” — méwi. Jego zdaniem to kobieta powinna by¢ odpowiedzialna za czystos¢
w domu: ,,Gdybym ja byt kobiets, to ja bym tu sprzatal”, ,Kobieta jest bardziej
stworzona do sprzatania’ — méwi naturalizujac zeriska role. Warto w tym kontek-
$cie podkresli¢, iz Malgorzata Rozenek utrzymuje to patriarchalne wyobrazenie:
»Jestes matka, jeste$ zong”, ,, To twdj obowiazek”. Maz jest od zarabiania pienigdzy,
zona za$ od utrzymania domu, stad najczestszymi bohaterkami ,Perfekcyjnej pani
domu” sg niepracujace zony utrzymujace dom/mieszkanie. W tym samym odcinku
do drugiej bohaterki, Jowity, réwniez nieradzacej sobie z czystoécia, Rozenek méwi:
,Nie ma prawa ci si¢ nie chcie¢”, ,Gdybym byta twoim me¢zem, to robitabym ci
karczemne awantury”. Z kolei tesciowa pod adresem Angeliki stwierdza: ,Nie ma
u mnie petnej akceptacji”, co wynika takze z faktu, iz bohaterka ma syna z pierw-
szego matzenstwa. Wyraznie pojawia si¢ tutaj motyw tesciowej nie tylko jako kogos,
kogo wyobrazenia trzeba spetniag, ale takze kogos, z kim nalezy podziela¢ estetyczne
gusta. Dobrze oddaje to dialog pomi¢dzy bohaterka a prowadzaca program: , Jestes
bardzo atrakcyjna kobieta” — méwi Rozenek. ,, To zastuga tesciowej” — , Kupita ci t¢
sukienke?” — , Wiele rzeczy mi kupita i potrafita mi pokaza¢, co to znaczy moda i co
to znaczy dba¢ o siebie” — ,A ty musisz jej pokaza¢, co to znaczy dbac o jej syna” —
konkluduje Rozenek. Wida¢ w tym miejscu aspekt klasowy i pewna transakeje, jaka
jest zawierana, w ktérej to Angelika ma ustugiwa¢ mezowi i tworzy¢ mu warunki
do pracy, gdyz jego praca jest najwazniejsza, poniewaz przynosi pieniadze. Angelika
wie, ze musi udowodni¢, iz nadaje si¢ na zong dla jej syna, gdyz dopiero wtedy, kiedy
bedzie umiata prowadzi¢ dom, mozna pomysle¢ o slubie. ,Na razie nie jest za do-
brze” — méwi tesciowa. ,Mocne stowa” — odpowiada Rozenek. Bohaterka ptacze.

Rytem wylaczenia z dotychczasowego ,,stanu X” jest podréz bohaterki do ka-
miennego domu (lub stylizowanego na taki) w otoczeniu duzego ogrodu lub po-
tozonego blisko lasu, przywitanie przez Rozenek oraz wspélne ogladanie filméw
nakreconych w domach/mieszkaniach dwéch bohaterek. Pokazany zostaje panujacy
w domu batagan i brud. Filmy obnazaja wszelkie stabosci bohaterki: brak organi-
zacji, nieumiej¢tnos¢ radzenia sobie z nieporzadkiem, brak wiedzy i doswiadczenia
odnosnie do prowadzenia domu (niekiedy uczestniczki méwig, ze robily to za nie ich
matki), nieprzygotowanie do tej roli, a takze skrajng nicodpowiedzialnos¢ (np. obec-
no$¢ niebezpiecznych przedmiotéw w pokoju dziecka). Stabosci te zostaja zaklasy-
fikowane jako wynik jej niedojrzatosci i stabosci charakteru. W tej czgéci programu
wystepuje element upokorzenia i zawstydzenia, ktérego niekiedy oczekuja takze
same bohaterki. Sabina z pierwszego odcinka drugiego sezonu programu méwi: ,,Ja
nawet oczekujg, zeby mnie kto$ skrytykowal, zebym zaczela si¢ wstydzi¢, wiem, ze
mnie to wtedy podwdjnie zmotywuje”.

Nastepny etap to etap nauki uczestniczek sprzatania, zachowania czystosci i or-
ganizacji sprzgtéw domowych. Otrzymuja one od prowadzacej trzy zadania. W wy-
mienionym odcinku sg to nastgpujace zadania: pierwsze — pogrupowanie produk-
tow, kedre powinny znajdowaé sie w lodéwee, a ktdre nie, drugie — nauka sprzatania
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(zamiatanie podlogi) i trzecie — przyrzadzi¢ jedzenie tak, aby dzieci chcialy je zjes¢.
W innych to np. zrobienie porzadku w szafie, urzadzenie domowego biura, tj. po-
segregowanie réznego rodzaju dokumentdw, estetyczne nakrycie do stotu, przyjecie
kogos bliskiego.

Kolejnym etapem, po uzyskaniu wiedzy, jest etap powrotu do swojej oswojone;j
przestrzeni oraz sprzatanie mieszkania, a wigc wykorzystanie nabytej wiedzy i uzy-
skanej motywacji. Jest to zatem czas préby, czas inicjacji, w jakim bohaterka mierzy
si¢ z rzeczywisto$cia, pokonanie ktdrej wywota zmiang jej statusu. Etap ten trwa
kilka dni. W jednym z tych dni pojawia si¢ w sprzatanym mieszkaniu Rozenek, kté-
ra sprawdza, ,jak idzie” bohaterce, oraz udziela jej porad, jak mozna co$ poprawi¢
lub lepiej zagospodarowac jakas przestrzeni. Jest ona zatem towarzyszka tego etapu
obrzedu przejicia.

Przedostatni etap — kulminacyjny — to ,test bialej r¢kawiczki”, polegajacy na
sprawdzeniu bawetniang r¢kawiczka obecnosci kurzu w domu. Jest to zatem etap
sprawdzenia i zakonczenia obrzedu przez prowadzacego obrzed (,ryt agregacji”).

Etap ostatni to niejako zwrdcenie rodzinie nowej juz bohaterki i obdarowanie
jej prezentami majacymi utatwic jej utrzymanie domu w czystosci, np. inteligent-
nego robota sprzatajacego. Wtedy to bohaterka zostaje w petni zaakceptowana przez
najblizszych.

4. ,Perfekcyjna pani domu” a bajka magiczna

Przyjmujac za zasadne ustalenia Proppa, méwiace o powigzaniu licznych motywéw
bajkowych z rozmaitymi instytucjami spotecznymi, wérdd kedrych szczegélne zna-
czenie przypada obrzedowi inicjacji jako najbardziej archaicznej podstawie bajek™,
nalezy przyjrze¢ si¢ im nieco blizej, aby wskaza¢ na elementy wyst¢pujace w ,,Per-
fekeyjnej pani domu”.

Jedna z cech charakterystycznych dla bajki magicznej jest tzw. trudne zadanie,
pojawiajace si¢ jako wazny element schematu programu. ,Motyw trudnego zadania
jest jednym z najpopularniejszych i najbardziej zréznicowanych motywéw bajki
magicznej” — twierdzi Propp. ,taczy je wszakze jedna cecha funkcjonalna: moze je
wykona¢ wylacznie bohater wladajacy takim magicznym srodkiem lub pomocni-
kiem, kt6rego posiadania zadanie wymaga™. Kto wyznacza owo trudne zadanie/
zadania? Czgsto Baba Jaga.

Baba Jaga to posta¢ skomplikowana i daleka od jednoznacznosci, o czym be-
dzie jeszcze mowa. Najistotniejszy jest w tej chwili motyw donatora (przewodni-

ka). W pewnych bajkach spotykamy typ Baby Jagi, ktéra wystepuje jako zyczliwy

3 W. Propp, op. cit., s. 171-172.
% Ibidem, s. 120—121.
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donator udzielajacy porad®. Jak zauwaza Propp: ,Baba Jaga nalezy do licznego
grona bajkowych donatoréw. Spotkanie z donatorem to kanoniczna forma rozwo-
ju zdarzen. Bohater zawsze natrafia na niego przypadkiem, by wystuzy¢ sobie (lub
w inny spos6b zdoby¢) magiczny srodek. Wejscie w posiadanie tego $rodka stanowi
warunek osiagniccia celu i rozwiazania. Baba Jaga wystepuje w roli donatorki réw-
niez wtedy, gdy pelni u niej stuzbe pasierbica. Wowczas jednak szybko i gwattow-
nie zaczyna dziata¢ pierwiastek wlasciwy bajkom «meskim» (tzn. takim, w ktérych
bohaterem jest m¢zczyzna) — wyprobowywanie. Baba Jaga stawia mianowicie przed
bohaterkg wiele zadan. W bajkach «zeriskich» polegaja one na pracach domowych:
zmieni¢ posciel, przewietrzy¢ pierzyng, nanies¢ wody, rozpali¢ w piecu itd. Dary
nie maja wéwczas magicznego charakteru. Lecz stanowia dobra materialne, a bajka
koniczy si¢ wynagrodzeniem wracajacej do domu dziewczynki™.

Iwona Rzepnikowska w ksiazce pod tytutem Rosyjska i polska bajka magiczna
(AT 480) w kontekscie kultury ludowej zauwaza, iz ze wzgledu na fake opisywania
przez Proppa ,rytualnego poswiadczenia dojrzatosci mezezyzn” nie moze dziwié, ze
podjeto takze probg analizy bajek magicznych pod katem inicjacji zeniskich®. Zasy-
gnalizowany tutaj watek inicjacyjnosci obecny jest szczegélnie wyraznie w rozdziale
czwartym, pod tytulem Przewodnicy w procesie inicjacji — Baba Jaga. Jak zauwaza
Rzepnikowska: ,,Za klasyczny, uznawany jednoczesnie przez niektérych badaczy
za najbardziej archaiczny, uchodzi typ Jagi-donatorki. Wystepuje ona w bajkach
typu «quest» (wyprawa w celu znalezienia lub odzyskania czego$), za$ rola Baby Jagi
sprowadza si¢ do poddania bohatera prébie, a nastgpnie przekazania mu magicznego
srodka lub udzielania stosownej rady, dzi¢ki czemu staje si¢ mozliwa dalsza podréz
i ostateczne pokonywanie wszelkich trudnosci. Wydarzenia w chatce Baby Jagi to
zwykle [...] tylko tzw. préba wstepna, tym niemniej moga one takze stanowi¢ punkt
kulminacyjny bajkowej opowiesci. [...] Jaga-donatorka wyraznie dziata na korzy$¢
bohatera, co przejawia si¢ w dobrowolnym przekazaniu magicznego $rodka lub
udzieleniu pomocy stownej”®’. Najnowsze badania dotyczace postaci Jagi-donatorki
pozwolily na wyodrebnienie kilku jej odmian, a jedna z nich jest doradczyni oraz
opiekunka (or¢downiczka) i donatorka w jednej osobie. Rzepnikowska zauwaza, iz
to ta wlasnie Jaga-doradczyni budzi najwigcej zastrzezeri badaczy, lecz celnie ona
odpiera zastrzezenia odnos$nie do takiej interpretacji, twierdzac, iz rad¢ mozna uznaé
za forme daru®. Baba Jaga jest postacig skomplikowang poznawczo oraz ambiwa-
lentna. Ponadto nierzadko pojawiaja si¢ watpliwosci, czy moze by¢ ona traktowana

3 Ibidem, s. 102.
3 Ibidem.
1. Rzepnikowska, Rosyjska i polska bajka magiczna (AT 480) w kontekscie kultury ludowej, Torun

2005 (korzystam z maszynopisu rozprawy przestanego mi przez autorke —s. 6).
3 Ibidem, s. 80, 90.
4 Tbidem, s. 82.
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jako pozytywna. ,Gtéwnym argumentem przeciw traktowaniu Baby Jagi jako po-
staci pozytywnej jest przede wszystkim jej odstraszajacy wyglad, ktory, jak wszystko
w bajce, jest estetycznie znaczacy i wprost proporcjonalny do cech charakeeru po-
siadacza takiego wizerunku”, ,[...] fizyczna szpetota uniemozliwia [...] traktowanie
jej jako postaci pozytywnej”*!. Rzepnikowska na podstawie swoich refleksji stwier-
dza, ze ,[...] Jaga jest przyjaznie ustosunkowana do bohaterek™?. Cho¢ Baby Jagi
nie mozna utozsami¢ z wiedZma (postacia z lasu), to nalezy ona jednak do innego
$wiata, jest ,obca”, gdyz pozostaje bohaterkg jakos$ciowo odmienng od pozostatych
realistycznych®. Posta¢ ta mieszka na granicy $wiatéw — twierdzi Propp*. Podobnie
Rozenek: jest jednoczesnie swojska (porady rodem z ,Przyjaciétki”, utrzymywanie
modelu patriarchalnego), z drugiej nalezy do klasy wyzszej (jest elegancka, urodziwa,
mieszka w picknym domu). Petni ona funkcje nie tylko donatora, ale takze i pomoc-
nika w obrzgdzie, co w programie ma miejsce wtedy, kiedy Rozenek przychodzi do
uczestniczek w czasie sprzatania i doradza im.

Gléwnym motywem bajek magicznych (np. ,Na stuzbie...”) z udziatlem Baby
Jagi jest stawianie przed bohaterami zadan (zazwyczaj trzech), szczegélnie w typie
bajek o dwoch siostrach mamy do czynienia z zadaniami domowymi, takimi jak:
napali¢ w fazni, nanosi¢ wody do fazni przetakiem lub sitem, wymy¢ dzieci dona-
torki lub ja sama. Stopier ich trudnosci nie jest duzy i — poza noszeniem wody — nie
wymagaja jakichs nadludzkich zdolnosci poza prostymi radami. ,,Bohaterki wyko-
nuja w nich zajecia, ktérymi w tradycyjnych spoteczno$ciach zajmowaly si¢ kobiety.
Nalezy do nich ogélnie rozumiane prowadzenie gospodarstwa domowego, wiazace
si¢ z tym rézne czynnosci porzadkowe: mycie, pranie, sprzatanie, palenie w piecu,
noszenie z lasu drewna na opat. Zdecydowanie najczgiciej pojawia si¢ motyw przy-
gotowania positku, postania i karmienia dzieci lub wspétmieszkaicéw gospodyni™.

Drugim identycznym elementem pojawiajacym si¢ w bajce magicznej oraz ,,Per-
fekeyjnej pani domu” jest element poczatkowego braku, z jakim zwiazane jest zada-
nie. ,,Cz¢$¢ bajek magicznych rozpoczyna si¢ od nieszcz¢scia, niekiedy jego odpo-
wiednikiem jest sytuacja braku lub niedostatku czego$™® — twierdzi Propp. W na-
szym przypadku owym brakiem jest brak umiejetnosci radzenia sobie z czystoscia
i bycia dobra gospodynia.

Element trzeci to mieszkanie i pojawienie si¢ w nim bohaterek bajki i uczestniczek
programu. Propp szczegStowo sledzi wszystkie mozliwe modyfikacje jednego elemen-
tu bajkowego, np. chatki Baby Jagi. ,Z morfologicznego punktu widzenia — pisze

4 Tbidem.

2 Tbidem, s. 93.
4 Ibidem, s. 83.
4“4 Ibidem, s. 102.
% Ibidem, s. 94.
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W. Propp, op. cit., s. 98.
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— chatka jest siedziba darczyricy (tzn. postaci obdarowujacej bohatera jakims$ ma-
gicznym przedmiotem). Dlatego bedziemy poréwnywa¢ nie tylko chatki, lecz takze
wszelkiego rodzaju domostwa donatora™. Chatka Baby Jagi wystepuja w wielu mo-
dyfikacjach, czgsto jest to lesna chatka, zazwyczaj kamienna, obracana na kurzej tapce
(w wersji rosyjskiej)*®. Istotne jest zauwazanie przez Proppa procesu upraszczania i re-
dukgji majacych swoje uzasadnienie w procesie zapominania (np. w jego efekcie znika
kurza fapka). ,Redukcja dowodzi nieprzystawania bajki do catego ukfadu jej srodo-
wiska zycia, jej dezaktualizacji w okreslonej epoce badz dla okreslonego bajarza™.
Za klasyczny atrybut Baby Jagi nalezy uzna¢ jej mieszkanie, czyli polozona na skraju
lasu chatke na kurzych nogach®. Domostwo Baby Jagi okresla si¢ czasami mianem
»domu, co nie wyklucza mozliwosci zaopatrzenia go w architektoniczne szczegély
tradycyjnej chatki™'. Uwazam, ze z taka redukcjg oraz jednoczesna kreacja mamy do
czynienia w szeregu telewizyjnych programéw-opowiesci transformacyjnych.
Kolejny element to element gatunkowy. Bajki nalezg do gatunkéw ludycznych,
spelniaja funkcje rozrywkowa. Bezsporne jest takze i to, ze posiadaja znaczenie dy-
daktyczne, pelnig rol¢ wychowawcza. ,Charakter rozrywkowy nie wyklucza gle-
bokiej ideowosci bajki”>2 ,Perfekcyjna pani domu” pelni podobng funkeje¢ oraz
posiada identyczne znaczenie. Iwona Rzepnikowska, stosujaca bliska mi metode
semiotyczna wskazujaca na fakt zakorzenienia cztowieka w §wiecie znakéw, w swietle
ktérej jego zycie jest nieustannym procesem semiozy, zauwaza, iz bajk¢ magiczna
nalezy wiaza¢ z szeroko pojeta inicjacyjnoscia. Nalezy ja rozumie¢ nie tylko jako
obrzedowe poswiadczenie dojrzatosci plciowej cztowicka, jego dorostosci i niedoj-
rzatosci, lecz uwzglednié takze jej aspekt spoteczny, wierzeniowo-religijny, moralno-
-etyczny, $wiatopogladowy™. Autorka zauwaza, iz inicjacyjno$¢ stanowi tylko jeden
z mozliwych kluczy interpretacyjnych, ktérego zamierzeniem jest odniesienie baj-
ki do znacznie szerszego kregu zjawisk z zakresu kultury tradycyjnej, na przykiad
w formach przejawiania si¢ w niej religijnosci ludowej’*. Komentujac synkretyczny
charakter religijnosci ludowej, Rzepnikowska podkresla duzo wazniejsza dla mnie
kwesti¢ gatunkowa. W ramach antropologii mediéw daje si¢ bada¢ nie tylko prze-
miany samych gatunkéw jako tworéw semiotycznych, ale powstawanie nowych
gatunkéw uwarunkowanych ludowa wizjg $wiata®. Jak zauwaza autorka: ,Bajka ma-

47 Ibidem, s. 154.

4 Tbidem.

“  Ibidem, s. 154—155.

L. Rzepnikowska, op. cit., s. 84.
51 Ibidem, s. 85.

52 W. Propp, op. cit., s. 39—40.

I. Rzepnikowska, op. cit., s. 9.
>4 Ibidem.

R. Ciarka, Filmowy swiat science fiction, [w:] Film i kontekst, Wroctaw—Warszawa—Krakéw—

Gdansk—F6dz 1988, s. 91-109.
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giczna, ktéra zwyklismy kojarzy¢ z cudownoscia i czarami, wydawataby si¢ najmniej
odpowiednim materiatem do tego rodzaju rozwazan. Tymczasem sacrum typu ludo-
wego, bedace ze swej «natury» efektem asymilagji i twérczego rozwiniecia elemen-
tow religii chrzedcijaniskiej i poganiskiej, znalazto swoj szczegdlny wyraz réwniez w tej
formie przekazu. Rezultatem owej syntezy wierzen, obecnosci sktadnikéw o réznym
pochodzeniu kulturowym, jest takze ksztatt gatunkowy realizacji watku 480, ktére
nie sg utrzymane wylacznie w konwencji bajki magicznej”.

Powyisze uwagi nakierowuja nas na koniecznos¢ doprecyzowania oméwionego
kontekstu poréwnawczego. Jesli trzymaé si¢ przyjetej optyki, iz ,,Perfekcyjna pani
domu” przypomina bajk¢ magiczna, to nalezy powiedzieé, ze jest ona rozpostarta
pomiedzy bajka magiczna a bajka nowelistyczna czy tez ludowa bajka nowelistycz-
na’®. W odréznieniu od bajki magicznej bajka nowelistyczna nie przedstawia fan-
tastycznych istot z zaswiatéw, lecz realnych ludzi. W bajce magicznej oba $wiaty si¢
mieszaja, wyst¢puje tam, jak ujmuje to Propp — dwuplanowos¢”’. ,O ile w bajkach
magicznych obserwowali$my swoista dwuplanowo$¢, wystgpowanie dwéch swiatéw,
to w obecnie nas interesujacych, nowelistycznych, $wiat jest tylko jeden — nasz, ten,
w ktorym zyjemy. Bajki te jednak nigdy nie aspiruja do opisania zycia. Nigdy, na
przyklad, nie prezentuja Srodowiska, w kedrym rozgrywa si¢ akcja. Otoczenie nie jest
przedstawiane, lecz zaledwie sugerowane, domyslne, badz tez zarysowane jako tlo,
na ktérym rozwijaja si¢ zdarzenia, ale zarysowane bardzo oszcz¢dnie. Okolicznosci
bytowe, pomimo ze nie sa bezposrednio opisywane, stanowia jednak zaséb materia-
tu, keéry podlega artystycznemu przetworzeniu. Dzigki temu przekazy zachowuja
najscislejsza wigz z rzeczywistoscia. O ile bajki magiczne nie pozwalajg wyrobié sobie
pogladu na sytuacje rosyjskiej wsi przed rewolucja, o tyle obyczajowe mozliwos¢
te stwarzaja. Wystgpujace w nich postacie zawsze reprezentuja okreslong kategorie
spoleczna. Ich bohaterem nie jest juz krélewicz ani najmlodszy z trzech braci, lecz
mlodzieniec, wiesniak, zotnierz, parobek lub chlop, jego antagonista natomiast to
dziedzic, pan, pop, s¢dzia, bogacz albo kutak. Dlatego cz¢sto maja one wymowe
klasowa. Konflikty spoteczne dawnej wsi odbijaja si¢ w nich niezwykle ostro. Bajki
obyczajowe moga dostarcza¢ materiatu do studiéw nad chlopskim swiatopogladem
i chlopska filozofia zycia™®. Istotny jest takze fake, iz: ,Z przebiegu proby, a takze
z innych, w wigkszo$ci bardzo skapych, informacji o postaciach donatoréw wynika,
ze ich nadprzyrodzone whasciwosci zostaly ograniczone do minimum”™”’.

Podsumujmy pokrétce powyzsze porédwnanie: oczywiste jest, ze ,Perfekcyjna
pani domu” nie jest prostym odwzorowaniem scenariusza jednego z typéw baj-
ki magicznej. Stanowi ona mutacj¢ wielu jej elementéw, w ktérych poszczegélne

Zob. np. V. Wréblewska, Ludowa bajka nowelistyczna: Zrédta — watki — konwencje, Torun 2007.
W. Propp, op. cit., s. 207.

8 Ibidem.

I. Rzepnikowska, op. cit., s. 94.
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elementy scenariusza posiadaja okreslone znaczenia dostosowane do wspétczesnego
kontekstu kulturowego. Przykladowo Malgorzata Rozenek petni funkcj¢ donatora-
-Baby Jagi (i jednoczes$nie pomocnika), ale nie jest brzydka, gdyz okreslony ideat
urody klasy wyzszej na to nie pozwala. To wspétczesna modyfikacja. Takze czgsto
wystepujaca posta¢ macochy wysytajacej swoje dwie cérki do chatki Baby Jagi, aby
podda¢ je prébom, zostaje zastapiona w pewnym zakresie te$ciowa jednej z nich.
Z bajka nowelistyczna czy ludowa bajka nowelistyczna faczy omawiany program
przede wszystkim ukazanie spotecznego tta, w jakim zachodzi przemiana.

5. ,,Perfekcyjna pani domu”
jako klasowa ,kampania czystosci”

W perspektywie historii kultury nie jest niczym nowym stwierdzenie, ze nieczysto$¢,
czyli to, co na mocy spotecznej konwencji uznajemy za brudne, jest narzedziem
kontroli spotecznej. Jak celnie zauwazaja autorzy Narodzin czlowieka kulturalnego,
pojecie nieczystosci stoi na strazy istniejacego porzadku rzeczy. Osoby, ktérych styl
zycia nie opiera si¢ na samokontroli (samodyscyplinie), ktére nie opanowaly tego
kodu kulturowego, ryzykuja, ze zostana wystawione na po$miewisko i beda czuty
si¢ jak wrébel wéréd zurawi. Lekka pogarda odgérnie i poczucie wstydu oddolnie,
kazde ze swej strony, pilnujg nienaruszalnosci spolecznej granicy klasowej®.

Co kluczowe, brud, o kt6rym méwia szwedzcy antropolodzy, dotyczy nie tylko
ciata cztowieka, ale i jego obecnosci w domu. Opisujac procesy cywilizacyjne, jakie
mialy miejsce od drugiej potowy XIX wieku do pierwszej XX, majace na celu tytu-
lowe ,,narodzenie cztowicka kulturalnego”, autorzy szczegétowo przygladaja si¢ po-
dejsciu do czystosci w domu. Wynika to z faktu, ze warto$ciowanie stylu zycia skon-
centrowanego na domu i rodzinie bylo czgscig fundamentalnego przestania, jakim
bylo marzenie o awansie spotecznym z warstw chtopskich i robotniczych do klasy
mieszczanskiej. Spoteczne konwencje réznych grup, interpretujace, co jest, a co nie
jest brudem, znacznie si¢ réznily. A zatem: walka z nieczystoscia to dziatanie skiero-
wane na podniesienie swojego statusu spofecznego i jednoczesne reprezentowanie go
poprzez urzadzenie domu®'. Problem w tym, ze: ,,Prowadzone przez przedstawicieli
burzuazji kampanie propagujace zadbany dom przyczynily si¢ do redefinicji zakre-
su obowiazkéw i norm prestizu kobiet z klasy robotniczej. Zona robotnika, chcaca
sprosta¢ mieszczariskiemu ideatowi czystosci i wystroju — bez stuzacych i w oparciu
o skromne $rodki — stawia si¢ w obliczu prawdziwie syzyfowego zadania. Nie byto
w zasadzie korica sprzataniu i porzadkowaniu. [...] Poniewaz wigkszo$¢ mezczyzn

8 J. Frykman, O. Lofgren, Narodziny czlowicka kulturalnego. Ksztattowanie sig klasy sredniej

w Szwecji XIX i XX wiekn, Kety 2007, 5. 172.
¢l Tbidem, s. 129.
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w kregach robotniczych postrzegata obowiazki domowe jako ponizenie swojej god-
nosci, na barki kobiet spadato duzo pracy”®.

Wspomniany program jest dobrym przyktadem takiej , kampanii czystosci”. Ale
nie tylko. W, Perfekcyjnej pani domu” dochodzi do publicznego obnazenia nieumie-
jetnosci dbania o dom, a co za tym idzie — takze o m¢za i dzieci, bo jak zauwaza
Rozenek — sprzata si¢ dla tych, ktérych si¢ kocha. Uczestniczce wytyka si¢ niedoj-
rzato$¢, podobny watek wystepuje takze w wyzej omawianych programach®, czego
najlepszym chyba przyktadem jest nieumiejetno$¢ organizowania czasu, tego fetyszu
kultury mieszczariskiej. Zostaje ona publicznie zawstydzona (co jest czgsto otwarcie
moéwione i wreez pozadane) i upokorzona. Sygnat jest jasny: nie nadajesz si¢ do tej roli,
nie radzisz sobie. To, ze macie dom i pieniadze, nie czyni was jeszcze cztonkami klasy,
do ktérej aspirujecie, twéj dom, a wigc i ty sama nie pasujecie do wzoru. Rozenek jest
wyraznie zniesmaczona umiej¢tnosciami pat domu, méwi na przyklad, ze zbiera jej si¢
na wymioty, kiedy widzi taki balagan w kuchni lub produkty spozywcze np. w sypialni
(co bylo dopuszczalne w warstwach nizszych). ,Perfekcyjna pani domu” znakomicie
potwierdza tezg, ze: ,,Uczucia mogg by¢ skuteczng obrong danego porzadku spotecz-
nego. Otwarcie wypowiadane albo ukryte uczucie niesmaku migdzy ludZzmi zwiazane
jest z ich spolecznym usytuowaniem i zazwyczaj petni rolg bariery migdzy klasami
spotecznymi”®. Teza antropologéw méwiaca o ,,odgdrnej pogardzie i oddolnym wsty-
dzie” jest tutaj — jak sadz¢ — dobrze widoczna. Motyw publicznej oceny uczestnika
i zawstydzenia go graniczacego z upokorzeniem, bardzo wyraznie podszyty kwestia
awansu spolecznego, pojawia si¢ w programie ,,Perfekcyjna pani domu”.

W $wietle powyzszych ustalert dotyczacych kontekstu kultury szwedzkiej® daje si¢
kategori¢ brudu odnies¢ do van Gennepa, piszacego, iz: ,Obrzedy «oczyszczania» (ob-
mywanie si¢, oczyszczanie z brudu) sa wyrazem rytuatéw wytaczenia z dawnego srodowi-
ska, po ktdrych nastepuja rytualy wlaczenia (witanie sola, wspdlna biesiada itp.) . Owo
,dawne srodowisko” powinno by¢ tutaj rozumiane przede wszystkim jako dawne §ro-
dowisko klasowe, ktdre na drodze awansu spotecznego porzuca inicjowany/inicjowana.
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Choreografie Fredericka Ashtona
jako komunikacyjne medium. Analiza
porownawcza wybranych spektakli baletowych

Dwa Sny — Sen nocy letniej w inscenizacji
Fredericka Ashtona i George’a Balanchine’a

Dzieta Ashtona wyréznialy si¢ niezwyklym bogactwem inscenizacyjnym, byly bar-
dzo efektowne i oryginalne pod wzgledem koncepcji, jednak, jak pisata krytyka,
niezbyt wartosciowe technicznie. ,,Choreografia jest catym moim jestestwem, catym
moim zyciem, racja zycia. Wktadam w nig cala moja mitos¢, moje rozczarowania,
a czasem szczegoly autobiograficzne. Pod wieloma wzgledami jest ona dla mnie
bardziej rzeczywista niz moje zycie” — tak definiowat Ashton swoja sztuke, zapytany
przez Waltera Terry’ego, wielkiego amerykariskiego krytyka'. Wiele z jego baletéw
przetrwato do dzi$ i wpisalo si¢ w staly repertuar teatréw $wiata.

,Czterechsetlecie urodzin Szekspira wypadlo w kwietniu 1964 i postanowiono,
ze Royal Ballet uczci t¢ okazj¢ potrdjnym programem, ztozonym ze wznowienia
Hamleta, z nowego baletu Kennetha MacMillana opartego na motywach z sonetéw
Images of Love oraz z trzeciego utworu, przygotowanego przez Ashtona™. Utwory
Szekspira czgsto byly zrédlem inspiracji dla choreograféw czy kompozytoréw. Wy-
mieni¢ mozna przede wszystkim Romea i Juli¢, Hamleta, Wesote kumoszki z Windsoru
czy Poskromienie zlosnicy. Ashton dtugo zastanawiat sig, jaki balet wystawi¢, ostatecz-
nie zdecydowat si¢ na Sen nocy letniej do muzyki Mendelssohna. Tworzac Sen, zlecit
przygotowanie aranzacji muzycznej i libretta Johnowi Lanchberemu. Sam réwniez
zajal si¢ tworzeniem nowego libretta, ktére mieli potem poréwnad. Ostatecznie

' Sen (Feliks Mendelssohn, Frederick Ashton), kolekcja ,,Balet i taniec”, Agora, t. 8, s. 19.
> D. Vaughan, Frederick Ashton i jego balety, Warszawa 1985, s. 266.
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Lanchbery wykorzystal niemalze cata muzyke Mendelssohna, gdyz uwazat, ze jest
ona kompletna i stworzona idealnie pod utwér Szekspira, skomponowat jednak kil-
ka swoich taktéw, ktére polaczyly cato$é partytury. Prapremiera godzinnego spekta-
klu odbyta sic w Londynie w Covent Garden w Royal Ballet 2 kwietnia 1964 roku.

Akcja baletu rozgrywa si¢ w lesie kolo Aten. Ashton zaproponowat czysty styl
wiktoriariski swojej inscenizacji. Bohaterami sztuki sa Tytania jako krélowa elféw,
Oberon — jej maz, krdl elféw, Puk — elf oraz zakochani: Demetriusz, Lizander, He-
lena oraz Hermia. Scenografi¢ do tego baletu stworzyt Henry Bardon, ktéry réwniez
zajat si¢ dekoracjami, oraz David Walker — kostiumolog. Obydwaj byli wtedy jeszcze
studentami Lili de Nobili. Zaprojektowali pickne tfo dla baletu — zwiewne kostiu-
my wrézek i imitacja lasu sprawiaja wrazenie niezwyklej autentycznosci i zarazem
basniowej atmosfery.

Balet rozpoczyna scena sprzeczki Tytanii z Oberonem o hinduskiego chlopca
— czyim ma zosta¢ paziem. Jest to nawigzanie do II aktu dzieta Szekspira. Ashton
pominat I i IV ake, wydobywajac z dzieta twércy Hamleta watki trzech zakochanych
par. ,Wszystko, co robil, bylo niestychanie czarujace i szykowne™. Inscenizacjg ba-
letu wyréznia fantastyka postaci potaczona z romantyczna muzyka. Chorografia jest
bardzo ciekawa pod wzgledem réznorodnosci, polaczonej — jak to u Ashtona bywa
— ze $wietng gra aktorska. Jest to w zasadzie opowiadanie historii poprzez gest, mi-
mike i precyzyjnie skomponowany taniec, ktéry ptynnym ruchem wyraza znaczenie.

Akgja baletu skfada si¢ z dynamicznych zdarzen, obserwujemy niezwykte rozwia-
zania choreograficzne, ktére nie nuza widza. Publiczno$¢ jest zaskakiwana za kaz-
dym razem, kiedy tancerz wychodzi na sceng: $wietna choreografia Puka, ktéry
wirtuozowsko wykonuje trudne technicznie pas, oraz pas de deux Tytanii i Oberona
z I aktu do Noktrum — a wszystko plynne, oryginalne i ciekawe kompozycyjnie.
»Ashton potrafil uzywa¢ taiica tak, ze wydawat si¢ on jedyng i naturalng forma ko-
munikagji; ruchy umiat uczyni¢ wymowniejszymi od stéw™.

E. Ashton bardzo zgrabnie i pomystowo potaczyt w Snie dwa $wiaty, rzeczywi-
sty z fantastycznym, mocno splecione ze sobg sennym motywem, ktéry poteguje
irracjonalnos¢ dzieta. ,Romantyczna muzyka Mendelssohna, liryczna i melodyjna,
a zarazem podporzadkowana klasycznej dyscyplinie formy, byfa tu czynnikiem or-
ganizujacym”™. Choreograf, jak zreszta w wigkszosci swoich baletéw, §wietnie wpi-
sat taniec w partytur¢ — widz odnosi niemalze wrazenie, ze muzyka jest organiczna
czeécia dzieta Szekspira.

Role Tytanii i Oberona zaproponowat Ashton Antoinette Sibley i Anthony’emu
Dowellowi. Pierwsza scena, ktéra zaczyna si¢ po rozchyleniu kurtyny, to scena czysto
pantomimiczna; akcja przedstawiona gestem i mimika miafa na celu opowiedzie¢

3 A. Haskell, Balet, Krakéw 1969, s. 147.

4 Sen, op. cit.s. 17.

> L Turska, Przewodnik baletowy, Krakéw 1997, s. 280.
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po czgsci tre$¢ baletu widzowi, lecz i wprowadzi¢ w pierwszy watek. Po aktorskiej
scenie Ashton zaaranzowat czysto wirtuozerska sceng dla Oberona i Puka. Podobno
podczas préb akeorskich do tej sceny tancerze mysleli, ze dostang role $miertelnikéw
i dopiero pdzniej Ashton ujawnit dalszy ciag jakze skomplikowanej choreografii dla
lesnych duchéw. , Ashton cigzko pracowat nad stworzeniem atmosfery wiktoriari-
skiej, nie polegajac jedynie na dekoracjach, kostiumach i muzyce. Wickszos¢ cho-
reografli jest umyslnie w stylu wieku XIX, tarice dla corps de ballet sa najwyrazniej
owocem jego «prywatnych lekcji» u Mariusa Petipy, nie brak tez jasnych aluzji do
ikonografii baletu romantycznego — poszczegélne tancerki przybieraja pozy z lito-
grafii Taglioni, a w pewnym momencie cztery wrézki formuja stawna grupe z Pas
de quatre z roku 18457,

W jego zamysle balet opowiada skomplikowane perypetie zakochanych par.
Oto Oberon wysyla elfa Puka po czarodziejska rosling — kwiat z zaczarowanym
nektarem. Po skropieniu nim kazdy zakochuje si¢ w tym, na kogo spojrzy zaraz po
przebudzeniu. Konspiracyjny pomyst Oberona i Puka ma poméc w rozwiktaniu
ki6tni kochankéw. Tres¢ baletu jest — nieco inaczej niz w oryginale Szekspirowskim
— niezwykle zabawna i komediowa, a taficem opowiedziana w bardzo realistyczny
i czytelny sposéb, tak ze widz nie gubi watku, charakteru postaci, intrygi oraz ko-
mizmu sytuacyjnego.

Nie mozna zapomnie¢ o motywie snu, ktéry w balecie Ashtona wnosi kolejne
znaczenia. Swietne duety — adagia Hermi, Lizandera, Heleny i Demetriusza — w wy-
mowny i komediowy spos6b pokazuja ki6tnie, zazdros¢, zaborezo$é, a w konicu gle-
bokie uczucie. S to sceny bogate w rézne emocje, generowane przez bardzo dobrze
skomponowang choreografi¢. Rola Spodka wywotuje najwickszy aplauz publicz-
nosci. Jest to absolutny diament w choreografii Snu. Kiedy Spodek z gtows osta na
karku tariczy niedtugie solo na pointach, ogladamy kompozycj¢ dopieszczona pod
kazdym wzgledem — choreograficznie i muzycznie. Nadto $wietne gesty i umiejgt-
nosci aktorskie dobrego tancerza, ktdry poradzit sobie z wariacja na pointach (na
pointach taricza zazwyczaj jedynie kobiety). Ta scena, mozna stwierdzi¢, jest jedna
z najlepszych komicznych kompozycji Ashtona.

»,Mimo tak réznorodnego tworzywa, jak poetycki tekst Szekspira, romantycz-
na muzyka i neoklasyczna choreografia, spektakl ten, zdaniem krytyki, cechowata
zadziwiajaca jednos¢ stylu™. Jednak po wystawieniu potréjnego programu pod-
czas wieczoru poswigconego Szekspirowi Senz Ashtona nie zostat doceniony. ,, Wersja
Balanchine’a — pisat Clive Barens — byla glebsza i dlatego bardziej Szekspirowska.
Motze po prostu Balanchine wypetniat wlasna ambicje, Ashton zas, jak mysle, tylko
zamoéwienie”®.

¢ D. Vaughan, op. cit., s. 266.
7 1. Turska, op. cit., s. 280.
8 D. Vaughan, op. cit., s. 268.
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Uwaza si¢, ze Georges Balanchine zrewolucjonizowat balet klasyczny. Mozna na-
zwaé go ,ojcem” baletu amerykanskiego. W Stanach Zjednoczonych ,nie istnialy
ani tradycje narodowe, ani tez zadne inne tradycje baletowe, pomijajac wizyty Elssler
i Pawlowej. Zespét Diagilewa byl prawie nieznany, chociaz pamigtano jego gwiaz-
de — Nizyriskiego. Wielu tancerzy rosyjskich, waczajac Fokina, Bolma i Mordkina,
osiedlifo si¢ w Ameryce i nauczato baletu, ale poza krzewieniem techniki nie zdofali
nikogo przekonad, ze balet jest forma sztuki™. W 1933 roku, kiedy Balanchine zja-
wit si¢ na kontynencie zaproszony przez Lincolna Kirsteina — mecenasa i mitosnika
sztuki, nie byto tam zadnej akademii baletu, zespotu ani klasycznego repertuaru, nie
byto tradycji baletu klasycznego. Byt to dla niego nowy, pefen inspiracji etap w zyciu.

W 1946 roku Balanchine zatozyt zespét Ballet Society, ktéry w 1948 zostat prze-
ksztatcony w New York City Ballet. Od tego czasu tworzyt i uktadat balety tylko dla
swojego zespotu, wyodrebniajac wlasny, niepowtarzalny styl — neoklasyke. Z pew-
noscia stworzyt amerykanski zesp6t baletu klasycznego, nowy styl, nowe koncepcje
i oryginalne choreografie.

Mozna stwierdzi¢, ze Balanchine byt najwybitniejszym twoércg baletu XX wieku.
W swoim dorobku miat juz par¢ choreografii, ktére wystawit w Europie, podczas
pobytu w Ameryce starat si¢ nauczy¢ publiczno$¢ spojrzenia na balet, kt6ry byt dla
niej nowoscia. Amerykariskich tancerzy uczyl klasyki takiej, jakiej sam nauczyt si¢
w Rosji, przekazywal im jednak pewne cechy, ktére byly nietuzinkowe, nowatorskie
i odzwierciedlaly jego indywidualng koncepcje tarica.

Charakterystyczng cecha catego baletu amerykanskiego byt ustanowiony przez
Balanchine’a typ tancerki. Wysoka, dtugonoga, smukla, z malg glowa, dysponuja-
ca znakomita technikg tarica klasycznego. ,,Lubi¢ wysokich ludzi. A to dlatego, ze
widaé wigcej” — mawial. Tancerze oprécz warunkéw fizycznych musieli mie¢ odpo-
wiednie cechy psychiczne — poswigci¢ si¢ catkowicie sztuce taica. ,Nie potrzebuje
ludzi, ktdrzy chceg taiczyé; cheg ludzi, kedrzy muszg taficzy¢”'’. Nie byt przychylny
matzeristwom, jego tancerka musiata kocha¢ tylko balet i poswigci¢ si¢ mu catko-
wicie, calym sercem, nie zdradza¢ swego powotania do sztuki. Wybierat mocne tan-
cerki, nie cechowata ich delikatnos¢ jak w baletach romantycznych, ulotnos¢ i po-
wabno$¢, lecz sifa i niezaleznos$¢ od mezczyzny. ,Do tancerzy Balanchine odnosi sie
tak, jak dyrygent do orkiestry: traktuje ich jak instrumenty. Zada przede wszystkim
znakomitego przygotowania technicznego, pigknej linii i wirtuozowskiego wykona-
nia, nie zalezy mu natomiast na indywidualnej interpretacji”''.

W choreografii bardzo wazng rol¢ petnita muzyka, ktéra byta dla niego zré-
dtem inspiracji. Balanchine slynat z niezwyklej muzykalnosci, najchetniej korzystat

?  A. Haskell, op. cit., s. 214.

10

Klejnoty (Gabriel Fauré, Igor Strawinski, Piotr Czajkowski, George Balanchine), kolekcja ,Ba-
let i taniec”, Agora, t. 21.

" J. Pudelek, Z historii baletu, Warszawa 1981, s. 42.
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z muzyki symfonicznej. Uktady ruchowe mialy by¢ zgodne z tre$ciag muzyczna. Fa-
buta nie miata dla niego wigkszego znaczenia, liczyta si¢ muzyka i jej struktura, od
tego uzalezniat ukfady ruchowe. Ruch tancerzy miat ,wypetnia¢ si¢” muzyka, wyply-
wac¢ z niej. Balanchine nie przepadal za taficzeniem historii czy narracji w baletach.
Zawsze bazowal na czystej rosyjskiej formie najwyzszej rangi baletu klasycznego.

Znakiem rozpoznawczym choreografa byly pozy, wydtuzone rece, otwarte dto-
nie, linie i proporcje ciata, polozenie korpusu (croisé, effacé), doktadnos¢ kompozy-
qji, przekatne i réwnolegte linie. Poza charakterystyczna byta na przyktad arabesque
— szerokokatna, oraz praca na pointach, niezwykle precyzyjna, techniczna i szybka,
wymagajaca pracy catej nogi. Choreografie Balanchine’a wyrézniaja si¢ zatem bez
trudu sposrdd innych. Orfeusz, Agon, Ballet Imperial, Temat z wariacjami, Cztery
temperamenty, Concerto barocco, Western Symphony, Symfonia C-dur, Symphony in
Three Movements, Liebeslieder Walzer — to tylko niektére balety stworzone w okresie
amerykanskiej dziatalnosci.

W swe choreografie wplatywat odrobing akrobatyki, taficéw estradowych, dan-
cingowych i to charakteryzowalo jego niezwykly, niepowtarzalny i jedyny w swym
rodzaju styl. Taka mieszanke¢ mozemy zobaczy¢ migdzy innymi w Mozartianie
(1933) czy Serenadzie (1934). Spektakle te byly jego pierwszymi dzietami na ame-
rykariskiej scenie. W 1934 powstala jego pierwsza choreografia w USA — Serenada
do muzyki Piotra Czajkowskiego.

W Serenadzie zaproponowat swym tancerzom niezwykle ciekawa i inspiruja-
cg prace. Byt to spektakl podtekstem zblizony do romantycznego baletu Giselle.
W choreograhii wzi¢li udziat tylko i wytacznie jego uczniowie ze School of American
Ballet. ,[...] Uczniowie taicza kroki wymyslone tylko dla nich i w pewnym sensie
przez nich samych, Balanchine wlaczyt bowiem do uktadu pomylki, przypadkowe
upadki, spéZnione wejscia, wszystko, co przydarzato si¢ na probach. Z biegiem cza-
su ustalila si¢ pewna metoda pracy: mistrz absorbowal energie cztonkéw zespotu,
a potem uklasyczniat ich spontaniczne zachowania; w ten sposéb wyolbrzymiat ta-
lenty swoich mlodych, amerykariskich tancerzy i tym samym rozszerzat asortyment
klasycznych gestéw odziedziczonych po starej Rosji”'.

Balanchine lubit eksperymentowa¢, nie ograniczat si¢ tylko do form klasycznych.
Uktadat réwniez choreografie do musicali. Przez dziesi¢¢ lat wspétpracowat z filmem
i musicalem. Migdzy 1936 a 1954 rokiem pracowat przy spektaklach cyrkowych,
broadwayowych, operetkach czy filmach. Ciekawostka jest to, ze do jednego spek-
taklu zaangazowat do wspétpracy stonie.

Balanchine nie bat si¢ wyzwan. W 1959 zaczal wspdtprace z Marthg Graham
nad spektaklem Epizody do kompozycji orkiestrowej Antona Weberna. Ostatecz-
nie powstaly dwa dziela — Epizody I taticzone przez zespét Marthy Graham i Epi-
zody II w choreografii Balanchine’a, gdyz ruch zaproponowany przez Graham nie

"2 Klejnoty, op. cit., s. 20.



1 56 .............................................. Paula Krawczyk-'vanov

odpowiadat Balanchine’owi. Balety Balanchine’a cechuje niezwykta czystos¢ i logi-
ka, odznaczajq si¢ niepowtarzalnoscig i oryginalnoscia, jednak nie mozna powie-
dzie¢, ze w ogdle nie tworzyl baletéw narracyjnych. Przykladem mogg by¢ takie
dzieta jak Lunatyczka czy Orfeusz.

17 stycznia 1962 roku w Nowym Jorku w Center of Music and Drama George
Balanchine wystawit dwuaktowy Sen na motywach Snu nocy letniej Szekspira. Dwa
lata pézniej, 24 kwietnia, spektakl ten otwieral nowy sezon w New York State The-
ater. Mendelssohn miat 17 lat, kiedy napisat muzyke do Snu nocy letniej, muzycznie
wprowadzit wszystkich bohateréw, wszakze ta partytura byta za krétka, by méc
utozy¢ balet. Dlatego Balanchine do muzyki Mendelssohna, po uprzednim dtugim
studiowaniu i stuchaniu jego dziel, dodal jeszcze fragmenty z Athalie, Die Heimkehr
aus der Fremde, Pigknej Meluzyny, Pierwszej nocy Walpurgii. Dopiero splecione razem
— oryginal i fragmenty — daly cato$¢ partytury.

Balanchine lubit méwi¢ o tym, ze dobrze znat sztuke Szekspira, podobno jeszcze
jako dziecko grat elfa w petersburskiej produkeji Snu nocy letniej, recytowat wtedy
fragmenty utworu w jezyku rosyjskim. Gléwne role w nowojorskiej inscenizacji
odegrali Melissa Hayden jako Tytania, Edward Villella jako Oberon i Arthur Mit-
chel — Puk. Sen Balanchine’a to przede wszystkim symetrie, technika, szybko$¢ tarica
kobiet — jednakowe, zmiany scen podkreslone bardzo dobrze $wiattem. Ciekawym
rozwiazaniem jest wykorzystanie dzieci do spektaklu (American Ballet School) jako
matych lesnych elfikéw czy owadéw — muszek, wazek. Dzieci w tym przypadku
tworzyly spory corps de ballet, niezwykle zgrany i wdzigczny.

W swojej inscenizacji Balanchine uktada tancerzy w bryty, tworzac ciekawg sta-
tyczng kompozycje (powtédrka stynnej pozy z baletu Apollo i muzy). Pickne opero-
wanie $wiatlem (w oryginalnej produkgji rezyseria $wiatet zajal si¢ Ronald Bates)
dziala w funkcji organizowania scenografii.

Balanchine bardzo dobrze dobierat elementy choreografii do charakteréw postaci.
Intryguje pomystowy obrazek w drugiej scenie, kiedy taiczy Oberon, a dzieci jako
mate elfiki synchronicznie wykonuja drobne ruchy rekoma i port de bras w grupach
po prawej i lewej stronie sceny. Hippolita jako posta¢ silna i wladcza ma w choreogra-
fii sporo popisowych momentéw. Balet w ich wydaniu to przede wszystkim czystos¢
i symetria rysunkéw, kompozycje proste i logiczne, przemyslane. Bogactwo pas, tari-
czone pod nutg i wypetniajace dzwicki. Podczas gdy ,,doroste” wrézki wykonuja serie
pas de chat i inne techniczne pas na pointach, obrazek dopetniaja grupki taiczacych
dzieci, wykonujacych np. sissone arabesque z chasse w réwnym tempie. Jest to scena
wprost naszpikowana ruchami, pozami, taficem, wszystko jest w ruchu, ma si¢ wra-
zenie, jakby to, co poprzez kompozycje cial i $wiatel stanowi rzeczywisto$¢ sceniczna,
delikatnie drzalo niczym skrzydta wazki — nawet jesli to wyktadnia zbyt banalna.
Wzbudza podziw bardzo szybka, techniczna scena, ktéra wymaga od tak duzej grupy
niezwyklej precyzji i starannosci — scena, ktéra swa choreografia podkresla magiczny
i nierealny charakter. Scena wiericzona gromkimi, zastuzonymi oklaskami.



Choreografie Fredericka Ashtona jako komunikacyjne medium... ------ 157

Taniec dla Balanchine’a to forma czystego uczucia. ,Akt I przedstawial znana
z Szekspira historig o kochankach i wrézkach, podczas gdy ake II ukazywat klasyczna
ceremonig¢ $lubng. Wszystko konczylo si¢, typowym dla Szekspira, motywem sztuki
w sztuce, przedstawienia w przedstawieniu”’.

Balet Balanchine’a zawiera bardzo precyzyjna narracje. Poréwnujac balet z insce-
nizacja Ashtona, zbyt duzo elementéw scenografii u Balanchine’a nie ma, dekoracje
sa bardzo kolorowe, ale nie monumentalne. Balanchine bardzo dobrze operuje $wia-
tlem, uzywa gestéw i tworzy, o$wietla rozbudowane kompozycje taneczne, przez co
bogata scenografia staje si¢ w tym wypadku zb¢dna. Tancerze taricza na prawie pu-
stej scenie, ale nie to byto dla Balanchine’a najwazniejsze, lecz interpretacja muzyki.
Poréwnujac obydwa balety z 2004 roku — Titania grana przez Aleksandre Ferri jest
mniej kokieteryjna niz w wersji Ashtona. Mozna poréwnaé ze soba te dwie postaci,
poniewaz w 2004 roku w Orange Country Performing Arts Center tancerka zagrala
Tytanie takze u Astona i w jego wersji jest postacig bardzo odmienna.

W Teatrze La Scala w 2007 roku wystawiono Sen nocy letniej Balanchine’a, gdzie
oprécz Aleksandry Ferri gtéwne role zagrali m.in Roberto Bolle — Oberon, Riccardo
Massimi jako Puk, Deborah Gismondi — Hermia, Gilda Gelati — Helena, Vittorio
D’Amato — Demetrius, Gianni Ghisleni — Lizander i Sabrina Brazzo jako Hippolita.
Niestety ma si¢ wrazenie, jakby $wietni bez watpienia, wielcy artysci jak Aleksandra
Ferri i Roberto Bolle nie mieli za duzo do tariczenia. Ograniczona pod wzgledem
popiséw choreografia nie data im si¢ wykazaé. Jesli chodzi o Ashtona, przeciwnie —
postacie wreez konkurujg wykonaniami, a przeciez Ashtonowskie choreografie uwa-
za si¢ za mato techniczne. Puk w wersji Ashtonowskiej zdecydowanie jest bardziej
wirtuozowska choreograficznie i cickawa postacia, szczegélnie gdy jest ona wykre-
owana przez Hermana Cornejo — $wietnego technicznie i fizycznie tancerza, ktory,
wydawac by si¢ moglo, rywalizuje na scenie z Ethanem Stiefelem (Oberon), ktéry
z nich wykona wigcej piruettéw czy wyiszy skok. Rola Puka u Ashtona wydaje si¢
odrobing¢ dynamiczniejsza niz u Balanchine’a, ale moze to kwestia doboru tancerza.

Koncéwka spektaklu — do marsza weselnego — zda si¢ bardzo klasyczna z powodu
kostiuméw, artysci tanicza w paczkach (ruru), wreez niepasujacych do catosci spek-
taklu, zwlaszcza ze ta cz¢$¢ zaczyna si¢ po uklonach i opuszczeniu kurtyny — jest to
pokazanie przedstawienia w przedstawieniu, tak jak lubit Szekspir.

Sen nocy letniej zaréwno w inscenizacji Fredericka Ashtona, jak i George’a Balan-
chine’a jest baletowym arcydzietem, kazdy pod innym wzgledem. Sg to dzieta dwéch
wielkich choreograféw stworzone do tej samej muzyki na ten sam temat. Kazdy
z nich jest wyjatkowy i inny. ,Ashton i ja mozemy robi¢ zte balety, ale nigdy nie
zrobimy baletu niefachowo!” — powiedziat Balanchine i tak rzeczywiscie jest. Kt6-
ry balet lepszy? Swiat mediéw do$¢ szczesliwie umozliwia takie poréwnania i dzis.

13 Ibidem, s.25.
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Ruch a muzyka

Uktad choreograficzny
w stosunku do kompozydji
muzycznej:

Struktura muzyczna a akcja | Uwypuklenie ruchem akgji | Uwypuklenie ruchem akeji
sceniczna muzyki muzyki
Dynamika Podkreslenie wartkosci akeji | Podkreslenie wartkosci akgji

Rytm muzyczny a interpre-
tacja ruchowa

Element wyeksponowany
w ruchu

Element wyeksponowany
w ruchu

Cialo tancerza a ruch

Dominacja cze¢sci ciata
w ruchu

Ruch rak i nég oraz
korpusu

Ruch rak, nég

Sposdb organizacji ruchu

Akcja skoordynowana

Akcja skoordynowana

Sposéb prowadzenia ruchu

Jednoczesnosé

Jednoczesnosé

Wprowadzenie kontakeu

Tak, gtéwnie miedzy

Tak, solisci

wzrokowego solistami
Uzytkowanie ruchu w przestrzeni
Walor wysitku Dominacja lekkosci Dominacja lekkosci

Prowadzenie ruchu w sto-
sunku do ciata
Prowadzenie ruchu w sto-
sunku do centrum ciafa

Na zewnatrz

Na zewnatrz

strzeni spektaklu

Poziomy Ruch peryferyjny Ruch peryferyjny
Ruch w relagji Przewaza wysoki Dominacja wysokiego
czasoprzestrzennej

Dobér ksztaltéw w prze- Ciagly, otwarty Ciagly, otwarty

» okreslony zasiggiem

W przestrzeni

Ekspansja ruchu Przedtuzenie linii ciata, Przedtuzenie linii ciata, geo-

W przestrzeni: skrety w korpusie metria, symetria

» w obrebie kinesfery » nie » nie

» wirtualnie » tak » tak

» przeplyw » swobodny » swobodny
kontrolowany—swobodny | » duza » duza

Kompozycja choreograficzna

Interpretacja fabuly

$wiadoma stylizacja
wiktoriafiska

rozbudowanie tre-
$ci oryginatu utworu

szekspirowskiego
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Libretto a fabula

czg$ciowo zgodne

catkowicie zgodne

Symbolika

zgodnos¢ symboliczna

zgodnos¢ symboliczna

Stylizacja ruchéw

uplastycznienie, czysta for-
ma klasyczna

neoklasyka

i podnoszen

Zalezno$¢ wsp6tdzialanie solistéw wspéldziatanie solistéw
wewnatrz-konstrukcyjna igrup i duzej iloéci grup (w tym

grupy dziecigce)
Wystepowanie wznoszer liczne liczne

Proporcje: obrotéw, zwrotéw

Przewazaja obroty

Przewazajq obroty

Choreografia a scenografia

Konwencja

stylizacja lasu (las gdzies
koto Aten)

stylizacja lasu i krélewskiego
dworu w II akcie

Zgodno$¢ konwengji ruchu
Z nastrojem wytworzonym
przez oprawg scenograficzng

jednorodno$¢

jednorodnos¢

Przestrzeri w kompozycji
ruchowej

realistyczno$¢ — fantastyka

realistycznoé¢ — fantastyka

Barwy dominuja delikatne barwy, |symbolika koloréw czerwo-
réznokolorowo$¢, barwy nego i granatowego. Bar-
ktére podsycaja zieleni lasu. | wy stonowane, ciemne ale
Symbolika koloréw czerwo- | blyszczace (gra materiatu
nego i granatowego typu tafta), kolor podkre-

Slony $wiatlem

Swiatto zmienne — jasne, podsycenie jednolitosci, do-
— przyciemnione minacja jasnosci w II akeie,

petne ztote $wiatlo

Wystepowanie grup dominacja tancerek nad dominacja grup dziecigcych

tancerzami

Rysunek przestrzenny

gtéwnie przekatne, linie

linie, przekatne, symetrie
— petna geometria i petny
rysunek przestrzenny

Inscenizacje Snu Ashtona i Balanchine’a sa dzietami stworzonymi w podobnym
czasie. Dziela te na pewno ujawniaja zalety choreograficzne twércéw. Alastair Ma-
caulay w swojej recenzji dla ,,New York Timesa” pisze bardzo trafnie, ze Ashton opo-
wiada histori¢ lepiej, natomiast Balanchine lepsza histori¢'®. Najwicksza na pewno
réznicy jest dtugo$¢ trwania spektakli, Balanchine utozyt dtuzsze dzieto, dodajac pare
kompozycji Mendelssohna, $cisle wzorujac si¢ na tresci utworu Szekspira. Ashton

" http://www.nytimes.com/2010/07/02/arts/dance/02dancers.html?_r=0 (dostep: 13.10.2014).
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odwrotnie, zrezygnowat z pewnych watkéw, ograniczajac swe dzieto do jednego
aktu. Postuzyt si¢ gotowa partytura napisang wtasnie do Snu nocy letniej.

Balanchine uktadat bardzo geometryczne, symetryczne kompozycje przestrzen-
ne. Jego choreografie mogtyby by¢ w zasadzie osobnymi numerami, niezwigzanymi
weale z trescig libretta. Drugi akt rozpoczyna stynny marsz weselny, ktéry wprowa-
dza widza juz w zupelnie inng przestrzeni i sceneri¢. Tancerze ubrani w klasyczne
kostiumy, paczki. Choreografia jest niezwykle czysta i logiczna. Choreograficznie
wersja Ashtonowska nie jest az tak rozbudowana jak u Balanchine’a, za to wspania-
le poteguje i wydobywa emocje i obraz postaci. To czysta aktorska forma osadzona
w taricu. Urocza jest scena Tytanii kokietujacej Spodka. Kompozycyjnie w zasadzie
nie ma w tej scenie nic specjalnego, ale to delikatne jak gdyby musnigcie stopa —
pointa o kopytko daje nam odczu¢ subtelne zaloty Krélowej elféw, ktdra tym samy
uwodzi réwniez publiczno$é, czysto, niesmiato i lekko. Scena sama w sobie jest
bardzo czarujaca, a cate przedstawienie wypetnione pantomima i gra aktorska, bez
uzycia konwencjonalnych gestéw.

U Balanchine’a Tytania réwniez zakochujac si¢ w Spodku, oferuje mu zdzbta
trawy i wabi go tym samym do siebie. Swéj duet taricza do fragmentu muzycznego,
ktéry Ashton wybrat dla romantycznego adagia Tytanii z Oberonem.

Poréwnywanie ze sobg obydwu tych dziet daje nieskoriczone mozliwosci. Mozna
by bylo poréwnywac¢, polemizowaé, wyodrebnia¢ poszezegdlnych artystdw, poszeze-
gélne sceny, obrazy, figury, a w koricu poréwnywac i ocenia¢ kompozycje. Praw-
da jest, ze te dwa spektakle s3 mieszaning poezji ruchu, tresci, wizualnego smaku.
W repertuarze zachowaly si¢ dwa odr¢bne arcydzieta, ponadczasowe i wyjatkowe.
Dzieta Ashtona i Balanchine’a to choreografie, ktdre wspaniale charakteryzuja i opi-
suja balet w ruchu, tym samym nakreslajac posta¢ swoich autoréw — jako artystéw
nieprzecigtnych i ponadczasowych.

La Fille mal gardée Fredericka Ashtona oraz Giorgio Madii

La Fille mal gardée to jeden z najstarszych baletéw, ktéry do tej pory zostat zacho-
wany i istnieje do dzi§ w repertuarach $wiatowych. Powstat w 1789 roku, tuz przed
wybuchem rewolucji francuskiej. Choreografig i libretto utozyt Jean Dauberval, wy-
chowanek Jeana-Georges'a Noverre’a i kontynuator jego idei. Podobno inspiracja do
stworzenia baletu byt obrazek wiejskiej dziewczyny, na ktéra krzyczy matka. Muzyka
ztozona zostata z utworéw nieznanych kompozytoréw. Zachowane zostaly zapiski
choreograficzne, sceniczne, scenariusz i sytuacje poszczegdlnych scen. Pierwotny
tytul baletu brzmiat Le Ballet de la Paille ou il w'est quun pas du mal au bien, a w thu-
maczeniu Balet stomy, czyli krok tylko od ztego do dobrego. Nie byt to dobry tytul na
tamte czasy, poniewaz doszukiwano si¢ w nim aluzji demokratycznych, sugerujacych
zmierzch monarchii. Nowy tytul, La Fille mal gardée (Corka Zle strzezona), zostat
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dobrze przyjety i mocno zakorzeniony w kulturze baletowej. Nie przyjeto si¢ ttu-
maczenie tytutu na inne jezyki. Totez w historii baletu lub w stownikach czy termi-
nologii baletowej odnajdziemy ten balet wedtug nazwy oryginatu, cho¢ np. w Rosji
balet ten, grany do muzyki Delibes’a, Puginiego, Minkusa i Drigo w choreografii
Petipy i Iwanowa, znany byl pod tytutem Daremna ostroznosé. Taka odstona baletu
wystawiona byta w Teatrze Maryjskim w Petersburgu w 1885 roku.

Corka #le strzezona to balet komiczny-pantomima w dwoch aktach, w trzech
obrazach, ktérej prapremiera odbyla si¢ w Bordeaux 1 lipca 1789 roku w Grand
Théatre. Akcja rozgrywa si¢ na wsi w okolicach Paryza w koricu XVIII wieku. Uka-
zuje wiejska sielanke potaczona réznymi groteskowymi scenami i komicznymi sytu-
acjami. Postacie sa petne wdzigku, radosci i Zyciowej naiwnosci. Dlatego tez chetnie
wystawiano je w calej Europie, w tym wielokrotnie w Polsce. Pierwsza premiera
odbyla si¢ w warszawskim Teatrze Narodowym 11 pazdziernika 1811 roku. W 1828
roku pojawila si¢ na scenie Opery Paryskiej nowa odstona baletu w choreografii
Jeana Aumera — ucznia Daubervala. Stworzeniem partytury zajat si¢ Ferdinand He-
rold, ktéry wykorzystat czg$¢ utwordw z baletu Daubervala i dotozyt pare swoich
kompozycji. W 1864 roku Paul Taglioni stworzyt wlasna wersj¢ Corki zle strzezonej,
ktérej odstona pojawila si¢ w Berlinie. Do inscenizacji wykorzystat innowacje $wietl-
ne i nowinki technologiczne. Postuzyt si¢ muzyka Paula Petera Hertela w potaczeniu
z niektérymi partiami Herolda. Balet byt wystawiany takze w pézniejszych okresach.
W 1885 roku, jak wspomniano, zagrany zostal w Teatrze Maryjskim w Petersburgu
pod innym tytutem: Daremna ostroznosé. W 1912 roku byt grany przez zespét Anny
Pawlowej w Londynie, a w 1940 r. w Nowym Jorku w choreografii Bronistawy Ni-
zynskiej. Wersji muzycznych bylo bardzo duzo, ale w dzisiejszych czasach korzysta
si¢ albo z muzyki Herolda badz Hertela, albo po prostu z kompilacji partytur obu
kompozytoréw.

28 stycznia 1960 roku The Royal Ballet w Covent Garden w Londynie po raz
pierwszy zaprezentowal brawurowa Corke Zle strzezong Fredericka Ashtona®. Pre-
mierowe spektakle w Royal Ballet w Covent Garden w Londynie zatariczyli Nadia
Nerina i David Blair, Stanley Holden w roli Simone i Alexander Grant jako Alain,
nastgpnie w 1984 roku Lesley Colliner i Michael Coleman.

Tworzac balet, Ashton poczatkowo szukat nowej muzyki, z czym zwrdcit si¢ naj-
pierw do Alexandra Goehra, a pézniej do Malcolma Arnolda. Ostatecznie pisaniem
partytury zajat si¢ 6wczesny dyrygent Royal Ballet John Lanchbery, ktéry utozyt od-
powiednig muzyke do tego baletu na podstawie partytury Herolda. Odrzucit za to
wersje¢ Hertela, uznajac ja za zbyt cigzka jak na komedig. ,Aranzacja Lanchbery’ego

5 W 2012 roku balet ten zostal wznowiony przez ten sam teatr, odtwarzajac doktadng insce-
nizacj¢ Ashtona. Gléwne role zagrali Marianela Nunez i Carlos Acosta, w drugiej obsadzie
natomiast Roberta Marquez i Steven McRea, Jonathan Howells i Ludovic Ondiviella jako
Alain, Simone — William Tuckett i Phillip Mosley. Gléwna pare do roli przygotowywata byta
odtworezyni roli Lesley Colliner.
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opiera si¢ zatem na trzech Zrédlach: partyturze pierwszej (z 1789), ktéra odkryto,
kiedy juz zaczat pracg, partyturze Herolda i pas de deux na tematach z Donizettiego
(gtéwnie z Napoju mitosnego), ktére zostato wystawione dla Fanny Elssler w roku
1837 (takze zostalo odkryte w Operze Paryskiej). Wigkszos¢ tego materiatu byta bar-
dzo szkicowa, brakowato mu réznorodnosci i Lanchbery stwierdzit, ze musi skom-
ponowa¢ sporo nowej muzyki, jak réwniez poczyni¢ znaczne zmiany w starej”'°.

Na uwagg zastuguje koncepcja choreograficzna Frederica Ashtona. Jak pisat sam
tworca: ,, Tak si¢ zdarzylo... ze pewnego dnia czytatem Dzienniki Dorothy Word-
sworth i ogarngta mnie tgsknota do wsi z korica XVIII wieku i z poczatkédw XIX;
wie§ dzisiejsza wydaje si¢ w poréwnaniu z nig biedna i hatasliwa... W mojej wy-
obrazni istnieje wizja Zycia na wsi jako czasu wiecznego przetomu wiosny i lata, jako
lidciastej sielanki w statym blasku stonecznym przy wtdrze brzgczenia pszezét, w nie-
naruszonym spokoju krajobrazéw Constable’a z mojego ukochanego, roz§wietlo-
nego i cichego Suffolk... Predzej czy pdzniej kazdy artysta ptaci dtug naturze. Moja
Corka Zle strzezona jest moja zubozona Symfoniq pastoralng, bo whasnie do symfonii
Beethovena ciagle wracalem pracujac nad nia. Od niego wzialem narastajace fale
ruchu, ktére prébowatem wykorzysta¢ w moim balecie, a momenty pogody i szla-
chetnej prostoty réwniez pochodzily od niego, narzucitem je biednemu Heroldowi —
wzruszenie przyjazdem na wie$, dni zadumy i dalekie, ciagle zapatrzenie oraz marze-
nia przy musique concréte odgloséw folwarku, wszystko to zakoriczone burza...”".
I rzeczywiscie, ogladajac Corke... Ashtona, odnosimy wrazenie, ze znajdujemy si¢
w innym, sielankowym $wiecie. Przepicknie oddaje to muzyka, charakter postaci,
scenografia — cafa inscenizacja Ashtona. Choreograf zrobit na scenie to, o czym
marzyt — ukazal angielskq wies ze swej wyobrazni i to nie ulega zadnej watpliwosci.
Ashton $cisle wspétpracowat z Lanchberym tworzac partyture i uktadajac do niej
sekwencje taneczne potaczone z librettem. Do tego ostatniego wprowadzono wiele
zmian. Kilka z nich podsunat sam kompozytor. Z rozméw z Johnem Lancheberym
wiemy, ze w pewnym momencie Ashton zauwazyl, iz potrzeba mu jakiego$ pretek-
stu, aby wyprowadzi¢ ze sceny Alaina i jego ojca na czas trwania ,,Elsslerowskiego”
pas de deux. Znalazto si¢ wigc rozwiagzanie muzyczne — w drugiej scenie I aktu Alain
chwyta flet i probuje na nim grac.

Ashton, uktadajac balet od nowa, korzystat z pierwowzoru. Radzit si¢ na przyktad
Tamary Karsawiny, ktéra odegrata bardzo wazna rol¢ w procesie twérczym. Karsa-
wina, ktéra tariczyla rolg Lizy w 1885 roku w Teatrze Maryjskim w choreografii
Iwanowa, pamigtata jeszcze swa gre aktorska. Podata mu na przyktad swa doktadna
scen¢ pantomimiczng z II akeu, kiedy rozwazata swoje zamazpéjscie za Colasa. Po-
nadto podata mu wiele szczegétéw dotyczacych baletu i tarica za czaséw Virginniego

¢ J. Lanchbery, I. Guest, The Scores of ,, La Fille mal gardée”, , Theatre Research”, vol. 3 (1961),
no. 1/2/3.
7 La Fille mal gardée, ,Famous Ballets”, vol. 1, ed. I. Guest, London 1960.
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Zucchiego (1885), takich jak otwieranie szuflady przez Lizg. Dodatkowo wyjasnita
wiele rzeczy dotyczacych chociazby historycznego znaczenia baletu'®. La Fille mal
gardée jest wigc bardzo przemyslanym baletem, Ashton nie tylko radzit si¢ bylych
tancerzy i pytal ich o szczegdly scen mimicznych, ale réwniez myslac nad sceno-
grafia, wzorowat si¢ na rycinach z matej ksiazeczki wydanej w 1937 roku w Lenin-
gradzie na temat tego baletu. Przyktadem moze by¢ tu rycina przedstawiajaca Lize
cheaca ukraéé klucz $piacej matce, ktéra trzyma w reku tamburyn.

Dla artystéw jest to bardzo trudny pod wzgledem technicznym balet, ale przez
swq komediowo$¢ i lekko$¢ tematu jest przyjemny i, jak sami méwia, maja na sce-
nie wiele zabawy podczas odgrywania rél. Libretto opowiada o mlodej i uroczej
wiesniaczee Lizie, ktéra zakochuje si¢ ku niechgci swojej matki Simone w rolniku
Colasie. Simone ma inne plany w stosunku do przysztosci c6rki. Matka chee Lizg
wyda¢ za maz za syna bogatego wlasciciela winnic Thomasa, Alaina. Rola Alaina
wedtug Clive’a Barnesa bardzo przypomina glupkowatego jakate Wacka ze Sprze-
danej narzeczonej Smetany'. Komedia romantyczna ukazuje perypetie zakochanej
pary, ktéra w konicu si¢ potaczy i otrzyma blogostawieristwo od udobruchanej srogiej
matki Simone.

Choreograficznie Cdrka Zle strzezona posiada wiele momentéw i elementéw cha-
rakterystycznych dla tego baletu. S nimi: taniec kur i koguta, sama posta¢ matki
Simone — rola najczesciej grana przez mezczyzng — taniec w chodakach, tamburyn,
scena z maselnica, burza koriczaca pierwszy akt i w koricu stynna wstazka, kedra
jest znakiem rozpoznawczym dla Lizy i Colasa, a jednocze$nie symbolem faczacej
ich mitosci. Ashton zestawil ze soba na scenie zakochang pare energicznie wyko-
nujaca pas de deux z humorem postaci zrzedliwych opiekunéw i péigtéwkéw. Do
choreografii dodane zostaly elementy charakterystycznych taficéw ludowych, ktére
potaczyt z technika tarica klasycznego (poczawszy od tarica Lancashire — taniec cho-
dakéw — do tarica Maypole), czyniac La Fille mal gardée bardzo angielskim baletem.
Z kolei przesmiewcze kogut i cztery kury, ktdre rozpoczynajq pierwszy ake w re-
alistycznych kostiumach, to reminiscencje opery Przygody Liska Chytruska Janaka
w rezyserii Waltera Felsensteina.

W tym miejscu chciatabym poréwna¢ balet Ashtona z baletem Giorgia Madii,
do czego pretekstem byto wystawienie po raz pierwszy tej wersji Corki Zle strzezonej
4 lutego 2012 roku we Wroctawiu. Giorgio Madia to choreograf, tancerz, pedagog
urodzony we Wloszech, w Mediolanie. Tam réwniez zdobyt w 1984 r. tytut zawo-
dowego artysty baletu w szkole baletowej przy Teatrze la Scala. Po roku dostat angaz
solisty w Balecie XX Wieku Maurice’a Béjarta, pézniej w Béjart Ballet Lausanne.
W 1988 roku wyjechat do Stanéw Zjednoczonych, gdzie jako solista i pierwszy tan-
cerz taficzyt w repertuarze zaréwno klasycznym, jak i wspétczesnym. Jego osobowosé

'8 D. Vaughan, op. cit., s. 239.
19 Dance and Dancers”, March 1960.
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sceniczna stala si¢ inspiracja dla wielu wspétczesnych twéreéw, ktorzy uktadali kre-
acje pod jego umiejetnosci. Dziatalno§¢ w tych zespotach data mu niesamowite
doswiadczenie w pracy z réznymi choreografami, nad réznego rodzaju projektami
i spektaklami. Nastgpnymi zespotami, w ktérych miat okazj¢ pracowa¢ jako solista,
byly Pennsylvania Ballet, Milwaukee Ballet oraz San Francisco Ballet. W tym czasie
zostat wybrany przez Rudolfa Nureyewa do udziatu w jego pozegnalnym turnée po
catym $wiecie, w ktérym tariczyl w duetach obok samego mistrza. W 1993 roku
wrécil do Europy, taczyt we wloskim zespole na stanowisku pierwszego tancerza,
nastgpnie w 1995 roku w Balecie w Zurychu (Ziircher Ballett) jako solista. W 1997
roku Giorgio Madia zakoriczyt kariere taneczna, poswigcajac si¢ pracy dydaktycznej.
Jako pedagog baletu prowadzit zajecia w takich zespotach jak: Balletto di Toscana,
Wiener Staatsoperballett, Compafia Nacional de Danza, National Ballet of Por-
tugal, Teatro Comunale di Firenze czy Leipziger Ballett. Nastgpnie pracowat jako
baletmistrz w zespole Basel Ballett, a pézniej w zespole baletowym Opery Komicznej
w Berlinie. Od 2000 roku petnit role dyrektora artystycznego w Teatrze Wielkim
w Lodzi. Tu zrealizowat, nagrodzone Ztotymi Maskami i nagrodami krytykéw, takie
spektakle baletowe jak: Kopciuszek, Spigea krélewna, Opowiesci Hoffinana i Jezioro
labgdzie. Nastgpnie w 2003 roku powierzono mu stanowisko dyrektora artystycz-
nego oraz gléwnego choreografa w Volksoper w Wiedniu. Od 1997 roku Giorgio
Madia zaczat uprawia¢ zawéd choreografa. Lista jego spektakli jest bardzo dtuga,
od klasycznych dziel, takich jak S;Dz'qaz krélewna, Dziadek do orzechéw, Jezioro ta-
bedzie, Romeo i Julia, Corka Zle strzezona i Coppelia, po spektakle pelnometrazowe
oparte na wlasnej koncepcji i pomysle — Nudo, Alicja w Krainie Czardw, Kopciuszek,
Czarnoksigznik z Krainy Oz, Chopin Imaginaire, Walc Wiederiski, Stodkie Zycie, zain-
spirowane filmem Federica Felliniego, czy najnowsza produkcja Don Juan, oparta
na muzyce Glucka. Stworzyt wiele choreografii dla réznych zespotéw. Balety przez
niego tworzone ujawniaja w pelni niezwykly i indywidualny styl choreograficzny,
ktory cechuje muzykalno$é, humor, intuicyjne wyczucie chwili. Giorgio Madia cho-
reografie uktadal réwniez na scenach muzycznych i operowych (Skrzypek na dachu,
Orfeusz i Eurydyka czy Opowiesci Hoffmana). Od kilku lat jest choreografem i rezy-
serem stynnej charytatywnej ceremonii Life Ball w Wiedniu®.

Giorgio Madia, stworzyl swoja wersje Cdrki Zle strzezonej na podstawie libret-
ta Jeana Daubervala. Jak nalezatoby si¢ spodziewaé, czg$¢ scen zostata zachowana,
a cz¢$¢ zupetnie pominigta. To samo dotyczy rekwizytéw, ktére u Ashtona graty
bardzo wazna rol¢. Madia bardziej postawit na kunszt taneczny artystéw baletu,
ujawniajac sylwetki tancerzy.

Choreograficznie balet Ashtona jest bardzo trudny dla corps de ballet, na uwagg
zastuguje rekwizyt wstazki, z ktérym musza si¢ zmaga¢ zaréwno gléwni bohatero-
wie, jak i zespot. Catos¢ kompozycji jest dopieszczona, bardzo precyzyjna. Zesp6t

20

hetp://www.giorgiomadia.com/wp/biography/ (dostep: 2.09.2015).
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na scenie nie przeszkadza sobie, lecz wspaniale wspélgra, tworzy zywe tlo dla bo-
hateréw. Linie, trudne partnerowania, ukltady ze wstazkami w I akcie i zjawiskowe
podtrzymywanie Lizy na attitude i okrecenie jej wokot wlasnej osi sa bardzo dobre.
U Giorgia Madii wrecz przeciwnie. Corps de ballet jest mato widoczny, a tance-
rze s3 ubrani w jednakowe kostiumy. Zespét tworzy tto dla gtéwnych bohateréw.
Nie skomplikowane uktady, ale utozone z pomystem, zachowane w stylu Madii
— nie czysta klasyka, a przetamana forma neoklasyki — niezwykle ptynne, ciekawe
i oryginalne.

Symbol wstazki w Céree... ma ogromne znaczenie. Przyjaciétki Lizy w trakcie
pas de deux animuja wstazke, robiac z niej przerdzne uktady, na przyktad X, keére
oznacza w tym wypadku pocatunek (nieco w stylu Bronistawy Nizyriskiej). Ukla-
dy taneczne, gesty gtéwnych bohateréw i nawet mimika §wietnie oddaja widzom
charakter postaci. Colas jest zrgcznym, lubianym przez innych mlodym mezczyzna,
ktéry do szaleristwa kocha delikatna, uczuciows, dobra i wrazliwa dziewczyne Lize.
W ich pierwszym duecie ze wstazka z I aktu pierwszego obrazu Ashton choreografia
ukazuje zaloty, pieszczoty i ogromna mito$¢ tych dwojga. Nie jest to popisowy, na-
sycony trikami baletowymi duet, za to wplecione zostaly tu elementy gry aktorskiej,
po prostu spojrzenia czy objecia. Urocza staje si¢ ,,zabawa w konika”, kiedy Colas
bierze w usta szarfe jako wedzidlo, a Liza udaje woznicg; taki sposéb uzycia wstazki
podobno zostat zaczerpnicty od Petipy i Iwanowa. Z rozméw z Davidem Blairem
wiemy, ze Ashton ,[k]iedy$ poszedt obejrze¢ z Nadia Nering i Davidem Blairem,
swoimi Lizg i Colasem, Zespdt Gruziniskich Tadicow Narodowych (Georgian State
Dancers), wystgpujacy w Londynie przy koricu roku 1959, a nastgpnego dnia na
prébie starat si¢ réznymi sposobami adaptowa¢ jeden z ich krokéw, ktéry wreszcie
stal si¢ jednym z lejtmotywéw Cérki: drobne, szybkie podskoki Lizy sur les pointes,
wykonywane przez nig po przekatnej sceny w kodzie pas de deux (wezesniej w tym
samym numerze Liza i Colas wykonujg razem odmiang tego kroku, a on powtarza
go w finale baletu)”'. Takie kontynuacje i powtarzanie krokéw s3 bardzo tadne
i pokazuja, ze choreografia byta przemyslana i nie gubi watku i charakteru postaci.
Uzycie wstazki w Céree. .. stalo si¢ typowym motywem w tym balecie. Wstazka staje
si¢ wspanialy przeno$nia mitosci, prawdopodobnie pochodzi jeszcze z pierwszego
przedstawienia Daubervala.

Giorgio Madia zrezygnowat z typowych wstazkowych pas de deux, gdzie para
okreca si¢ wzdtuz szarfy, przyciaga sig, bawi si¢ nia. Atrybut oczywiscie zostat za-
chowany, ale wykorzystany w inny, bardzo romantyczny i réwnie cickawy sposéb,
jako ozdoba kostiumowa. Sam taniec ze wstazka natomiast przypisany zostat przy-
jaciotom Lizy i Colasa.

U Ashtona momenty gry aktorskiej idealnie grane sa pod nute, na przyktad krzy-
czenie Simone na Liz¢ w I akcie czy dawanie przez nig klapséw jest akurat pod take

' D. Vaughan, op. cit., s. 239.
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muzyki — warto zwrdci¢ uwagg na to, jak wykorzystywane sa nuty. Madia podobnie,
nie lekcewazy akcentéw muzycznych. Swietnie tworzy swoja wizje aktorska. W Ash-
tonowskiej wersji mamy przepickny moment w II akcie, kiedy Colas zaglada przez
okienko nad drzwiami domu Lizy. Z okna, wysuwajac jedynie popiersie, tadczy
z Liza jakby malerikie adagio, wykonujac seri¢ piruettow pod palcem, potem unosi
ja i w rytm muzyki kolysze w objeciach. Jest to bardzo romantyczna scena, ktéra
ukazuje w bardzo tadny sposéb mitos¢. Moment skrzywienia, zazenowania wyste-
puje, kiedy Colas daje Lizie chusteczke, a ta wydmuchuje w nig nos. Jest to scena,
w ktédrej nie zabraklo solidnej gry aktorskiej i czystej pantomimy. U Madii réwniez
zdarzaja si¢ podobne sytuacji komiczne, ktére z kolei w ciekawy sposéb wynikaja
z choreograficznych uktadéw. W pas de deux w 1 akcie, kiedy z podnoszenia Liza
opuszczana jest na plecy Colasa i twarza laduje tuz nad pupa ukochanego, w tym
momencie Madia postuguje si¢ mimika Lizy, ktéra wyraznie daje do zrozumienia, ze
wolataby wyladowa¢ po drugiej stronie, solidnie odpychajac si¢ r¢koma od poslad-
kéw Colasa. Takie momenty i rozwigzania sytuacyjne pokazuja, ze Giorgio Madia
ma dystans do tego, co robi, z humorem i ze swoboda opowiada ruchem historig.
,» Wiemy, ze Ashton pragnat, zeby to byla mitos¢ petna czutosci i pozadania, na przy-
ktad w akcie II, kiedy Colas zaskoczyt Lizg, obcalowuje jej cate ramie az do szyi,
a jej glowa przechyla si¢ w tyt w zachwyceniu, albo gdy siedza na snopkach zboza
— nastgpuje dlugi, namigtny pocatunek, przy najwickszym natezeniu muzyki”**.
U Madii postacie maja nieco inne charakeery.

Rola Alaina nie jest tatwa. Zataficzy¢ ,,niebaletowo” weale nie jest proste®. Alain
to posta¢ naiwna, gtupkowaty chtopiec. Ashton choreografi¢ utozyt z wyjatkowych
krokéw — nietypowych, by tym lepiej oddaé charakter postaci. Poza tym byta ona
uktadana pierwotnie dla tancerza bardziej charakterystycznego niz klasycznego, Ale-
xandra Granta, stad tym bardziej trudne bylo odtworzenie ruchéw ciata stworzo-
nych nie pod artyste baletu. ,Dale Harris méwit o mitosierdziu Ashtona w stosunku
do swoich postaci: Alain jest nie tylko obicktem po§miewiska, choreograf znalazt
mily sposéb, aby przygoda i dla niego skonczyla si¢ szczgsliwie: pozwolit mu po-
wrocié, skradajac si¢ do opuszczonej izby, i odzyska¢ ukochany czerwony parasol”.
Madia w obdarowywaniu szcz¢$ciem byt hojniejszy. U niego posta¢ Alaina posiada
talent, scena z gra na flecie jest przypisana wlasnie Alainowi — zupelnie inaczej niz
u Ashtona. Balet koriczy si¢ dobrze, Alain odzyskuje nie parasol, a niecodzowny dla
niego rekwizyt niebieskiego kwiatka, ktérym jest zachwycony i zauroczony, bardziej
niz samg gléwna bohaterka. Pierscionek zargczynowy wreczony zostaje nie Lizie,
a matce Simone, ktéra potaczyta si¢ z Thomasem.

2 Tbidem., s. 241.

# W Royal Ballet w 2012 roku, rol¢ Alaina kreowat Ludovic Ondiviella. W spektaklu cechowat
si¢ bardzo dobra gra aktorska oraz technika taneczna.
24 Ibidem, s. 244.
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U Ashtona bardzo tadne sa kreacje postaci, zarys charakteréw, dopasowanie kro-
kéw, gestow scenicznych takich, by w petni oddaly posta¢, ktdra maja odegra¢ arty-
$ci. Choreograf w tym wszystkim, w calej kompozycji Corki. .. Scisle strzeze gléwne-
go watku — romansu Lizy i Colasa. U Madii ten porzadek trochg zostat zachwiany.

Giorgio Madia ma bardzo dobrg intuicj¢ oraz zapewne doswiadczenie, jedli chodzi
o dobér tancerzy do rél. Inspirujacy jest jego sposdb pracy z tancerzami, indywidual-
ne podejscie do kazdego z nich. Ma si¢ wrazenie, ze wpasowywat w osobowo$¢ tan-
cerzy role, ktore mieli odegra¢®. W inscenizacji Ashtona z 2012 roku gléwne postaci
s sobie réwne pod wzgledem granych przez siebie charakteréw. We wroctawskiej na-
tomiast ma si¢ wrazenie przerysowania niektérych postaci, odczuwany jest dysonans
pod wzgledem wizualnym postaci. Matka Simone®, chodzaca szerokim krokiem,
z grymasem nieschodzacym z ust i przerysowanym, doczepionym biustem, taficzac
stynng wariacj¢ w chodakach, inscenizuje ciekawy pomyst choreograficzny Madii.
Taniec w chodakach Simone jest u niego uzasadniony. Simone, tariczac, popisuje si¢
przed Thomasem, sprytnie wciagajac go w taniec, tworzac znakomity i $mieszny duet.
Obraz tej kobiety jest komiczny. Giorgio, odwrotnie niz Ashton, ukladajac posta¢
Simone pozwolit sobie doda¢ odrobing kpiny z kobiecych atrybutéw pigkna. Jest
przerysowana i groteskowa, trochg zanadto odwraca uwagg od gtéwnych bohateréw.

Wersja Ashtona jest bardzo tradycyjna — realistyczna scenografia, realistyczne
kostiumy, zwierzgta (oprécz koguta i kur) — tak iz tworzy przytulng atmosfere i prze-
nosi w czasie na wie§ XVIII wieku. Madia, jak w kazdej swojej inscenizacji, bazuje na
wspolczesnych, troche bajkowych i groteskowych rozwiazaniach scenograficznych.
Ciekawa scenografia, stworzona przez Kinsum Chana® (scenograf, choreograf oraz
tancerz), przenosi widza w bajkowy $wiat.

Pierwszy akt rozgrywa si¢ w przestrzeni szaro-bigkitnej. Popielate sa kulisy, po-
pielata podtoga, popielate rekwizyty. Drugi akt jest w kolorystyce jaskrawo zéltej,
ktéra wbrew pozorom nie jest meczaca dla oczu. Rekwizyty réwniez zachowane sa
w interesujacej konwencji — krowa czy traktor — zrobione niby z tektury, nie raza
i nie burza catosci swoja nierealnoscia — sztucznoscia i absurdalnoscia zarazem. Sce-
nografia jest bardzo przemyslana. Widz czuje sig, jakby podgladat postacie taficzace
w kartonowym pudetku na prezenty. Ten dobér koloréw, prostota, minimalizm
i ograniczona przestrzeri sceniczna czynig spektakl wizualnie wyjatkowym — widz

»  Gléwna role Lizy zagrala Paulina Wos, bardzo dobra tancerka, ktéra dysponuje réwniez $wiet-

nym kunsztem aktorskim i dojrzatoscia sceniczna. Posta¢ Colasa kreowat Eukasz Ozga, ktory
bardzo dobrze pasowat do roli pod wzgledem zaréwno wizualnym, jak i technicznym. Prze-
$miewcza posta¢ glupkowatego Alaina — Anatoliy Ivanov, ,,Juz cho¢by tylko dla niego warto
zobaczy¢ ten spektakl”, pisali recenzenci tuz po premierze, poréwnujac artystg Ivanova do
Charliego Chaplina czy Bustera Keatona.

Posta¢ Matki Simone, grana przez Dariusza Raczyckiego, zdobyta ogromy aplauz publicznosci.
Kinsum Chan wicle lat pracowat jako solista baletu w réznych zespotach na $wiecie. Przestrzen
sceniczna, scenografie traktuje zaréwno jako scenograf, jak i tancerz.
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czuje sig, jakby ogladat artystéw zamknigtych w przytulnym domku dla lalek. Swiet-
ne zastosowanie projekcji multimedialnej koriczacej pierwszy akt.

Inscenizacja spektaklu jest bardzo dobra. Lekka, zwawa, humorystyczna histo-
ryjka zaréwno dla mlodszego, jak i starszego widza. Premierowa Corka zle strze-
zona zaskoczyla wroctawskich widzéw $wietng choreografia, ciekawa scenografia,
komicznymi postaciami. La Fille mal gardée jest to balet komediowy, lekki i przy-
jemny. ,, Cérka... podoba si¢ przede wszystkim dlatego, ze odpowiada na pytanie, co
jest glebsze: usmiechy czy smutki, spetniona czy odrzucona mitos¢? Sformutowanie
albo—albo jest oczywiscie niestuszne, lecz w Coree... Ashton wprowadza do trage-
dii poczucie osiagnigcia satysfakgji i z pewnoscia kaze widzowi rozszerzy¢ pojecie
glebi™®® — pisze amerykariska krytyk Nancy Goldner. Kazda inscenizacja bedzie na
pewno ciekawa i jedyna w swoim rodzaju. Wyjatkowos¢ charakteréw postaci, sym-
boliczne rekwizyty, wspaniata, otulajaca ucho i obrazowa muzyka — przeniosa w cza-
sie niejednego widza. Spektakl grany jest az od XVIII wieku i nie schodzi z afiszy,
jest ponadczasowy. Mitos¢, komedia, sielanka, wies, happy end to tematy i sytuacje,
ktdre zawsze beda na czasie i beda si¢ podobaé w kazdym stuleciu.

Analiza poréwnawcza

Ruch a muzyka
Uktad choreograficzny
w stosunku do kompozydji
muzycznej:
Struktura muzyczna a akcja | Uwypuklenie ruchem akeji | Wypelnienie ruchem akcji
sceniczna muzyki muzyki. Ciaglo$¢ plynnego
ruchu
Dynamika Podkreslenie wartkosci akeji | Podkreslenie wartkosci akgji
Rytm muzyczny a interpre- | Element wyeksponowany | Element wyeksponowany
tacja ruchowa w ruchu w ruchu
Cialo tancerza a ruch
Dominacja czedci ciala Ruch rak i nég Ruch rak, ndg oraz korpusu
w ruchu
Sposéb organizacji ruchu Akcja skoordynowana Akcja skoordynowana
Sposéb prowadzenia ruchu | Jednoczesno$é Sekwencja-jednoczesnosé
Wprowadzenie kontakeu Tak, gtéwnie migdzy Tak, solisci—grupa
wzrokowego solistami

Uzytkowanie ruchu w przestrzeni

Walor wysitku Dominacja lekkosci Wyposrodkowanie cigzkosci
i lekkosci.

% The Nation”, 15.06.1965 (cyt. za: D. Vaughan, op. cit.).



Choreografie Fredericka Ashtona jako komunikacyjne medium...

Prowadzenie ruchu w sto-
sunku do ciata
Prowadzenie ruchu w sto-
sunku do centrum ciata

Na zewnatrz

Na zewnatrz

Poziomy

Ruch peryferyjny

Ruch peryferyjny

Ruch w relagji
czasoprzestrzennej

Przewaza wysoki

Dominacja wysokiego, wy-
stegpowanie $redniego

Dobér ksztaltéw w prze-
strzeni spektaklu

Ciagly, otwarty

Ciagly, otwarty

» okreslony zasiggiem
W przestrzeni

Ekspansja ruchu Przedtuzenie linii ciata, Przedtuzenie linii ciata
w przestrzeni: geometria (gtéwnie w duetach), skrety
w korpusie
» w obrebie kinesfery » nie » tak
» wirtualnie » tak » tak
» przeplyw » swobodny » kontrolowany
kontrolowany—swobodny | » duza » mataiduza

Kompozycja choreograficzna

Interpretacja fabuly

Swiadoma stylizacja wsi

Rozbudowanie tresci orygi-
natu (nowe watki fabuty)

Libretto a fabuta

Catkowicie zgodne

Rozbudowanie libretta

Symbolika

Zgodno$¢ symboliczna
(wstazka, ktdra jest wy-
korzystywana niemal w
kazdej scenie, pod réznymi
postaciami, np. jako ele-
ment kostiumu, scenografia
elssler pas de deux, taniec

ze wstazka)

Bazowanie na rekwizytach
(wstazka, traktor, krowa,
snopki, widly)

Stylizacja ruchéw

Uplastycznienie, czysta
forma klasyczna, dodanie
elementéw ludowych, tj.
taniec Lancashire i Maypole
(nawigzanie i inspirowanie
si¢ Zespotem Gruzisiskich
Taricéw Narodowych Geor-
gian State Dancers elssler pas

de deux)

Forma klasyczna miesza-
na z neoklasyka, elemen-
ty tarica wspdtczesnego

i akrobatyki

Nawiazanie do konwencji
tarica klasycznego

Taniec klasyczny

Nawiazanie do tradycji tai-
ca klasycznego
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i podnoszen

Zaleznos¢ Wspdétdziatanie solistow Wspotdziatanie solistéw
wewnatrzkonstrukeyjna igrup
Wystepowanie wznoszen Liczne Liczne

Proporcje: obrotéw, zwrotéw

Przewazaja obroty

Przewazaja obroty w réz-
nych plaszczyznach

Choreografia a scenografia

Konwencja Stylizacja wsi — nawiazanie | Zamierzona bajkowos¢,
do tradycji prostota, jednolitos¢,
NOWAtoIstwo
Zgodno$¢ konwengji ruchu | Jednorodno$¢ Jednorodnosé
Z nastrojem wytworzonym
przez oprawg scenograficzna
Przestrzeri w kompozycji Realistycznos¢, Niekoriczacy si¢ horyzont,
ruchowej tréjwymiarowos¢ stworzenie glebi (scena po
burzy). Pudetkowe (II ake)
obrazy przestrzenne
Barwy Pastele; r6z, z6tty, ble- Barwy koresponduja, wyod-
kit, delikatne barwy, rebniona symbolika trzech
réznokolorowos¢ koloréw: — szary, — z6tty, —
granatowy (rekwizyty)
Swiatto Zmienne — jasne, przyciem- | Zmienne, — jasne, — p6t-
nione (pokdj) mrok (burza). Podsycenie
jednolitosci
Rola kobiety Delikatna, naiwna Lekko dominujaca nad
partnerem
Wystepowanie grup Dominacja tancerek nad Proporcjonalnos¢ wystepo-

tancerzami

wania zespolu na scenie

Rysunek przestrzenny

Linie, przekatne

Kota, spirale

Zrédlo: Tabela utozona na podstawie analizy poréwnawczej Agnieszki Trzaski z artykutu Zrzy

wybrane opracowania choreograficzne Swigta Wiosny Igora Strawiiskiego™.

Tadeusz Korna$ pisat: ,,Czy mozliwe jest obiektywne pisanie o teatrze? Oczy-
wiscie nie. Ale pola subiektywnosci bywaja szersze lub wezsze. Kazdy, kto pisat
o teatrze, o sztuce czy jeszcze szerzej — o zyciu codziennym i jego zjawiskach, kiedy$
na pewno sobie zadat (lub zada) pytanie: do jakiego stopnia wlasne pisanie staje si¢
uzurpacja? Do jakiego stopnia to, co uwazamy za szczery, obiektywny opis dzieta,

29

A. Trzaska, Trzy wybrane opracowania choreograficzne Swi;‘m Wiosny Igora Strawiriskiego, [w:]

Taniec, choreologia, humanistyka. Tom jubileuszowy dedykowany Profesorowi Roderykowi Lan-
gemu, red. D. Kubinowski, Poznari 2000.
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staje si¢ kreacja wlasnego obrazu $wiata? Najbezpieczniej powiedzie¢, ze pisanie
o teatrze rodzi si¢, bo rodzi¢ si¢ musi, na granicy. Dzielo sztuki styka si¢ z naszym
sposobem rozumienia i patrzenia. Jego obiektywno$¢ natrafia na granice nie do po-
konania — naszych nawykéw, naszego §wiatopogladu, nawet naszych upodobart™.

Oméwienie wybranych dziet choreograficznych jest subiektywnym spojrzeniem
na dzieto z perspektywy widza, krytyka, artysty baletu i teoretyka tarica. Analizy sq
podparte opiniami innych krytykéw oraz faktami historycznymi. W kazdym opisie
dzieta zawiera sig rys biograficzny tworcy, ktéry nastepnie kresli poglad calosciowy
na dany spektakl. Opis biograficzny, ciekawe watki w ujeciu historycznym, fak-
ty zwigzane z procesem tworczym danego dziela, a nastgpnie szczegétowa analiza
spektaklu z uwzglednieniem kluczowych scen, ciekawych ujeé scenicznych, oprawy
plastycznej i symbolicznych znaczen inscenizacyjnych. Przywotane niekiedy francu-
skie terminy maja na celu uswiadomic¢ i uwrazliwi¢ widza-czytelnika na niezwykty
jezyk tarica i sceny.

Warunkiem powodzenia sztuki tarica jest koniecznos¢ zainteresowania i wyedu-
kowania publicznosci sztuka baletowa, istnieje potrzeba wzbogacenia wiadomosci
na temat sceny, procesu tworczego, Swiadomosci istnienia pewnych scenicznych ko-
notacji. Analizy poréwnawcze maja po czgsci na celu propagowanie sztuki baletowej
i zaznaczenie jej wartosci dla $wiata sztuki i kultury. Sztuka baletowa wciaz jest mato
popularna, zatem celem analizy jest réwniez po czgsci wskazanie, ktory spekeakl jest
najtatwiejszy do odkodowania dla wspélczesnego widza.

Agrypina Waganowa pisata: , Teatr nasz ma do spelnienia nast¢pujace zadania:
z jednej strony — bezustanne poszukiwanie nowych form przedstawienia baletowego,
odpowiadajacych nowej tresci, z drugiej zas — zachowanie klasycznej spuscizny przy
réwnoczesnym poddaniu jej krytycznej analizie™'. Opis dziel choreograficznych
nastawiony jest poniekad réwniez na okreslenie spraw zwiazanych z wykonawstwem
i wirtuozostwem technicznym, jednak ma to na celu uswiadomienie widzom, ze do-
skonato$¢ techniczna sama w sobie nie jest celem, cho¢ jest niezb¢dna do tworzenia
dzieta. Wartosci techniczne oraz umiejetno$ci wyrazenia emodji przez artyste-wyko-
nawcg s3 niezbedne podczas tworzenia spektaklu, taniec nabiera wtedy rangi dzieta
sztuki. Jednak czy dzielo to jako Zywy obraz przetrwa prébe czasu oraz czy bedzie
$wiadomie i prawidtowo odczytywane przez wspotczesnego widza, zalezy od jego
przygotowania — takze przez wspotczesnych teoretykéw i krytykéw szeuki baletowe;.
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Pawet Sasiela

Marketing polityczny w wyborach samorzadowych
na przyktadzie gminy Jawor

Wstep

Niniejsza praca ma przedstawi¢, w jaki sposéb komitety wyborcze wyborcow star-
tujace w wyborach samorzadowych w gminach niebedacych miastami na prawach
powiatu korzystaja z dorobku marketingu politycznego. W swojej pracy przedstawie
zaréwno kampani¢ wyborcza w wyborach do Rady Miejskiej, jak i kampanig kan-
dydatéw ubiegajacych si¢ o urzad burmistrza na przyktadzie dolnoslaskiej gminy
Jawor.

Skupie si¢ na tym, ktére metody stosowane przez kandydatéw sa najskuteczniej-
sze, ktdry rodzaj dziatan marketingowych przynosi najlepszy efekt w trakcie kampa-
nii wyborczej, czyli co powoduje, ze wyborcy decydujg si¢ odda¢ glos na tego, a nie
innego kandydata w wyborach samorzadowych. Ponadto zajme si¢ problemem, czy
komitety wyborcze wyborcéw startujace w wyborach samorzadowych stosuja si¢ do
zalecert marketingu politycznego.

Aby méc najlepiej, jak to tylko mozliwe, okresli¢, ktére formy kampanijnych
dziatai sa najskuteczniejsze przy pozyskiwaniu gloséw, przedstawig to, jak toczyla
si¢ kampania wyborcza w Jaworze, jakie strategie wyborcze i dziatania kampanijne
podejmowaly poszczegélne ugrupowania oraz kandydaci.

Ponadto w celu pelniejszego ukazania, jak kampanijne dziatania ugrupowar
przelozyly si¢ na ogdlna liczbg zdobytych mandatéw w Radzie Miejskiej, a takze na
liczbe gloséw uzyskanych przez poszczegélnych kandydatéw, przedstawie wyniki
wyboréw samorzadowych w Jaworze.

Swoje obserwacje kampanii poszczeg6lnych komitetéw wyborczych wyborcéw
oraz cato$ciowego obrazu kampanii wyborczej w gminie Jawor prowadzitem od
ogloszenia daty wyboréw samorzadowych do zakoriczenia glosowania w drugiej
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turze wyboréw na urzad burmistrza. Ponadto dotartem takze do prasowych relagji
wezesniejszych, przedwyborczych dziatan, podejmowanych przez lokalne ugrupo-
wania polityczne. Natomiast dalsze badania zastosowania marketingu politycznego
oraz skutecznosci poszczeglnych form dziatari kampanijnych prowadzitem po ogto-
szeniu oficjalnych wynikéw wyboréw przez Paristwowa Komisje Wyborcza.

Definicja marketingu politycznego i metoda badawcza

Marketing polityczny stworzony zostal w wyniku zastosowania podczas kampanii
prezydenckich i parlamentarnych metodologii badani opracowanej na rzecz marke-
tingu gospodarczego. Wedtug Andrew Locka i Phila Harrisa, marketing polityczny
jest dyscypling wiedzy, ktéra zajmuje si¢ analiza proceséw wymiany pomiedzy poli-
tycznymi podmiotami i ich Srodowiskiem, a takze w srodku nich. Niezwykle istotne
jest tu pozycjonowanie poszczegdlnych podmiotéw oraz ich wzajemna komunikacja'.

Rozwdj teorii marketingu zdynamizowata koncepcja J. McCarthego z 1960
roku, méwiaca o kompleksie marketingowym (marketing mix), czyli czterofunk-
cyjnym module zmiennych zaleznych. Koncepcja ta nadawata szczeg6lne znacze-
nie czterem elementom stanowiagcym podstawe oferty firmy. W mysl tej zasady to
cena, produkt, promocja i dystrybucja stanowity kluczowe elementy w dziataniach
marketingowych?.

Proces marketingu zwiazany jest z wymiang pomiedzy sprzedawca produkeu
badz ustugi a konsumentem. Efektem zastosowania marketingu ma by¢ zmaksyma-
lizowanie satysfakgji obu stron tej wymiany. W przypadku marketingu politycznego
kandydat stanowi swego rodzaju dostawce ustug. Bruce I. Newman wskazuje, ze
rzeczywistym produktem w przypadku wyboréw politycznych jest platforma kam-
panii, na ktéra skfadaja si¢ ogélny program wyborczy kandydata, jego szczegétowe
poglady dotyczace najwazniejszych probleméw poruszanych w czasie kampanii wy-
borczej, wizerunek kandydata oraz popierajace kandydata zaplecze polityczne, kté-
rym dysponuje. Platforma ta moze zmienia si¢ wraz z przeobrazaniem si¢ sytuacji
wyborczej w trakcie trwania kampanii’. Z kolei H. Bauer i E Huber za polityczny
produkt uznaja zbi6r trzech elementéw, na ktdry sktadaja si¢ partia, jednostka oraz
idea polityczna®.

P. Kotler i A. Anderson wymieniajg cztery warunki, kt6re spetniaé powinna or-
ganizacja stosujaca na swoje potrzeby zasady marketingu w dziedzinach innych niz

' W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdarisk 2005,
s. 15.

M. Mazur, Marketing polityczny. Studium pordwnawcze, Warszawa 2004, s. 15.
3 W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 19-20.
M. Mazur, op. cit,, s. 18.
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ekonomia. Taka organizacja powinna by¢ centralnie zorientowana na konsumenta,
korzysta¢ z profesjonalnych badan, mie¢ sktonnos$¢ do segmentacji, okresla¢ kon-
kurencje oraz posiadad strategi¢ czerpiaca z zasad marketingu mix’.

Zdaniem Philipa Kotlera i Neila Kotlera polityczne kampanie na urz¢dy pan-
stwowe posiadaja zawsze marketingowy charakter. Najwazniejsza jest w tym przy-
padku jako$¢ przesytanych przez kandydatéw do wyborcéw informacji. Wedtug
tego sposobu myslenia skuteczny kandydat doskonale rozumie swoich wyborcow
dzigki zdobyciu wiedzy na temat ich potrzeb, a takze specyfiki okregu wyborczego,
w ktérym startuje. Wiaze si¢ to z segmentacjg rynku wyborczego®. Analizy doty-
czace wyboréw prezydenckich czy parlamentarnych niekoniecznie musza mie¢ jed-
nak odniesienie do kampanii wyborczych w przypadku wyboréw samorzadowych.
Ich specyfika jest bowiem inna. W przypadku wyboréw samorzadowych, zwlasz-
cza w miejscowosciach takich jak Jawor, liczacych okoto 25 tysiecy mieszkadcow,
mamy do czynienia z niewielkimi okregami wyborczymi. Z jednej strony utatwia
to kandydatowi poznanie cech charakterystycznych okregu, potrzeb oraz aspiracji
wyborcéw, ale z drugiej strony nalezy wzia¢ pod uwagg, ze kluczowe moga by¢ tu
inne, nie tylko merytoryczne czy marketingowe czynniki. Wazna role odgrywa tu
nie tyle to, na ile kandydat zna okreg, co to, czy to kandydat jest znany w okregu
i jaka cieszy si¢ opinia. Ponadto kluczowa rol¢ w przypadku niewielkich okregéw
moze mie¢ posiadanie przez danego kandydata wielu znajomych, cztonkéw rodzi-
ny czy inne osoby zwiazane z nim w sposéb emocjonalny w okregu wyborczym,
w ktérym rywalizuje. Ma to szczegdlne znaczenie, gdy o wyborze tego, a nie innego
pretendenta do mandatu radnego decyduje kilkanascie czy kilkadziesiat glosow.
W tym przypadku to nie jako$¢ przesylanej informacji moze decydowa¢ o wyborze
tego czy innego kandydata. Wtedy nawet najlepsze zastosowanie metod marketingu
politycznego moze nie przynies¢ pozytywnego rezultatu, a sama kampania nie musi
przyjmowa¢ marketingowego charakteru, w tym sensie, ze skuteczny kandydat nie
zawsze musi doskonale orientowac si¢ w problemach wyborcéw, pozyskujac ich
glosy w inny sposéb.

Z kolei Grazyna Ulicka przedstawia propozycj¢ definicyjna, wedtug ktérej mar-
keting polityczny to: ,,Zespét teorii, metod, technik i praktyk spotecznych majacych
na celu przekonanie obywateli, by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub pro-
jektowi politycznemu™. Jest to ciekawa propozycja, jednak nasuwa si¢ pytanie, czy
nie jest ona zbyt szeroka, w tym wzgledzie, ze moze spowodowa¢ uznanie za mar-
keting polityczny niemal wszystkiego, co dany kandydat robi w trakcie kampanii

5> Ibidem,s. 17.
¢ W. Cwalina, A. Falkowski, op. ciz., s. 23.

7 G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zZyciu publicsnym patistw demokra-

tycznych, w:] Trudna szkota polityki. Szanse, Ryzyko, Blgd, red. T. Klementowicz, ,Studia
Politologiczne”, Instytut Nauk Politycznych UW, Warszawa 1996, s. 157 (cyt. za: M. Mazur,
op. cit., s. 17).



1 76 ....................................................... Pawet Sasiela

wyborczej. Precyzyjniejsza zdaje si¢ wigc definicja Roberta Wiszniowskiego, mé-
wiaca, iz marketing polityczny to: ,Zesp6t technik stuzacych do kreowania zmian
zachowan podmiotéw polityki oraz obywateli w przestrzeni rywalizacji politycznej,
w okreslonych i dlugofalowych procesach™. By¢ moze doktadniejsza jest jednak inna
propozycja. Michel Bongrand uznaje marketing polityczny za ,[t]echniki majace
za cel dostosowanie kandydata do jego potencjalnego elektoratu, spopularyzowanie
go wéréd mozliwie najwickszej liczby wyborcéw [...], wyrdznienie go na tle konku-
rentéw oraz minimalnym wysitkiem zjednanie sobie podczas kampanii jak najwigk-
szej ilosci niezdecydowanych wyborcéw™. Wydaje sig, ze ostatnia z wymienionych
propozycji najtrafniej oddaje problem, czym jest marketing polityczny i czemu tak
naprawdg stuzy. Do tego definicja ta wydaje si¢ najbardziej zrozumiata i adekwatna
do rzeczywistej praktyki w trakcie kampanii wyborczych, szczegdlnie w przypadku
wyboréw samorzadowych, ktére tak jak w Jaworze odbywaja si¢ w jednomandato-
wych okregach wyborczych. W tym przypadku sam kandydat staje si¢ wazniejszy od
szyldu ugrupowania politycznego, ktére reprezentuje. Cho¢ oczywiscie nie mozna
bagatelizowa¢ wplywu na wyborcze decyzje rowniez tego, z jakiego komitetu star-
tuje dany kandydat.

Zdecydowanie szersze znaczenie marketingu politycznego w swej definigji pre-
zentujg A. Lock i P. Harris, stwierdzajac, ze marketing polityczny to: ,,Dyscyplina,
ktéra zajmuje si¢ badaniem proceséw wymiany pomigdzy politycznymi podmiotami
i ich $rodowiskiem i pomigdzy nimi samymi, szczeglnie odnoszac si¢ do pozycjo-
nowania tych podmiotéw na rynku (positioning) i ich komunikacji, metod, dzigki
ktérym strategie moga by¢ realizowane, wlaczajac badania dotyczace postaw, $wia-
domodci i reakeji grup docelowych. Rzad i prawo wystepuja tutaj jako zewnetrzne
regulatory tych proceséw i jako podmioty w nich uczestniczace™. Definicja ta sku-
pia si¢ nie tyle na praktyce, ile na teoretycznym rozwazaniu zagadnienia marketingu
politycznego, zwracajac uwagg na jego wieloaspektowosé. Z tego wzgledu jest tez
ona najbardziej wyczerpujaca ze wszystkich dotychczas przytoczonych.

Proces marketingu politycznego rozpoczyna si¢ od stworzenia produktu poli-
tycznego, ktdry zaoferowany zostanie wyborcom. Dzigki analizie rynku politycz-
nego powstaje program wyborczy oraz nastgpuje pozycjonowanie konkretnego
kandydata. Ma to na celu opracowanie takiego produktu, ktéry uzyska poparcie
wyborcéw i zagwarantuje wyborcze zwycigstwo. Nastepna faza procesu marketingu
politycznego polega na okresleniu strategii dotyczacych kandydata oraz programu,
metody dotarcia do wyborcow, a takze dziatart promocyjnych. Jej celem jest dotarcie

8

R. Wiszniowski, Marketing polityczny. Koncepcje teoretyczne i praktyka, [w:| Studia z teorii
polityki, t. 2, Wroclaw 1998, s. 230 (cyt. za: M. Mazur, op. cit., s. 17).

? M. Bongrand, Le Marketing Politique, 1986, s. 5 (cyt. za: M. Mazur, op. cit., s. 17).

" A. Lock, P. Harris, Political Marketing — Vive la difference!, ,European Journal of Marketing”
1996, 30 (10/11), s. 28 (cyt. za: M. Mazur, op. cit., s. 17-18).
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ze swoim przekazem do wyborcéw i przekonanie ich do zagtosowania na ugrupo-
wanie i kandydata. Koncowym etapem marketingu politycznego jest faza, w ktdrej
nast¢puje wymiana wartosci. W teorii wyborca otrzymuje program wraz z obietnica
jego realizacji, ktdra uosabia konkretny kandydat. Ten z kolei uzyskuje glos wyborcy.
Rynek wyborczy stanowi za$ miejsce, w ktérym ugrupowania polityczne i kandydaci
rywalizuja i prezentuja si¢ wyborcom'".

Na potrzeby niniejszej pracy przyjmuje zatozenie, iz proces marketingu politycz-
nego w przypadku wyboréw samorzadowych zaczyna si¢ od przeprowadzenia przez
startujace komitety i ich kandydatéw badari rynku wyborczego, a takze struktur
i potrzeb spolecznych. Dzigki nim ugrupowania polityczne i ich kandydaci moga
przedstawi¢ wyborcom swoja ofertg, najlepiej odpowiadajaca ich oczekiwaniom.
Oczekiwany przebieg procesu monitorowany jest natomiast poprzez zamawianie
i korzystanie z sondazéw preferencji wyborczych. W celu przekonania wyborcéw do
swojej oferty komitety i kandydaci stosujg formy dziatari kampanijnych i dotarcia do
wyborcow, takie jak m.in. wreczanie ulotek, kalendarzykéw, gadzetéw z nazwiskiem
i wizerunkiem kandydata czy nazwa komitetu wyborczego, tworzenie profiléw w me-
diach spofeczno$ciowych, stron internetowych, rozklejanie plakatéw, bilbordéw, pu-
blikacje w prasie czy bezposrednie spotkania z wyborcami. Cato$¢ nadzorowana jest
przez tworzacych strategi¢ wyborcza konsultantéw i specjalistéw w dziedzinie wybor-
czego marketingu politycznego badz przez samych kandydatéw, posiadajacych wiedze
w tej dziedzinie. Finalem procesu marketingu politycznego jest natomiast glosowanie
w dniu wyboréw i uzyskany przez danego kandydata wynik wyborczy.

Technikami, ktére zastosowatem, aby pozyska¢ potrzebne w swym badaniu
dane, byly obserwacja, wywiad oraz ankieta, czyli typ wywiadu pisemnego, ktéry
jest najczesciej stosowang technika w badaniach spotecznych'®.

W trakcie prowadzonych badan przeprowadzitem kilkanascie wywiadéw, po-
taczonych z przeprowadzeniem ankiet z kandydatami ubiegajacymi si¢ 0 mandat
radnego w Radzie Miejskiej w Jaworze oraz z kandydatami startujacymi w wyborach
na urzad burmistrza. Wsréd kandydatéw, z ktérymi rozmawiatem, po zakoriczeniu
kampanii wyborczej znalazto si¢ 9 0séb, ktére uzyskaty mandat radnego Rady Miej-
skiej w Jaworze, oraz 9 0sob, ktdre nie dostaly si¢ do rady. Ponadto rozmawiatem
z Emilianem Bera, kandydatem, ktdry wygral wybory na urzad burmistrza, a takze
z trzema przegranymi: Arkadiuszem Baranowskim, Grzegorzem Kocwinem i Miro-
stawem Koluszka. Wywiady potaczone z ankieta przeprowadzitem z przedstawicie-
lami wszystkich ugrupowari startujacych w wyborach samorzadowych w Jaworze.
Dzigki temu okreglitem, czy lokalne komitety przeprowadzity badanie rynku wybor-
czego, czy prowadzily badania struktur i potrzeb spolecznych, czy zamawialy i korzy-
staly z sondazéw preferencji wyborczych, czy korzystaty z doradztwa konsultantéw

" M. Mazur, op. cit., s. 18-19.
2 A. Chodubski, Wstgp do badar politologicznych, Gdansk 1995, s. 91.
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i specjalistéw od strategii wyborczych i marketingu wyborczego, a takze jakie formy
dzialaii kampanijnych stosowali poszczeg6lni kandydaci.

Ponadto przeprowadzitem 120 ankiet z mieszkaicami Jawora. Wsréd nich zna-
lazto si¢ 60 mezczyzn i 60 kobiet. Wyborcy okreslali, ktére formy dzialan kampa-
nijnych wplynely na oddanie glosu na konkretnego kandydata oraz jak silny wptyw
na ich decyzje wyborcze mialy poszczegélne dziatania kandydatéw. Dzigki temu
odpowiedzialem na pytanie, ktére z dziatan kampanijnych powodowaly, ze wybor-
cy oddawali glos na danego kandydata. W badaniu ujatem po 40 oséb, w tym 20
mezczyzn i 20 kobiet, zamieszkatych w trzech typach zabudowy: blokach, dom-
kach jednorodzinnych i kamienicach. Dzigki temu sprawdzitem, czy stosowane
przez kandydatéw metody marketingu politycznego moga przynosi¢ rézny skutek
w zaleznosci od specyfiki okregu wyborczego. Badanych wyborcéw podzielitem tez
ze wzgledu na grupy wiekowe, w przedziatach 18-30 lat, 31-50 lat i powyzej 50 lat
oraz ze wzgledu na posiadane wyksztatcenie.

Przedstawienie hipotez badawczych

W niniejszej pracy postawitem przed soba dwa zasadnicze problemy badawcze,
starajac si¢ odpowiedzie¢ na pytania, ktdre metody stosowane przez kandydatéw
sa najskuteczniejsze oraz czy komitety wyborcze wyborcow startujace w wyborach
samorzadowych stosuja si¢ do zaleceri marketingu politycznego. Postawitem naste-
pujace hipotezy badawcze:
1. Najskuteczniejsza metoda pozyskiwania gloséw sa spotkania bezposrednie
z wyborcami.
2. Komitety wyborcze wyborcédw startujace w wyborach samorzadowych nie
stosuja si¢ do zaleceri marketingu politycznego.

Charakterystyka gminy Jawor

Jawor to gmina miejska, lezaca w potudniowo-zachodniej Polsce, w centralnej czgéci
wojewddztwa dolnoslaskiego, bedaca stolica powiatu jaworskiego. Miasto przecina
droga krajowa nr 3, a w jego poblizu przebiega autostrada A-4. Przed reforma po-
dziatu administracyjnego, ktéra weszta w zycie w 1999 roku, Jawor lezat w granicach
wojewddztwa legnickiego. W roku 1997 miasto liczylo 26 tysiecy mieszkancéw'?,
obecnie zamieszkiwane jest przez 23 681 mieszkaricéw (stan na 30.06.2014 r.)'.

' J. Bochiniski, J. Zawadzki, Polska — nowy podziat terytorialny. Przewodnik encyklopedyczny,
Warszawa 1999, s. 24.

' htep://bip.jawor.dolnyslask.pl/?a=18&id=346 (31.12.2014).
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Gmina zajmuje powierzchnie 18,8 km?, zas dtugos¢ granic administracyjnych Jawo-
ra wynosi 23 kilometry"®. Miasto lezy na Nizinie Slasko-Fuzyckiej, nad rzeka Nysa
Szalona. W poblizu miasta znajduja si¢ Park Krajobrazowy ,,Chetmy” oraz zbiornik
wodny Stup. Miastami partnerskimi Jawora sg czeski Turnov, niemieckie Niesky,
ukrairiski Berdyczéw, wloskie Roseto degli Abruzzi oraz polskie Niepotomice. Jawor
nalezy do Specjalnej Strefy Ekonomicznej Matej Przedsi¢biorczosci S.A. w Kamien-
nej Gérze. Gmina posiada biato-blgkitna flage, natomiast herb miasta , przedstawia
jedna tarcze w dolnej krawedzi zaokraglona z wyobrazeniem $w. Marcina na koniu,
odcinajacego mieczem pole plaszcza oraz siedzacego pod nim pétnagiego, przepa-
sanego czerwong chusta zebraka, z uniesionymi ku gérze rekami”'®. Rada Miejska
w Jaworze liczy 21 radnych. Do wewngtrznych organéw Rady naleza Przewodnicza-
cy, Wiceprzewodniczacy, komisja rewizyjna, komisje stale wymienione w Statucie
(Rewizyjna; Budzetu i Finanséw; Gospodarki i Rozwoju Miasta; Edukacji; Rodziny;
Zdrowia i Polityki Spolecznej; Porzadku Publicznego; Kultury i Sportu; Statutu),
dorazne komisje do okreslonych zadan. W sktad komisji wchodzi od trzech do
pigciu cztonkéw, poza liczaca od trzech do o$miu cztonkéw Komisja Gospodarki
i Rozwoju Miasta'.

Na terenie gminy ukazuje si¢ tygodnik ,Nowa Gazeta Jaworska” oraz nieregular-
nie, kilka razy w roku ,,Gazeta Obywatelska Jawor”. Do korica 2014 roku ukazywat
si¢ wydawany przez gming Jawor, a redagowany przez gminy Jawor, Msciwojow,
Wadroze Wielkie, Paszowice oraz Starostwo Powiatowe w Jaworze miesiecznik ,,Ku-
rier Jaworski — Biuletyn Informacyjny Samorzadéw Powiatu Jaworskiego”. Od 27
lutego 2015 roku ukazuje si¢ natomiast miesi¢cznik ,,Nasz Powiat, Nasza Gmina —
Informator Samorzadowy”, ktdrego wydawca jest Starostwo Powiatowe w Jaworze.
Czasopismo wraz z jaworskim Starostwem wspétredaguja gminy Mecinka, Msciwo-
jow, Wadroze Wielkie i Paszowice. Powstalo ono jednak juz po wyborach samorza-
dowych, a w zasadzie niejako w konsekwencji takich, a nie innych wynikéw i uméw
koalicyjnych. Do najwazniejszych lokalnych portali informacyjno-publicystycznych
naleza powiatjaworski24h.pl, jaworskaszuflada.pl oraz e-legnickie.pl.

Charakterystyka komitetéw wyborczych wyborcow
startujgcych w gminie Jawor

W wyborach do Rady Miejskiej w Jaworze udzial wzigto szes¢ komitetéw wybor-
czych wyborcéw: Komitet Wyborczy Wyborcéw Emiliana Bery Razem, Komitet

5 htep://www.jawor.pl/pl/tresci-445.html (9.01.2015).

http://bip.jawor.dolnyslask. pl/files/2013/nieoficjalny-tekst-ujednolicony-statutu-gminy-
jawor.pdf (9.01.2015).
7 Ibidem.
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Wyborczy Wyborcéw Wspdlnota Prawo i Samorzadno$é¢, Komitet Wyborczy Wy-
borcéw Porozumienie Prawicy, Komitet Wyborczy Wyborcéw ,,Dla Mieszkaficéw
Jawora”, Komitet Wyborczy Wyborcéw Wspdlna Przysztos¢ oraz Komitet Wyborczy
Wyborcédw Inicjatywa Spoteczna Opoka.

Co ciekawe, w wyborach na szczeblu gminnym nie wzial udziatu zaden typo-
wo partyjny komitet, co nie znaczy, ze ugrupowania, ktére ubiegaty si¢ 0 mandaty
jaworskiej Rady Miejskiej, nie posiadaly na swych listach przedstawicieli partii po-
litycznych. Ponadto dwéch kandydatéw na burmistrza wystartowato jednoczesnie
w wyborach do Rady Powiatu Jaworskiego z list partyjnych. Emilian Bera, w okregu
obejmujacym miasto Jawor, otwieral list¢ Platformy Obywatelskiej, natomiast Ar-
kadiusz Baranowski startowat z trzeciego miejsca na liscie Prawa i Sprawiedliwosci.
Artur Urbariski, kandydat na burmistrza lokalnego ugrupowania Porozumienie Pra-
wicy, ubiegat si¢ réwnoczesnie o mandat radnego Sejmiku Wojewddztwa Dolnosla-
skiego z ramienia KWW Bezpartyjni Samorzadowcy w okregu legnickim, obejmuja-
cym takze miasto Jawor. Z kolei dwaj pozostali kandydaci na burmistrza, Grzegorz
Kocwin oraz Mirostaw Koluszko, ubiegali si¢ 0 mandat radnego Rady Miejskiej
w Jaworze z komitetéw, ktdre wystawily ich do rywalizacji o stanowisko burmistrza.

Komitet Wyborczy Wyborcéw Emiliana Bery Razem wspéttworzony byt przez
lokalne struktury Platformy Obywatelskiej oraz Sojuszu Lewicy Demokratycznej,
ktére w poprzednich wyborach tworzyly w Jaworze listy partyjne. Komitet, kt6ry
powstal w wyniku tej wspétpracy, mozna zatem okresli¢ jako centrolewicowy. Na
czele komitetu stanat lider jaworskiej PO Emilian Bera, ktéry jako kandydat na
burmistrza uzyskat takze poparcie Inicjatywy Spotecznej Opoka. Na listach komi-
tetu znalezli si¢ rowniez ludzie nienalezacy do partii politycznych wspéttworzacych
ugrupowanie.

Komitet Wyborczy Wyborcéw Wspélnota Prawo i Samorzadnos¢ wspéteworzyto
lokalne ugrupowanie Wspoélnota Obywatelska Jawor wraz z jaworskimi strukcurami
Prawa i Sprawiedliwo$ci. Komitet ten nalezy wigc okresdli¢ jako komitet centro-
prawicowy, skupiajacy na swoich listach zaréwno cztonkéw PiS-u, jak i lokalnych
samorzadowcow. Kandydatem KWW Wspdlnota Prawo i Samorzadnos¢ na urzad
burmistrza Jawora zostat cztonek Prawa i Sprawiedliwosci Arkadiusz Baranowski.

Komitet Wyborczy Wyborcédw Porozumienie Prawicy to lokalny komitet, zwia-
zany ze stowarzyszeniem Porozumienie Prawicy, ktérego liderem byt burmistrz Ja-
wora w latach 2002-2014 Artur Urbariski. Komitet ten silnie zwiazany byt z lokal-
nymi strukturami Stowarzyszenia Rodzin Katolickich. Porozumienie Prawicy po
raz pierwszy udzial w wyborach samorzadowych wzigto w 2002 roku. Od poczatku
istnienia ugrupowania kandydatem PP na burmistrza byt Artur Urbanski. Z bie-
giem lat formuta Porozumienia Prawicy ewoluowala, a jego cztonkowie powotali sto-
warzyszenie o tej nazwie. Wybory w roku 2002 byty jedynymi, w ktérych w ramach
Porozumienia Prawicy wystartowata Platforma Obywatelska, cho¢ oba ugrupowania
pozostawaly w koalicji do 2010 roku. W wyborach samorzadowych w roku 2006
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jaworskie struktury PO, tworzace wlasny komitet wyborczy, nie wystawity kandy-
data na burmistrza, popierajac Artura Urbanskiego.

Komitet Wyborczy Wyborcéw ,,Dla Mieszkaficéw Jawora” zarejestrowata grupa
0s6b zwigzana z Grzegorzem Kocwinem, redaktorem naczelnym lokalnego portalu
informacyjno-publicystycznego JaworskaSzuflada.pl. Lider tego komitetu, bedacy
kandydatem na burmistrza, w przesztosci zwiazany byl z Porozumieniem Prawicy,
startujac z list tego ugrupowania oraz petniac funkcje redaktora naczelnego ,,Czasu
Jawora”, organu prasowego PP. Wezesniej startowat w wyborach takze z KWW Ini-
cjatywa Spoteczna Opoka.

Komitet Wyborczy Wyborcéw Wspélna Przysztos¢ to kolejny typowo lokalny
komitet, ktdérego kandydatem na burmistrza zostat Mirostaw Koluszko, startujacy
w poprzednich wyborach na ten urzad z ramienia Inicjatywy Spofecznej Opoka.
Wezesniej Mirostaw Koluszko nalezat do Platformy Obywatelskiej. KWW Wspélna
Przysztos¢ w 2014 roku po raz pierwszy wzigto udziat w wyborach samorzadowych.

Komitet Wyborczy Wyborcéw Inicjatywa Spoteczna Opoka w wyborach do
Rady Miejskiej wystawit zaledwie jednego kandydata, skupiajac si¢ na wyborach do
Rady Powiatu Jaworskiego. Ponadto KWW IS Opoka w wyborach na burmistrza
udzielit poparcia Emilianowi Berze z Komitetu Wyborczego Wyborcéw Emiliana
Bery Razem. W wyborach samorzadowych w 2014 roku ugrupowanie zanotowato
wyrazny regres w poréwnaniu z poprzednimi wyborami, w ktérych brato udzial.

Charakterystyka kandydatéw na urzad burmistrza
startujgcych w wyborach w gminie Jawor

W wyborach samorzadowych w Jaworze o urzad burmistrza ubiegato si¢ pigciu
kandydatéw. Zgloszony przez KWW Wspdlnota Prawo i Samorzadnos¢ Arkadiusz
Baranowski; Emilian Bera, zgloszony przez KWW Emiliana Bery Razem i popiera-
ny przez KWW IS Opoka; Grzegorz Kocwin, kandydat KWW, Dla Mieszkaficéw
Jawora”; Mirostaw Koluszko zgloszony przez KWW Wspélna Przysztos¢ oraz Artur
Urbariski z KWW Porozumienie Prawicy.

Arkadiusz Tomasz Baranowski urodzit si¢ w 1979 roku. Pochodzi z Legnicy,
jednak przed wyborami samorzadowymi zwiazany byt juz z Jaworem, gdzie miesz-
kat i pracowatl w jednej z firm na terenie miasta. Arkadiusz Baranowski posiada wy-
ksztalcenie wyzsze prawnicze, bedac absolwentem Wydziatu Prawa, Administracji
i Ekonomii Uniwersytetu Wroctawskiego. Na wroctawskiej uczelni ukoriczyt réw-
niez podyplomowe studia prawa gospodarczego i handlowego. W Okregowej Izbie
Radcéw Prawnych we Wroctawiu, w 2013 roku, ukoriczyt aplikacje radcowska.
W trakcie kariery zawodowej pracowal w Legnickiej Strefie Ekonomicznej, zajmu-
jac si¢ pozyskiwaniem inwestoréw. Ponadto zatrudniony byt w Polfie Warszawa
oraz Polfie Tarchomin. Baranowski wspétpracowat takze z jedng z wroctawskich
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kancelarii adwokackich. Od 2003 roku nalezy do Prawa i Sprawiedliwosci, aktywnie
dziatajac w ramach partii. Od 2005 roku petnit funkeje spotecznego asystenta u mi-
nistra Adama Lipiniskiego, senatora Witolda Lecha Idczaka, posel Elzbiety Witek.
W latach 2010-2014 byt asystentem i wspétpracownikiem prof. Ryszarda Legutki,
posta do Parlamentu Europejskiego'®.

Emilian Stanistaw Bera urodzit si¢ w 1985 roku. Zostat najmfodszym kandy-
datem na urzad burmistrza Jawora od 2002 roku. W kadencji 2010-2014 Emilian
Bera sprawowal mandat radnego Rady Miejskiej w Jaworze. W wyborach samorza-
dowych, ktére odbyly si¢ 21 listopada 2010 roku, zostat wybrany w okregu nr 4,
uzyskujac 218 gloséw, co oznaczato czwarty wynik sposréd wszystkich kandydatéw
do Rady Miejskiej w Jaworze, a drugi w okregu wyborczym, w ktérym startowat'.
Woéweczas radnych wybierano w czterech okregach wielomandatowych. Emilian Bera
wychowal si¢ w Jaworze, konczac Szkole Podstawowa nr 7 oraz I Liceum Ogdlno-
ksztatcace im. Ksigcia Bolka I. Nastgpnie ukoriczyt studia w Katedrze Studiéw Eu-
ropejskich przy Instytucie Politologii Uniwersytetu Wroctawskiego. W trakcie stu-
diéw przewodniczyl Kotu Naukowemu Studentéw Europeistyki ,,Projekt Europa”,
a takze odbywat prakeyki w parlamencie oraz zdobywat doswiadczenie w Urzedzie
Marszatkowskim Wojewédztwa Dolnoslaskiego. Ponadto ukoriczyt Szkote Lide-
ré6w Spoteczeristwa Obywatelskiego w Warszawie. W kadencji 2010-2014 zasiadat
w Komisji Rewizyjnej Rady Miejskiej w Jaworze, petnit funkcje wiceprzewodnicza-
cego Rady Spotecznej Przychodni Rejonowej w Jaworze jako przedstawiciel Wo-
jewody Dolno$laskiego oraz wiceprzewodniczacego Komisji Kapituty Rady Miej-
skiej w Jaworze. W momencie, gdy ubiegat si¢ o urzad burmistrza, zatrudniony
byt w Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Dolnoslaskiego, w Departamencie
Rozwoju Regionalnego®.

Grzegorz Bogustaw Kocwin urodzit si¢ w 1975 roku w Legnicy. Przez dziesigé lat
pracowat jako listonosz, wspélnie z zong prowadzit tez wlasna dziatalnos¢ gospodar-
cza?'. W 2006 roku kandydowat do Rady Miejskiej w Jaworze z listy KWW Inicjatywa
Spoteczna Opoka z czwartego miejsca na dziesi¢cioosobowej liscie, w okregu wybor-
czym numer 2. Zgromadzit wéwczas 15 gloséw, nie dostajac si¢ do Rady Miejskiej*.
W wyborach samorzadowych, ktére odbyty si¢ 21 listopada 2010 roku, bez powodze-
nia startowat do Rady Miejskiej w Jaworze, z dsmego miejsca na dziesigcioosobowej

Materiat wyborczy KWW Wspédlnota Prawo i Samorzadnos¢, 2014.

Rada Miejska w Jaworze — wyniki wyboréw, dostgpne przez: hetp://wybory2010.pkw.gov.pl/

geo/pl/020000/020501.heml#tabs-4 (1.12.2014).

2 htep://emilianbera.pl/o-mnie/ (6.04.2015).

2 heeps://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=1484634501796036&id=147-
5670682692418 (18.02.2015).

2 http://wybory2006.pkw.gov.pl/kbw/wynikiOkreg86e8.html?okreg=020501-RDA/2

(25.04.2015).
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liscie KWW ,,Porozumienie Prawicy”, uzyskujac 16 gloséw*. Na poczatku 2011 roku
petnit funkcje redaktora naczelnego ,Czasu Jawora”, organu prasowego Stowarzy-
szenia Samorzadowego ,,Porozumienie Prawicy”. Nastgpnie, w roku 2011, zatozyt
wychodzacy w poniedziatki dwutygodnik , Jaworska Szuflada”, ktérego pierwszy nu-
mer ukazal si¢ 18 kwietnia 2011 roku. W dwutygodniku Grzegorz Kocwin petnit
funkcje redaktora naczelnego. Ostatni numer papierowej wersji czasopisma ukazat si¢
3 kwietnia 2012 roku. Obecnie Jaworska Szuflada ukazuje si¢ jako internetowy por-
tal informacyjno-publicystyczny JaworskaSzuflada.pl, ktérego redaktorem naczelnym
pozostaje Grzegorz Kocwin.

Mirostaw Waldemar Koluszko urodzit si¢ w 1953 roku. Posiada wyksztatcenie
$rednie pomaturalne, bedac technikiem instalacji sanitarnych. W przesztosci praco-
wal na stanowisku kierowniczym w Dyrekcji Rozbudowy Miast i Osiedli w Legnicy,
a nastgpnie petnit funkcje kierownika w Spétdzielni Mieszkaniowej w Jaworze. Od
ponad dwudziestu lat prowadzi wlasng dziatalnos¢ gospodarcza, bedac wiascicielem
sklepu spozywczego, mieszczacego si¢ przy ul. Staromiejskiej. Jest takze cztonkiem
Rady Nadzorczej w Spétdzielni Mieszkaniowej Lokatorsko-Wiasnosciowej w Jawo-
rze**. W 1998 roku zdobyt tytut mistrza Polski brydza sportowego®. Mirostaw
Koluszko zasiadat w Radzie Miejskiej w Jaworze w kadencjach 2006-2010 oraz
2010-2014. Za pierwszym razem, gdy uzyskal mandat radnego, startowat z pierw-
szego miejsca na liscie Komitetu Wyborczego Platforma Obywatelska RP w okregu
wyborczym numer 4. Zdobyt wéwczas 68 gloséw?®. Z kolei w roku 2010 wszedt
w sktad Rady Miejskiej, kandydujac z ramienia Komitetu Wyborczego Wyborcéw
Inicjatywa Spoteczna Opoka. Zgromadzit wéwczas 62 glosy”’. Ponadto w roku 2010
Mirostaw Koluszko ubiegat si¢ w wyborach o urzad burmistrza Jawora, zdobywajac
w pierwszej turze 724 glosy, ktére stanowily 8,31% gloséw waznych. Wynik ten
nie pozwolit wzia¢ udziatu w ponownym glosowaniu, gdyz byt to najgorszy rezultat
sposréd wszystkich szesciu kandydatéw rywalizujacych o stanowisko burmistrza
miasta®.

Artur Mieczystaw Urbariski urodzit si¢ w 1958 roku w Jaworze. Edukacj¢ roz-
poczat w Szkole Podstawowej nr 5 im. Janusza Korczaka. Nastgpnie uczgszezat do
Liceum Ogélnoksztatcacego im. Ksigcia Bolka I w Jaworze, w ktérym zdat ma-
turg w roku 1976. W latach 1976-1981 studiowat na Wydziale Elektrycznym

% http://wybory2010.pkw.gov.pl/geo/pl/020000/020501-k-2c9682212b58b338012b5c96fcf50482.
html?komitet=2c9682212b58b338012b5c96fcf504828&wyniki=1 (25.04.2015).

% Broszura wyborcza KWW Wspélna Przysziosé, 2014.

» Ulotka wyborcza KWW Inicjatywa Spoleczna Opoka, 2010.

% htep://wybory2006.pkw.gov.pl/kbw/wynikiKandydatcf2c-10.html?okregld=020501-RDA
/4&kandydatld=8a8a 8a830e424c2¢010e42d021ae0Obfa (25.04.2015).

77 http:/[wybory2010.pkw.gov.pl/geo/pl/020000/020501-0-020501-RDA-2.heml?wyniki=1
(25.04.2015).

% http://wybory2010.pkw.gov.pl/geo/pl/020000/020501 . html#tabs-6 (25.04.2015).
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Politechniki Wroclawskiej, uzyskujac tytul magistra inzyniera elektryka. Artur
Urbariski edukacje kontynuowal w latach dziewie¢dziesiatych. Najpierw, w roku
1994, ukonczyt studia podyplomowe Teoria i technika ochrony przeciwporaze-
niowej, a nastgpnie, w 1998 roku, odbyt szkolenie ekonomiczne na Katolickim
Uniwersytecie Lubelskim. Szkolenie to obejmowato problematyke kapitatu i rynku
kapitatowego, funduszéw powierniczych i spétek prawa handlowego, inwestowa-
nia w dziatalnosci gospodarczej oraz roli integracji sSrodowisk lokalnych w rozwoju
regionéw. Z kolei w 2002 roku, na Politechnice Wroctawskiej, ukofczyt kurs audy-
torski dotyczacy audytéw energetycznych. W kolejnym roku ukonczyt kurs specja-
listyczny i uzyskat certyfikat z zakresu Funduszéw Lokalnego Rozwoju, konstrukeji
i rozliczania budzetéw projektéw europejskich z uwzglednieniem montazu finan-
sowego w regionie. Pierwszym miejscem pracy Artura Urbariskiego byta Kopalnia
Skalnych Surowcéw w Borowie, w ktérej zatrudniony byt w latach 1981-1986, na
stanowisku specjalisty ds. energetycznych i starszego mistrza urzadzeri energetycz-
nych. W kolejnych latach pracowat w Rolniczych Spétdzielniach Produkeyjnych.
W latach 1986-1987 w targoszyriskim ,,Plonie”, natomiast w latach 1987-1991
w RSP ,,Zorza” w Chroslicach. W latach 1991-2002 prowadzit z kolei dziatalno$¢
gospodarcza w wyuczonym zawodzie. Niedtugo przed wyborami samorzadowymi,
w 2002 roku, objat w Starostwie Powiatowym w Jaworze stanowisko p.o. dyrektora
Samodzielnego Publicznego Zespotu Opieki Zdrowotnej. W kadencji 1998-2002
Artur Urbanski zasiadat w Radzie Powiatu Jaworskiego, petniac funkcje przewodni-
czacego Komisji Statutowej?. W 2002 roku, w pierwszych po reformie wyborach sa-
morzadowych, w ktérych burmistrz miasta wybierany byt w glosowaniu powszech-
nym i bezposrednim, Artur Urbariski wygrat wybory na urzad burmistrza, na kt6ry
wybierany zostawat takze na kadencje 2006-2010 oraz 2010-2014. Za kazdym ra-
zem, ubiegajac si¢ o stanowisko burmistrza, Artur Urbariski reprezentowat Komitet
Wyborczy Wyborcédw Porozumienie Prawicy.

Kampania wyborcza w Jaworze

Kampania wyborcza przed wyborami samorzadowymi rozpoczeta si¢ pod koniec
sierpnia, jednak pierwsze przedwyborcze dziatania marketingowe na terenie Jawora
zaobserwowa¢ moglimy juz wiosna. Ich inicjatorem byt radny Platformy Obywa-
telskiej Emilian Bera, kt6ry na rozklejonych w catym miescie plakatach zachecat
mieszkaricéw miasta do wspétpracy.

25 czerwca, za po$rednictwem lokalnych mediéw, radny Rady Miejskiej Emilian
Bera oficjalnie oglosit swéj start w wyborach na urzad burmistrza. Jeszcze weze-
$niej, bo juz w marcu, na stupach i tablicach ogtoszeniowych pojawily si¢ plakaty

¥ J. Rybotycki, Jawor od A do Z, t. 2, Jawor 2006, s. 181.
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z wizerunkiem radnego Bery z hastem ,,Razem. Uwolnijmy energi¢ naszego miasta’.
Nie widniato na nich logo Platformy Obywatelskiej, do ktérej nalezat radny. Ponad-
to od tego momentu w lokalnych mediach pojawialo si¢ coraz wigcej materiatéw
dotyczacych Emiliana Bery i podejmowanych przez niego dziatad. W 2015 roku
miejscy i powiatowi radni Platformy Obywatelskiej organizowali cykliczne, otwarte
spotkania z mieszkaicami, zatytulowane ,Razem Porozmawiajmy o Jaworze”. Byty
to swego rodzaju konsultacje z mieszkaricami, w ktérych dyskutowano m.in. nad
programem rozwoju dla gminy Jawor na lata 20142018, radni PO przedstawiali
swoje pomysty na rozwdj miasta, konsultujac je z mieszkaricami Jawora. Radni oma-
wiali takze aktualna sytuacj¢ finansowa miasta, a takze kwestie dotyczace planéw
budzetowych na 2014 rok czy tez dziatari inwestycyjnych. Jedno z takich spotkan
odbylo si¢ 11 czerwca, czyli niedtugo przed tym, jak radny Bera oficjalnie zapo-
wiedzial, ze bedzie ubiegat si¢ o stanowisko burmistrza miasta. Nie bez przyczyny
stowo ,,razem” bylo coraz mocniej akcentowane na zapraszajacych na spotkanie ma-
teriatach, a takze na nowych plakatach z wizerunkiem radnego, ktére pojawily si¢
na ulicach miasta wraz z oficjalng deklaracja ubiegania si¢ o fotel burmistrza przez
Emiliana Ber¢. Ponadto stowo to wyraznie pojawialo si¢ takze na facebookowym
profilu kandydata o nazwie ,Emilian Bera kandydat na burmistrza Jawora”, kt6ry
utworzony zostat 24 czerwca 2014 roku.

4

Ilustracja 1. Banery wyborcze Emiliana Bery (Zrédto whasne).
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Kolejnym waznym momentem w kampanii wyborczej Emiliana Bery byto ogto-
szenie utworzenia Komitetu Wyborczego Wyborcéw Emiliana Bery Razem. Nasta-
pito to 10 wrzeénia, za posrednictwem facebookowego profilu kandydata na burmi-
strza, strony internetowej kandydata oraz lokalnych mediéw, wéréd ktérych wymie-
ni¢ nalezy e-legnickie.pl, powiatjaworski24h.pl, powiat24h.pl, konkrety24.pl oraz
»,Nowa Gazetg Jaworska’. Petnomocnikiem wyborczym komitetu zostata Jolanta
Borkowska-Jadrowska®. Z kolei 15 wrzesnia, na facebookowym profilu kandydata,
zaprezentowane zostalo logo komitetu.

W kwietniu swéj program, za posrednictwem lokalnych mediéw, zaprezentowata
mieszkaricom miasta Wspélnota Obywatelska Jawor. Ukazat si¢ on w ,,Gazecie Oby-
watelskiej Jawor” oraz na portalach e-legnickie.pl oraz powiatjaworski24h.pl. Ugru-
powanie nie precyzowato wéwczas, kto z jego ramienia ubiega¢ si¢ bedzie o urzad
burmistrza. Natomiast w kolejnym numerze ,,Gazety Obywatelskiej”, ktéry ukazat
si¢ 12 czerwca 2014 roku, Wspélnota Obywatelska Jawor przedstawita czytelnikom
swoje argumenty za tym, dlaczego zmiany w Jaworze sa konieczne.

25 sierpnia w biurze poselskim Elzbiety Witek odbyta si¢ konferencja prasowa,
na ktérej poinformowano, ze Prawo i Sprawiedliwos¢ wraz ze Wspdlnotg Obywatel-
ska Jawor stworza Komitet Wyborczy Wyborcéw Wspélnota Prawo i Samorzadno$é
w wyborach do Rady Miejskiej w Jaworze oraz wystawia wspdlnego kandydata na
burmistrza miasta. Zapowiedziano na niej takze to, iz nazwisko kandydata komitetu
na urzad burmistrza oficjalnie przedstawione zostanie po 27 sierpnia, gdy rozpocz-
nie si¢ kampania wyborcza®. Arkadiusz Baranowski jako kandydat na burmistrza
KWW Wspélnota Prawo i Samorzadno$¢ po raz pierwszy zaprezentowany zostal
jaworzanom 31 sierpnia, w trakcie spotkania patriotycznego, ktére upamigtniato
wydarzenia sierpniowe majace miejsce w Jaworze w 1982 roku.

19 wrzesnia odbyla si¢ konwencja wyborcza KWW Wspélnota Prawo i Samo-
rzadno$é¢, inaugurujaca wzmozong dziatalno$¢ kampanijng ugrupowania. Go$émi
honorowymi konwencgji byli wicemarszalek Senatu Stanistaw Karczewski oraz po-
stanki Anna Zalewska i Jolanta Szczypiriska. W trakcie konwencji przedstawione zo-
staly gléwne zalozenia programowe komitetu oraz zaprezentowany zostat kandydat
na burmistrza. Ponadto ogloszono powstanie Jaworskiego Klubu Gospodarczego.

Pierwszym kandydatem, ktéry oficjalnie oglosit zamiar ubiegania si¢ o urzad bur-
mistrza Jawora, byl Grzegorz Kocwin, ktéry swéj start zadeklarowal juz w potowie

3 Powstat Komitet Wyborczy Wyborcéw Emiliana Bery Razem, dostepne przez: http://emilianbera.

pl/powstal-komitet-wyborczy-wyborcow-emiliana-bery-razem/ (10.09.2014).
' Konferencja prasowa PiS i WO, dostepne przez: http://www.jaworskaszuflada.pl/index.php/
home-page/2012-09-19-14-39-47/1467-konferencja-prasowa-pis-i-wo (25.08.2014).
7], Baranowski jaworzanom zostal zaprezentowany, dostgpne przez: http://e-legnickie.pl /
index.php/wiadomoci/jawor-news-glowne/12427-kandydata-poznano-w-rocznic-sierpnia

(2.09.2014).
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maja*. 13 czerwca kandydat udzielit wywiadu wydawanemu przez siebie portalowi
jaworskaszuflada.pl, w ktérym méwit m.in. o tym, dlaczego zdecydowat si¢ ubiega¢
o urzad burmistrza, oraz o swoich pomystach na rzadzenie miastem?.

28 sierpnia za posrednictwem portalu jaworskaszuflada.pl ogloszono zarejestro-
wanie Komitetu Wyborczego Wyborcéw ,,Dla Mieszkaicow Jawora”. Siedziba ko-
mitetu miescita si¢ w Jaworze przy ul. Pilsudskiego 5, czyli w siedzibie Jaworskiej
Szuflady. Pelnomocnikiem zostal Wiestaw Stawarski®. Byt to pierwszy komitet
zarejestrowany w Jaworze®®. 9 pazdziernika Komitet Wyborczy Wyborcéw ,,Dla
Mieszkaricéw Jawora” przedstawil swoich kandydatéw do Rady Miejskiej. Mimo iz
miasto podzielone zostalo na 21 jednomandatowych okregdéw wyborczych, komitet
wystawit tylko 16 kandydatow™.

Z kazdym kolejnym tygodniem kampania KWW ,Dla Mieszkaricéw Jawora”
byla coraz mniej aktywna, czego najlepszym dowodem byto zaprzestanie rywalizacji
z innymi komitetami w rozklejaniu plakatéw na stupach i tablicach ogloszeniowych
kilka tygodni przed koricem kampanii wyborczej.

21 maja sw6j ponowny wyborczy start zadeklarowat Artur Urbariski, burmistrz
miasta w latach 2002-2014%. Od tego momentu Porozumienie Prawicy nie pro-
wadzito jednak wyraznych dzialan przedwyborczych, choé z racji sprawowanego
urz¢du burmistrz Urbariski posiadat nad konkurentami przewage, cho¢by w postaci
stalej obecno$ci w samorzadowym biuletynie ,Kurier Jaworski” oraz innych lokal-
nych mediach informujacych o odbywajacych si¢ w miescie wydarzeniach. Na pew-
no Artur Urbariski wizerunkowo zyskat cho¢by na organizacji przez miasto Swieta
Chleba i Piernika w ostatni weekend sierpnia, ktére jako gospodarz miasta otwieral.
Ponadto udzielit wéwczas wywiadu dla ogdlnopolskiej stacji telewizyjnej TVP Info.

Mirostaw Koluszko i jego KWW Wsp6lna Przysztos¢ rozpoczeli dziatania kam-
panijne jako ostatni z komitetéw wystawiajacych w wyborach swojego kandydata
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Z. Jakubowski, Jawor budzi si¢ z politycznego letargu, dostgpne przez: http://www.e-legnickie.
pl/index.php/wiadomoci/jawor-news-glowne/10392-jawor-budzi-sie-z-politycznego-letargu
(18.02.2015).

Wywiad z Grzegorzem Kocwinem, dostgpne przez: http://jaworskaszuflada.pl/index.php/
home-page/js/965-wywiad-z-grzegorzem-kocwinem-kandydatem-na-burmistrza-jawora
(18.02.2015).

Komitet zarejestrowany, dostepne przez: http://jaworskaszuflada.pl/index.php/home-pa-
ge/2012-09-19-14-39-47/1482-pierwszy-komitet-zarejestrowany (18.02.2015).

Z. Jakubowski, Ruszyta wyborcza karuzela. .., dostgpne przez: http://www.e-legnickie.pl/index.
php/wiadomosci/63-regionaln/12432-ruszya-wyborcza-karuzela (18.02.2015).

KWW ,Dla Mieszkaricow Jawora” przedstawia kandydatéw na radnych, dostepne przez:
http://jaworskaszuflada.pl/index.php/home-page/js/1673-kww-dla-mieszkancow-jawora-
przedstawia-kandydatow-na-radnych (18.02.2015).

3 ]. Craplicka, Nie zamierza ubiegac si¢ o fotel burmistrza Jawora, dostepne przez: http://www.
legnica.fm/index.php/41-fakty-jawor/18845-nie-zamierza-ubiegac-sie-o-fotel-burmistrza-
jawora (18.02.2015).
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na burmistrza. Banery i plakaty wyborcze kandydata na burmistrza oraz grupowe
plakaty kandydatéw do Rady Miejskiej na stupach i tablicach ogtoszeniowych po-
jawily si¢ dopiero pod koniec pazdziernika. Komitet posiadal swojg strong inter-
netowa kwwwspolnaprzyszlosc.pl. Kandydaci komitetu ograniczyli si¢ do prowa-
dzenia kampanijnych dziatan wylacznie w swoich okregach, badz to spotykajac si¢
indywidualnie ze swoimi wyborcami, badZ ograniczajac swoje dziatania jedynie do
kolportazu ulotek wyborczych, ktére komitet posiadat zaréwno grupowe, jak i in-
dywidualne. Ponadto 7 listopada po ulicach miasta jezdzit samochdd z banerem
kandydata tego komitetu na burmistrza.

MIENE m\m
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Ilustracja 2. Plakaty KWW Porozumienie Prawicy na jednej z tablic ogloszeniowych
(zrédto wlasne).

KWW Inicjatywa Spoteczna Opoka w wyborach na urzad burmistrza udzielit
poparcia Emilianowi Berze z KWW Emiliana Bery Razem. Natomiast w wyborach
do Rady Miejskiej w Jaworze komitet wystawit zaledwie jednego kandydata, w okre-
gu wyborczym nr 3, ktdry ograniczyl si¢ do rozniesienia swoich ulotek z progra-
mem wyborczym i kalendarzykiem do skrzynek pocztowych mieszkancéw okregu
wyborczego, z ktdrego startowat, oraz zamiescit swéj material wyborczy w ,,Nowej
Gazecie Jaworskiej”. KWW Inicjatywa Spoteczna Opoka posiadat tez swoja strong

internetowa.
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Programy wyborcze

Kazde z ugrupowarn startujacych w wyborach samorzadowych w Jaworze przed-
stawito mieszkaricom swoje programy wyborcze. W wigkszoséci byly to jednak ha-
stfowe punkty programowe, priorytety i cele, ktére po ewentualnym wyborczym
zwycigstwie dany komitet zamierzat zrealizowaé. Najbardziej szczegétowe programy
przedstawity KWW Wspdlnota Prawo i Samorzadnos¢ oraz KWW Wspélna Przy-
sztosé. Poczatkowo KWW Emiliana Bery Razem ograniczyt si¢ do wskazania trzech
filar6w wzrostu, natomiast w dalszej czgéci kampanii wyborczej kandydat komitetu
na burmistrza przedstawil 15 priorytetéw dla Jawora. Z kolei KWW ,Dla Miesz-
karicéw Jawora” zaprezentowal 10 priorytetéw dla Jawora. Jedyny kandydat KWW
Inicjatywa Spoleczna Opoka do Rady Miejskiej w Jaworze przedstawit wyborcom
o$miopunktowy program wyborczy. Natomiast KWW Porozumienie Prawicy nie
opublikowato catosciowego i spéjnego zbioru propozycji, ktére mozna by nazwaé
programem wyborczym. Ponadto niektérzy kandydaci, bez wzgledu na ugrupowa-
nia, z ktdrych startowali, posiadali wlasne programy wyborcze, ograniczajace si¢ do
kilku problemdw, ktdrymi zamierzali zajaé si¢ w pierwszej kolejnosci.

Strategie wyborcze wykorzystywane przez komitety
wyborcze wyborcéw i kandydatow

Wsréd zaobserwowanych metod marketingu politycznego stosowanych przez kan-
dydatéw w wyborach samorzadowych w gminie Jawor w 2014 roku nalezy wymie-
ni¢ marketing bezposredni, w postaci odwiedzania wyborcéw od drzwi do drzwi
czy spotkan z mieszkaricami na ulicach miasta. Ponadto kandydaci i komitety orga-
nizowaly otwarte spotkania dla mieszkaricéw w okreslonym miejscu, o okreslonej
porze. Wsrdd tego typu dziatai nalezy wymieni¢ konwencje wyborcze oraz spo-
tkania z mieszkaricami w celu dyskusji programowych, a takze na temat trapigcych
ich probleméw czy oczekiwan wobec miejskiej wladzy. Przedstawiciele startujacych
w wyborach ugrupowan organizowali réwniez spotkania z konkretnymi stowarzy-
szeniami czy Srodowiskami, takimi jak przedsi¢biorcy, sympatycy sportu. Kandy-
daci uczestniczyli takze we wszelkiego rodzaju wydarzeniach miejskich, takich jak
imprezy sportowe, kulturalne, a takze festyny. Sztaby wyborcze opracowywaly takze
materiaty prasowe dla mediéw, prezentujace programy, pomysty oraz samych kandy-
datéw i podejmowane przez nich inicjatywy. Poza tym cz¢$¢ kandydatéw publiko-
wata w prasie wlasne materialy. Jeden z komitetéw nagral w trakcie kampanii spoty
wyborcze, ktére zamieszczone zostaly na portalu youtube.com, a udostgpniane byty
na portalach spofecznosciowych i w mediach internetowych. Czes¢ kandydatéw
promowata si¢ zaktadajac wyborcze profile kandydata na internetowych portalach
spolecznosciowych oraz zakladajac oficjalne strony internetowe samego kandydata



1 90 ....................................................... Pawet Sasiela

badZ calego ugrupowania. Komitety stosowaly tez standardowe formy kampanii,
takie jak rozdawanie wizytéwek, kalendarzykéw, ulotek, folderéw i dtugopiséw,
a takze wieszanie plakatéw i baneréw. Dwa komitety wykupily réwniez miejsca na
bilbordy, z ta uwaga, ze Komitet Wyborczy Wyborcéw Emiliana Bery Razem zrobit
to przed pierwsza turg wybordw, prezentujac na bilbordach swojego kandydata jesz-
cze przed oficjalnym startem kampanii i zawigzaniem komitetu wyborczego wybor-
cow, natomiast Porozumienie Prawicy bilbordy z wizerunkiem swojego kandydata
na burmistrza, Artura Urbaniskiego, zawiesito dopiero przed drugg turg wybordw.

Ilustracja 3. Wyborczy bilbord Artura Urbanskiego (Zrédlo whasne).

W trakcie kampanii wyborczej Komitet Wyborczy Wyborcéw Emiliana Bery
Razem podejmowat szereg dziatari majacych na celu przekonanie wyborcéw. Wiréd
materialéw wydawanych przez KWW Emiliana Bery Razem znalazly si¢ zaréwno
grupowe, jak i indywidualne dla poszczegdlnych kandydatéw ulotki, kalendarzyki,
plakaty oraz banery. Ponadto cztonkowie komitetu grupowo, a kandydat na burmi-
strza indywidualnie, zaprezentowali si¢ na bilbordach. K\WW Emiliana Bery Razem
byt jedynym ze startujacych w wyborach do Rady Miejskiej w Jaworze, ktéry na-
grat takze indywidualne oraz grupowe spoty wyborcze zaprezentowane na portalu
youtube.com. To jednak nie jedyny rodzaj aktywnosci tego ugrupowania w Interne-
cie. Kandydat na burmistrza, Emilian Bera, posiadat swoja strong internetowa oraz
profil w mediach spotecznosciowych. Takze kilku innych kandydatéw tego komi-
tetu z wyborcami komunikowato si¢ za pomocg profili w mediach spotecznoscio-
wych. Komitet postawit takze na media tradycyjne, publikujac w prasie drukowanej
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artykuly prasowe przygotowywane przez sztab wyborczy oraz artykuly pisane przez
kandydatéw. Tego typu tresci pojawialy si¢ réwniez na lokalnych, internetowych
portalach informacyjno-publicystycznych. Ponadto w trakcie kampanii wyborczej
KWW Emiliana Bery Razem dwukrotnie wydato wyborcza gazete ,Bera Info”,
a 13 listopada 2014 roku ukazato si¢ wydanie specjalne ,Nowej Gazety Jaworskiej”,
w ktérym znalazly si¢ materialy poswigcone KWW Emiliana Bery Razem oraz zwia-
zanym z nim Platformie Obywatelskiej i Inicjatywie Spotecznej Opoka. Kandydaci
ugrupowania Emiliana Bery w trakcie kampanii wyborczej regularnie spotykali sie
z mieszkaicami miasta, stosujac techniki marketingu bezposredniego. Odwiedzali
jaworzan w domu, na zasadzie wizyt od drzwi do drzwi, spotykali si¢ z mieszkan-
cami miasta na ulicach i otwartych przestrzeniach, organizowali spotkania otwarte
w okreslonym miejscu o okreslonej porze, a takze spotykali si¢ z konkretnymi $ro-
dowiskami. Komitet zorganizowat takze konwencj¢ wyborcza. Ponadto kandydaci
KWW Emiliana Bery Razem aktywnie uczestniczyli w réznego rodzaju imprezach
sportowych, kulturalnych czy festynach, w celu zaprezentowania si¢ w ich trakcie
potencjalnym wyborcom. Wydaje si¢, ze na poziomie ponad dwudziestotysi¢cznej
gminy komitet Emiliana Bery kompleksowo wykorzystat konwencjonalne metody
marketingu politycznego.

Komitet Wyborczy Wyborcéw Wspdlnota Prawo i Samorzadno$é, jako jedy-
ny w Jaworze, zorganizowal dwie konwencje wyborcze. Obie odbyly si¢ w Teatrze
Miejskim. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze konwencja oficjalnie otwierajaca kampanie
wyborcza ugrupowania i prezentujaca kandydata na burmistrza, ktéra odbyla sie
19 wrzesnia 2014 roku, organizowana byta przez KWW Wspélnota Prawo i Samo-
rzadno$¢, natomiast konwencja podsumowujaca kampanie, ktéra odbyta si¢ 12 li-
stopada, zostala zorganizowana przez wspéttworzace komitet w wyborach do Rady
Miejskiej Prawo i Sprawiedliwos¢. Partia swoje listy wystawita w wyborach do Rady
Powiatu Jaworskiego. W wyniku porozumienia znalezli si¢ na nich przedstawicie-
le Wspdlnoty Obywatelskiej Jawor. Wsréd materiatéw wydawanych przez KWW
Wspdlnota Prawo i Samorzadnos¢ znalazly si¢ ulotki, kalendarzyki, zaproszenia na
konwencje, wydana przez Prawo i Sprawiedliwo$¢ wyborcza broszura Czas na zmia-
ny oraz dwa wyborcze wydania ,,Gazety Obywatelskiej Jawor”. Jedynie kandydat na
burmistrza posiadat indywidualne plakaty. Kandydaci tego ugrupowania do Rady
Miejskiej zaprezentowali si¢ wyborcom na plakatach grupowych. Réwniez wyborcze
banery posiadat jedynie kandydat na burmistrza. Komitet nie przygotowal bane-
réw grupowych. KWW Wspélnota Prawo i Samorzadno$¢ nie posiadal natomiast
bilbordéw. Ponadto kandydat na burmistrza i niektérzy kandydaci do Rady Miej-
skiej wykorzystywali w trakcie kampanii wyborczej media spotecznosciowe, m.in.
zaktadajac w nich wyborcze profile. W prasie drukowanej oraz na portalach interne-
towych pojawily si¢ takze artykuly prasowe przygotowywane przez sztab wyborczy
oraz artykuly pisane przez kandydatéw. Kandydaci KWW Wspélnota Prawo i Sa-
morzadno$¢ w trakcie kampanii wyborczej regularnie spotykali si¢ z mieszkaricami
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miasta, stosujac techniki marketingu bezposredniego. Spotykali si¢ z mieszkanica-
mi miasta na ulicach i otwartych przestrzeniach, organizowali spotkania otwarte
w okreslonym miejscu o okreslonej porze, a takze spotykali si¢ z konkretnymi $ro-
dowiskami. Niektdrzy kandydaci wybrali takze metodg od drzwi do drzwi. Ponadto
kandydaci KWW Wspélnota Prawo i Samorzadno$¢ aktywnie uczestniczyli w r6z-
nego rodzaju imprezach sportowych, kulturalnych, czy festynach, w celu zaprezen-
towania si¢ w ich trakcie potencjalnym wyborcom. W wybrane dni ulicami miasta
jezdzit natomiast samochéd z naglo$nieniem oraz przyczepa z banerem Arkadiusza
Baranowskiego, zachgcajac do glosowania na tego kandydata na burmistrza.

KWW Porozumienie Prawicy starat si¢ przekona¢ wyborcéw za pomoca indywi-
dualnych ulotek, kalendarzykéw, wizytowek, a takze grupowych oraz w niektérych
przypadkach indywidualnych plakatéw. Kandydat tego komitetu na burmistrza po-
siadat takze indywidualne banery, a przed drugg turg wyboréw réwniez bilbordy.
Kandydaci Porozumienia Prawicy publikowali w ,,Czasie Jawora”, organie prasowym
stowarzyszenia. W 2014 roku ukazaly si¢ cztery numery ,,Czasu Jawora™: 10 kwietnia,
12 sierpnia, 3 listopada oraz wydanie specjalne przed druga tura wyboréw. Ponadto
spotykali si¢ z mieszkaricami na ulicach miasta oraz zorganizowali w Teatrze Miej-
skim konwencj¢ wyborcza swojego ugrupowania. Porozumienie Prawicy przygoto-
wato takze dtugopisy z nazwa komitetu. Kandydaci tego ugrupowania pojawiali si¢
takze na organizowanych w miescie imprezach sportowych czy kulturalnych.

Kandydaci KWW ,Dla Mieszkaicéw Jawora” posiadali indywidualne wizytéw-
ki, z jednej strony prezentujace kandydata do Rady Miejskiej, a z drugiej promujace
kandydata na burmistrza Grzegorza Kocwina. Z kolei program wyborczy komitetu
przedstawiony zostal na ulotce grupowej, ktéra przedstawiata 14 kandydatéw do
Rady Miejskiej oraz kandydata na urzad burmistrza. Ponadto KWW, Dla Miesz-
karicéw Jawora” wszystkich swoich kandydatéw do Rady Miejskiej wraz z kandy-
datem na burmistrza zaprezentowal na kalendarzu $ciennym w formacie A4 na
rok 2015. Kandydaci tego ugrupowania w celu prowadzenia kampanii wyborczej
korzystali takze z mediéw spolecznosciowych. Jedli chodzi o aktywnos$¢ w mediach,
KWW ,Dla Mieszkaicéw Jawora” wykorzystywal przede wszystkim mozliwosé
publikowania na portalu jaworskaszuflada.pl, ktérego redaktorem naczelnym jest
Grzegorz Kocwin, kandydat komitetu na burmistrza. Kandydaci komitetu, zar6wno
na burmistrza, jak i do Rady Miejskiej, posiadali takze indywidualne plakaty. Kan-
dydat na burmistrza posiadat takze wyborcze banery. Komitet spotykat si¢ rowniez
z mieszkaicami na ulicach miasta, w ramach odwiedzin wyborcéw w domach, od
drzwi do drzwi, na imprezach sportowych czy kulturalnych oraz organizowat spo-
tkania z wybranymi $rodowiskami.

KWW Wspdélna Przysztos¢ byt komitetem, ktéry jako ostatni rozpoczal kam-
pani¢ wyborcza. Plakaty i inne materiaty wyborcze tego ugrupowania, zaréwno
kandydatéw do Rady Miejskiej, jak i kandydata na burmistrza, jako ostatnie poja-
wily si¢ w przestrzeni miejskiej. Kandydaci KWW Wspdlna Przysztos¢ na radnych
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posiadali indywidualne oraz grupowe ulotki, a takze grupowe plakaty, prezentujace
wszystkich kandydatéw do Rady Miejskiej. Ponadto komitet ten wydat wyborcza
broszurg prezentujaca kandydata na burmistrza oraz prezentujaca nieprawidtowosci,
jakich miata dokonywa¢ ekipa rzadzaca miastem. Broszura opierala si¢ w gléwnej
mierze na ostrej krytyce Artura Urbanskiego, aktualnie sprawujacego wladze bur-
mistrza. KWW Wspélna Przyszlo$¢ posiadat swoja strong internetowa, jednak nie
byta ona bogata w tresci. Kandydat na burmistrza, Mirostaw Koluszko, posiadat
indywidualne plakaty, banery, profil w mediach spotecznosciowych, a takze publi-
kowat teksty w prasie. Komitet odbywat takze spotkania na ulicach i w okreslonych
miejscach, jednak nie tak aktywnie, jak cho¢by KWW Emiliana Bery Razem czy
KWW Wspélnota Prawo i Samorzadno$é. Ponadto 7 listopada po ulicach miasta
jezdzit samochdd z banerem kandydata tego komitetu na burmistrza.

Jedyny kandydat KWW Inicjatywa Spoteczna Opoka w wyborach do Rady
Miejskiej w Jaworze ograniczyt si¢ do wyborczej ulotki, na ktdrej przedstawit krétka
informacjg o sobie, osmiopunktowy program wyborczy oraz kalendarz na rok 2015.
Ponadto kandydat KWW IS Opoka zamiescit swéj materiat wyborczy w ,,Nowej
Gazecie Jaworskiej”. Ugrupowanie posiadato takze swoja strong internetowa.

Kampania negatywna

W trakcie kampanii wyborczej w Jaworze zauwazalny byl réwniez tzw. czarny
PR. Negatywna kampania dosiggta przede wszystkim Komitet Wyborczy Wybor-
céw Wspdlnota Prawo i Samorzadno$¢ oraz Komitet Wyborczy Wyborcéw Emiliana
Bery Razem, a whasciwie kandydata tego komitetu w wyborach na urzad burmistrza.

O brudnej kampanii wobec KWW Wspélnota Prawo i Samorzadno$¢ informowat
portal e-legnickie.pl, ktéry opisywat, z jakimi metodami walki politycznej zmierzy¢ si
musiat komitet Arkadiusza Baranowskiego. Wsréd nich znalazly si¢ obrazliwe wobec
Baranowskiego i WPiS-u komentarze na lokalnych forach internetowych, niszczenie
wyborczych baneréw i plakatéw kandydata na burmistrza oraz kandydatéw Wspélno-
ty Prawo i Samorzadnos¢ do Rady Miejskiej. W tekscie, ktéry ukazat si¢ na e-legnickie.
pl, wspomniano réwniez, ze konkurencja Baranowskiego zaklejata i niszczyta plakaty
Baranowskiego nawet w uroczystos¢ Wiszystkich Swietych. Tekst opatrzony byt foto-
grafia przedstawiajaca grupowy plakat komitetu, na ktérym zniszczono zdjecia niemal
wszystkich kandydatéw (z wyjatkiem kandydatki z okregu numer 1).

Negatywna kampania dosi¢gta réwniez Emiliana Berg, kandydata na burmistrza
popieranego przez Platforme¢ Obywatelska i Sojusz Lewicy Demokratycznej. W cze-
$ci kamienic i blokéw w czasie kampanii wyborczej pojawily si¢ ulotki zatytutowane
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PL, Brudna kampania wyborcza, dostgpne przez: http://e-legnickie.pl/index.php/wiadomoci/
jawor-news-glowne/13790-brudna-kampania-wyborcza (1.12.2014).
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Nie dla Emiliana Bery!, na ktérych jego przeciwnicy wymieniali, z czym wiaze si¢
glosowanie na tego kandydata.

Na bardzo mocng krytyke w stosunku do burmistrza Artura Urbanskiego po-
zwolit sobie tuz przed koricem kampanii wyborczej KWW Wspélna Przysztosé.
W broszurze wyborczej tego komitetu zaprezentowano nieprawidtowosci, jakich
miata si¢ dopusci¢ ekipa rzadzaca miastem przy niedoszlej do skutku budowie Ga-
lerii Chleba, a takze renowacji Rynku, rewitalizacji Parku Miejskiego, odmulaniu
»Mlynéwki”; napisano o faworyzowaniu projektanta, kumoterstwie, niesprawiedli-
wosci w szkolnictwie oraz gospodarce odpadami.

Tresci opublikowane w broszurze wyborczej KWW Wspélna Przysztos¢ spotka-
ly si¢ z odpowiedzia ze strony sztabu Artura Urbanskiego. Kandydat Porozumienia
Prawicy na burmistrza wydat o§wiadczenie Koluszko przed sqdem, ktére wydrukowa-
ne zostato na kartkach w formacie A4 i rozniesione do skrzynek pocztowych miesz-
karicéw Jawora. Artur Urbanski zawart w nim informacje o skierowaniu sprawy na
droge sadowa w trybie wyborczym, zapowiedz skierowania sprawy do sadu w trybie
cywilnym oraz zlozenia zawiadomienia do prokuratury.

To samo jednak Porozumienie Prawicy ukarane zostato przez Sad Okregowy
w Legnicy w trybie wyborczym. Komitet, za rozpowszechnianie nieprawdziwych
informacji w gazecie ,,Czas Jawora” z 3 listopada, wplaci¢ musiat 2000 ztotych na
rzecz jednej z fundagji. Ponadto sad zakazal KWW Porozumienie Prawicy dalszego
rozpowszechniania nieprawdziwych informacji i nakazat publikacj¢ sprostowania na
tamach ,,Gazety Wroctawskiej”. Decyzja podjeta zostata na wniosek Zbigniewa Przy-
chodzenia, kandydata do Rady Powiatu Jaworskiego oraz na wojta gminy Mecinka®.

Wyniki wyboréw na urzad burmistrza
oraz Rady Miejskiej w Jaworze

Wybory samorzadowe w gminie Jawor zakoriczyly si¢ sukcesem KWW Emiliana Bery
Razem. Ugrupowanie to uzyskalo jedenascie mandatéw w liczacej dwudziestu jeden
radnych Radzie Miejskiej. Oznaczato to zdobycie samodzielnej wigkszosci w organie
stanowiagcym gminy Jawor. Ponadto burmistrzem wybrany zostat Emilian Bera.

Wybory na urzad burmistrza

Kandydat KWW Emiliana Bery Razem odnidst wyrazne zwycigstwo zaréwno
w pierwszej, jak i drugiej turze wyboréw. Wyniki pierwszej tury prezentuja sig

4 J. Czaplicka, Porozumienie Prawicy ukarane w trybie wyborczym, dostepne przez: heep:/[www.

legnica.fm/index.php/41-fakty-jawor/21250-porozumienie-prawicy-ukarane-w-trybie-
wyborczym (15.02.2015).
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nastgpujaco: Baranowski Arkadiusz Tomasz 1 485 gloséw (16,75% gloséw waz-
nych), Bera Emilian Stanistaw 4 073 glosy (45,95% gloséw waznych), Kocwin
Grzegorz Bogustaw 525 gloséw (5,92% gloséw waznych), Koluszko Mirostaw Wal-
demar 478 gloséw (5,39% gloséw waznych), Urbaniski Artur Mieczystaw 2 303
glosy (25,98% gloséw waznych). Z uwagi na to, iz zaden z kandydatéw nie uzyskat
ponad 50% gloséw, do rozstrzygniecia, kto zostanie burmistrzem, konieczne stato
si¢ przeprowadzenie drugiej tury wyboréw.

W ponownym glosowaniu bezdyskusyjnym zwycigzca okazat si¢ Emilian Stanistaw
Bera, uzyskujac 4 876 gloséw, co stanowito 67,16% gloséw waznych. Jego konkurent,
Artur Mieczystaw Urbanski, otrzymat 2 384 glosy, co dato 32,84% gloséw waznych?'.

5000
M 5,39%
0,
4000 1 [15.92%
m 16,75%
0,
3000 + B 25,98%
[ 45,95%
2000 T
1000
0 | | B
Emilian Bera Artur Urbanski Arkadiusz Grzegorz Kocwin Mirostaw
Baranowski Koluszko

Wykres 1. Wyniki I tury wyboréw na urzad burmistrza Jawora (opracowanie wlasne).

Wybory do Rady Miejskiej w Jaworze

W wyborach do Rady Miejskiej w Jaworze najwigksza liczb¢ mandatéw zdobyto
KWW Emiliana Bery Razem, kt6re wprowadzito do organu stanowiacego gminy Ja-
wor jedenastu przedstawicieli. Drugim komitetem pod wzgledem liczby zdobytych
mandatéw okazalo si¢ Porozumienie Prawicy, ktére wprowadzito do Rady Miejskiej
sze$ciu kandydatéw. Dwa miejsca w radzie zajeli przedstawiciele KWW Wspélna
Przyszto$¢, a po jednym mandacie uzyskaly komitety ,Dla Mieszkaricéw Jawora”
oraz Wspélnota Prawo i Samorzadnos¢. W tym ostatnim przypadku radnym zostat
przedstawiciel Wspdlnoty Obywatelskiej Jawor, co oznacza, ze w kadencji 2014—
2018 w Radzie Miejskiej w Jaworze nie bedzie zasiadal Zaden przedstawiciel Prawa
i Sprawiedliwosci, drugiej pod wzgledem liczby postéw w kadencji 2011-2015
partii politycznej w Polsce.

4 htep://wybory2014.pkw.gov.pl/pl/wyniki/gminy/view/020501 (15.02.2015).
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Kandydaci KWW Emiliana Bery Razem wygrywali w jedenastu okregach,
a w o$miu uzyskali drugi wynik. Jedna kandydatka w swoim okregu, w keérym
startowaly cztery osoby, zajela trzecie miejsce, natomiast w jednym okregu kandy-
dat tego ugrupowania zajat miejsce czwarte z piatki kandydatéw ubiegajacych si¢
o mandat radnego. To oznacza, iz w zadnym z okregéw kandydaci KWW Emiliana
Bery Razem nie znaleZli si¢ na ostatnim miejscu.

KWW ,Dla Mieszkarncéw
KWW Wspdlnota Prawo  Jawora” (1)
i Samorzadnos¢ (1)

KWW Wspdlna Przysztos¢
@

KWW Emiliana Bery Razem
11)

KWW Porozumienie Prawicy
6)

Wykres 2. Podzial mandatéw w Radzie Miejskiej w Jaworze (opracowanie wlasne).

Jedna osoba startujaca z KWW Wspélnota Prawo i Samorzadnos$¢ wygrata
w swoim okregu. Drugi wynik uzyskala czwérka kandydatéw. Osiem oséb startu-
jacych z tego ugrupowania zajelo trzecie miejsca, szes¢ czwarte, a dwie piate. Troj-
ka startujacych z KWW Wspdlnota Prawo i Samorzadno$¢ zajeta ostatnie pozycje
w swoich okregach. Dwie osoby z pigtych miejsc i jedna z czwartego.

KWW Porozumienie Prawicy uzyskato szes¢ mandatéw radnych. Tyle samo oséb
2 tego komitetu zajeto w swoich okregach druga pozycje. Osemka kandydatéw Po-
rozumienia Prawicy uzyskata w wyborach trzeci wynik. Zaden przedstawiciel tego
ugrupowania nie uplasowat si¢ na czwartej pozycji. Natomiast jedna kandydatka
zajela piate miejsce. Najgorszy wynik w swoim okregu uzyskaly dwie kandydatki
Porozumienia Prawicy. Jedna zajmujac piate miejsce, druga trzecie w okregu wy-
borczym numer 19, jedynym, w ktérym o miejsce w Radzie Miejskiej ubiegaly si¢
zaledwie trzy osoby.

W przypadku KWW ,,Dla Mieszkaricéw Jawora” jeden kandydat wygrat w swo-
im okregu, a po dwie osoby zajely miejsca drugie i trzecie. Széstka kandydujacych
z tego komitetu uzyskata czwarty wynik w okregu, natomiast pigtka uplasowata
si¢ na piatej pozycji w wyborach. Pi¢¢ oséb z piatych miejsc to kandydaci, ktérzy
w swoich okregach zajeli ostatnie miejsca. W pigciu innych KWW, Dla Mieszkan-
céw Jawora” nie wystawilo zadnego kandydata.
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Przyktad KWW Wspdlna Przysztos¢ pokazuje, jak wiele w przypadku wyboréw od-
bywajacych si¢ w okregach jednomandatowych znaczy indywidualna kampania kandy-
data. Komitet, ktérego reprezentanci zajmowali w gléwnej mierze miejsca czwarte badz
piate w swoich okregach, co moze $wiadczy¢ o stabej calosciowej kampanii ugrupowania,
niewielkiej rozpoznawalnosci i identyfikacji wyborcéw z komitetem, wprowadzit do
Rady Miejskiej dwéch swoich przedstawicieli. Jeden z kandydatéw zajat miejsce drugie,
jedna osoba uzyskata trzeci wynik, siedem oséb byto w swoich okregach na miejscu
czwartym, a o$miu na miejscu pigtym. Jedenastu kandydatéw KWW Wspédlna Przy-
sztoé¢ zajeto w swoich okregach ostatnie miejsce. Tréjka w okregach, w ktérym startowa-
ta czworka kandydatéw, i dsemka z okregdw, w ktdrych o mandat radnego ubiegato si¢
po pig¢ 0sob. W dwoch okregach wyborczych komitet nie wystawit swojego kandydata.

KWW Inicjatywa Spoteczna Opoka w wyborach do Rady Miejskiej w Jaworze
wystawit tylko jednego kandydata. Zajat on trzecig pozycje w okregu numer 3,
w ktérym o miejsce w radzie ubiegato si¢ pi¢¢ oséb.

Sumujac wyniki kandydatéw danych komitetéw we wszystkich okregach wybor-
czych, okazuje si¢, ze KWW Emiliana Bery Razem w liczbie gloséw nie ma tak wy-
raznej przewagi nad drugim KWW Porozumienie Prawicy, jak sugerowataby to licz-
ba zdobytych przez oba komitety mandatéw radnych. KWW Emiliana Bery Razem
zgromadzito w 21 okregach wyborczych 2 598 gloséw. KWW Porozumienie Pra-
wicy, ktdre uzyskato drugi wynik, zdobyto 2 315 gloséw. Trzeci wynik, jesli chodzi
o zsumowang liczbg gloséw na wszystkich kandydatéw, uzyskat KWW Wspélnota
Prawo i Samorzadno$¢. Bylo to 1 481 gloséw. KWW Wspdlna Przysztos¢ uzyskat
1 064 glosy, a KWW, Dla Mieszkancéw Jawora” zgromadzit 902 glosy. Na KWW
IS Opoka zaglosowato 96 0séb, ktére poparty jedynego kandydata tego ugrupo-
wania. Gdyby wybory samorzadowe w Jaworze w roku 2014 odbywaly si¢ na tych
samych zasadach, co w latach 2002-2010, podzial mandatéw w Radzie Miejskiej
wygladatby nieco inaczej. Przede wszystkim przewaga KWW Emiliana Bery Razem
nad KWW Porozumienie Prawicy w liczbie zdobytych mandatéw nie bylaby tak
wyrazna. Ponadto KWW Wspdlna Przyszlo$é nie wprowadzitby do Rady Miejskiej
wigkszej liczby radnych niz KWW Wspélnota Prawo i Samorzadnos¢.

Wybor burmistrza a wyboér radnego

Ciekawie wyglada takze poréwnanie liczby gloséw oddanych na komitety wyborcze
wyborcéw i kandydatéw zgloszonych przez nie w wyborach na urzad burmistrza.
Pierwsze, na co warto zwrécié uwagg, to 408 gloséw waznych wigcej oddanych
w wyborach burmistrza niz do Rady Miejskiej.

W pierwszej turze wyboréw kandydujacy na urzad burmistrza Emilian Bera
uzyskat 4 073 glosy, natomiast jego komitet zgromadzit 2 598 gloséw. Oznacza to,
ze w wielu przypadkach Emilian Bera byt ceniony przez wyborcéw wyzej niz kan-
dydat KWW Emiliana Bery Razem w wyborach do Rady Miejskiej. Mozna z tego
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wywnioskowa¢, ze kandydat na burmistrza byt ,,motorem napgdowym” catego ko-
mitetu, ktdrego reprezentanci korzystali z tego, ze komitet firmowany jest wlasnie
nazwiskiem cieszacego si¢ duzym poparciem spotecznym Emiliana Bery.

Z kolei w przypadku Arkadiusza Baranowskiego i KWW Wspélnota Prawo i Sa-
morzadno$¢ réznica wynosita zaledwie cztery glosy. Baranowski zgromadzit 1 485
gloséw, za$ komitet 1 481 gloséw. Oznacza to, iz KWW Wspdlnota Prawo i Samo-
rzadno$¢ dysponowala stabilnym elektoratem, glosujacym na kandydatéw zgtoszo-
nych przez ten komitet z pelnym przekonaniem.

Podobnie byto w przypadku KWW Porozumienie Prawicy i jego kandydata na
burmistrza, Artura Urbariskiego. Ugrupowanie uzyskato 2 315 gloséw, a kandydat
na burmistrza 2 303 glosy. Swiadczy to o podobnej stabilnosci elektoratu.

Inaczej wygladata sytuacja komitetéw KWW Wspélna Przysztos¢ i KWW, Dla
Mieszkaicow Jawora”. W obu przypadkach kandydaci na burmistrza nie stanowili,
w oczach wyborcéw, gléwnego atutu komitetéw. W przypadku KWW Wspélna Przy-
szto$¢ kandydat na urzad burmistrza, Mirostaw Koluszko, zdobyt 478 gloséw, a ko-
mitet, mimo braku kandydatéw w dwéch okregach wyborczych, uzyskat 1 064 glosy.
Jeszcze skrajniej sytuacja wyglada w przypadku KWW, Dla Mieszkaicéw Jawora”.
Ugrupowanie, ktére wystawito kandydatéw w szesnastu z dwudziestu jeden okregéw,
zgromadzito 902 glosy, a kandydat na burmistrza uzyskat 525 gloséw. W przypadku
obu ugrupowan nalezy stwierdzi¢, ze z jednej strony kandydaci na burmistrza nie
stanowili czynnika przyciagajacego wyborcéw do ugrupowania, natomiast z drugiej
$wiadczy¢ to moze réwniez o tym, iz kandydaci tych ugrupowan startujacy do Rady
Miejskiej nie pracowali na rzecz swojego kandydata na burmistrza i nie przekonali do
niego swoich wyborcéw, ktdrzy oddali glos na kandydata innego komitetu.

Zastosowanie marketingu politycznego
oraz najskuteczniejsze formy dziatan kampanijnych

W przypadku wyboréw najwazniejsze jest osiagnigcie celu, jakim jest zdobycie naj-
wigkszego sposrdd startujacych kandydatéw poparcia ze strony wyborcéw, ktére
przelozy si¢ na najwicksza liczbe uzyskanych w wyborach gloséw. Ma to szczegdlne
znaczenie, gdy rywalizacja odbywa si¢ w okregach jednomandatowych, jak miato to
miejsce w 2014 roku w wyborach do Rady Miejskiej w Jaworze. Aby przekonac¢ sig,
ktére z metod kampanijnych dziatan kandydaci w wyborach samorzadowych uznali
za najskuteczniejsze, przeprowadzitem ankiety z 9 kandydatami, ktérzy w swoich
okregach odniesli wyborcze zwycigstwo, oraz z 9 kandydatami, ktérzy nie uzyskali
mandatu radnego Rady Miejskiej. Pierwsi przedstawili metody, ktére ich zdaniem
przyniosty im wyborczy sukces, drudzy odpowiedzieli na pytanie, co przyniosto
sukces ich rywalom, kt6re metody zastosowane przez konkurentéw zadecydowaly,
ze wigkszo$¢ wyborcédw zdecydowata si¢ odda¢ glos na rywali.
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W trakcie badania przeprowadzitem takze ankiety ze 120 wyborcami, wéréd
ktérych znalazto si¢ 60 mezezyzn i 60 kobiet, aby odpowiedzie¢ na pytanie, co po-
wodowato oddanie glosu na konkretnego kandydata przez wyborcg i ktdre z dziatan
kampanijnych przyniosly kandydatom najwicksza korzys¢, majac decydujacy wplyw
na glos oddany przez wyborce. W celu sprawdzenia, czy stosowane przez kandyda-
téw metody marketingu politycznego moga przynosi¢ rézny skutek w zaleznosci od
specyfiki danego okregu, badanych wyborcéw podzielitem na mieszkaricéw blokéw,
domkéw jednorodzinnych i kamienic. Takie rozréznienie powodowane byto takze
tym, iz okregi wyborcze w wigkszosci sktadaly si¢ z zabudowari o jednakowym cha-
rakterze badz jedna z form zabudowari dominowata na terenie okregu. Dlatego tez
w badaniu ujeto po 40 os6b, w tym 20 mezczyzn i 20 kobiet, zamieszkatych w kaz-
dym z wyréznionych typéw zabudowy. Badanych wyborcéw podzielitem takze na
trzy grupy wiekowe, w przedzialach 18-30 lat, 31-50 lat i wyborcy powyzej 50 lat.
Kolejnym wyréznikiem bylo wyksztalcenie wyborcéw; badani zadeklarowa¢ mieli,
czy posiadaja wyksztalcenie wyzsze, $rednie, zawodowe, czy podstawowe. Rézni-
ce w wieku i wyksztatceniu nie przetozyly si¢ jednak na réznice w deklarowanych
odpowiedziach.

Ponadto wyborcy okreslali, jak silny wptyw na ich decyzje wyborcze mialy po-
szczegblne dziatania kandydatéw. Skala wynosita od 0 do 3, gdzie 0 oznaczato brak
wplywu na decyzje, 1 nieduzy wplyw, 2 duzy wplyw, a 3 bardzo duzy wplyw na
decyzjg. Wsréd badanych oséb znalazlo si¢ szes¢, ktére zadeklarowaly, ze nie zagto-
sowaly w wyborach samorzadowych. Dwie z nich jako przyczyne podaty zbyt mato
informacji o programach, a cztery to, ze nikt ich nie przekonal.

Stosowanie sie do zalecen marketingu politycznego

Z przeprowadzonych ankiet wynika, iz zaden z komitetéw wyborczych wyborcow
startujacych w wyborach do Rady Miejskiej w Jaworze w 2014 roku nie przeprowa-
dzit przed startem kampanii wyborczej profesjonalnych badar rynku wyborczego.
Zaden z komitetéw nie prowadzit tez profesjonalnych badar struktur i potrzeb spo-
lecznych. Ponadto ani jeden z komitetéw nie zamawiat ani nie korzystat z sondazy
preferencji wyborczych w Jaworze. Jedynie kandydaci KWW Emiliana Bery Razem
do Rady Miejskiej oraz na burmistrza odbyli szkolenie ze specjalista od marketin-
gu wyborczego. Ponadto z doradztwa konsultanta od strategii wyborczej korzystat
kandydat na burmistrza KWW Wspdlnota Prawo i Samorzadnos¢.

Formy dziatann kampanijnych uznane za najlepsze
przez kandydatow do Rady Miejskiej

Sposréd osiemnastu kandydatéw, z ktérymi przeprowadzitem ankiete, pigtna-
stu stwierdzito, ze najskuteczniejsza metoda jest bezposredni kontake i rozmowa
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z wyborca. Z tego grona dziesi¢¢ oséb za najskuteczniejsza forme¢ kampanijnych
dzialan uznalo marketing bezposredni, polegajacy na odwiedzinach wyborcow
w domach, na zasadzie od drzwi do drzwi. Czterech kandydatéw stwierdzito, iz
kazda z form bezposredniego kontaktu z wyborcami, bez wzgledu na to, czy sa to
odwiedziny w domu, czy spotkanie na ulicy, jest réwnie skuteczna. Z kolei jedna
kandydatka zadeklarowata, ze najskuteczniejsza metoda przekonania wyborcy jest
spotkanie bezposrednie na ulicy, potaczone z wreczeniem wizytéwki i dtugopisu.
Natomiast dwie ankietowane osoby stwierdzily, ze na wyborczy sukces wptyw ma
kazda ze stosowanych w trakcie kampanii wyborczej form marketingowych dziatan.
Tylko jedna osoba uznala, ze za wyborczy sukces odpowiadaja ulotki i kalendarzyki.

W gronie osiemnastu przepytanych przeze mnie kandydatéw dziewigcioro stano-
wily osoby, ktére wygraly rywalizacje w swoim okregu wyborczym, natomiast druga
potowa to kandydaci, ktdrzy nie zdotali zdoby¢ mandatu radnego Rady Miejskiej
w Jaworze. Czterech zwycigzcdw za przyczyng sukcesu uznato odwiedziny wybor-
céw w domach, na zasadzie od drzwi do drzwi. Cztery osoby, ktére uzyskaty man-
dat radnego, zadeklarowaly, ze wedtug nich kazda forma bezposredniego kontaktu
z wyborcami, bez wzgledu na to, czy s to odwiedziny w domu, czy spotkanie na
ulicy, jest réwnie skuteczna. Jedna kandydatka, ktéra wygrata rywalizacje w swoim
okregu wyborczym, uwazata, ze najskuteczniejsza metoda dziatat kampanijnych jest
spotkanie bezposrednie na ulicy, polaczone z wreczeniem wizytéwki i dtugopisu.

Wsréd przegranych az sze$¢ z badanych oséb stwierdzito, ze wyborczy sukees ry-
walowi przyniosty odwiedziny wyborcéw w domach, na zasadzie od drzwi do drzwi.
Z kolei dwie osoby, ktére nie zdotaly uzyska¢ mandatu radnego Rady Miejskiej
w Jaworze, uznaly, iz liczy si¢ caloksztatt kampanijnych dziatari, z ktérych kazde ma
wplyw na wyborczy wynik. Jeden kandydat zadeklarowat, ze jego zdaniem gléwny
wplyw na przekonanie wyborcy do oddania gtosu ma ulotka i kalendarzyk.

W trakcie badania zamierzatem dowiedzie¢ si¢ takze, czy kandydaci do Rady
Miejskiej w czasie kampanii wyborczej koncentrujg si¢ na jednym, zasadniczym
i kluczowym dla swojego okregu problemie spotecznym lub czy zwracaja uwage
na ktérys ze znaczacych probleméw obejmujacych cate miasto. Zaledwie czterech
kandydatéw kiadto najwickszy nacisk na wybrane problemy. W tej grupie znalazto
si¢ trzech kandydatéw, kt6rzy zdobyli mandat radnego Rady Miejskiej, oraz jeden
kandydat, ktéry nie zdotal wygra¢ wyborczej rywalizacji w swoim okregu. Co cie-
kawe, kazdy z kandydatéw, ktéry koncentrowat si¢ na wybranym problemie, star-
towal w okregu wyborczym, w ktérym dominowata zabudowa w postaci kamienic.
Tylko jeden z kandydatéw ubiegat si¢ 0 mandat radnego w okregu, w sktad ktérego
wchodzily tez osiedla domkéw jednorodzinnych. Kandydat, ktdry koncentrujac sie
na jednym wybranym problemie, nie uzyskal mandatu radnego, skupit si¢ na kwe-
stii sportu. Na co warto zwrdci¢ uwagg, jako jedyny z wymienionych nie stosowat
marketingu bezposredniego, polegajacego na odwiedzaniu wyborcéw w domach, na
zasadzie od drzwi do drzwi. Zwycigzcy w swoich okregach, wérdd spraw, na keérych
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skupili si¢ w trakcie kampanii, wymienili problemy braku pracy, wsparcia dla przed-
sigbiorcéw i aktywizacji bezrobotnych, problemy mlodziezy, takie jak brak $wietlic
$rodowiskowych, oraz kwestie estetyki i ogélnego zaniedbania miasta, jesli chodzi
o porzadek, czysto$¢ i wyglad.

Formy dziatarn kampanijnych uznane za najlepsze
przez kandydatdéw na urzad burmistrza

Wybory na urzad burmistrza posiadaly nieco inna specyfik¢ niz wybory do Rady
Miejskiej. Tu wigksza rol¢ odgrywat catoksztatt kampanijnych dzialan i zgranie
wszystkich ich form.

Zwycigzca rywalizacji o urzad burmistrza Jawora przyznal, iz najskuteczniejsza
metoda pozyskiwania gloséw wyborcéw byly wedtug niego bezposrednie spotkania
z wyborcami. Za wazng uznat kazda z form kontaktu z mieszkaricami. Zaréwno
odwiedziny wyborcéw w domach, na zasadzie od drzwi do drzwi, jak i spotkania
na ulicach miasta, spotkania z konkretnymi $rodowiskami, stowarzyszeniami i or-
ganizacjami, rozmowy z wyborcami w trakcie imprez sportowych, kulturalnych
czy festynéw, a takze dyskusje w trakcie organizowanych dla mieszkaricéw spotkan
otwartych, w okreslonym miejscu, o okreslonej porze. Wedlug kandydata, ktéry
ostatecznie wygral wybory na stanowisko burmistrza, to bezposredni kontake z wy-
borcami w gtéwnej mierze przyczynit si¢ do zdobycia najwickszej liczby gloséw
ze wszystkich startujacych kandydatéw, zaréwno w pierwszej turze wybordw, jak
i w ponownym glosowaniu.

Podzielone byly natomiast zdania kandydatéw, ktérzy zajeli kolejne miejsca
w wyborach na urzad burmistrza. Jeden z nich stwierdzil, podobnie jak zwycigzca ry-
walizacji, iz najskuteczniejsza metoda przekonania do siebie wyborcéw sa bezposred-
nie spotkania z ludzmi. Inny z przegranych kandydatéw za najskuteczniejsza forme
dziataii kampanijnych w wyborach na urzad burmistrza uznat stosowanie plakatow
i bilbordéw w liczbie wigkszej niz konkurenci oraz wezesniej niz konkurenci. Nie
bez znaczenia jest w tym przypadku réwniez prezentowany na tego typu materiatach
wizerunek kandydata. Nie ulega watpliwosci, ze zwycigzca wyboréw, Emilian Bera,
takze w tym elemencie gérowal nad kontrkandydatami. Z kolei ostatni z kandyda-
téw na urzad burmistrza, z keérym miatlem mozliwo$¢ przeprowadzenia badania,
uwazat, iz wplyw na ostateczny wynik wyborczy ma catoksztatt kampanijnych dzia-
tart i nie ma mozliwosci jednoznacznie okresli¢, ktéra forma dziatan kampanijnych
jest najskuteczniejsza. Tym bardziej, ze zwycigzca wyboréw umiejgtnie wykorzystat
wickszo$¢ z wymienionych w badaniu metod marketingu politycznego.

Co nie powinno dziwi¢, zaden z kandydatéw ubiegajacych si¢ o stanowisko bur-
mistrza Jawora swojej kampanii wyborczej nie koncentrowat na jednym wybranym
problemie. Kandydat ubiegajacy si¢ o ten urzad musi bra¢ bowiem pod uwagg cala
ztozono$¢ problematyki miejskiej, wszystkie grupy docelowe i specyfike nie tylko
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poszczegdlnych okregéw, ale tez czgsci miasta, osiedli, a nawet ulic. Ponadto kan-
dydaci startujacy w wyborach na burmistrza pochylali si¢ nad sprawami niemal
wszystkich grup spotecznych, $rodowisk i stowarzyszen funkcjonujacych w obszarze
miasta, do czego zobowiazuje tez stanowisko, do ktérego pretendowali.

Co sktonito wyborcow do oddania gtoséw na danego
kandydata w wyborach do Rady Miejskiej?

Wptyw na oddanie gltosu na konkretnego kandydata przez wyborc¢ maja rézne
czynniki. W swoim badaniu staralem si¢ okresli¢, ktére z dziatari kampanijnych
przyniosty kandydatom najwicksza korzy$¢, czyli mialy decydujacy wplyw na glos
oddany przez wyborcg.

Wedtug deklaracji wyborcéw, najwigkszy wptyw na oddanie glosu w wyborach
do Rady Miejskiej na dang osobg miata osobista, wezesniejsza znajomos¢ z kandy-
datem. Az 62 osoby zadeklarowaly, ze do zaglosowania na konkretna osobg sktonita
ich weze$niejsza znajomo$¢ z kandydatem. Z tego 48 osoéb stwierdzito, ze znajo-
mo$¢ z kandydatem miata bardzo duzy wptyw na oddanie na niego glosu, 12 oséb
zadeklarowalo, iz znajomo$¢ miata duzy wplyw na zagtosowanie na t¢ osobg, za$
2 badanych stwierdzito, ze osobista znajomo$¢ kandydata miata wplyw na oddanie
na niego glosu, ale byt on nieduzy.

Kolejnym waznym czynnikiem byl program wyborczy. 50 os6b zadeklarowato,
ze miat on wplyw na decyzj¢ o oddaniu glosu na kandydata. 28 sposréd ankietowa-
nych uznato, iz program wyborczy miat bardzo duzy wplyw na podejmowana decy-
zje, 6 stwierdzito, ze miat duzy wplyw, a 16 — ze nieduzy. Nieco mniej, bo 44 osoby
zadeklarowaly, ze wplyw na ich decyzje miafa otrzymana ulotka wyborcza. Sposréd
tych oséb 18 stwierdzito bardzo duzy wptyw ulotki wyborczej na decyzje, 18 duzy
wplyw, a 8 nieduzy wplyw.

Niewiele mniej, bo 42 osoby zadeklarowaly, ze wplyw na ich decyzje miato od-
wiedzenie przez kandydata ich mieszkania. Co warte uwagi, jesli kto$ deklarowal,
iz znaczenie przy podjeciu wyborczej decyzji mialo odwiedzenie mieszkania przez
kandydata, to miato ono na nia, w zdecydowanej wigkszosci, bardzo duzy wplyw. Az
38 o0s6b zadeklarowato, iz odwiedzenie ich mieszkania przez kandydata miato bar-
dzo duzy wplyw na zagtosowanie na niego, 4 osoby uznaly, ze miato to duzy wplyw.
Kampania od drzwi do drzwi to jednak nie jedyna metoda bezposredniego, osobi-
stego kontaktu z wyborca. Czgé¢ startujacych w wyborach samorzadowych wybrala
inny sposéb bezposredniego dotarcia do wyborcy, jak cho¢by bezposrednia agitacja
na ulicach, cho¢ byli i tacy kandydaci, ktérzy w swojej kampanii stosowali rézne
formy bezposredniego kontaktu z wyborca. Zaréwno metode od drzwi do drzwi,
jak i spotkania na ulicach miasta czy inne formy spotkan. Kazda z nich wplywata
na decyzj¢ glosujacych. 20 0séb zadeklarowato, ze na oddanie gtosu na konkretnego
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kandydata w wyborach do Rady Miejskiej wptyneto spotkanie z kandydatem na uli-
cy. Wsréd nich 14 ankietowanych zadeklarowato, ze takie spotkanie miato bardzo
duzy wplyw na decyzjg, 4 osoby uznaly, ze duzy, a 2 stwierdzito nieduzy wptyw. Dla
16 0s6b wazne okazalo si¢ spotkanie otwarte z kandydatem. Na decyzj¢ 6 z nich
miato ono bardzo duzy wptyw, 4 duzy wplyw, a 6 nieduzy. Ponadto 7 0séb zadekla-
rowalo, ze wplyw na ich decyzj¢ miato spotkania kandydata na imprezie sportowej,
festynie itp. wydarzeniu, za$ 4 osoby zadeklarowaly wplyw na decyzje spotkania
kandydata z ich $rodowiskiem czy stowarzyszeniem.

Wsréd mezezyzn najskuteczniejsza metoda okazato si¢ odwiedzanie mieszkan
przez kandydatéw. 28 ankietowanych wyborcéw uznato, ze takie dzialanie miato
wplyw na podejmowang przez nich decyzj¢ o oddaniu glosu. Z tego az 26 stwier-
dzilo, ze wplyw ten byt bardzo duzy, a 2 okredlito wplyw odwiedzin mieszkania
jako duzy. Wplyw na wyborcza decyzj¢ 28 ankietowanych okazata si¢ mie¢ takze
osobista znajomo$¢ z kandydatem. Jej bardzo duzy wplyw na decyzj¢ zaznaczyto
24, a duzy 4 ankietowanych. Wsréd najwazniejszych czynnikéw znalazt si¢ tez pro-
gram wyborczy. Jego wplyw na podejmowang decyzj¢ zadeklarowato 26 mezczyzn.
W 12 przypadkach byt on bardzo duzy, 6 duzy i 8 nieduzy.

W przypadku kobiet najcz¢sciej wskazywanym czynnikiem, keéry zadecydowat
o oddaniu glosu na danego kandydata w wyborach do Rady Miejskiej, byta wcze-
$niejsza osobista znajomo$¢ z kandydatem. Na ten powéd oddania glosu wskazaty
34 ankietowane. W 24 przypadkach wplyw na decyzje osobistej znajomosci z kan-
dydatem byt bardzo duzy, w 8 przypadkach duzy, a 2 nieduzy. 26 kobiet zadekla-
rowalo, ze wplyw na ich decyzj¢ miala ulotka wyborcza, z tego 12 stwierdzito, ze
wplyw ten byl bardzo duzy, 8 duzy, a 6 nieduzy. 24 ankietowane stwierdzily, ze
na wybér danego kandydata do Rady Miejskiej wplyw mial program wyborczy.
W 16 przypadkach byt on bardzo duzy, a 8 nieduzy.

Mieszkaricy blokowisk najchgtniej glosowali na kandydatéw do Rady Miejskiej,
ktérych znali osobiscie. Wplyw na wyborcza decyzjg osobistej znajomosci zadeklaro-
wato 26 ankietowanych oséb, z tego w 24 przypadkach wptyw ten byt bardzo duzy,
a tylko w 2 nieduzy. Wedtug deklaracji os6b mieszkajacych w blokach drugim waz-
nym powodem zaglosowania na danego kandydata byt program wyborczy, na ktéry
wskazato 20 0séb, z tego 16 stwierdzito bardzo duzy wplyw na decyzje, a 4 nieduzy.
Inne formy wskazywalo co najwyzej 10 oséb.

Takze mieszkaricy domkéw jednorodzinnych najczesciej wskazywali, ze wplyw
na zaglosowanie na danego kandydata miata wezesniejsza osobista znajomos¢ z nim.
Tak zadeklarowato 26 0séb, wsréd ktérych 18 stwierdzito bardzo duzy wplyw na
decyzje, a 8 duzy wplyw. 22 mieszkaricéw domkéw jednorodzinnych wskazato na
ulotke wyborcza, z tego w 10 przypadkach miata ona bardzo duzy wplyw, a 12 duzy.
20 os6b mieszkajacych w domkach jednorodzinnych stwierdzito, iz wptyw na decy-
zj¢ o zaglosowaniu na danego kandydata miaty jego publikacje prasowe. W 14 przy-
padkach wptyw ten byt bardzo duzy, 4 duzy i 2 nieduzy. Ponadto 18 os6b wskazato
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na program wyborczy, z tego na decyzj¢ 8 mial on bardzo duzy wplyw, 2 duzy,
a 8 nieduzy. Na inne formy dziala kampanijnych wskazato co najwyzej 12 oséb.
Nalezy jednak stwierdzi¢, ze mieszkaricy domkéw jednorodzinnych podejmowali
wyborczg decyzjg na podstawie najwigkszej liczby czynnikéw.

Z kolei na decyzj¢ mieszkaricéw kamienic najbardziej wplywato odwiedzenie
mieszkania przez kandydata. Stwierdzito tak 26 oséb, z tego w 24 przypadkach
wplyw odwiedzin kandydata na wyborcza decyzj¢ byt bardzo duzy, a w 2 duzy.
14 mieszkaficow kamienic zadeklarowato, ze wplyw na zaglosowanie na danego
kandydata miato to, ze poruszyt wazny dla nich problem. W 4 przypadkach wptyw
ten byt bardzo duzy, a 10 duzy. Po 12 0séb wskazato na program wyborczy i ulotke,
a 10 na wcze$niejsza osobista znajomos$¢ z kandydatem.

Co sktonito wyborcéw do oddania gtoséw na danego
kandydata w wyborach na urzad burmistrza?

W przypadku wyboréw na urzad burmistrza miasta najwiecej, bo 58 sposréd an-
kietowanych os6b zadeklarowato, ze wptyw na ich decyzj¢ miat program wyborczy
kandydata. Wsréd nich 26 zadeklarowato bardzo duzy wplyw programu wyborczego
na decyzje, 16 duzy i 16 nieduzy.

Kolejnym waznym czynnikiem byly spotkania bezposrednie z mieszkaricami.
50 oséb stwierdzito, ze wplyw na ich decyzje o zagtosowaniu na konkretnego kandy-
data na burmistrza miato spotkanie z nim na ulicy, z tego az 40 os6b zadeklarowato,
ze wplyw ten byt bardzo duzy, 8 stwierdzito duzy wptyw na swoja decyzje spotkania
z kandydatem na ulicy, a 2 nieduzy.

Istotng rol¢ w przypadku wyboréw burmistrza odgrywaty tez publikacje praso-
we. 34 osoby zadeklarowaly, ze wplyw na decyzj¢ o zaglosowaniu na konkretnego
kandydata na burmistrza miaty jego publikacje prasowe. Na decyzj¢ 8 0os6b miaty
one bardzo duzy wplyw, 16 duzy, a 10 nieduzy. Ponadto 32 ankietowanych przy-
znalo, ze podejmujac wyborcza decyzje, kierowali si¢ publikacjami prasowymi na
temat kandydata, z tego w 6 przypadkach wplyw ten byl bardzo duzy, 16 duzy,
a 10 nieduzy.

Z kolei 30 0s6b zadeklarowato, iz wptyw na poparcie danego kandydata na bur-
mistrza miata wezesniejsza osobista znajomo$¢ z kandydatem. Na decyzje 18 z nich
miata ona bardzo duzy wptyw, 8 duzy, a 4 nieduzy. 30 0s6b zadeklarowalo tez, ze
wplyw na ich decyzj¢ miala otrzymana ulotka wyborcza kandydata. W 4 przypad-
kach wptyw ten byt bardzo duzy, 14 duzy, a 12 nieduzy.

W przypadku badanych mezczyzn najwigksza liczba, bo 34 ankietowanych,
w przypadku wyboréw na urzad burmistrza wskazala, iz wptyw na decyzj¢ o za-
glosowaniu na konkretnego kandydata mial prezentowany przez niego program
wyborczy. Sposréd nich 18 wskazalo, ze miat on bardzo duzy wplyw na decyzje,
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10 duzy, a 6 nieduzy. Z kolei 28 ankietowanych zadeklarowato, ze wptyw na ich
decyzje wyborcza miato spotkanie z kandydatem na ulicy. W§réd nich 22 zadekla-
rowato bardzo duzy wplyw takiego spotkania na decyzje, a 6 duzy.

Kolejnym waznym czynnikiem byty publikacje prasowe. 24 badanych me¢zczyzn
stwierdzito, ze wplyw na ich decyzje o zaglosowaniu na konkretnego kandydata na
burmistrza miaty publikacje prasowe kandydata, z tego 4 osoby zadeklarowaly, ze
wplyw ten byt bardzo duzy, 14 stwierdzito duzy wptyw na swoja decyzj¢ publikacji
prasowych, a 6 nieduzy. Ponadto 16 ankietowanych wskazato na publikacje prasowe
na temat kandydata, jednak ani jeden nie okreslit, ze miaty one bardzo duzy wplyw.
Duzy wplyw zadeklarowato 12 badanych, a 4 nieduzy.

Wsréd kobiet najwigkszy wplyw na wyborcza decyzje miat program wyborczy.
Tak wskazaly 24 ankietowane. Z tego 8 stwierdzito, ze wplyw ten byt bardzo duzy,
6 duzy, a 10 okreslito wptyw programu wyborczego jako nieduzy. Natomiast 22 ko-
biety wskazaly spotkanie z kandydatem na ulicy, z tego 18 zadeklarowato, ze wpltyw
ten byl bardzo duzy, a po 2 duzy i nieduzy. Wptyw plakatéw wyborczych na decy-
zj¢ o zaglosowaniu na konkretnego kandydata zadeklarowato 20 ankietowanych.
W 6 przypadkach byt on bardzo duzy, 8 duzy, a 6 nieduzy.

Mieszkancy blokowisk najczgéciej deklarowali, ze wplyw na ich decyzj¢ o za-
glosowaniu na danego kandydata w wyborach na urzad burmistrza miat program
wyborczy. Tak stwierdzito 20 0séb mieszkajacych w blokach. Potowa z nich zade-
klarowata, ze wptyw programu wyborczego na decyzjg byt bardzo duzy, na decyzj¢
4 duzy i 6 nieduzy. Z kolei wptyw na wyborcza decyzj¢ osobistej znajomosci zade-
klarowato 18 ankietowanych, z tego w 14 przypadkach wplyw ten byt bardzo duzy,
a po 2 duzy i nieduzy. Te dwa powody byly wymieniane zdecydowanie najczeéciej.

Nieco inaczej sytuacja przedstawia si¢ w przypadku mieszkaricéw domkéw jed-
norodzinnych. Tutaj takze najcz¢sciej wskazywano na program wyborczy, jednak
o ostatecznej decyzji w wigkszosci przypadkéw decydowato wigcej czynnikéw. Wplyw
programu na wyborcza decyzje zadeklarowaly 22 osoby mieszkajace w domkach jed-
norodzinnych, wéréd ktérych 8 stwierdzito bardzo duzy wplyw na decyzjg, 6 duzy,
a 8 nieduzy. 20 mieszkaricow domkéw jednorodzinnych wskazato na spotkanie z kan-
dydatem na ulicy, z tego w 16 przypadkach miato ono bardzo duzy wplyw, a po 2 duzy
i nieduzy. Ponadto 20 0séb mieszkajacych w domkach jednorodzinnych stwierdzito,
iz wplyw na decyzj¢ o zaglosowaniu na danego kandydata mialy plakaty wyborcze.
W 6 przypadkach wptyw ten byt bardzo duzy, 6 duzy i 8 nieduzy. Po 18 0séb wskaza-
to na bilbordy, banery i publikacje prasowe kandydata. Po 16 0s6b zadeklarowato, ze
wplyw na zaglosowanie na danego kandydata na urzad burmistrza mialy ulotka wy-
borcza oraz publikacje prasowe na temat kandydata. 14 0s6b mieszkajacych w dom-
kach jednorodzinnych wskazato na profil kandydata w mediach spotecznosciowych.
Na inne formy dziatan kampanijnych wskazato ponizej 10 0séb. Mieszkaricy domkéw
jednorodzinnych, podobnie jak w przypadku wyboréw do Rady Miejskiej, podejmo-
wali wyborcza decyzje na podstawie najwickszej liczby czynnikéw.
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Natomiast na decyzj¢ mieszkaicéw kamienic najbardziej wplywato spotkanie
z kandydatem na ulicy. Wptyw tej formy kampanijnych dziatari na decyzj¢ o zagto-
sowaniu zadeklarowato 20 0séb mieszkajacych w kamienicy, z tego w 16 przypad-
kach wplyw spotkania z kandydatem na ulicy na wyborcza decyzje byt bardzo duzy,
aw 4 duzy. 16 mieszkaricéw kamienic zadeklarowato, ze wptyw na wyborcza decy-
zj¢ mial program wyborczy. W 8 przypadkach wplyw ten byt bardzo duzy, 6 duzy,
a 2 duzy. 14 os6b wskazato na publikacje prasowe kandydata, 12 ulotke wyborcza,
a 10 na publikacje prasowe na temat kandydata. Na pozostate formy kampanijnych
dziatani wskazywato mniej niz 10 oséb.

Zakonczenie

W wyborach samorzadowych w Jaworze uwidocznita si¢ préba odejscia od szyldéw
partyjnych na rzecz budowy szerszych koalicji samorzadowych. W wyborach do Rady
Miejskiej, inaczej niz w wyborach do Rady Powiatu, zabraklto komitetéw typowo par-
tyjnych. Cho¢ w przypadku komitetu Wspdlnota Prawo i Samorzadno$¢ w nazwie
ugrupowania widoczne byto nawiazanie zaréwno do lokalnej Wspélnoty Obywatel-
skiej Jawor, jak i do partii Prawo i Sprawiedliwos¢. Cztonkowie tej ostatniej na swoich
materiatach wyborczych wyraznie akcentowali przynaleznos¢ partyjna. Z kolei dzia-
tacze Platformy Obywatelskiej i Sojuszu Lewicy Demokratycznej w nazwie wspélne-
go komitetu nie zwracali uwagi na powiazanie z partiami, budujac rozpoznawalno$¢
komitetu wokét silnego, rozpoznawalnego lidera. Tylko nieliczni kandydaci Komitetu
Wyborczego Wyborcéw Emiliana Bery Razem, nalezacy do Sojuszu Lewicy Demo-
kratycznej, na swoich ulotkach wyborczych umieszczali logo partii, do kedrej naleza.

Z przeprowadzonych ankiet i wywiadéw wynika, ze komitety wyborcze wy-
borcéw startujace w wyborach samorzadowych do Rady Miejskiej w Jaworze nie
stosowaly si¢ do zasad marketingu politycznego, nie prowadzac profesjonalnych
badan rynku wyborczego ani profesjonalnych badan strukeur i potrzeb spotecznych.
Zaden z komitetéw nie zamawiat ani nie korzystal z sondazy preferencji wyborczych
w Jaworze. Kandydaci tylko jednego ugrupowania odbyli szkolenie ze specjalista
w dziedzinie marketingu wyborczego. Dwém kandydatom na urzad burmistrza po-
magat konsultant w dziedzinie strategii wyborczej. Pozostali kandydaci ograniczyli
si¢ do stosowania powszechnie znanych form dziatari kampanijnych. To oznacza, iz
potwierdzita si¢ hipoteza druga.

Potwierdzita si¢ takze hipoteza pierwsza. Zdecydowana wigkszos¢ kandydatéw,
ktérzy startowali w wyborach samorzadowych, bez wzgledu na osiagniety wynik
stwierdzila, ze bezposrednie spotkania z wyborcami miaty decydujacy wplyw na osia-
gniecie wyborczego sukcesu. Réwniez wyborcy deklarowali, ze bezposrednie spotka-
nia mialy, w gléwnej mierze, bardzo duzy wplyw na oddanie glosu na danego kandy-
data. W wyborach do Rady Miejskiej ankietowani wyborcy wskazali na pierwszym



Marketing polityczny w wyborach samorzgdowych... ===« ===«««==xx«--- 207

miejscu osobista znajomos¢ z kandydatem, co tez nalezy uznad za jedna z form bez-
posrednich spotkan kandydatéw z wyborcami. Ponadto czwartym wskazywanym
czynnikiem bylo odwiedzenie wyborcéw w domach, na zasadzie od drzwi do drzwi.
W przypadku wyboréw na urzad burmistrza bezposrednie spotkania z wyborcami
byly drugie, tuz za programem wyborczym, pod wzgledem liczby deklaracji ankieto-
wanych o wplywie na wyborcza decyzjg. Sam program wyborczy trudno natomiast
uzna¢ za forme kampanijnych dziatan. Wybory na urzad burmistrza zwycigzyt kan-
dydat, kedry najaktywniej spotykat si¢ z wyborcami. Sukces w wyborach do Rady
Miejskiej takze odniesli kandydaci, ktérzy bezposrednio spotykali si¢ z wyborcami.
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Autostereotypy Polakéw w memach internetowych

Temat obecnosci stereotypéw w Srodkach masowego przekazu stat si¢ o ostatnich latach
niezwykle popularny. Stereotypogenna i stereotyponosna funkcja mediéw zajmuja si¢
nie tylko medioznawcy, lecz réwniez przedstawiciele takich dyscyplin jak m.in. socjolo-
gia, psychologia, pedagogika oraz jezykoznawstwo. Szczegdlnie czgsto (obok stereotypdw
plciowych) badaniu poddaje si¢ stereotypy narodowe lub etniczne. Tendencja ta jest
z pewnoscig odpowiedza na intensyfikacjg relacji migdzykulturowych oraz wzrost $wia-
domosci ich wplywu na rézne poziomy funkcjonowania cztowieka. Pomimo ze badania
nad stereotypami naleza do stosunkowo nowych (samo pojecie stereotypu powstato do-
piero w 1922 r.), dostgpna jest obfitos¢ publikacji zaréwno o charakterze teoretycznym,
jak i empirycznym. Niewiele miejsca poswigcono jednak dotad jednej z odmian stereo-
typu, jaka jest autostereotyp. Wiasnie to zagadnienie jest punktem centralnym pracy
badawczej, ke6rej wyniki zostaly zaprezentowane w niniejszym artykule.

Tematem przeprowadzonego badania byt autostereotyp Polaka w polskim dys-
kursie internetowym oraz jego relacja z tozsamoscia narodowa. Material badaw-
czy stanowily memy publikowane na stronie internetowej Demotywatory.pl. Przed
przejsciem do cz¢sci analitycznej nalezy jednak doprecyzowad, ktére teorie dotyczace
powyzszych terminéw zostaly przyjete na potrzeby pracy.

Préba definicji stereotypu byta podejmowana wielokrotnie. Badacze stale pod-
kreslaja, ze pole semantyczne tego pojecia jest niejednorodne i w duzej mierze roz-
myte. Andrzej Mirga dostrzega, ze istnieje pewne ,,kontinuum pojeé, poprzez ktére
autorzy definiuja stereotyp: od wyobrazenia, impresji, poprzez nawyk, generalizacje,
wierzenia az do postawy”'. Mozna nawet zaryzykowac tezg, ze jego gtéwna cechy

' A.Mirga, Stereotyp jako model ,prawdziwego swojego” i ,,0bcego”. Proba rekonstrukeji teoretycznej

gjawiska stereotypu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagielloniskiego. Prace Etnograficzne”,

1984, z. 19, s. 43.
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jest polisemiczno$¢. Ze wzgledu na charakter niniejszej pracy odpowiednie bedzie
bezposrednie przejscie do proby definigji stereotypu i autostereotypu narodowego.
Zasadne wydaje si¢ w tym miejscu przyjecie definicji opartej na stowach Hansa Hen-
ninga Hahna, zgodnie z ktdrymi stereotyp narodowy mozna opisa¢ jako potaczony
z silnym przekonaniem sad orzekajacy o grupach narodowosciowych i etnicznych,
ktérego najwazniejsza zawarto$¢ informacyjna stanowi komponent emocjonalny®.
W obrebie tego stereotypu — jak i kazdego innego — mozna wyrdzni¢ dwa warianty:
heterostereotyp i autostereotyp. W wyczerpujacy sposéb podziat ten wyjasnia Jan
Btuszkowski:

Autostereotyp stanowi specyficzna postaé stereotypu: jest obrazem wlasnym grupy. Specy-
ficzny charakter stereotypu wiaze si¢ przede wszystkim z takim rodzajem relacji percepcyjnej,
w ktorej podmiot postrzega siebie samego; podmiot i przedmiot autostereotypu jest ten sam.
W heterostereotypie wystgpuja dwa odrgbne czlony relacji percepcyjnej — podmiot postrze-
gajacy 1 podmiot postrzegany. Heterostereotyp jest zatem obrazem jednej grupy utrwalonym
w $wiadomosci drugiej grupy.

Autostereotyp narodowy jest wigc niczym innym jak sadem lub zbiorem sa-
déw danego narodu o samym sobie. Poza wymieniona powyzej emocjonalnoscia
cechuja go takie wlasciwosci przypisywane stereotypom w ogéle jak m.in. trwatos¢
oraz odporno$¢ na zmiany. W kontekscie celéw niniejszej pracy najwazniejszy jest
jednak ten jego element, ktéry odnosi si¢ bezposrednio do tozsamosci narodowe;j.
Wprowadzajac t¢ kategorig, nalezy na wstepie podkresli¢, ze tak jak w przypadku
stereotypu, wiedza na jej temat jest niezintegrowana i stanowi przedmiot zaintereso-
wania oraz dyskusji reprezentantéw bardzo wielu dyscyplin. W najbardziej ogdlnym
ujeciu mozna ja zdefiniowad jako autoidentyfikacj¢ wspdlnoty narodowej, na ktora
sktadaja si¢ wyobrazenia i sady o sobie samej’. Jan Berting i Christiane Villain-Gan-
dossi opisuja ja jako formg $wiadomosci spotecznej, ktdra manifestuje si¢ w czerech
wymiarach: §wiadomosci przynaleznosci do danego narodu, postrzegania réznic
miedzy nim a innymi grupami, przywigzania i solidarnosci z wlasnym narodem oraz
poczucia paristwowej wspélnoty narodowej*. Juz pobiezna analiza pél semantycz-
nych obu poje¢ — tozsamosci narodowej oraz autostereotypu narodowego — pozwala
wyciagna¢ wniosek, ze cechuje je duzy stopien skorelowania. Potwierdzajg to stowa
wielu badaczy. Btuszkowski stale podkresla, ze tresci zaréwno heterostereotypéw,
jak i autostereotypéw sa bardzo waznymi komponentami tozsamosci narodowej
i pelnig funkeje jej formowania oraz odzwierciedlania’. Tego samego zdania jest
Zbigniew Bokszariski, kt6ry dodatkowo zaznacza szczeg6lna role stereotypdéw na

2 H. Henning Hahn, Stereotypy — tozsamos¢ — konteksty, Poznari 2011, s. 34-35.
J. Bluszkowski, Stereotypy a tozsamos¢ narodowa, Warszawa 2005, s. 19.

J. Berting, Ch. Villain-Gandossi, Rola i znaczenie stereotypéw narodowych w stosunkach mie-

dzynarodowych: podejscie interdyscyplinarne, [w:] Narody i stereotypy, Krakéw 1993, s. 19-21.
J. Bluszkowski, op. cit., s. 15.
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temat narodéw sasiedzkich jako elementéw konstytuujacych poczucie tozsamosci
oraz warunkujacych formg autostereotypu®. Zaleznos¢ t¢ opisuje Henning Hahn:
Lrelacja faczaca auto- i heterostereotyp jest $cislejsza, niz si¢ na ogét sadzi, co wig-
cej —w pewnym sensie auto- i heterostereotyp wzajemnie si¢ warunkujg” i dodaje,
ze wariantéw tych nie nalezy traktowa w sposéb zupetnie odrebny’. Tym bardziej
dziwi tendencja do pomijania kwestii autostereotypu w badaniach nad procesami
stereotypizacji.

Jedna z niewielu préb zbadania autopercepcji Polakéw stanowia raporty publi-
kowane przez Centrum Badania Opinii Spofecznej. Respondenci sa pytani nie tyle
o opinie na temat wlasnego narodu, ile o relacj¢ — a wlasciwie réznicg — miedzy
kategoriami ,,Polak” oraz ,,Europejczyk” (rozumiany jako mieszkaniec Unii Europe;j-
skiej/Europy Zachodniej). Kwestionariusze skonstruowane w formie dyferencjatu
semantycznego pozwalaja na identyfikacj¢ wyobrazen o cechach ,,typowo polskich”
oraz ,,typowo europejskich”, jak m.in. religijno$¢, patriotyzm, zamozno$¢, zyczli-
wos¢ oraz uczciwo$é. Z raportu z 2011 r. wynika, ze respondenci wskazywali na
duza réznice migdzy charakterystykami przedstawicieli obu grup. Nie mozna jednak
wyloni¢ zadnej jednorodnej tendencji. W poréwnaniu do Europejczykéw Polak jest
opisywany jako bardziej patriotyczny, religijny i rodzinny. Odznacza si¢ réwniez
nizszym poziomem zaradnosci, oszczgdnosci, wyksztatcenia oraz zyczliwosci. Gorsze
s takze warunki, w jakich zyje. Ogélna autoewaluacja wydaje si¢ zatem zréznico-
wana, z inklinacja do oceniania grupy wlasnej w sposob bardziej krytyczny. Analiza
tego badania moze prowadzi¢ do wielu konkluzji, z ke6rych dla potrzeb niniejszej
pracy najwazniejsze jest wylonienie dominujacych komponentéw autostereotypu.
Wsréd najsilniej wyrézniajacych si¢ cech pozytywnych nalezy wymieni¢ patriotyzm,
religijno$¢ oraz poszanowanie rodziny. To w ich przypadku kontrast migdzy atry-
butami ,,polskimi” oraz ,europejskimi” jest najbardziej dostrzegalny. Negatywnymi
elementami tego typu sa natomiast niski standard zycia oraz zagubienie rozumiane
jako niezaradnos¢ i brak pewnosci siebie®.

Polskim autostereotypem zajmuje si¢ takze Maciej Gérny, analizujacy t¢ tematy-
ke w ujeciu historycznym?”. Jego zdaniem opiera si¢ on na dwéch narracjach: pierw-
szej czerpiacej z tozsamosci szlacheckiej dawnej Rzeczpospolitej (bedacej zrédlem
takich elementéw jak przekonania o wlasnej wyjatkowosci i o dziejowym postannic-
twie) oraz drugiej zwigzanej z polska peryferyjnoscia (stanowiaca podstawe poczucia
nizszosci, zacofania). Gérny zwraca réwniez uwage na wspomniany juz wplyw relacji
sasiedzkich na procesy autopercepcji. Zjawisko to opisuje w nastgpujacy sposéb:

6 7Z.Bokszaniski, Tozsamosci zbiorowe, Warszawa 2005, s. 101.
H. Henning Hahn, op. cit., s. 42.

Stereotyp Polaka i Europejezyka, Centrum Badari Opinii Spotecznej, http://www.cbos.pl/SPI-
SKOM.POL/2011/K_033_11.PDF (dostgp: 10.05.2015).

M. Gérny, Autostereotyp Polaka, http://inspiracje-demo.lightcode.eu/articles/show/54 (10.05.2015).
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Autostereotyp zywi sig stereotypem innych, przede wszystkim najblizszych sasiadéw. Punktem
odniesienia dla polskich charakterologéw byli przede wszystkim Rosjanie, Niemcy i Zydzi.
Tym pierwszym przypisywano cywilizacyjna obco$¢, wywolana mongolskim dziedzictwem
kulturowym badz biologicznym (niejeden polski autor w ogdle wykreslal Rosjan z grona na-
rod6w stowiariskich). Pozostali dzieli¢ mieli wiele rosyjskich cech, tworzac stosunkowo spéjny
wizerunek wroga. Podobne motywy powracaly w polskim dyskursie publicznym, najwicksze
nat¢zenie osiagajac w momentach konflikeéw!®.

Autostereotypem Polakéw zajeto si¢ takze m.in. kilkoro jezykoznawcéw badaja-
cych sfer¢ nauczania jgzyka polskiego jako obcego!'. W poréwnaniu do liczby badan
na temat innych stereotypéw etnicznych autostereotypy — w tym ten charaktery-
styczny dla Polski — s rzadkimi przedmiotami badar.

Podsumowujac t¢ czg$¢ wstepu teoretycznego, nalezy stwierdzi¢, ze badane ka-
tegorie — autostereotyp oraz tozsamos$¢ narodowa — sg ze soba $cisle skorelowane,
a badanie jednej z nich jest jednoczesnym zglebieniem tresci drugiej. Dodatkowo
istotne bedzie takze uwzglednienie wspomnianych heterostereotypéw narodowych,
w szczegblnosci tych na temat krajéw sasiedzkich. W tym miejscu warto powotad
si¢ na stowa Zbigniewa Benedyktowicza, ktéry stwierdzit: ,stereotypy méwia nam
niewiele o tych, kedrych dotycza, bardzo wiele natomiast, nawet jesli nie w sposéb
bezposredni, o tych, ktdrzy je wytworzyli™'2.

Jak zostalo wspomniane, kwestia zaréwno stereotypéw, jak i tozsamosci narodowej
czgsto badana jest w oparciu o specyficzny wytwér kultury, jakim jest przekaz medialny.
Typem przekazu, ktdry zostat wybrany do analizy autostereotypu Polaka, jest mem in-
ternetowy. Sam mem jest kolejnym terminem polisemicznym. O jego pierwotnym zna-
czeniu (mem jako najmniejsza jednostka transmisji kulturowej, stale ulegajaca replikacji)
mozna szerzej przeczytaé w pracach z zakresu memetyki'®. Dla potrzeb niniejszej pracy
istotne wydaje si¢ doprecyzowanie, czym jest mem internetowy. Mozna go opisa¢ jako
popularng form¢ komunikacji na stronach rozrywkowych w Internecie, charakteryzujaca
si¢ Scile skodyfikowang i tatwa do zidentyfikowania forma. Zwykle sklada si¢ z dwéch
cz¢dci umieszczonych na czarnym, prostokatnym tle: grafiki oraz umiejscowionego pod
nig krétkiego komentarza. Warto podkresli¢, ze twérea przekazéw tego rodzaju moze
by¢ kazdy internauta, kt6ry zarejestruje si¢ na odpowiednim serwisie internetowym. Za-
wiazujacy si¢ dyskurs jest zatem w duzej mierze bezposrednim odzwierciedleniem opinii
jego uzytkownikéw. W obrebie strony Demotywatory.pl funkcjonuja réznego rodzaju
narzedzia stuzace do oceny przekazéw oraz do tworzenia rankingdw, dzicki czemu iden-
tyfikacja najpopularniejszych tematéw jest tatwiejsza. Mozliwe jest réwniez dostrzezenie,

jakie poglady oceniane sa pozytywnie, a jakie nie spotykaja si¢ z akceptacja.

10 Tbidem.

Por. prace A. Dabrowskiej oraz M. Brzezowskiej.

Z. Benedyktowicz, Portrety obcego. Od stereotypu do symbolu, Krakéw 2000, s. 83.
' R. Dawkins, Samolubny gen, Warszawa 2007, s. 244.
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Materiatem, ktéry poddano analizie, byt korpus 120 meméw pochodzacych
ze strony internetowej Demotywatory.pl. Wybér tego medium byt motywowany
jego najwyzsza popularnoscia sposréd podobnych mu serwiséw (zgodnie z rapor-
tem z marca 2015 r. opracowanym przez Megapanel PBI/Gemius)'. Poszczegélne
memy, skladajace si¢ na material badawczy, zostaty wyodrebnione za pomoca wy-
szukiwarki znajdujacej si¢ na stronie. Badaniu poddane zostaty wpisy oznaczone
tagiem ,Polacy”. Kolejnym kryterium doboru byta ich popularno$¢ — przeanali-
zowanych zostalo 120 memoéw najlepiej ocenionych przez uzytkownikéw: najpo-
pularniejszy z nich zebrat 12 457 gloséw na ,tak” (stan na 1 marca 2015 r.). Taki
sposdb selekeji pozwolil na uzyskanie do$¢ stabilnego materiatu badawczego, gdyz
popularno$¢ danych jednostek odnosita si¢ do okresu od poczatkéw istnienia stro-
ny, a wigc byla reprezentatywna. Dobdér taki pozwolit na wskazanie tendencji wy-
stepujacych wéréd uzytkownikéw. Gtéwnymi celami przeprowadzonego badania
byly wyréznienie najwazniejszych elementéw autostereotypu Polakéw oraz wyod-
rebnienie najsilniej manifestowanych komponentéw polskiej tozsamosci narodowej.
Cel poboczny natomiast stanowito sprawdzenie, jakim przekazem: werbalnym czy
niewerbalnym najchetniej postuguja si¢ uzytkownicy w obrebie poszezegdlnego ele-
mentu. Ze wzgledu na specyficzna forme¢ komunikaciji, jaka jest mem, do osiagnigcia
powyzszych zalozen zastosowano metod¢ mieszana: badanie ilo$ciowe oraz analize
jezykowa i graficzna, oparta cz¢$ciowo na analizie dyskursu.

Zebrane wyniki zostaly podzielone na kategorie tematyczne. Kazdy z poszcze-
g6lnych meméw mégt znalez¢é si¢ w kilku kategoriach, w zaleznosci od poruszanych
zagadnieni. Lacznie stworzonych zostato 19 grup:
agresja,
alkohol,
cheé niesienia pomocy,
duma,
ekonomia,
historia,
infrastruktura,
kombinowanie,
kreatywnos¢,
lenistwo,
moda,
narzekanie,
osiagniccia,
polityka,

poréwnania z innymi,

YVYVYVYYYYYYYYYYVYYY

Najpopularniejsze serwisy tematyczne w 2015 r., http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
najpopularniejsze-serwisy-tematyczne-w-marcu-2015-roku (dostgp: 15.05.2015).
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» relacje migdzynarodowe,

> sport,

» uczciwos$é,

» wyniostos¢é.

Ponadto wyodr¢bniono takze grupe tematéw wystepujacych pojedynczo lub nie-
dajacych si¢ jednoznacznie przyporzadkowaé do zadnej z utworzonych z kategorii.
Elementy te zostaly oznaczone jako ,inne”. Czgstotliwo$é wystgpowania poszcze-
gblnych grup tematycznych przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 1. Kategoryzacja wedlug tematyki wraz z wynikami.

Kategoria ‘ Liczba
poréwnania z innymi 26
polityka 24
historia 23
kreatywnos¢ 18
relacje migdzynarodowe 17
sport 17
osiagnigcia 15
alkohol 14
che¢ pomocy 10
lenistwo 8
kombinowanie 8
infrastruktura 7
ekonomia 5
duma 5
agresja 5
wyniostog¢ 4
uczciwo$é 3
inne 12

Zrédlo: Opracowanie wilasne.

Ponizej przedstawiona zostanie analiza poszczegdlnych wynikéw z podziatem
na kategorie.

Na stronie Demotywatory.pl najpopularniejsze byly memy prezentujace poréw-
nania zachowan, dokonan lub sytuacji Polakéw z przedstawicielami innych narodéw
— taki zabieg zastosowano 26 razy. 42% z nich prezentowato Polakéw w negatyw-
nym $wietle, 34,5% w pozytywnym, natomiast neutralny przekaz miato 23,5%
elementéw w tej kategorii. Spora grupe stanowity memy komentujace stan infra-
struktury, ze szczegélnym uwzglednieniem stanu drég. Pojawialy si¢ tu liczne przed-
stawienia dziurawych polskich ulic skonfrontowane z tekstualnymi lub wizualnymi
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przyktadami z zagranicy. Interesujacy w przypadku tej kategorii byt réwniez kie-
runek poréwnan, czyli to, do jakich krajéw badz grup narodowych i etnicznych
odnosili si¢ autorzy meméw. Zdecydowanie najczesciej wymieniang narodowoscia
byli Niemcy, do ktérych odwotywano si¢ az 15 razy. O ponad potowe rzadziej poja-
wiali si¢ w tych poréwnaniach Amerykanie (7 wskazan), a w dalszej kolejnosci takze
Brytyjczycy i Rosjanie (5), Czesi i Brazylijczycy (3) oraz Zydzi i Turcy (2). Zadna
inna narodowos¢ nie pojawila si¢ wigcej niz raz. Obecnos¢ powyzszych grup nie
dziwi, biorac pod uwagg fakt, ze to wlasnie z nimi Polacy posiadaja zwiazki emocjo-
nalne: z Niemcami i Rosjanami ze wzgledu na historie, z Amerykanami ze wzgledu
na znaczacy wplyw kultury amerykanskiej w procesie globalizacji, z Brytyjczykami
natomiast ze wzgledu na to, ze dla czgéci Polakéw pracujacych w Wielkiej Brytanii
stanowig oni pierwsza okazj¢ do kontaktu z przedstawicielami tzw. kultury zachod-
niej. Brazylijczycy we wszystkich trzech przykladach pojawiali si¢ w kontekscie pitki
noznej i uznania ich umiejetnosci w tej dyscyplinie.

Dwie kolejne kategorie: polityka i historia, posiadaty wysoki stopiert korelagji,
w wielu przypadkach byly to kategorie sprz¢zone ze soba, wystgpujace w obrebie
tych samych jednostek funkcjonalnych. Czesta figurg retoryczng stosowang przez
autordéw jest zestawienie fakedw historycznych ze wspétezesnymi wydarzeniami poli-
tycznymi. Jednym z przyktadéw jest ponizszy mem, wykorzystujacy grafike znanego
rysownika satyrycznego Andrzeja Milewskiego do wyrazenia krytycznych pogladéw
uzytkownika serwisu Demotywatory.pl na temat wiadomosci dotyczacych nowe;j
polityki Wielkiej Brytanii wobec imigrantéw. W opisywanym przypadku skonfron-
towano fakt udzialu polskiego lotnictwa w walkach o Londyn w czasie II wojny
$wiatowej z aktualnym przekazem prominentnych politykéw brytyjskich prezento-
wanym przez media (zob. Ilustracja 1).

Analiza elementéw w kategorii polityka pozwala doj$¢ do wniosku, ze najczgsciej
reprezentowane s3 poglady antyrzadowe (dotycza one gléwnie koalicyjnych rzadéw
Platformy Obywatelskiej i Polskiego Stronnictwa Ludowego). Czgsto wystepuja ha-
sta wzywajace do buntu, strajkéw, sprzeciwéw. W zebranym materiale badawczym
nie pojawit si¢ ani jeden mem zawierajacy pozytywna badz neutralng ocen¢ polskich
wladz. Ponadto brak w nim elementéw ideologii lewicowych czy liberalnych, wigk-
sz0$¢ stanowig memy o tematyce typowej dla prawicy (tradycja, religia itp.), a takze
w jednym przypadku materialy wyborcze jednego z prawicowych kandydatéw.

W kategorii historia, poza odwotaniami do aktualnych tematéw politycznych,
mozna odnalez¢ wiele zdjg¢ i haset nawotujacych do postaw patriotycznych, opiewa-
jacych zastugi polskich bohateréw z czaséw II wojny $wiatowej. Wystepuja tu hasta
majace charakter jawnie etnocentryczny lub nacjonalistyczny, np. ,Polacy — naréd
wybrany” lub zaprezentowany na ponizszej rycinie ,,Polak stojac pod $ciang nie bta-
gal Niemca o litos¢ [...]” (zob. Ilustracja 2).

Analiza powyzszych kategorii moze prowadzi¢ do wniosku, ze wigksza cz¢$¢ uzyt-
kownikéw serwisu Demotywatory.pl stanowia osoby o pogladach prawicowych,



Takq wdzigcznoscia sie nam odplacajq po latach

Ilustracja 1. Przyktad memu reprezentujacego korelacje kategorii historia i polityka.

Zrédto: demotywatory.pl.
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Polak stojac pod sciang nie blagal
Niemca o lito$¢, on dumnie $piewat mu w twarz
"Jeszcze Polska nie zgineta"

Ilustracja 2. Przyktad memu z kategorii historia.

Zrédto: demotywatory.pl.
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tradycjonalistéw, stawiajacych Polakéw na piedestale narodéw. Wydaje si¢ zatem,
ze reprezentowane przez nie wartosci, takie jak przywiazanie do tradydji czy patrio-
tyzm, stanowig istotny komponent autostereotypu.

Kolejna grupa tematyczna — kreatywnos¢ — traktuje o cesze, ktéra wedtug prze-
badanego zbioru przekazéw wyréznia Polakéw na tle innych grup etnicznych. Temat
ten pojawil si¢ w 18 memach. Kreatywnos¢ Polakéw przedstawiona jest zazwyczaj
w sposdb humorystyczny, odnoszacy si¢ do pomystowosci i checi znalezienia wyj-
$cia z kazdej sytuacji. Kategoria ta pokazuje, wbrew przedstawionym wcze$niej kry-
tycznym uwagom dotyczacym polskosci (manifestujacym si¢ szczegdlnie podczas
poréwnan z innymi nacjami), ze uzytkownicy potrafig odnotowa¢ i doceni¢ takze
pozytywne cechy. Warto w tym przypadku podkresli¢, ze w tej grupie znalazly si¢
memy sklasyfikowane jako pozytywne. Negatywne natomiast przyporzadkowano
do znacznie mniej popularnej (8 wystapien) kategorii kombinatorstwo, ktére nie-
jako jest rodzajem kreatywnosci, ale stuzacym niepochlebnym celom. Rozbicie tej
tematyki na dwie grupy miato na celu pokazanie dualistycznego podejscia autoréw
do tej kwestii.

Kolejna kategoria, na ktéra nalezy zwréci¢ uwagg, sa relacje migdzynarodowe.
Jest to podsumowanie stosunkéw Polakéw z innymi narodami na podstawie analizy
zebranych przekazéw internetowych. Opis takich relacji znalazt si¢ w 17 ze 120 prze-
badanych meméw, mozna wigc uznad, ze jest to tematyka do$¢ popularna. Pierwsze,
na co warto zwréci¢ w tym przypadku uwagg, to ocena sposobu funkcjonowania
Polski na arenie migdzynarodowej. W 59% wpiséw w tej kategorii autorzy wska-
zuja na jednoznacznie negatywne stosunki mi¢dzy podmiotami, w 41% na neu-
tralne, natomiast zaden z elementéw nie opisuje ich jako pozytywnych. W ocenie
uzytkownikéw wystgpowaly zaréwno relacje ze $cisle okreslonymi nacjami (najcze-
$ciej wystgpowat temat stosunkéw z Niemcami oraz z Rosjanami), jak i uogélnienia
(,, Wszedzie nas nie lubig’").

Badanie kolejnej grupy tematycznej, dotyczacej sportu, pozwolito wykazaé, ze
Polacy chetnie kibicujg swoim sportowcom. Warto tu jednak nadmieni¢, ze dopin-
gowani sa gléwnie zawodnicy odnoszacy sukcesy. Pomimo popularnego pogladu,
zgodnie z ktérym polskim sportem narodowym jest pitka nozna, w przeanalizo-
wanym materiale temat tej dyscypliny pojawia si¢ rzadko, jedynie w kontekscie
mistrzostw Europy w 2012 roku i ich wspélnej organizacji wraz z Ukraing. Uwage
przykuwaja natomiast liczne materialy wizualne opiewajace godna pochwaly po-
stawe siatkarzy czy pitkarzy recznych. Temat sportu zdominowaly wiec pozytywne
wpisy, stanowiace niemal 65% wszystkich w tej kategorii. Negatywnych i neutral-
nych byto jedynie po 17,5%.

Pozostate kategorie sa zbyt waskie, by dokonywa¢ ich szczegtowego opisu. Na-
lezy jednak nadmieni¢, ze w przeanalizowanym materiale dostrzec mozna dualizm
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wizerunkowy Polaka. W wigkszo$ci tematéw zauwazalna jest tendencja do prezen-
towania Polakéw w pozytywnym $wietle. Przykladem takiego podejscia sa memy
komentujace réznego rodzaju osiagniccia Polakéw, podkreslajace ich dume, odwagg,
pomystowos¢ oraz uczciwosé. Wizerunek ten ma kontrastowa¢ ze stereotypem Po-
laka narzekajacego, ki6tliwego, butnego i zacofanego. Te strong, co prawda mniej
licznie, reprezentujq memy pictnujace wady i przywary: kombinatorstwo, agresje
i wyniostos¢. Ponadto krytykowane sg takie cechy Polakéw jak arogancja i wynio-
sto$¢, co obrazuje ponizszy mem.

Ja
Madrzy ludzie

Banda idiotow

Piramida spoleczna

Wedtug wigkszosci Polakow

Ilustracja 3. Przyktad memu dotyczacego wyniostosci Polakéw.
Zrédto: demotywatory.pl.

Pozostate kategorie, ktdre w pierwszym momencie mogtyby si¢ wyda¢ skazami
w wizerunku, jak np. naduzywanie alkoholu czy lenistwo, zostaty zaprezentowane
przez autoréw w spos6b humorystyczny (np. ,Bég stworzyt alkohol, aby odciagna¢
Polakéw od podboju $wiata”'¢), a Polak przedstawiony byt jako poczciwa istota,
ludzka, posiadajaca wady jak kazdy.

Cel poboczny badania, czyli poddanie poszczegdlnych aktywnosci autoréw analizie

multimodalnej, pozwolit pozna¢ preferencje komunikacyjne uzytkownikéw serwisu
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(sa to gtéwnie osoby miode, w wieku 15-34 lat"). Ze wzgledu na specyfike i budo-
we memu przeanalizowany zostal element centralny, keéry jest najbardziej zmienng
i twércza jego czgscig. W obrebie tego obszaru mogly znalez¢ si¢ zdjecia, grafiki, tekst
oraz filmy. Wyszczegdlniona zostala réwniez grupa elementéw hybrydowych, ktéra
zawierata w sobie polaczenie zdjecia i tekstu. Analiza pokazata, ze niemal potowa auto-
réw wykorzystywata fotografie jako podstawe memu. Ponad jedna czwarta jednostek
zawierata zaréwno zdjecie, jak i tekst, natomiast grafiki, teksty i filmy pojawialy si¢
najrzadziej (kolejno: 14%, 8%, 3%). Szczegdtowe wyniki przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 2. Czgstos¢ wystgpowania typow zawartosci meméw. Opracowanie whasne.

Typ zawartosci Zdjecia | Hybrydowe | Grafiki Teksty Filmy
Czestosé (w %) 47 28 14 8 3

W oparciu o dane na temat czgstosci wystgpowania poszczegdlnych typéw za-
warto$ci mozna rozwazy¢, czy jest to tendencja $wiadczaca o odejsciu od przekazu
tekstualnego na rzecz ikonicznego. Sam tekst znalazt si¢ jedynie w 8% wpisow,
pozostate 92% wykorzystuje w komunikacji z innymi uzytkownikami elementy
multimedialne. Nalezy tutaj jednak wzia¢ pod uwagg takze specyfike memu i jego
pochodzenie, gdyz pierwotnie skfadat si¢ on whasnie ze zdjecia i to ono bylo cen-
tralnym punktem przekazu.

Reasumujac, na podstawie analizy wynikéw i w odniesieniu do opisanych weze-
$niej teorii mozna stwierdzié, ze uzytkownikami serwisu sa w wigkszosci osoby z po-
gladami tradycjonalistycznymi i prawicowymi, na co wskazuje popularnos¢ wska-
zanych meméw i ich tematyki (patriotyzm, historia, bohaterstwo itd.). By¢ moze
z tego powodu obraz Polakéw wylaniajacy si¢ z badania jest przewaznie pozytywny.
Polak jest tu osoba kreatywng, dumna, che¢tng do niesienia pomocy, uczciwg i ki-
bicujaca swoim zwycigskim druzynom. Ma jednoczesnie kilka wad: jest ktétliwy,
naduzywa alkoholu, ,kombinuje” i jest niezbyt majetny. Mieszka w zacofanym kraju
o slabej pozycji na arenie migdzynarodowej. Przywary sa jednak prezentowane naj-
czgciej za pomocy strategii zartu, w sposéb humorystyczny.

W tym miejscu nalezy odnies¢ si¢ do kwestii zaleznosci migdzy autostereotypem
a heterostereotypem narodowym. Jak zostato wykazane we wstepie, te dwie kate-
gorie si¢ warunkuja, szczegdlnie w przypadku relacji mi¢dzy narodami sasiedzkimi.
Korelacja ta jest wyraznie dostrzegalna w zebranym korpusie: inne grupy etniczne,
w tym najczesciej Rosjanie i Niemcy, stuzyly wielokrotnie jako punkt odniesienia
lub przyczynek do méwienia o polskosci w ogéle. Memy okazaly si¢ zatem nad-
zwyczaj bogatym zrédlem wiedzy nie tylko o autopercepcji Polakéw, lecz réwniez
o stereotypach dotyczacych innych narodéw.

7 Najpopularniejsze serwisy tematyczne w grudniu 2014 roku, http://www.wirtualnemedia.pl/

artykul/najpopularniejsze-serwisy-tematyczne-w-grudniu-2014-roku (dostep: 1.03.2015).
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Jak juz zostalo wspomniane, obraz Polakéw wytaniajacy si¢ z badanego korpu-
su ma charakter niejednorodny i w wielu aspektach dostrzec mozna dualizm pre-
zentowanych postaw. Warto w tym miejscu odwotac si¢ do przytaczanej wezesniej
koncepcji Marcina Gérnego, zgodnie z ktdra polski autostereotyp opiera si¢ na
dwoch narracjach: jednej odnoszacej si¢ do peryferyjnosci kraju i drugiej — gloszacej
wyjatkowos¢ polskiego narodu. Koncepcja ta znajduje petne odzwierciedlenie w wy-
nikach badania. Z jednej strony wyraznie obserwowalna jest tendencja do tworzenia
poréwnarni, w ktérych Polska jest oceniana jako kraj w réznych aspektach gorszy od
innych. Pojawia si¢ zatem opisywane przez Gérnego poczucie zacofania, zascianko-
wosci, niskiego poziomu rozwoju. Z drugiej za$ strony nadzwyczaj czgsto wystgpuje
motyw pozytywnie warto$ciowanej polskiej wyjatkowosci, rozumianej w réznoraki
sposéb: o tej cesze komunikuja zaréwno memy dotyczace zagadnieri zwigzanych
z historig, jak i te w humorystyczny sposéb prezentujace zdolno$¢ kreatywnego
radzenia sobie w kazdej sytuacji (czyli sklasyfikowane jako nalezace do kategorii
»kombinowanie”; leksem ten pojawia si¢ zreszta wielokrotnie w tekstach memdéw).

Podobiedistwa mozna réwniez zauwazy¢ miedzy wynikami badad meméw
a raportem CBOS - takze tutaj dostrzegalny jest motyw peryferyjnosci i zacofa-
nia wzgledem innych. Uwage zwraca réwniez silnie zamanifestowany patriotyzm,
ktérego bezposrednie i posrednie przyktady sa wyraznie komunikowane w kazdym
z analizowanych materialéw dotyczacych polskich autostereotypéw.

Memy internetowe okazaly si¢ zatem bogatym zrédlem informacji na temat
autopercepcji Polakéw. Pomimo swojej prostej formy pozwolily zidentyfikowaé
liczne komponenty stereotypu oraz tendencje opisywane wczesniej przez znawcow
tego zjawiska. Jest to szczegélnie interesujace, biorac pod uwage mtody wiek twor-
céw i odbiorcéw meméw. Ich sposéb postrzegania oraz oceny Polakéw wydaje sie
w bardzo duzej mierze spdjny z ogélnie funkcjonujacym autostereotypem. By wy-
prowadzi¢ jednoznaczne wnioski dotyczace tej grupy (ktdra mozna ogélnikowo
okredli¢ jako ,ludzie mlodzi”), badanie nalezatoby poszerzy¢ o inne serwisy tego
rodzaju, znacznie powigkszajac przy tym analizowany korpus. Zasadne wydaje si¢
w tym miejscu stwierdzenie, ze w badanym wycinku dyskursu internetowego na
temat Polakéw dostrzegalna jest tendencja do budowania narracji w oparciu o tre§¢
stereotypu — podczas analizy nie wytoniono zadnej kategorii, ktéra wprowadzataby
nowe, nieopisane dotad elementy. Pomimo ze stosowany jest zupetnie nowy $rodek
komunikacji, a twércami przekazéw sg ludzie mtodzi, wiele elementéw zbiorowej
autopercepdji (i tym samym tozsamosci kolektywnej), takich jak poczucie wyjat-
kowosci, patriotyzmu i jednoczesnie zacofania, jest weiaz obecnych i powielanych.
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Inno$¢ w polskich powiesciach kryminalnych
w perspektywie swiata przedstawionego,
bohaterdw i jezyka

Inno$¢ stanowi immanentna cechg powiesci kryminalnej. Wynika to z jej strukeury,
zakladajacej wystgpowanie zagadki — morderstwa lub innego rodzaju tajemnicy. Ta
za$ nierozerwalnie wigze si¢ innoscia i obcoscia i na jej podstawie buduje si¢ napig-
cie u czytelnika. O odmianach znaczeniowych innosci Anna Lebkowska pisata, ze
»jest ich az nadto: od postmetafizycznej, etycznej, ontologicznej po antropologiczna
i kulturowo-polityczna”'.

W wielu opracowaniach teoretycznych, poczynajac od eseju Richarda Austina Fre-
emana 7he Art of the Detective Story z 1924 roku, méwi si¢ o powiesci kryminalnej
jako gtéwnie intelektualnej rozrywcee, przygodzie czytelnika zmierzajacej do satysfakgji
wynikajacej z rozwiazania zagadki. Wraz z ewolucja i rozwojem powiesci kryminalnej
(kt6rej to ewolucji podlega réwniez polska powies¢ kryminalna) obok opiséw rzeczo-
wego zmierzania bohatera do ustalenia tropéw, zidentyfikowania sprawcéw i dotarcia
do motywéw bardzo mocno rozwinat si¢ spofeczny aspekt powiesci tego typu.

O tym, ze powies¢ kryminalna jest nierozerwalnie zwiazana z rzeczywistoscia
i staje si¢ (lub bywa) kronika zycia spotecznego, polscy badacze literatury i kultury
wiedza od dawna. Swiadcza o tym takie publikacje jak chociazby Detektyw w kra-
inie cudéw Tadeusza Cegielskiego, Etnolog w miescie grzechu Mariusza Czubaja czy
Krwawa setka. Sto najwazniejszych powiesci kryminalnych, napisana przez Czubaja
wspdlnie z Wojciechem J. Burszta. Ten ostatni stwierdzal w niej m.in.: ,,Utwory

' A. Lebkowska, Poznawanie siebie i poznawanie innego. Wobec innosci literatury, [w] Polonistyka

w przebudowie. Literaturoznawstwo — wiedza o jezyku — wiedza o kulturze — edukacja, red.
M. Czerminska i in., t. 1, Krakéw 2005, s. 11.
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kryminalne dostarczaja [...] nie tylko misternie skonstruowanych zagadek wymy-
$lanych ku uciesze czytelnikéw, ale sa tez w swoich najlepszych realizacjach [...]
formami wgladu w kulture i zycie spoteczne™.

Bardzo czgsto jako przyktad spotecznego wymiaru powiesci kryminalnych po-
daje si¢ utwory skandynawskie. I rzeczywiscie dekonstruuja one skandynawski mit
»paristwa opickuriczego”. W trylogii Millenium i ksigzkach Lizy Marklund widzi-
my dwojaki wymiar stabosci — Lisbeth Salander stworzona przez Stiega Larsso-
na jest okreslana jako stabsza, stygmatyzowana mianem szalerica, odrzucona przez
system z powodu swej inno$ci. Annika Bengtzon, stazystka w gazecie ,Kvillspres-
sen”, w ksiazce Studio Sex Marklund odkrywa $wiat sztokholmskich sex-clubéw.
Bohaterki tych kryminatéw jako ,.inne” podejmuja walke —Lisbeth przekuwa swoja
inno$¢ w orez do walki z systemem. U Marklund protagonistka stara si¢ rozwiaza¢
zagadke w imieniu stabszych, a takze uratowac stabszego-innego. Nawet na tym
wyrywkowym, zblizonym tematycznie i geograficznie poréwnaniu wida¢, ze innos¢
jest tematem skandynawskich powiesci kryminalnych.

A jak innos¢ zarysowana zostaje w polskich utworach kryminalnych? Bez wat-
pienia jest to mozaika niezwykle réznorodna; pojawiaja si¢ m.in. problemy innosci
orientacji czy innosci kobiety w $wiecie m¢zczyzn. Na pewnym poziomie kazdy kry-
minat porusza tez problem innosci/obcosci zta. Nie zamierzam prébowa¢ omawiaé
petnego przekroju ,aspektéw innosci” w polskiej prozie kryminalnej, na wybranych
przykladach przedstawig jej trzy aspekty: kreowania bohateréw poprzez ich innos¢,
tworzenia tla fabularnego przez podkreslanie innosci miejsca oraz sposobéw arty-
kutowania innosci przez jezyk literacki.

Innos¢ przez pryzmat miasta

Miasto przedstawiane w kontekscie $mierci odkrywa przed czytelnikiem swoja ciem-
ng strong. W klasycznych kryminatach (gléwnie 70ir) dramatyczne sytuacje — mor-
derstwa i rabunki — maja miejsce noca, kiedy miasto przechodzi metamorfozg.

W polskich powiesciach kryminalnych miasto staje si¢ nieraz bohaterem réw-
nowaznym postaciom ozywionym. Tak jest u Marka Krajewskiego, Edwarda Pase-
wicza czy Adama Nowaka. Zofia Malopolska w ksiazce Morderstwo tuz za rogiem
przedstawia problem zbrodni w sasiedztwie. Juz sam tytul sugeruje morderstwo
w sasiedztwie, blisko nas, takie, ktére moze dotkna¢ kazdego. Umiejscawia réwniez
histori¢ topograficznie, co jest kontynuowane w fabule.

Przyktadem miasta jako ,oblicza innego”, ktéry cheg zaprezentowad, jest po-
wies¢ Dwanascie Marcina Swietlickiego. Debiut kryminalny krakowskiego poety

> W.J. Burszta, M. Czubaj, Krwawa setka. 100 najwazniejszych powiesci kryminalnych, Warszawa

2007,s. 18.
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okreslano mianem , thrillera z Krakowa”, powiesci sensacyjnej czy quasi-kryminatu.
Korzystajac z ujecia A. Lebkowskiej, ksiazke t¢ mozna okresli¢ jako ,inna-inng”,
,ktora chce funkcjonowaé w istniejacym systemie literackim, jednoczesnie system
ten przekraczajac — na zasadzie nierozstrzygalnosci — wpisujac si¢ w istniejace juz
sposoby stawiania oporu temu, co nazwijmy ogdlnie: oficjalne, ale zarazem od nich
tez si¢ rézniac™. Autor rzeczywiscie uzywa elementéw powiesci kryminalnej w spo-
s6b niekanoniczny, zachowat jednak rame¢ gatunkowa. Powies¢ bolesnie o$miesza
i obala mit ,magicznego Krakowa”, grodu kréléw, poetéw i bardéw. Zamiast tego
widzimy brudne ulice, zapuszczone knajpy i $wiat ogladany przez pryzmat gtéw-
nego bohatera — detektywa-amatora, dzieci¢cej gwiazdy telewizji, dzis ,grubszego
i brzydszego” — mistrza. Mistrz jest oddzielony od miasta — cho¢ stanowi jego inte-
gralng cze$¢, nazywany jest wrecz jego atrakcja. Mimo to, a moze whasnie dlatego,
czuje si¢ obcy, inny. I przez pryzmat obcosci postrzega miasto — jako niebezpieczne,
grozne miejsce, w ktérym nie jest mile widziany. A. Lebkowska pisata o takim spo-
sobie , kreowania innosci”: ,,Konstrukcjonizm poznania moze przybraé forme ujaw-
nionego $wiatotwdrstwa, ustawicznego obnazania wymiaru kreacyjnego, [...] gdy
odstonigciu ulega fikcjonalny charakter mocy poznawczych™. Opis ten w moim
odczuciu idealnie odpowiada strukturze ksiazki stworzonej przez Swietlickiego.

W Dwanascie rola innosci zostaje przedstawiona przez mocno zarysowany po-
dzial miedzy mieszkaricami a przyjezdnymi. Turysci sa po prostu ignorantami,
a znane krakowskie miejsca, jak Rynek, Planty czy Wawel, znajdujace si¢ na kazdej
trasie wycieczkowej, staja si¢ w powieéci symbolem podziatu. Za ich pomoca narra-
tor uwidacznia obco$¢ wycieczkowiczéw:

I szed! przez Rynek codzienny absurd, szty wycieczki krajowe i zagraniczne, robiace sobie
zdjecia z rzezba tajemniczego krasnoluda siedzacego przy wyrzezbionym stoliczku przed Zwi-
sem, a pdzniej wycieczki te wedrowaty Plantami, na ktére méwity Park, w strong Wawelu, na
ktéry méwity Zamelk®.

Co wigcej, nowo$¢ miasta nie interesuje turystéw, nie wzbudza emogji, nie za-
ciekawia. Jest to po prostu co$ do ,,odhaczenia”, zobaczenia, sfotografowania i zapo-
mnienia. Rozwazania na ten temat sg przedmiotem badari antropogeografii i geo-
grafii kulturowe;.

W Duwanascie istnieje réwniez inny konflikt i rozdzielenie bazujace na inno-
$ci. Jego symbolem okazuje si¢ rzezba Igora Mitoraja, wielka gtowa, ktéra w 2005
roku spoczeta w Rynku po interwencji jednego z warszawskich ministréw. Pojawia
si¢ konflikt na linii lokalnos¢—centralnosé. Krakéw ,walczy” z Warszawa, wladze
miejskie nie zgadzaja si¢ z wladzami pafdstwowymi, miasto zmaga si¢ z systemem

3 A. Lebkowska, op. cit., s. 22.
4 Ibidem, s. 19.
5 M. Swietlicki, Dwanascie, Krakéw 2006, s. 34.
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i przegrywa. Tutaj inno$¢ narzuconego sita przedmiotu zostaje poréwnana do ciata
obcego, pasozyta, choroby trawiacej miasto. Akcja Dwanascie przebiega w takiej
nieprzyjaznej scenerii — ,,obcy”, konflikty i ciche kleski sktadaja si¢ na tto fabularne.

Kto jednak jest ,.innym” w tym scenariuszu? Cho¢ na linii swoi—turysci odpo-
wiedz jest prosta, przestaje taka by¢, gdy rozwazamy sytuacje mistrza. W przedsta-
wionym otoczeniu gléwny bohater nie czuje si¢ czgécia ani $wiata ,,ich”, ani §wiata
,nas’. To decyduje o jego innosci na catkiem innym poziomie. I chociaz perspek-
tywa mistrza jest celowo przerysowana, jesteSmy w stanie go zrozumieé. Wszystko
dlatego ze, jak pisze Marian Bielecki w Ktopotach z innoscig: ,To, co inne, i to, co
tozsame, pozostaja wigc we wzajemnym uwiklaniu. [...] Ot6z Tozsamo$¢ jest soba
o tyle, o ile odrézni si¢ od tego, co Inne”®.

Rzeczywiscie — mistrz bez znienawidzonego hejnatu i ttumu turystéw zatraca
samego siebie. Nie istnieje bez tego, przeciwko czemu walczy. Jest to nierozwiazy-
walny konflikt, widoczny w wielu powiesciach, réwniez w fabutach kryminalnych.

Innos¢ bohatera

Innoé¢ bardzo czgsto wykorzystywana jest przez autoréw kryminaléw do kreowania
postaci gtéwnego bohatera. Pierwszoplanowe postacie — réwniez te kreowane przez
polskich autoréw — posiadaja cechy umieszczajace je w kategorii ludzi odmiennych.
Czasem chodzi o wybitnie uzdolnienia, niekiedy o chorobg czy tragiczna przesztos¢.
I tak Eberhard Mock naduzywa alkoholu i zbyt czgsto odwiedza domy uciech,
a Edward Popielski — drugi bohater Krajewskiego — cierpi na epilepsj¢ fotogenna.
Musi przez nig pracowaé gtéwnie w nocy i zostaje wylaczony z zycia ,normalnych lu-
dzi”, stajac si¢ cz¢scia $wiata przesigknigtego zbrodnia, ktére budzi sig, gdy porzadni
obywatele ida spa¢. Mistrz Swietlickiego to samotny alkoholik, przebrzmiata legen-
da Krakowa, gwiazda dziecigcego show. Przez twarz Julii Dobrowolskiej, stworzonej
przez Gaj¢ Grzegorzewska, przebiega tajemnicza blizna. Bohater Pana Szatana Irka
Grina — J6zef Maria Dyduch — jest bytym dominikaninem. Innos§¢ postaci wynika
z przesztosci, charakteru lub (dostownie) z krwi. Czgsto to ona sprawia, ze rozwia-
zuja zagadki — inaczej patrza na $wiat, potrafig zrozumie¢ wykluczonych, mysle¢
niestandardowo. Czasem ich wrazliwo$¢ jest wicksza, niekiedy jest wrecz przeciwnie.

Warto spojrze¢ na ten powszechny zabieg kreacyjny nie tylko jako che¢é stwo-
rzenia przykuwajacego uwage bohatera, lecz réwniez jako sposéb edukowania i po-
ruszania kwestii wazniejszych, takich jak niestabilne kanony pi¢kna, wykluczenie
przez chorobg itd. Z takiej perspektywy inno$¢ w powiesciach kryminalnych, nawet
jesli oznacza wady czy choroby, moze okaza¢ si¢ dla bohateréw literackich cennym
orgzem w walce ze ztem. Warto przypomnie¢ wrecz namacalny przyklad Edwarda

¢ M. Bielecki, Kfopoty z innoscig, Krakéw 2012, s. 11.



Innos¢ w polskich powiesciach kryminalnych. .. «««««««««==xreesseenss 227

Popielskiego, ktéry podczas epileptycznych atakéw doznawal ,matych olénieri”,
przydatnych w rozwiazaniu zagadki.

Innos¢ a jezyk

Poczucie inno$ci mozna wprowadza¢ nie tylko przez przygotowanie tla fabularnego
czy konstrukeje postaci, ale réwniez poprzez zabiegi jezykowe. A. Lebkowska opi-
sata to zjawisko w odniesieniu do pseudonimu Stawomira Shutego i ksiazki Blony
umystu Jolanty Brach-Czainy — w obu przypadkach mozna bowiem méwié o stra-
tegiach odchylenia przenoszacych si¢ na teren paratekstu’. Zauwaza, ze tworzenie
mechanizméw literackiego oporu moze prowadzi¢ do unifikacji tego sposobu ko-
munikowania (i jego analizy przez autoréw), a takze innych probleméw: ,Wsréd
nich pojawia si¢ putapka [...]. Mianowicie: odsunigcie z pola widzenia literackosci:
na przyklad fikcjonalnego statusu $wiata przedstawionego, figuratywnosci itp. na
rzecz socjologicznych analiz innosci™. Zgadzam si¢ ze stwierdzeniem, ze w ana-
lizach antropologii literatury nie mozna usuwac literackosci z pola widzenia, tym
bardziej, ze nieraz ma duzy wplyw na kreacjg $wiata przedstawionego. Na przyktad
w powiesci Marka Krajewskiego Liczby Charona czytamy:

Kazdy mi powie , Ta pani szanowny, grajcaréw ni ma, ta ludzi najgorszy laczki mi tu odda-
»9

ju, a kryzys mamy, przyjdz pan, kochaniutki, najszbcij pojutrzy, a meszty bedu jak nowy™.

Cho¢ na poziomie komunikacyjnym jeste$my w stanie zrozumie¢ przekaz, ele-
ment innosci i obcosci zostaje wprowadzony za pomoca jezyka.

Podobny efekt przynosi wprowadzenie w serii o Eberhardzie Mocku obcej pisow-
ni nazw ulic — zapisywane sa w oryginalnej, niemieckiej wersji. Czytelnik otrzymu-
je do pomocy zamieszczony na koricu ksiazki indeks nazw topograficznych, gdzie
moze sprawdzi¢ aktualny polski odpowiednik. Jednak najmocniejszym elementem
tego zabiegu jest zachowanie toponimu Breslau — i zamieszczanie go w tytutach. Ten
zabieg podkresla innos¢ opisywanego miasta. W roku 1999 Smieré w Breslau poru-
szyta mato wtedy znany temat dotyczacy historii stolicy Dolnego Slaska. Mato zna-
ny, a raczej mato obecny w gtéwnym dyskursie; chodzi o historyczng przynaleznosé
Wroclawia. Warto przy okazji doda¢, ze sam autor przyznat w jednym z wywiadéw,
iz tytul zaproponowat mu wydawca. Nie zmienia to jednak faktu, ze zabieg uzycia
toponimu Breslau przyczynit si¢ w pewnym stopniu do wyzwolenia tego stowa od
pejoratywnych konotacji. Uzyskano jeszcze jeden wazny dla dzisiejszych rozwazan
efekt, o ktérym pisata Anna Gemra — Wroctaw dla wspétczesnych mieszkadcow jest

7 A. Eebkowska, op. cit., s. 23.
8 Ibidem, s. 25.
* M. Krajewski, Liczby Charona, Krakéw 2011, s. 23.
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,swoj”, polski i znany. Breslau to natomiast ,.inny, obcy, fascynujacy czasami wiat,
w ktdrym wszystko moze si¢ zdarzy¢, nawet najstraszniejsze zbrodnie™'.

Powiesci o Mocku byly jednym z pierwszych wspétezesnych polskich cykli kry-
minalnych poruszajacych tak doglebnie aspekty historyczne i spoleczne. Smier¢
w Breslau, Dzuma w Breslau i inne ksiazki wroclawskiego filologa przyczynily si¢ do
oswojenia innosci pozatekstowej — a byta nia swiadomos¢, ze Wroctaw nie zawsze byt
polskim miastem. Sam autor w wywiadzie z 2007 roku méwit: ,,W Polsce, zwlaszcza
we Wroctawiu, moje ksigzki wpisaly si¢ w nurt poszukiwania wiedzy o historii miej-
sca, w ktorym sig zyje, odzyskiwania pamigci po 1989 r., kiedy niemiecka przesztos¢
miasta przestata by¢ tematem tabu”''.

A juz w 2005 roku Wojciech Burszta w artykule Bronig kryminatu pisat: ,Na
marginesie — przed 1989 r. nikt w Polsce nie wydalby powiesci, ktére podwazaja

mit odwiecznie polskiego miasta Wroclawia”!.

Podsumowanie

Powie$¢ kryminalna jako gatunek zmacony idealnie oddaje wielo§¢ mozliwosci roz-
patrywania problemu innosci — od kontekstu fabularnego po tresci pozatekstowe.
Jak zauwazata H. Gosk: ,,Wtasciwie kazdy przebieg fabularny [...] toczy si¢ albo
wedlug schematu: inno§¢/obco$é — oswajanie — innos$¢ oswojona albo tez: inno$¢
oswojona — wyobcowanie — inno$¢/obco$¢”"?. Wraz z rozwojem polskiej powiesci
kryminalnej i jej stopniowym zakorzenianiem w naszej wspdlczesnosci mozna prze-
widywad, ze ksiazki tego typu coraz chetniej i czgéciej bedg poruszaé tematy zwia-
zane z innoscig i obcoscig. Kryminatl przekracza wiele granic, stanowi zywy no$nik
zmian zachodzacych w spoleczenistwie — co po cz¢sci wynika z jego zakotwiczenia
w kulturze popularne;.

Literatura

Bielecki M., Ktopoty z innoscig, Universitas, Krakéw 2012.

10

A. Gemra, Eberhard Mock na tropie: Breslan/Wroctaw w powiesciach Marka Krajewskiego, [w:]
Slqskie pogranicza kultur, red. M. Ursel, O. Taranek-Wolariska, t. 2, Wroclaw 2013, s. 131-132.
""" M. Krajewski, Marek Krajewski, rozm. M. Urbanek, ,,Playboy” 2007, nr 10, http://wywia-
dowecy.pl/marek-krajewski/ (dostep: 22.08.2014).

W.J. Burszta, Bronig kryminatu!, ,Polityka® 2005, nr 2495, http://www.polityka.pl/tygo-
dnikpolityka/spoleczenstwo/12870,1,renesans-powiesci-detektywistycznych.read  (dostep:
22.08.2014).

H. Gosk, Bohater swoich czasow. Postac literacka w powojennej prozie polskiej o tematyce wspdt-
czesnej. Wybrane zagadnienia, Izabelin 2002, s. 65.



Innos¢ w polskich powiesciach kryminalnych. .. «««««««««==xreesseenss 229

Brownell G., Move Over Scandinavian Noir, Here Comes the Polish Gumshoe, , The
International New York Times”, http://www.nytimes.com/2014/03/20/arts/
international/move-over-scandinavian-noir-here-comes-the-polish-gumshoe.
html?_r=0 (dost¢p: 20.03.2014).

Burszta W.]., Czubaj M., Krwawa setka. 100 najwazniejszych powiesci kryminalnych,
Muza, Warszawa 2007.

Burszta W.J., Bronig kryminatu!, ,Polityka” 2005, nr 2495, http://www.polityka.pl/ty-
godnikpolityka/spoleczenstwo/12870,1,renesans-powiesci-detektywistycznych.
read (dostegp: 22.08.2014).

Czubaj M., Etmolog w miescie grzechu, Oficynka, Gdansk 2010.

Gemra A., Eberhard Mock na tropie: Breslau/Wroctaw w powiesciach Marka Krajew-
skiego, [w:] Slgskie pogranicza kultur, red. M. Ursel, O. Taranek-Wolariska, t. 2,
Oficyna Wydawnicza ATUT, Wroctaw 2013.

Gosk H., Bohater swoich czaséw. Postac literacka w powojennej prozie polskiej o tema-
tyce wspdtezesnej. Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Swiat Literacki, Izabelin
2002.

Krajewski M., Liczby Charona, Wydawnictwo Znak, Krakéw 2011.

Krajewski M., Marek Krajewski, rozm. M. Urbanek, ,,Playboy” 2007, nr 10, htep://
wywiadowcy.pl/marek-krajewski/ (dostgp: 22.08.2014).

Krajewski M., Smieré w Breslau, Wydawnictwo Dolnoslaskie, Wroctaw 1999.

Lebkowska A., Poznawanie siebie i poznawanie innego. Wobec innosci literatury, [w:]
Polonistyka w przebudowie. Literaturoznawstwo — wiedza o jezyku — wiedza o kul-
turze — edukacja, red. M. Czerminska i in., t. 1, Universitas, Krakéw 2005.

Swietlicki M., Dwanascie, Wydawnictwo EMG, Krakéw 2006.






Anna Wozniak

Uniwersytet Wroctawski

Zatoba 2.0. Wirtualne cmentarze dla zwierzat

Wstep

Wirtualizacja zycia spotecznego moze przybiera¢ rozne formy. Alternatywna rzeczy-
wisto$¢, awatary to pojecia znane wspotczesnym uzytkownikom internetu. Dzigki
urzadzeniom mobilnym dostep do sieci stat si¢ niemal nieograniczony i nieprzerwa-
ny. Internet jest nie tylko zrédlem informacji i rozrywki, ale takze nowym sposobem
na komunikacj¢, na zawieranie i pielegnowanie znajomosci oraz tworzenie wlasnej
tozsamosci. W wirtualnej rzeczywistosci znajduje si¢ wiele realnych danych uzytkow-
nikéw. Niewatpliwy wplyw na t¢ sytuacj¢ miat rozwdéj mediéw spolecznosciowych
i blogosfery. Uzytkownicy internetu dzielg si¢ w nim najwazniejszymi momentami
swojego zycia, publikujac zdjecia oraz petne emodji posty. Wydaje si¢ wigc, ze natu-
ralng koleja rzeczy bylo przeniesienie si¢ do wirtualnej rzeczywistosci sfery funeralnej.
W sieci funkcjonuja wirtualne cmentarze, na ktérych zatobnicy moga, oczywiscie
za opfata, zapali¢ zmartemu wirtualny znicz na wirtualnym nagrobku. W zaleznosci
od witryny mozliwosci moze by¢ wiele, od postawienia wirtualnego nagrobka po
stworzenie zlozonego awatara nieboszczyka ze zdjeciami, filmami i innymi tre§ciami,
majacymi na celu zbudowanie wirtualnego wspomnienia o zmartym. Obok tradycyj-
nych wirtualnych cmentarzy (dedykowanych ludziom) powstaja witryny coraz bar-
dziej oryginalne. W sieci odnalezé mozna na przyklad wirtualne cmentarze, na kté-
rych spoczywaja niespetnione mitosci, wspomnienia o nieudanym pierwszym razie.

W niniejszym artykule analizie poddane zostang wirtualne cmentarze dla zwie-
rzat funkcjonujace jako samodzielne witryny internetowe. Jako materiat badawczy
wybrany zostat Wirtualny Cmentarz, najlepiej wypozycjonowana i najwicksza obec-
nie polska nekropolia tego typu.

Zastosowana zostanie perspektywa antrozoologiczna. Zbadane zostang relacje po-
miegdzy zmartymi zwierzetami a ich wascicielami oraz sposoby portretowania zmarlych
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pupili — zaréwno w sferze wizualnej (zdjecia, emotikony), jak i tekstowej. Poréwnam
takze interfejsy internetowych nekropoli. Na temat wirtualnych cmentarzy oraz szerzej
zaloby przezywanej w internecie powstato juz wiele opracowan naukowych. Dostrze-
gam jednak wyrazne braki w naukowej refleksji nad wirtualnymi cmentarzami dla
zwierzat. Niniejszy artykut bedzie stanowit prébe wypetnienia tego deficytu.

Nakreslenie problemu badawczego:
wirtualizacja zycia spotecznego i wirtualne cmentarze

We wspodtczesnej kulturze §mieré i cierpienie to tematy tabu. Kréluje kult mtodosci,
sprawnosci i szczgécia. Potwierdzaja to stowa Aliny Bojanowicz, ktéra w artykule
Cierpienie jako niechciany aspekt Zycia cztowicka i edukacyjna rola tanarogogiki pisze:

Dzi§ mimo postepu technologicznego zachodnie cywilizacje wykazuja cechy pewnej niedoj-
rzatosci, a nawet infantylnosci w odniesieniu do cierpienia i $mierci traktujac je jednoczesnie
jako swoiste tabu oraz spychajac je w otchtan nieswiadomych lgkéw, obaw i zagrozed'.

Badaczka podkresla, ze cztowiekowi trudno pogodzi¢ si¢ z wlasng $miertelnoscia,
wypiera on t¢ niewygodna prawdg. Z punktu widzenia antrozoologii, badajacej rela-
¢je migdzy ludZmi i zwierzgtami w kulturze, uzasadnione wydaje si¢ twierdzenie, ze
cztowiekowi trudno pogodzi¢ sig nie tylko z faktem $miertelnosci wlasnej, ale takze
swoich bliskich, w tym antropomorfizowanych zwierzat domowych.

Kulturowa rola cmentarzy jest coraz bardziej marginalizowana, cytowani przez
Bojanowska Laungani i Young wyrokuja, iz: ,w kulturze zachodniej zauwaza sie, ze
rytualy zwiazane ze $miercia i przechodzeniem zatoby ulegly skréceniu, spaczeniu
lub catkowicie zanikly”. Jednoczesnie coraz bardziej rozwija si¢ przemyst i ustugi fu-
neralne, prowadzac do powstania nekrotainmentu (potaczenie $mierci z rozrywka).
Klasyczne cmentarze coraz cz¢dciej postrzegane sa wytacznie jako punkty ustugowe
(service tool)*. Alessandro Gusman i Cristina Vargas upatrujg przyczyn tej sytuacji
w postepujacej domestykacji $mierci, ktéra prowadzi do tego, iz: ,Monumentalne
cmentarze staja si¢ coraz bardziej archaiczne, zmieniaja si¢ w muzea pod gotym nie-
bem, celem turystyki $mierci [death-tourism] i pielgrzyméw™. Jednoczesnie nalezy
pamigtad, ze cmentarze stanowia doskonaly przyktad przestrzeni, w ktdrej krzy-
zujg si¢ i przenikaja rézne sfery: zywych i umartych, sakralna i $wiecka, publiczna
i prywatna, indywidualna i wspélnotowa, sentymentalno-refleksyjna i komercyjna.

' A. Bojanowicz, Cierpienie jako niechciany aspekt zycia cztowieka i edukacyjna rola tanatogogiki,

,Forum Oswiatowe” 2010, 2(43).

> A.Gusman, C. Vargas, Body, Culture and Place: Towards an Anthropology of the Cemetery, [w:] Death
and Dying in Europe: 18th to 21th sec., eds. M. Rotar, A. Teodorescu, Cambridge 2011, s. 4.

3 Ibidem.
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Nekropolie to miejsca tworzone przez zywych po to, by symbolicznie polaczy¢ ich
$wiat ze $wiatem umartych. Mistyka spotyka si¢ tu z kiczem sztucznych wieicéw
i komercja mody funeralnej.

Kultura cmentarna, ktdrej cz¢dciami sa tradycje $mierci (death lore) oraz rytu-
aly smutku (rituals of sorrow)*, zmienia si¢, wptywaja na nig zmiany spofeczne,
$wiatopogladowe oraz wydarzenia. Przemyst funeralny to ogromny rynek gadzetéw,
akcesoriéw, mody i ustug cmentarnych. Mimo ze badacze zauwazaja laicyzacjg ob-
rzedéw funeralnych i postgpujacy kryzys w tradycyjnym przezywaniu zatoby, prze-
myst cmentarny ma si¢ bardzo dobrze. Co wigcej, rynek funeralny otwiera si¢ na
coraz to nowe formy grzebania zmarlych, zegnania ich i przezywania zatoby, takie
jak eko-pogrzeby, bizuteria z prochéw czy tez zywe ogrody. Istniejacy stan rzeczy
potwierdzaja takze Hiacynta Gonczaronek i Ewa Kubasik; w obszernym artykule
poswigconym zmianom w tradycjach grzebalnych w kulturze europejskiej badaczki
zauwazaja:

W stosunku do tradycyjnych sposobéw chowania zmarlych aktualne trendy rodza watpliwo-
$ci. Zasadniczy problem dotyczy tego, ze dynamiczny rozwdj rynku funeralnego oraz coraz
bardziej innowacyjne i atrakcyjne formy pogrzebéw na gruncie cywilizacji zachodniej maja
coraz mniej wspélnego ze zmartymi, zalobg i wspélnota’.

Autorki podkreslajg réwnoczesnie, ze formy pochéwku sg wazne, dlatego ze
odzwierciedlajg stosunek zyjacych do $mierci. Nic wige dziwnego, ze rozwéj inter-
netu pozostat nie bez wptywu na zwyczaje pogrzebowe. Internet w swojej krétkiej
historii zdazyt juz wywrze¢ duzy wplyw na ksztatt wspétczesnego $wiata. Pojawily sig
nowe formy obcowania z kultura, poszukiwania i przetwarzania informacji, a takze
sposoby na komunikowanie i poznawanie znajomych. Z drugiej strony mamy do
czynienia z postgpujacym przenoszeniem si¢ znanych zjawisk do cyberprzestrzeni.
Coraz wigcej sfer zycia przenosi si¢ w catosci do internetu lub posiada w nim swoje
e-odpowiedniki, np. bankowo$¢ internetowa, e-handel. W sieci tworzone sa takze
wirtualne awatary — second life, media spolecznosciowe. Wspédlczesnie wirtualnosé
powinno odbiera¢ si¢ tak, jak ujal to Adam Pawlowski:

Wirtualno$¢ w sensie wspétczesnym nie ma wige cechy potencjalnosci, obecnej w dawnych de-
finicjach, nie jest tez naukowa idealizacja procesu lub wielkosci fizycznej. Pod wzgledem funk-
cjonalnym i uzytkowym to, co wirtualne, istnieje i dziata najzupetniej realnie, podlega ocenie,
musi respektowa¢ normy prawne i spoleczne, brak mu jedynie pierwotnego fizycznego lub
biologicznego nosnika. Wirtualnos¢ oznacza zatem cyfrowy charakter reprezentaciji dowolnego

Wiecej: M. Kaminiska, Prakzyki zatobne w internecie, ,Kultura Popularna” 2012, nr 3 (33).
H. Gonczaronek, E. Kubasik, Pochéwek na przestrzeni wiekdw w kulturze europejskiej, Wy-
dzial Filozofii Chrzeécijariskiej, Zaktad Etyki Wspotczesnej, Uniwersytet Kardynata Stefa-
na Wyszynskiego, w Warszawie, dostep poprzez: https://depot.ceon.pl/xmlui/bitstream/
handle/123456789/4726/Gonczaronek_Kubasik_Poch%C3%B3wek_na_przestrzeni_wie-
k%C3%B3w_w_kulturze_europejskiej.pdfzsequence=1&isAllowed=y, s. 1.
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obiektu lub procesu, zwykle potaczony z jego obecnoscia w cyberprzestrzeni. Wirtualizacja po-
legataby natomiast na komputerowym tworzeniu takich reprezentacji, ukazujacych sie ludzkiej
naocznosci jako byty swoidcie realne pod postacia tzw. symulakréw®.

Oczywiscie samo pojecie ,wirtualny” ma wiele odston, w rozumieniu potocz-
nym dalej oznacza co$ potencjalnego, nierealnego. Czgsto jest uzywane wartosciujaco
w sposdb pejoratywny. Co wigcej, wirtualizacja réwniez jest zjawiskiem ztozonym.
Cytowany juz Adam Pawltowski w swoim artykule wyréznit kilka jej rodzajéw. Z per-
spektywy niniejszego artykutu warto wspomnie¢ o wirtualizacji mimetycznej. Cechuje
si¢ ona dazeniem do , kopiowania realnie istniejacych przedmiotéw, urzadzen, instytu-
qji itp., wraz ich aspektem zewnetrznym (np. cyfrowy obraz pétki sklepowej, ksiazki,
telefonu, stotu do ruletki lub kart do gry), modelami proceséw (wirtualne doradztwo
poprzez tzw. chat boty, gra w karty, spacer po miescie lub muzeum) i terminologia
(kawiarenka internetowa, ksiazka adresowa, skrzynka pocztowa, zapora ogniowa)™.
Niektdre wirtualne cmentarze wyjatkowo wiernie odzwierciedlajg realne nekropolie.
Mozna przejs¢ sig po alejkach, przystana¢ nad grobem i zapali¢ wirtualny znicz. War-
to zauwazy¢, ze w wirtualizacji mimetycznej nie musi doj$¢ do 100-procentowego
oddania rzeczywistosci w internecie, a jedynie do stworzenia symulakrum cyfrowego.

W zatozeniu kopiowanie takie jest wierne, jednak w rzeczywistosci ma charakter selektywny
i przyblizony, poniewaz zachowuje wylacznie te cechy obicktéw lub proceséw, ktére stanowia
o ich istocie i podstawowych funkcjach (czgsto wreez opiera si¢ na mechanizmie metafory). Na
okredlenie efektu takich dziata najstosowniejszym wydaje si¢ stosowany juz we wezesniejszych
rozdziatach termin symulakrum cyfrowe®.

W obliczu powyzszej definicji i analizy wirtualnych cmentarzy bez watpienia
mozna uznac je za przyklad wirtualizacji zycia spotecznego. Problem wirtualizacji
rozwija takze Magdalena Mikurt- Majeranek, przypominajac o tym, ze wspélczesny
czlowiek bywa rozpatrywany w kategorii sapiens digital (lub digital human). Dla
digital human rzeczywisto$¢ nie konczy si¢ w §wiecie realnym, dlatego ze ,w ostat-
nich latach w centrum refleksji naukowej umieszczono wirtualna rzeczywisto$é,
zbudowang na ksztatt zycia codziennego, z ktdrego wyrugowano wiele ograniczen,
wprowadzajac na ich miejsce pozory omnipotencji. Do $wiata wirtualnego przenie-
siono wszystkie sfery zycia codziennego, tworzac $wiat alternatywny, second life.
W cyberswiecie drobiazgowo odtworzono struktury obecne w realnym $wiecie™.

¢ A. Pawlowski, Wirtualizacja — historia i préba rekonstrukcji pojecia, dostgpne poprzez: htep://

repozytorium.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/7307/Adam_Paw%C5%82o0wski_Wir-
tualizacja.PDF?sequence=1&isAllowed=y.

7 Ibidem, s. 6.

8 Ibidem.

M. Mikrut-Majeranek, Non omnis moriar! Wieczne trwanie w globalnej sieci 2.0 na przyktadzie

e-cmentargy, [w:] Czlowick zalogowany, t. 3: Réznorodnosé sieciowej rzeczywistosci, red. K. Tu-
cholska, M.M. Wysocka-Pleczyk, B. Swieiy, Krakéw 2013, s. 103.



Zatoba 2.0. Wirtualne cmentarze dla zwierzgt «««««++-««====sssrereass- 235

Pierwsze wirtualne cmentarze powstaty w latach dziewigédziesiatych w Stanach
Zjednoczonych. Malgorzata Gierwazik i Krzysztof Martyniak wywodza ich ety-
mologi¢ od ksiag pamiatkowych (memorial books), ktére skrywaty historie z zycia
nieboszczykéw. Badacze zauwazaja, ze wspdlczesne wirtualne cmentarze réznia si¢
od tych pierwszych, gdyz ,obecnie przeksztalcajg si¢ one raczej w skarbnicg wiedzy
o ludziach, ale grafika, formutg i stylem bardziej przypominaja tradycyjne nekropo-
lie”!®. Sami twércy wirtualnych cmentarzy jako cel ich powstania podaja powody
tozsame w stosunku do ich realnych odpowiednikéw: pami¢é, wspomnienia, odda-
nie czci, upamigtnienie, zachowanie na przysztos¢. Przyktadowo na stronie jednego
z wirtualnych cmentarzy administratorzy pisza:

Na tym cmentarzu w wirtualnym $wiecie przetrwamy do korca dziejow ludzkosci dzigki in-
ternetowi, ktdry przechowa informacje o nas i naszych bliskich. [...] Bliscy zbuduja zmartym
groby, pomniki, tablice. Nasz Cmentarz daje mozliwo$¢ wizualizacji pamieci w formie grobéw
i epitafiéw, jak i mozliwos¢ zapalenia $wieczki, czy ztozenia kwiatéw, co jest dowodem pamieci
o bliskich, ktérzy umarli'’.

Mimo mimetycznego podobieristwa pomiedzy tradycyjnymi nekropoliami i ich
internetowymi odpowiednikami zasadnicza réznica migdzy nimi jest to, ze na real-
nym cmentarzu spoczywa namacalne ciato zmartego, podczas gdy na e-cmentarzu
jedynie jego wyobrazony avatar. Warto podkresli¢ réwniez, ze jak dotad wirtualne
cmentarze nie zastapia realnych odpowiednikéw. Sfera funeralna nie moze w ca-
tosci przenies¢ si¢ do cyberprzestrzeni, chociazby z powodéw prawnych. Oznacza
to, ze kazdy wirtualny nieboszczyk ma takze gréb na realnym cmentarzu. Wirtu-
alny cmentarz pelni wigc rolg¢ pomocnicza w przezywaniu zatoby i pielegnowaniu
pamigci po zmarlej osobie. Internetowa nekropolia moze okaza¢ si¢ szczegélnie
pomocna w przypadku, gdy rzeczywisty grob znajduje si¢ daleko od miejsca, w kté-
rym znajduje si¢ bliski, w przypadku utrudnien uniemozliwiajacych wizytg na real-
nym cmentarzu czy tez w przypadku oséb, ktérych szczatek nigdy nie odnaleziono
(np. uznane za zmarle osoby zaginione). Zauwaza to réwniez Magdalena Mikrut-
Majeranek; wedlug niej wirtualne miejsca pamieci:

tworzg symboliczng forme nekropolii. Stanowig jej dopelnienie oraz wirtualng wizualizacje, prze-
kraczajaca tradycyjne ramy istnienia. Motywacja do tworzenia na terenie e-cmentarza kolejnych
grobéw moze by¢ potrzeba kompensacji spowodowana tym, ze twérca wirtualnego grobu nie jest
w stanie dotrze¢ na miejsce pochéwku bliskiego albo tez taki gréb nie istnieje, gdyz osoba ta zagi-
ngla. Nie inaczej jest z pochéwkami urzadzanymi przemijajacym uczuciom. Sg one zrzutowaniem
naszej wrazliwosci i realizacja potrzeby eksterioryzacji skumulowanych w §wiadomosci emocji'

10

M. Gierwazik, K. Martyniak, (Nie)prawdziwi zatobnicy. Wirtualne cmentarze, ,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego”, nr 656, ,Studia Informatica” nr 28, Szczecin 2011,
dostepne przez: wneiz.pl/nauka_wneiz/studia_inf/28-2011/si-28-231.pdf, s. 2.

" www.wirtualnycmentarz.pl.

2 M. Mikrut-Majeranek, op. cit., s. 104.
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Wirtualny cmentarz moze sta¢ si¢ miejscem duchowej refleksji i przestrzenia
spotkania ze zmartym bliskim podobnie jak prawdziwa nekropolia. Nieco inaczej
wyglada sytuacja wirtualnych cmentarzy dla zwierzat. Dla ich wlascicieli wirtualny
cmentarz to czgsto jedyne miejsce, w ktérym moze oddaé cze$¢ swojemu pupilowi.

Juz w czasach starozytnych zwierzgtom wyprawiano pogrzeby. Czgsto grzebano
je w osobnych grobowcach, a czasami wraz z wascicielem. Cmentarze dla zwierzat
istnieja do dzis, rowniez w Polsce. Jednak tradycja ich uzytkowania, jak i dostgpnosé
tego typu instytugji, jest w naszym kraju mocno ograniczona. Z punktu widzenia
przepiséw miejsce takie nazywane jest grzebowiskiem i traktowane jako miejsce
sktadowania odpadéw pochodzenia zwierzgcego™. Z punktu widzenia kulturowego
(bo $mier¢ nigdy nie jest postrzegana wylacznie biologicznie, co potwierdzaja stowa
Anny Dtugozimy: ,Smier¢ nigdy nie byta postrzegana tylko w kategoriach biolo-
gicznych, zawsze miala wymiar kulturowy”') tego typu miejsca s3 petnoprawnymi
cmentarzami, na keérych krzyzuja si¢ $wiaty zywych whascicieli i martwych zwierzat
oraz sfery sacrum i profanum. Krzysztof Tomasz Konecki przekonuje, ze grzebanie
martwych pupili jest wynikiem antropomorfizacyjnego stosunku do zwierzat, po-
niewaz ,pozwalamy im biega¢ po naszych domach, nadajemy imiona i traktujemy
jak honorowych cztonkéw rodziny. [...] Kiedy ich zycie dobiegnie kresu, optaku-
jemy je tak samo jak ukochanych bliskich, a nawet urzadzamy pogrzeby z calym
ceremoniatem”®.

Krytyka urzadzania pogrzebéw zwierzgtom jest wedtug badacza wyrazem anima-
listycznego stosunku do zwierzat. Analizujac wirtualne nekropolie dla zwierzat, mo-
zemy zdoby¢ wiele cennych informacji na temat tego, jak w danej kulturze trakto-
wane sg zwierzgta oraz jaki maja status. Badanie cmentarzy pokazuje takze stosunek
danej spotecznosci do $mierci. Z antrozoologicznego punktu widzenia analizujac
zwierzece nekropolie mozna dowiedzied si¢ takze duzo o relacjach pomiedzy isto-
tami pozaludzkimi a ich opickunami. Nie mozna zapomnie¢, ze rowniez cmentarz
dla zwierzat moze by¢ postrzegany jako llouydowski kulturowy krajobraz (cultural
landscape), na ktérym najistotniejsza jest wspdlnota przezy¢ pomigdzy zwierzgtami
aludzmi. Obok emodji, uczué, wspomnieri na wirtualnych cmentarzach istotna role
odgrywaja takze rytualy:

Wirtualne nekropolie wyrazaja filozofi¢ oraz kulture swego czasu, podzielana przez tworzace
je spoteczeristwo, a wigc mentalnos¢ ludzkosci XXI wieku. Dla uzytkownikéw e-cmenta-
rzy cyberprzestrzen stata si¢ sfera sacrum. W umystowosci internautéw korzystajacych z tego

Informacja w sprawie zatwierdzania grzebowisk dla zwierzat domowych na http://www.ra-
dom.pl/page/2390,nie-zakopuj-psa-w-ogrodzie---co-nalezy-zrobic-z-cialem-zwierzecia.html
(dostgp: 19.10.2013).

' A. Dlugozima, Cmentarze jako ogrody zywych i umartych, Warszawa 2011, s. 107.

5 K.T. Konecki, Ludzie i ich zwierzera. Interakcjonistyczna analiza spotecznego swiata zwierzqt

domowych, Warszawa 2005, s. 27.
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typu funkcjonalnosci nastapila zmiana, polegajaca na potrzebie rytualizacji, dokonywania
obrzedéw przeniesionych ze $wiata rzeczywistego do rzeczywistosci wirtualnej. Kazdorazowe
zapalenie $wieczki, ztozenie wirtualnych kwiatéw, czy wyrazenie zalu w postaci wpisu do ksiegi
kondolencyjnej stanowi powtdrzenie starych rytuatéw, kedre przeniesione do cyberprzestrzeni
nie zmienily swego znaczenia. Rytualizacja korzystania z Internetu dokonywana jest z uwagi na
przeswiadczenie spoleczenistwa, ze w kontekscie czasu rytuatu najwickszego znaczenia nabiera
samo dopelnienie obrzedu'®.

W sterze obrzgdowosci wirtualne cmentarze moga oferowa¢ wigcej niz ich trady-
cyjne odpowiedniki. W zaleznosci od mozliwosci portalu i wysokosci uiszczonych
oplat mozna zapali¢ na wirtualnym nagrobku zawsze plonacy znicz, zaprogramowa¢
pogodg, jaka ma panowa¢ w trakcie odwiedzin, a takze doda¢ rozbudowany profil
nieboszczyka — zdjecia, filmy, historie, mozna takze wpisa¢ si¢ do wirtualnej ksie-
gi kondolencyjnej. Wirtualne cmentarze dla zwierzat daja swoim uzytkownikom
mozliwos¢ cybernetycznej aktywnosci, a by¢ moze takze kreacji swojej tozsamosci
poprzez stworzenie awatara zmartego pupila. Niewatpliwie podobnie jak tradycyjne
cmentarze, wirtualne nekropolie maja wplywaé na zyjacego bliskiego zajmujacego
si¢ grobem, a nie na spoczywajacego w nim zmarlego.

Okreslenie metody badawcze;

Celem niniejszej publikacji jest analiza cmentarzy dla zwierzat w polskim internecie.
W polskiej cyberprzestrzeni istnieje wiele miejsc poswigconych pamigci zmartych
zwierzat. Nie wszystkie jednak cechuja si¢ takim samym stopniem profesjonalizmu
i zaawansowania. Niektére istniejq w sieci, ale od dawna nie byly uzytkowane, inne
wygasly, pozostawiajac po sobie nieaktywne linki. W ponizszym artykule zbadane
zostana nekropolie, ktére sa uzytkowane przez internautéw, jako wyznacznik brany
byt pod uwagg czynnik aktywnosci na danym portalu (data ostatnich postéw, ostat-
niego wirtualnego pochéwku, przerwy pomiedzy aktywnosciami). Autorka zastosuje
zaréwno badania ilosciowe, jak i jakosciowe, aby w petni przyjrze¢ si¢ temu zjawi-
sku. Cmentarze badane be¢da z perspektywy antrozoologicznej i komunikacyjnej.
Analizie poddany zostanie najwigkszy obecnie Wirtualny Cmentarz", ktéry ma
réwniez sekcje — cmentarz dla zwierzat.

Poczatkowo wirtualne cmentarze charakteryzowaly si¢ gtéwnie statycznag zawar-
toscig'®. Uzytkownicy nie mieli mozliwosci zaawansowanych interakcji. Wszystko
zmienifo si¢ za sprawa pojawienia si¢ mediéw spotecznosciowych. Diametralnie

¢ M. Mikrut-Majeranek, op. cit., s. 109.

7 http://wirtualnycmentarz.pl/.

'8 K. Giaxoglou, Language and Affect in Digital Media: Articulations of Grief in Online Spaces for
Mourning, dostgpne przez:http://martinedwardes.webplus.net/scitsiugnil/proceedings_2013.

pdf#tpage=173,s. 174.
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zmienily one oczekiwania wzgledem uzytkowania internetu, potozyly nacisk na bez-
posrednioé¢, interakcyjnos¢, intuicyjnosé i dobry layout.

W obszarze badari ilociowych autorka przeprowadzi analizg statystyczna wybra-
nych wirtualnych nekropoli. Interesujacymi danymi bedzie to, jak dtugo wirtualny
cmentarz funkcjonuje, ilu ma uzytkownikéw. Warte uwagi bedzie takze sprawdze-
nie, ile wirtualnych grobéw znajduje si¢ na danej nekropoli oraz jak wyglada struk-
tura gatunkowa spoczywajacych na niej zwierzat.

W badaniach jako$ciowych autorka skupi swoja uwagg na poréwnaniu inter-
fejséw wirtualnych cmentarzy oraz ich funkcjonalnosci. Zbadane zostang takze
relacje pomiedzy zmartymi zwierzgtami a ich wiascicielami na podstawie analizy
tresci zamieszczanych na wirtualnym nagrobku. Interesujacy bedzie takze sposéb
portretowania zmartych towarzyszy, rodzaj jezyka uzywanego przez ludzi w opisie
ich zmartych ulubiefcéw.

Zatoba jak gra komputerowa — analiza witryny
Wirtualnycmentarz.pl (cmentarz dla zwierzat)

Witryna Wirtualnycmentarz.pl to tradycyjny cmentarz wirtualny. Swoim wygladem
i uzytkowaniem przypomina gr¢ komputerowa. Oferuje on swoim uzytkownikom
wiele dodatkowych ustug i udogodnieni, oczywiscie za optaty (calkiem realnymi
pienigdzmi). Samo zatozenie grobu — miejsce na wirtualnym cmentarzu obejmujace
wpis do bazy danych, elektroniczny nekrolog, ustuge ,,poczta zza grobu” — to koszt
jednorazowej optaty w wysokosci 20 zt plus VAT lub 25 zt, jesli patnosci uzytkow-
nik dokonuje poprzez SMS. Jesli uzytkownik chce postawi¢ gréb zaprojektowany
specjalnie na jego zyczenie, wéwczas minimalna oplata wyniesie 300 zt (ostateczna
cena zalezy od ustalen pomigdzy uzytkownikiem a grafikiem). Na wirtualnym gro-
bie mozna zapali¢ wirtualny znicz, potozy¢ kamieri pamieci lub wirtualne kwiaty.
W tym przypadku ceny zaleza od tego, jaki czas wybrana ozdoba ma by¢ obecna na
wirtualnym nagrobku (ceny oscyluja w granicach 0-50 zt).

Po wejéciu na strong wirtualnycmentarz.pl mozna wybra¢ opcje cmentarz komu-
nalny lub cmentarz dla zwierzqt (zob. llustracja 1).

Po kliknigciu w cmentarz dla zwierzat uzytkownik zostaje przeniesiony przed so-
lidna, zelazng brame¢ cmentarna. Brama otwiera si¢ i internauta staje przed tablica in-
formacyjna zawierajaca klepsydry ostatnio pochowanych zwierzat (zob. Ilustracja 2).

W tym miejscu uzytkownik moze przej$¢ na cmentarz dla zwierzat, zajrze¢ do
ksiggi zmartych i dokona¢ nowego pochéwku. Po wejsciu na cmentarz zatobnik
moze wybra¢ porg dnia oraz warunki pogodowe, jakie maja towarzyszy¢ jego wizy-
cie. Nastepnie uzytkownik ma okazje spacerowaé po cmentarzu. Spacerowi towa-
rzysza sugestywna muzyka i dZzwigki. Warto$¢ mimetyczna portalu jest do$¢ wysoka,
mimo wrazenia grania w gr¢ komputerowa. Uzytkownik moze oglada¢ poszczegdlne



Ilustracja 1. Strona startowa cmentarza dla zwierzat.
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Ilustracja 2. Nekrologi ostatnio pochowanych zwierzat na tablicy informacyjne;.

groby, przeczyta¢ wspomnienia, zobaczy¢ znicze, kwiaty, przeczytad i ztozy¢ kondo-
lengje (zob. Ilustracja 3).

Kazdy nagrobek to osobna historia. Gréb to baza danych, ktéra zawiera in-
formacje o whascicielu, latach zycia, jest tu takze miejsce na wspomnienia, zdjecia
i filmy oraz znicze, kwiaty i kamienie pamigci. Istotna jest takze oprawa wizualna,
gréb sie pielegnuje, ozdabia. Potwierdzaja to stowa jednej z uzytkowniczek porta-
lu: ,Nagrobki i inne akcesoria na Wirtualnym Cmentarzu sa — bardziej estetyczne,
bardziej subtelne” (ado van slaado, dodano 25.05.2010 — wpis na forum cmen-
tarnym). Refleksje uzytkownikéw na temat tego, dlaczego korzystaja z wirtualnej
nekropoli dla zwierzat, w duzej mierze pokrywaja si¢ z obserwacjami naukowcow.
Jedna z internautek zauwaza jeszcze jedna zalet¢ wirtualnych nekropoli, a miano-
wicie bezpieczefistwo:
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Powrot do tablicy D Nastepne groby

ZENON

Ilustracja 3. Nagrobki zwierzat na wirtualnym cmentarzu. Na pierwszym planie
nagrobek psa Zuzi i §winki morskiej Zenona.

Wchodz¢ na cmentarz dla zwierzat wirtualny, bo innych praktycznie w naszym kraju nie
ma, jesli mozna zapali¢ znicz lub $wieczkg, a strona ma fadng grafike, to tym bardziej mogg
oddali¢ si¢ my$lami do wlasnego ulubienca, przeciez w dawnych kulturach tez byt to rodzaj
medytacji. Zreszta wszyscy si¢ kiedys spotkamy, gdzie$ tam. Nalezy by¢ dobrej mysli, a na razie
zapewni¢ naszym ulubieicom godny pochéwek na stronie, gdzie mozemy oglada¢ jego zdjecie
i wpisywaé, co czujemy. Na wirtualnych cmentarzach jest bezpieczniej niz na komunalnych,
gdzie nagrobki sa zdewastowane, a po nocy w alejkach leza puszki po piwie — ale to tak raczej
o tych ludzkich. Mysle, ze liczy si¢ pamig¢ i przywiazanie do zwierzaka i tyle (Laura, dodano
2.03.2014 — wpis na forum cmentarnym).

Obecnie na tej wirtualnej nekropoli spoczywa 1 084 zwierzat, w tym: psy, koty,
konie, owady, plazy, gady, inne ssaki, ptaki, inne zwierzgta. Warto przeanalizowaé
strukture gatunkowa zmarlych zwierzat. Autorka skorzystata z dostgpnej na cmen-
tarzu ksiegi zmartych, w ktérej odnotowane jest kazde spoczywajace na nekropoli
zwierz¢ wraz z cezura jego zycia, imieniem, okresleniem gatunku i bezposrednim
hiperfaczem do wirtualnego nagrobka. Na poziomie tablicy informacyjnej uzyt-
kownik moze wyszuka¢ konkretny grobowiec i bezposrednio przenies¢ si¢ do jego
lokalizacji. Por6wnane zostaly najstarsze i najnowsze groby'?, tego typu zestawienie
miato za zadanie sprawdzenie, czy struktura gatunkowa zmienia sig, czy tez trendy
sg state. Obie grupy stanowity ok. 20% wszystkich nagrobkéw.

Od samego poczatku funkcjonowania Wirtualnego Cmentarza psy stanowily
i stanowia dominujaca grupg pochowanych na nim zwierzat, obejmujaca ponad

' Stan na 23.08.2015, godz 21:20.
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Wykeres 1. Struktura gatunkowa na najstarszych nagrobkach na Wirtualnym Cmentarzu.
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Wykeres 2. Struktura gatunkowa na najnowszych nagrobkach na Wirtualnym Cmentarzu.

50% wszystkich pochowanych na wirtualnej nekropolii zwierzat. Liczba pochowa-
nych kotéw jest dwukrotnie wigksza, natomiast gryzoni prawie dwukrotnie mniej-
sza. Warto zaznaczy¢, ze na poczatku funkcjonowania cmentarza panowata wigksza
mnogos$¢ gatunkéw, obecnie rodziny zwierzat ulegly znacznemu ograniczeniu.
Analiza cmentarza powinna zawiera¢ takze informacje o samych nagrobkach.
Stworzenie wirtualnego nagrobka obejmuje 5 krokéw. Najpierw uzytkownik musi
zdecydowad, czy chce postawi¢ standardowy, pojedynczy nagrobek, czy tez zamé-
wienie specjalne. W pakiecie standardowym do wyboru jest 47 wzoréw najrézniej-
szych nagrobkéw, z ozdobami, rzezbami zwierzat. Przykladowe pokazuje ponizsza

ilustracja.



Ilustracja 4. Przyktadowe wirtualne nagrobki.

Nastgpnym etapem jest przekazanie informacji o zmartym zwierzgciu i dodanie
jego zdje¢. Obowiazkowymi polami sa: imi¢ zwierzecia, ple¢, data urodzenia, data
$mierci i gatunek. Opcjonalnie mozna doda¢ informacje o wlascicielu i zdjecia.
Przedostatnim etapem jest dodanie wspomnienia o zmartym pupilu (maksymalnie
1 500 znakéw). Ostatnim krokiem jest rejestracja nowego uzytkownika i uiszczenie
stosownej oplaty. Jaki bedzie skutek wypetnienia wszystkich pél? Po kliknigciu na
nagrobek zwierzgcia otworzy si¢ jego awatar, gdzie klikajac w wybrane zaktadki,
uzytkownik bedzie mégt zapoznaé si¢ z zamieszczonymi informacjami.

Najciekawsze informacje znajdujg si¢ we wspomnieniach o zmartych zwierze-
tach, dostgpnych po kliknigciu na wybrany gréb. Sa to szczere wypowiedzi opusz-
czonych i pograzonych w zalobie wlascicieli. Analizujac wpisy whascicieli, mozna
dowiedzie¢ si¢ wiele o relacji taczacej ich ze zmartymi pupilami.
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Ilustracja 5. Przyktadowy awatar zmarlego psa na wirtualnym cmentarzu. Okno
otwiera si¢ po kliknigciu w wirtualny nagrobek psa.

Jedynie dwéch whascicieli nie skorzystato z mozliwo$ci wypetnienia pola ,,wspo-
mnienie”. W pozostatych 18 przypadkach nekrologi zostaly wypetnione, wpisy r6z-
nig si¢ migdzy soba, niektdre sg bardzo rozbudowane, obejmujg histori¢ zwierzecia,
wiersze (najwicksza popularnoscig cieszy si¢ utwor Moje psie niebo B. Borzymow-
skiej), obszerne cytaty, inne przyjmuja forme listu do zmarlego zwierzecia, a jesz-
cze inne wyrazajg si¢ w jednym zdaniu. Wspomnienia najczgsciej podpisywane sa
imionami lub inicjatami wiascicieli. Ciekawym przypadkiem, niewatpliwie wyni-
kajacym z antropomorfizujacej postawy wobec zwierzat, byly nekrologi podpisane
jako ,Rodzina” (2) oraz ,Mamunia” (1).

Wigkszo$¢ wspomnieri adresowana jest bezposrednio do zmartych zwierzat. Ne-
krologi czgsto przyjmuja forme listow. Ludzie zwracaja si¢ do zwierzat zdrobnienia-
mi: Kochana Saruniu, Niusieriko Kochana, Tofiniu méj kochany, Szamko, Tosieri-
ko, Kochany Reksiriku, Lolku Kochany, Kochana Zuzieiko! Zdrobnienia bardzo
czgsto poprzedzane sg okresleniem wyrazajacym przywigzanie: kochany, najdrozszy,
najmilszy, wskazuja one na wyjatkowo$¢ zmarlego oraz silng wi¢z pomiedzy psem
a cztowiekiem. Whasciciele nie wstydzg si¢ okazywa¢ uczucia zwierzgtom.

We wszystkich wspomnieniach pojawia si¢ motyw zalu i tgsknoty. Ludzie pod-
kreslaja, ze $mieré zwierzat nastapita za wezesnie, niespodzianie, za szybko: ,,Bardzo
nam Ciebie brak. Cierpimy”, , Tak pusto bez Ciebie, tgsknimy”, ,Nie ma dnia, by
nam Ciebie nie brakowalo”. Wyrazenia te maja nie tylko charakter emocjonalny, ale
réwniez konwencjonalny. Doskonale spetniajg scenariusz komunikacyjny typowy
dla ludzi pograzonych w zatobie po stracie bliskich oséb. Podobnie jak w przypadku
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méwienia o $mierci ludzi pojawia si¢ motyw snu zamiast $mierci: ,,Spij spokojnie”,
»Spoczywaj w pokoju”, ,Na zawsze w naszych sercach”. Jedyna réznica jest to, ze
w tych konwencjonalnych wypowiedziach Niebo zostaje zastapione Teczowym Mo-
stem (zwyczajowa nazwa psiego nieba). Podobnie jak we wspomnieniach o zmartych
ludziach pojawia si¢ watek ponownego spotkania: ,do zobaczenia kiedy$ tam na
gérze”, ,do zobaczenia na Teczowym Moscie”, ,,Spoczywaj w Psim Niebie”, ,,Biegaj
Zenonie po Teczowym Moscie”, , Kiedys$ znéw si¢ spotkamy”, ,, Wypatruj nas”.

Na wirtualnym cmentarzu zwierzgta domowe traktowane sg jak cztonkowie ro-
dziny i przyjaciele. Ludzie pisza o nich z szacunkiem, uzywaja wyrazen wskazujacych
na silng wiez i bolesna strate.

Whioski

Cmentarze dla zwierzat sa nastgpstwem antropomorfizujacego podejscia do zwie-
rzat domowych. Uwidaczniajg one emocjonalny stosunek whasciciela do swojego
ulubierica, ktérego uwaza za cztonka rodziny. Podkreslaja takze réznice pomiedzy
traktowaniem zwierzat domowych i innych gatunkéw. Na Wirtualnym Cmenta-
rzu spoczywa obecnie ponad tysigc zmartych zwierzat, a wirtualnych nagrobkéw
wciaz przybywa. Pokazuje to, ze istnieje duze zainteresowanie tego typu ustugami
w internecie.

Wirtualne miejsca pamigci sa przykladem mimetycznej wirtualizacji zycia spo-
lecznego. Twércy programu starali si¢ odda¢ atmosfere realnej nekropoli, dbajac
o takie szczegdly jak warunki pogodowe, pora dnia, design nagrobkéw.

Struktura gatunkowa zwierzat pochowanych na wirtualnym cmentarzu ulega
zmianie, jednak psy wciaz stanowia najliczniejsza grupe w wirtualnym ogrodzie.
Odwzorowuje to dane statystyczne na temat najpopularniejszych zwierzat domo-
wych w Polsce.

Jezyk, jakim whasciciele opisuja swoich zmartych ulubiencéw, pelen jest wyrazert
konwencjonalnych. Wiele z nich jest takich samych jak w przypadku kondolencji
po zmartym czlowieku, inne stanowia ich parafraze.

Literatura

Bojanowicz A., Cierpienie jako niechciany aspekt zycia cztowieka i edukacyjna rola
tanatogogiki, ,Forum Os$wiatowe” 2010, 2(43).

Dtugozima A., Cmentarze jako ogrody zywych i umartych, Warszawa 2011.

Gonczaronek H., Kubasik E., Pochdwek na przestrzeni wickéw w kulturze europej-
skiej, Wydzial Filozofii Chrzescijariskiej, Zaktad Etyki Wspétczesnej, Uniwersy-
tet Kardynata Stefana Wyszyniskiego, Warszawa, dost¢p poprzez: hteps://depot.



Zatoba 2.0. Wirtualne cmentarze dla zwierzgt «««««++-««====sssrereass- 245

ceon.pl/xmlui/bitstream/handle/123456789/4726/Gonczaronek_Kubasik_Po-
ch%C3%B3wek_na_przestrzeni_wick%C3%B3w_w_kulturze_europejskiej.
pdf?sequence=1&isAllowed=y.

Gusman A., Vargas C., Body, Culture and Place: Towards an Anthropology of the
Cemetery, [w:] Death and Dying in Europe: 18th to 21th sec., eds. M. Rotar,
A. Teodorescu, Cambridge 2011.

Kaminska M., Praktyki zatobne w internecie, ,Kultura Popularna” 2012, nr 3 (33).

Konecki T.K., Ludzie i ich zwierzgta. Interakcjonistyczna analiza spolecznego swiata
zwierzqt domowych, Warszawa 2005.

Mikrut-Majeranek M., Non omnis moriar! Wieczne trwanie w globalnej sieci 2.0 na
praykladzie e-cmentarzy, [w:] Czlowiek zalogowany, t. 3: Réznorodnos¢ sieciowej
rzecgywistosci, red. K. Tucholska, M.M. Wysocka-Pleczyk, B. Swieiy, Krakéw
2013.

Pawltowski A., Wirtualizacja — historia i proba rekonstrukcji pojecia, dostgpne po-
przez: http://repozytorium.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/7307/Adam_
Paw%C5%82owski_Wirtualizacja. PDF?sequence=1&isAllowed=y.

Gierwazik M., Martyniak K., (Nie)prawdziwi zatobnicy. Wirtualne cmentarze, ,,Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego”, nr 656, ,Studia Informatica”

nr 28, Szczecin 2011, dostgpne przez: wneiz.pl/nauka_wneiz/studia_inf/28—
2011/si-28-231 .pdf.






Waldemar Mazur

Uniwersytet Wroctawski

Telewizyjny komentarz sportowy —
kilka spostrzezen

Rys historyczny

Pierwsze telewizyjne transmisje sportowe na swiecie mialy miejsce w drugiej potowie
lat trzydziestych XX wieku. Wspomnie¢ nalezy zwlaszcza propagandowy majstersz-
tyk w wykonaniu rzadzacych III Rzesza, ktérzy w 1936 roku, transmitujac blisko
100 godzin materiatu telewizyjnego z rozgrywanych w Berlinie Igrzysk Olimpij-
skich, dali wyraz nie tylko niemieckiej potedze sportowej, ale i technologicznym
dokonaniom ojczyzny Bismarcka. Kolejne transmisje telewizyjne, przeprowadzone
przez Brytyjczykéw i Amerykanéw, realizowane byly juz na znacznie mniejsza skale.
Z przyczyn oczywistych wybuch II wojny $wiatowej na kilka lat przystopowat roz-
woj telewizyjnych transmisji sportowych. W okresie powojennym w Polsce, z uwagi
na ogromne zniszczenia kraju, rozwoj telewizji poczatkowo nikogo nie absorbowat.
Priorytetem wladz stato si¢ wydzwigniecie ojczyzny z wojennych ruin, zakonczenie
akgji repatriacyjnych i ustabilizowanie sytuacji politycznej. Pierwsze proby trans-
mitowania wydarzeni sportowych mialy miejsce dopiero w 1957 r. (facznie przepro-
wadzono ich w tamtym roku 56), a laur pierwszenistwa przypadt transmitowanemu
przez Telewizj¢ Publiczna meczowi bokserskiemu o mistrzostwo II ligi pomiedzy
Skra Warszawa a Gwardia £6dz (13.01.1957). Przelomowy okazat si¢ jednak rok
1960, kiedy to TVP umozliwita blisko ¢wier¢ miliona widzom §ledzenie transmisji
z Igrzysk Olimpijskich w Rzymie. I cho¢ sposobno$¢ ogladania zmagari najwick-
szych sportowcow globu bez koniecznosci ruszania si¢ z domu wielu zachwycata, to
juz otoczka temu towarzyszaca — praca sprawozdawcow i telewizyjne studia — wpra-
wialy widzéw w zniesmaczenie. Od tej strony pierwsza relacja z igrzysk w historii
polskiej telewizji okazala si¢ kleska.
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Tadeusz Konwicki swéj artykut podsumowujacy telewizyjng relacje z Igrzysk
w Rzymie zatytutowat Obok Olimpiady. Ratujmy sig, a przeczyta¢ w nim mozna byto
o fatalnie prowadzonych studiach oraz niskiej jakosci relacjach, w trakcie keérych
dziennikarze ,jakaja si¢, stgkaja, myla si¢, gubia co chwila watek, jak gdyby nie pamie-
tajac, ze najdobitniejszym Srodkiem artystycznym jest czgsto cisza, milczenie™. Kry-
tyczny glos autora Waiebowstgpienia nie byt odosobniony, wszyscy zdawali si¢ dostrze-
ga¢, ze do pracy w nowym medium potrzebne jest wypracowanie nowego podejscia,
a nie kazdy uznany dziennikarz prasowy czy radiowy musi $wietnie radzi¢ sobie przed
kamerg. Dlatego tez kierownictwo Radiokomitetu w 1961 r. rozpisato konkurs, ktéry
miat wyloni¢ przyszle twarze telewizyjnej redakeji sportowej. W szranki w catym kraju
stanely 1 772 osoby, a zwycigzca okazal si¢ student medycyny z Wroctawia Andrzej
Koziorowski. Poza nim wytypowano jeszcze dwunastke innych perspektywicznych
adeptéw dziennikarstwa, kt6rzy faczac sily z nagminnie transferowanymi z radia do
telewizji rutyniarzami, mieli zapewni¢ rozwdj i wysoki poziom relacji sportowych.

O ten wysoki poziom od poczatku bylo jednak niezwykle trudno, gtéwnie z uwa-
gi na ograniczenia techniczne i finansowe. Telewizyjni decydenci m.in. wymuszali na
redakgji sportowej, by ta, wzorem radzieckim, produkowata jedna relacj¢ dla radia
i telewizji. Jak podkresla Bogdan Tuszyniski, wladza wéwczas jeszcze traktowata sport
w telewizji po macoszemu, przypominajac sobie o nim jedynie przy okazji wielkich
imprez®. Przetomowe okazaly si¢ lata siedemdziesiate, kiedy to podejscie aparatu
partyjnego do sportu w tym najnowszym medium uleglo diametralnej zmianie.
Polscy sportowcy zaczeli odnosi¢ sukcesy na arenach migdzynarodowych, a relacje
w telewizji, ogladane juz przez milionowe widownie, staly si¢ waznym narzedziem
rzadowej propagandy sukcesu. Dobra passa sportu trwata takze w latach osiemdzie-
sigtych. Pomimo zawirowan politycznych redakeje sportowa wzbogacono o mlode
obiecujace nazwiska (m.in. wtedy do TVP trafit Dariusz Szpakowski czy Whodzi-
mierz Szaranowicz), na antenie pojawily si¢ nowe formaty publicystyczne, w do-
datku weciaz polscy sportowcy przywozili medale z migdzynarodowych imprez (od
czego — jak pokazuje historia telewizji w Polsce, ale i na $wiecie — silnie uzalezniony
jest sukces samych transmisji). Z powaznymi problemami redakcja sportowa TVP
zacz¢la borykac¢ si¢ dopiero w latach dziewigédziesiatych. Nowa gospodarcza i poli-
tyczna rzeczywisto$é, szereg zmian wewnatrz strukeur TVP (chociazby zlikwidowa-
nie Naczelnej Redakeji Programéw Sportowych oraz obarczenie dziennikarzy praca
administracyjna) oraz pojawiajaca si¢ konkurencja w postaci prywatnych nadawcéw
— to wszystko sprawito, ze sport pokazywany w Telewizji Publicznej zaczat nie tylko
tracié na znaczeniu, ale i jakos’ci.

Ogladajac, a zwlaszcza stuchajac wspétezesnych relacji sportowych na antenach
krajowych kanatéw telewizyjnych, cigzko jest uwierzy¢, ze jeszcze kilka dekad temu

' T. Konwicki, Obok Olimpiady. Ratujmy sig, ,Sztandar Mtodych” 1960, nr 210.

2

B. Tuszynski, Telewizgja i sport, Warszawa 1996, s. 69.
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jezyk, jakim w ich trakcie postugiwali si¢ dziennikarze, uznawany byt za wzér po-
prawnej polszczyzny. Andrzej Ostrowski pisze nawet, ze w sporach jezykowych, jakie
toczono w domach czy miejscach pracy, jednym z najmocniejszych argumentéw byto:
przeciez w telewizji tak méwia ™. 1 rzeczywiscie, w czasach Polski Ludowej spiker te-
lewizyjny czy komentator sportowy w kwestiach poprawnosci jezykowej byt swoista
wyrocznia. I nie bylo to jedynie zyczeniowe myslenie telewidzéw. Kazda osoba do-
puszczona do pracy na antenie miata obowiazek przejs¢ szkolenia jezykowe (sktadajace
si¢ m.in. z elementéw logopedii i retoryki), co w efekcie miato gwarantowaé mozliwie
jak najwicksza dbato$¢ o tzw. kulture jezyka®. Konieczne bylo tez posiadanie co naj-
mniej Sredniego wyksztatcenia®’. Z wymogéw tych w Telewizji Publicznej zrezygnowa-
no na poczatku lat dziewigédziesiatych, telewizje prywatne nigdy takich kryteriéw nie
ustalaly. Obecnie komentatorzy sportowi nie musza przechodzi¢ tak surowej selekcji,
a przynajmniej nie pod katem samej poprawnosci jezykowej czy predyspozycji gloso-
wych. Obecnie chyba w kazdej stacji wskazemy dziennikarza badz dziennikarke, ktd-
rych cigzko okredli¢ jako obdarzonych radiowym glosem. W potowie drugiej dekady
XXI wieku nikt nie wymaga od komentatora sportowego, by dysponowat nienaganna
polszczyzna, choé oczywiscie weiaz jest to mile widziane, jesli tylko swoje niedobory
jezykowe potrafi nadrobi¢ charyzma, umiejgtnoscia zainteresowania widza.

Stownictwo, czyli od zapozyczen po nazewnictwo
specijalistyczne

W 2012 roku prof. Jan Miodek, w wywiadzie udzielonym ,,Gazecie Wroclawskiej”,
tak charakteryzowat pracg komentatoréw sportowych w kwestii stosowania zapo-
zyczeni obcojezycznych:

Wiadomo, ze kolebka sportu wspélczesnego, z futbolem na czele, jest Anglia. Uwazam, ze
trzeba zachowywa¢ odpowiednie proporcje — szanujacy sie kibic powinien wiedzie¢, kto to jest
golkiper, co to jest ofsajd i co to jest korner. I jezeli sprawozdawca 10 razy powie ,bramkarz”,
a jedenasty raz nazwie go ,,golkiperem” — bedzie wszystko w porzadku. Bedzie caly czas méwit
o ,spalonym”, a raz powie o ,ofsajdzie” — tez bedzie wszystko w porzadku. Natomiast gdyby
on te proporcje odwrécil, bedzie wtedy manieryczny®.

3 A. Ostrowski, Telewizyjna transmisja sportowa czyli najwickszy teatr swiata, Wroctaw 2007,

s. 161.

Wedtug Andrzeja Markowskiego sktadaja si¢ na nia 4 elementy: poprawno$¢, sprawnos¢, etyka
stowa i estetyka stowa.

Z tego powodu na poczatku lat siedemdziesiatych spowolniona zostata kariera chociazby
Jana Ciszewskiego, ktdry zanim wrdcit na anteng i zastynat relacjonujac sukcesy pitkarskiej

reprezentacji Kazimierza Gérskiego, musial uzupetni¢ braki w wyksztatceniu.
6

hetp://www.gazetawroclawska.pl/artykul/573611,pan-profesor-pilke-kopie-bo-ja-kocha,id,t.
heml?cookie=1 (dostep: 30.08.2015).
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Trzeba przyznal, ze jezykoznawca wysoko zawiesit poprzeczke rodzimym dzien-
nikarzom telewizyjnym. Ci obecnie uzywaja zapozyczen nagminnie, i cigzko jest
wskaza¢ kogokolwiek, kto faworyzowalby jezyk ojczysty w stopniu chocby zblizo-
nym do tego, jaki sugeruje prof. Miodek. Inna sprawa, czy aby zawsze si¢ganie po
zapozyczenia jest zabiegiem nagannym, ktéry powinno si¢ pigtnowaé, a przynaj-
mniej ograniczad.

Do jezyka polskiego zapozyczenia lawinowo zaczgly naptywaé po zmianach
ustrojowych z korica ubiegtego stulecia — co uwarunkowane byto gtéwnie kwestia-
mi gospodarczymi i kulturowymi — i jak nietrudno jest si¢ domysli¢, zjawisko to
spotkalo si¢ ze spora krytyka ze strony srodowisk naukowych. Spoteczeristwo jednak
niewiele sobie z tych gloséw robito, chtonac niczym gabka kolejne stowa, ktére do
polszczyzny przenikaly, gléwnie za sprawa globalnego jezyka popkultury — angiel-
skiego. Jezyk $wiata sportu nie byt pod tym wzgledem wyjatkiem. Umasowienie
i mnogo$¢ telewizyjnych transmisji sportowych spowodowaly, ze te systematycznie
tracity na prestizu, ktéry w PRL jeszcze im towarzyszyl. Cos, co do niedawna byto
wydarzeniem wyczekiwanym tygodniami, niekiedy wrecz miesiacami, teraz znalazto
si¢ na wyciagniecie reki kazdego, kogo sta¢ na platng telewizje. Problemem telewidza
w XXI wieku nie jest juz dostgp do transmisji sportowych, a ich przyttaczajaca ilosé.
I tak jak zmniejszyt si¢ prestiz wydarzenia, jakim jest taka transmisja, tak i praca te-
lewizyjnego komentatora sportowego coraz rzadziej postrzegana jest przez pryzmat
jej misyjnosci. Od lat w telewizji na catym $wiecie dominujacy jest aspekt rozrywko-
wy, co odbija si¢ takze na jezyku, jakim postugujg si¢ dziennikarze. Jeszcze w latach
osiemdziesigtych XX wieku jezykoznawcy okreslali styl jezyka komentatoréw spor-
towych jako publicystyczny, stawiajac go na réwni chociazby z jezykiem naukowym
i urzgdowym’. Dzisiaj takie poréwnania brzmialyby niepowaznie, to, co styszymy
chociazby przy okazji meczéw pitkarskich, coraz bardziej zbliza si¢ do jezyka obie-
gowego, co przektada si¢ chociazby na ogromna ilo$¢ stosowanych zapozyczeri.

Wracajac do sugestii prof. Miodka, wydawac si¢ moze, ze watpliwosci w kwestii
zasadnosci stosowania obcojezycznych zapozyczen mieé nie powinni$my w przypad-
ku dyscyplin bardzo nad Wista popularnych, takich jak pitka nozna czy siatkéwka.
W obu przypadkach dziennikarze maja do dyspozydji liczne zapozyczenia wywo-
dzace si¢ z krajéw, z keérych dane konkurencje sportowe pochodza (w przypadku
pitki noznej mowa o Anglii), tudziez gdzie ciesza si¢ one najwicksza popularnoscia
(Wlochy w przypadku siatkéwki). Znalezienie dla nich polskich odpowiednikéw
nie sprawia wigkszego problemu®, niemniej obcojezyczne formy utrwalily si¢ w na-
szej $wiadomosci niekiedy nawet bardziej niz ich polskie synonimy. W takich

7 D. Budlter, Miejsce jezyka potocznego wsrdd odmian wspétczesnej polszczyzny, [w:] Jezyk literacki

i jego warianty, Wroctaw 1982.

8 Jeden z wyjatkéw stanowi wywodzace si¢ z jezyka wloskiego stowo ,libero”. W pilce noznej,
gdy mowa o pitkarzu grajacym na $rodku obrony, jego synonimem moze by¢ rodzimy ,sto-

per”, w siatkéwee polskiego odpowiednika jednak juz nie znajdziemy.
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przypadkach komentator zwykle uzywa zapozyczen i ich odpowiednikéw zamien-
nie, w celu uniknigcia nagminnych powtérzen. Tym oto sposobem bramkarz staje
si¢ golkiperem, spalony to ofsajd, trener bywa coachem, zagrywka nazywana jest
serwisem, pitka meczowa meczbolem, a pitka nozna to po prostu futbol. Zaden
z powyzszych przyktadéw nie powinien razi¢ kibica sportowego, a i dla widza na co
dziert nieobcujacego ze sportem w telewizji wskazanie takich stéw jako zapozyczen
wlasnie moze stanowi pewien problem. Do tego stopnia do nich przywykli$my.

Co pocza¢ jednak z dyscyplinami niszowymi, ktérych terminologia wielokrot-
nie nawet nie doczekata si¢ polskich thumaczeri? Jak w odniesieniu do nich ma si¢
sugestia wroctawskiego jezykoznawcy, ktéra przytoczytem powyzej? Zdrowy roz-
sadek podpowiada nam, ze w niektérych sytuacjach nalezy spolszczania sportowej
terminologii zaniecha¢, zwlaszcza gdy czynione bytoby ono na site. Jak bowiem
przektada¢ na nasz jezyk ojczysty stowa badz zwroty dotyczace dalekowschodnich
sztuk walki? Same nazwy dyscyplin, jak judo, kung-fu, karate, kendo czy teakwon-
do, bylyby trudne do przettumaczenia, w najlepszym wypadku brzmiatyby karyka-
turalnie. Karate to w dostownym ttumaczeniu ,pusta r¢ka”, judo — ,tagodna dro-
ga’, kendo — ,droga miecza”, z kolei chiniskie kung-fu przettumaczy¢ mozna jako
wkulture cztowieka”. A przeciez dochodza do tego jeszcze stowa okreslajace techniki
i czynnosci stosowane w danych dyscyplinach, jak chociazby: ippon, shido, yuko czy
wazaari. Jezyki azjatyckie sg jednak swoistymi ekstremami, jesli idzie o dokonywa-
nie ttumaczeri. Nie brakuje nam dyscyplin wywodzacych si¢ z europejskiego kregu
kulturowego, w kt6rych réwniez w ogromnej mierze zdecydowano si¢ pozostaé przy
oryginalnym nazewnictwie.

Koronnym przyktadem moze by¢ tutaj coraz popularniejszy w Polsce tenis ziem-
ny, ktérego rozgrywki znalez¢ juz mozna w ofercie wigkszosci sportowych kanatéw
telewizyjnych obecnych nad Wista (Eurosport, TVP Sport, Canal+ Sport, Polsat
Sport). Stuchajac transmisji chociazby z turniejéw wielkoszlemowych, widz moze
pozna¢ takie terminy jak: as, aut, bekhend, backspin, czop, drive, drive volley, drop
shot, drop volley, forhend, gem, kros, return, serwis, slajs, smecz, tie-break, top
spin czy wolej.

Z cala pewnoscig dziennikarze zajmujacy si¢ tenisem, ale tez takimi dyscyplina-
mi jak snooker czy golf, czgsto unikaja ttumaczenia terminologii danej dyscypliny,
by podkresli¢ ich rodowdd. Mozna to uznaé za swoisty snobizm jezykowy. Nie
jest to moim zdaniem jednak czynnik decydujacy. Takim najprawdopodobniej jest
ekonomizacja jezyka. Nie powinni$my dziwi¢ si¢ dziennikarzom, ze w przypadku
dynamicznych transmisji, wielokrotnie przepetnionych emocjami, gdy tekst nie jest
wcze$niej przygotowany, a powstaje na biezaco, decyduja si¢ na wykorzystywanie
stow prostszych i krétszych. A takimi czgsto sa whasnie te wywodzace si¢ z obcych
zasob6w leksykalnych. Oto kolejne przyktady:

> bokser — pigéciarz

» bolid — samochdd wyscigowy
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center — podkoszowy, srodkowy
centrowac — dosrodkowywa¢
debel — gra podwdjna
derby — mecz druzyn z tego samego miasta/regionu
dzokej — jezdziec
futsal — halowa pitka nozna
handicap — wyréwnanie szans
jachting — zeglarstwo
korner — rzut rozny
lob — przerzucenie pitki nad czyms/kim$
ping-pong — tenis stolowy
pressing — agresywne krycie
skaut — towca talentéw
stoper — §rodkowy obrorica

Duze znaczenie moze mie¢ tu jeszcze jeden czynnik, zwiazany bezposrednio
z bogactwem oferty telewizyjnej. Mam tu na myfli elitarno$¢ transmisji. Sport nie-
mal catkowicie zniknat z kanaléw ogélnotematycznych, takich jak TVP 1, TVP 2,
Polsat i TVN, a niemal w calosci dostgpny jest na kanatach stricte sportowych. Tym
samym dziennikarze coraz rzadziej tworza relacje z mysla o widzu przypadkowym.
Tacy juz tylko sporadycznie na transmisje sportowe w telewizji trafiaja. Odbiorca-
mi staja si¢ gtéwnie pasjonaci, osoby zaznajomione z dang dyscyplina, wielokrotnie
cheace swoja wiedzg poglebiad. Takiego odbiorcy nie razi ani specjalistyczna termi-
nologia, ani oryginalne nazewnictwo. Mozna wrecz zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze
whasnie takiego jezyka w wydaniu komentatoréw ,,widz ekspert” oczekuje.

Andrzej Ostrowski jako przyklad innego jezykowego zabiegu, czgsto spotykanego
u komentatoréw sportowych, wymienia postugiwanie si¢ neologizmami. Dokonuje
takze ich podziatu na neologizmy czyste obce (basket, bula, draft, pit-stop), czy-
ste polskie (chodziarz, czaséwka, grzbieciarz, skrzydtowy, spalony), ztozone polskie
(bramkostrzelny, przedskoczek, rozbieg, zagrywka), ztozone pétpolskie (alpejka, lide-
rowa¢, pseudokibic, sztangista, wyblok) oraz zlozone obce (antydoping, multimedali-
sta, walkower, wunderteam)’. Neologizmy, ktére sa wynikiem nieustannego rozwoju
jezyka, najczgéciej powstaja na skutek potrzeb nazewniczych, wéréd keérych migdzy
innymi jest che¢ wypierania z polskiego jezyka zapozyczen. Ale nie tylko. W ich po-
czet zaliczamy takze neosemantyzmy, czyli wyrazy doskonale znane, ktérym nadaje
si¢ zupelnie nowe znaczenia. W wiecie sportu takich przyktadéw nie brakuje, znalez¢
je mozemy w wickszosci dyscyplin. Oto najpopularniejsze przyktady:

» banda (zuzel, hokej)

» czapa (koszykéowka)

» drewno (pitka nozna)

YVYVYVYYYYYYVYYVYYVYY

?  A. Ostrowski, op. cit., s. 168.
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YVYVYVYYYYVYYYVYY

gruszka (boks)
hak (boks)
kalafior (zapasy)
kolce (biegi)

podcina¢ (pitka nozna)
legionista (pitka nozna)
pokry¢ (pitka nozna, koszykéwka)

rakieta (tenis)

$ruba (skoki do wody)

uliczka (pitka nozna)

zajac (biegi)

Srodki stylistyczne

Zdaniem medioznawcéw dziennikarze telewizyjni rzadziej niz ci relacjonujacy wy-
darzenia dla radia czy piszacy w prasie badz internecie maja siega¢ po wszelakie $rod-
ki stylistyczne'®. W poréwnaniu z radiowcami nie musza oni opowiada¢ odbiorcy,
co dzieje si¢ na arenie sportowej, a jedynie dopelniaja swoim komentarzem obraz.
Réznice pomigdzy dziennikarstwem telewizyjnym a prasowym sg jeszcze bardziej
oczywiste, a czas reakcji na wydarzenie to ledwie jedna z nich. Nie oznacza to jednak,
ze w telewizyjnych relacjach nie uswiadczymy rozmaitych figur stylistycznych. Co
wigcej, czgsto staja si¢ one znakiem rozpoznawczym danego komentatora, tym, co

wyréznia go wéréd kolezanek i kolegéw po fachu.

Andrzej Ostrowski, analizujac material telewizyjny z pierwszej dekady XXI wie-
ku, wskazal najczgéciej stosowane przez polskich komentatoréw srodki stylistyczne:

>

YYVYVYYYYVYYYVYYY

metafory
hiperbole
poréwnania
epitety
oksymorony
personifikacje
onomatopeje
zdrobnienia
powtorzenia
eufemizmy
ironie
kolokwializmy
archaizmy

=

Ibidem, s. 173.



254 .................................................... Waldemar Mazur

» réwnowazniki zdan

» pytania retoryczne

W5srdd nich najchgtniej wykorzystywane maja by¢ poréwnania (,,graja jak z nut”,
,broni jak natchniony”, ,wyltozyt pitke jak na dioni”), metafory (,przedmeczowa
goraczka”, ,dtuga pitka”, ,strzat zycia®), epitety (,bramkostrzelny zawodnik”, ,,0d-
wieczny rywal”) i kolokwializmy (,z boiska wieje nuda’, ,wygrali fuksem”, ,skosit
réwno z trawg .). Dlaczego akurat te $rodki, a nie ironie, peryfrazy (,bialy sport”
o tenisie czy ,,0jczyzna hokeja” o Kanadzie) badz cytaty? Najprawdopodobniej idzie
o przejrzysto$¢ i czytelnos¢ komunikatu. Nieznana peryfraza, niezrozumiala ironia,
tudziez nierozpoznany cytat moga sprawié, ze przekaz komentatora stanie si¢ nie-
zrozumialy. Powszechnie znane epitety czy metafory, o kolokwializmach nie wspo-
minajac, zdaja si¢ znacznie bezpieczniejsze w zastosowaniu, dajac wigksza gwarancje,
ze intencje dziennikarza zostana wlasciwie zrozumiane przez odbiorcg.

Zwigzki frazeologiczne

Réwnie czgsto co $rodkami stylistycznymi komentatorzy uatrakceyjniaja swéj przekaz
za pomocy zwiazkéw frazeologicznych. Sa to w gléwnej mierze utarte, tradycyjne
potaczenia wyrazowe odtwarzane w catosci tak samo, jak pojedyncze wyrazy dane-
go jezyka''. Tym, co je wyrdznia, jest jednak fake, ze na ich znaczenie nie sktada si¢
suma znaczen poszczeg6lnych wyrazéw je tworzacych. W jednym z chyba najczesciej
stosowanych frazeologizméw w relacjach telewizyjnych — ,piecie achillesowej” —
weale nie idzie o pigte czy bezposrednio o bohatera mitologii greckiej, a o staba stro-
n¢ sportowca. Przyktad ten ponadto pokazuje, ze cho¢ zwiazki frazeologiczne maja
gléwnie rodzimy rodowdd, tworzac je siggamy réwniez do kultury europejskiej,
w tym antycznej. Kiedy indziej sa one cytatami z dziet literackich, jak chociazby
czgsto uzywany przez komentatoréw zwiazek ,,walczy¢ z wiatrakami”, wywodzacy
si¢ z Don Kichota M. Cervantesa, tudziez odnosza si¢ do wydarzen historycznych,
jak ., pyrrusowe zwycigstwo” czy ,bajofiskie sumy”. Inne nagminnie stosowane przez
komentatoréw telewizyjnych frazeologizmy to: ,tadowa¢ akumulatory”, ,,wieza Ba-
bel”, ,,chopiec do bicia”, ,,czarny kon”, ,druga strona medalu”, ,trzyma¢ kciuki”,
,wali¢ glowa w mur” czy ,,dosta¢ wiatru w plecy”.

Wpadki, lapsusy

Tym, co w pracy komentatoréw sportowych chyba najczesciej zapada w pamigé wi-
dz6w, sa popetniane przez nich bledy, rozmaite wpadki i lapsusy, ktére czynia zazwyczaj

" Slownik poprawnej polszczyzny PWN, red. L. Drabik, E. Sobol, Warszawa 2005, s. 1149.
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nieswiadomie, w efekcie niewiarygodnego tempa pracy i duzych emocdji jej towarzy-
szacych. Nie mam tu na mysli jednak typowych btedéw jezykowych, wynikajacych
z nieprzestrzegania badz wreez nieznajomosci zasad gramatyki. Te, cho¢ ostatnimi laty
przydarzajg si¢ dziennikarzom, nie tylko sportowym, coraz cz¢sciej, mozna odnieé
wrazenie, czytajac fora poswigcone kanatom sportowym, sa przez widzéw fatwo wyba-
czane, trywializowane, wielokrotnie niedostrzegane. Wyjatek zdaja si¢ stanowic tutaj
trudnosci natury fonetycznej, jakie komentatorom sprawia wymowa obcych nazwisk
badz wielu skrétowcédw obcojezycznych. W tym drugim przypadku powodem zdaje
si¢ brak ogélnej reguly, ktdra by okreslata, jak nalezy je wymawiaé. Tym sposobem
przyjelo sie, ze cz¢$¢ z nich wypowiadamy po polsku (np. UEFA — u-e-fa), inne na
sposob angielski (np. NBA — en-bi-¢j). Oba przyktady s3 jednak na tyle popularne,
iz wigkszosci dziennikarzy ich prawidlowa wymowa nie sprawia trudnosci. Inaczej
sytuacja wyglada w przypadku skrotowcéw rzadziej spotykanych. Z czgstymi proble-
mami mamy do czynienia w trakcie relacji z gal bokserskich, gdy komentatorzy sa
zmuszeni wypowiadaé nazwy poszczeg6lnych federacji. Swiatowa Organizacja Bok-
serska — WBO — wielokrotnie w trakcie jednej gali przez tego samego prowadzacego
bywa okreslana z polskiego ,,wu-be-0” badz z angielskiego ,,dablju-bi-0”. Z podobnym
brakiem konsekwencji mamy do czynienia, gdy zawodnicy walczg o pas Miedzyna-
rodowej Federacji Bokserskiej — IBE ktéra réwnie czgsto bywa przedstawiana jako
»i-be-f”, co ,aj-bi-f”. Ostrowski przypomina takze sytuacje, jaka miata miejsce na an-
tenie stacji TVN w kwietniu 2006 roku. Prowadzaca informacje sportowe prezenterka
zapowiedziata relacj¢ z meczu holenderskiej druzyny PSV Eindhoven, wypowiadajac
nazwe klubu zgodnie z holenderska wymowa: ,,pe-es-fau”, podczas gdy lektor czyta-
jacy material postugiwat juz si¢ odczytem zgodnym z jezykiem polskim: ,pe-es-we”.
Niestety, nie sg to sytuacje odosobnione, czemu sprzyja liczna obecnos¢ skrétéw i skré-
towcéw w $wiecie sportu. Za inne czgsto popelniane przez komentatoréw sportowych
bledy mozemy uzna¢ naduzywanie wyrazéw bedacych akurat w modzie, nieszczgsliwe
nadawanie wyrazom nowych znaczeni czy postugiwanie si¢ wyrazami, ktérych znacze-
nia dziennikarz nie zna, w efekcie czego umieszcza je w nieodpowiednim kontekscie.

Wréémy jednak do lapsuséw, ktére zdaja si¢ najbardziej elektryzowaé odbiorcéw
relagji telewizyjnych. Ich cecha charakeerystyczng jest komizm, ktéry wprowadzaja
do transmisji. Czy ma on jednak bezposredni zwigzek ze zmniejszeniem profesjo-
nalizmu danej transmisji badz obnizeniem jej dramaturgii? I znowu zagladajac na
fora internetowe badZ do grup utworzonych na portalach spotecznosciowych, do-
chodzimy do wniosku, ze wéréd kibicéw zdania w tej kwestii sa mocno podzielone.
Dla jednych kazdy lapsus to oznaka braku profesjonalizmu, niemniej zdawac si¢
moze, ze réwnie liczna grupa odbiorcéw te same ,wpadki” postrzega jako co$ po-
zytywnego. Mozna tez mie¢ watpliwosci, czy aby zawsze dany lapsus rzeczywiscie
nim jest, a kiedy mamy do czynienia ze $wiadomym zabiegiem komentatora, kt6ry
ma na celu wprowadzenie do transmisji elementu rozrywkowego. Nie sposéb bo-
wiem inaczej potraktowaé komentarz niezyjacego juz mistrza olimpijskiego Jerzego
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Kuleja, ktéry zaangazowanie walczacych bokseréw byt w stanie poréwna¢ do tego,
jakie wykazuja aktorki filméw porno, gdy przychodzi im odgrywa¢ dialogi, badz
Krzysztofa Miklasa, ktéry komentujac wage sportsmencek z Korei Potudniowej, wy-
snut spostrzezenie, ze im akurat zbijanie wagi nie powinno sprawia¢ trudnosci. Takie
zabiegi wciaz jednak stanowia na antenie rodzimych kanaléw margines, znacznie
czgéciej mamy do czynienia z lapsusami nie§wiadomymi, o ktérych popetnieniu
dziennikarze czgsto zdaja sobie sprawe dopiero po zakoriczeniu transmisji. Andrzej
Ostrowski zaproponowal nast¢pujacy klasyfikacje owych lapsuséw':
1. Bezmyslne
» ,Vieira to brutal, ale kocha dzieci” — Dariusz Szpakowski
» ,Sedzia sprawdza obuwie zawodnikéw, jeszcze maly striptiz Beckhama
i zaczynamy mecz” — Andrzej Zydorowicz
>, To zawodnik 29-letni, wigc moze strzeli¢ gola” — Maciej Iwanski
» ,Zawodnicy podczas treningu wypijaja 200 litrow wody” — Dariusz
Szpakowski
2. Stylistyczne, skladniowe, fleksyjne
» , Wiatr wieje w plecy, tzn. wieje im w twarz, bo przeciez plyna tytlem do
przodu” — Marek Kaczmarczyk
» ,0d poczatku przytrzymywal, to juz nie ta szybkos$¢, Luisa Figo, bojac sig,
ze ucieknie Tony Adams, za koszulke” — Dariusz Szpakowski
» ,Podniesiona choragiewka s¢dziego gtéwnego, ale ten tego nie dostrzega”
— Bozydar Iwanow
3. Frazeologiczne
» ,Nogi pitkarzy sa cigzkie jak z waty” — Andrzej Zydorowicz
» Trzeciak strzelit gola po indywidualnej akgji catego zespotu” — Dariusz
Szpakowski
» ,Pitkarz polewa sobie wodg glowa” — Dariusz Szpakowski
» ,Ale, Ryszard, nie podgrzewajmy lepiej tego bebenka” — Artur Szule
4. Poréwnawcze
» ,Holyfield jest dzisiaj wolny jak ketchup” — Jan Kostyra
» ,Crouch wyglada na paralityka, ale podobno sporo ¢wiczy” — Wlodzi-
mierz Szaranowicz
» ,Jak oni pedatuja, jak oni kreca tymi nogami, zupetnie jak mtoty po-
wietrzne” — Whodzimierz Szaranowicz
5. Pleonazmy i tautologie
»~Manualne wtasciwosci nogi” — Jan Tomaszewski
,1 znowu niecelne trafienie” — Dariusz Szpakowski
»A bramkarz ukryt rece w dtoniach” — Michat Zawadzki
»Szybko spiesza si¢ Rumuni” — Jacek Banasikowski
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6. Nieestetyczne
» Szewiriska nie jest juz tak $wieza w kroku, jak dawniej” — Bohdan
Tomaszewski
» , Whodek Smolarek krazy jak elektron wokét jadra Zbyszka Boriska” —
Dariusz Szpakowski
» ,Szurkowski, cudowne dziecko dwéch pedaléw” — Bohdan Tomaszewski
» ,Juz sa na stadionie, jada po wirazu, rami¢ przy ramieniu, pedal obok
pedala” — Wlodzimierz Szaranowicz
7. Zargonowe
» ,Vieira skladat si¢, ale si¢ nie ztozyt” — Dariusz Szpakowski
» Trzeba mie¢ kim straszy¢ z przodu” — Mateusz Borek'?
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Wroctawska seria publikacji pod wspolnym tytutem ,, Teorie Komunikacji i Mediow”,
ukazujaca si¢ od 2009 roku, ma swoje stale i wazne miejsce na polskim medioznawczym
i komunikologicznym rynku wydawniczym. Podobnie jest w przypadku kolejnego,
6smego jej tomu, poniewaz na kilkuset stronach tego wydawnictwa znalazly si¢ teksty
poswigcone tradycyjnemu, tradycyjno-nowoczesnemu i nowoczesnemu marketingowi,
zjawiskom spoteczno-ekonomiczno-politycznym, komunikacji obywateli z instytucjami
1 instytucji z obywatelami, analizie przekazoéw medialnych, a nawet komunikacji przez
sztukg. Autorzy prezentujacy efekty swoich badan siggaja do réznorakich metodologii
przede wszystkim jakosciowych, cho¢ zdarzaja sig takze i ilosciowe (ankiety i omowienie
ich wynikow). Natomiast wsrod metod jakosciowych znalazto sig¢ miejsce i dla studiow
przypadkow, i dla analizy narratologicznej, 1 dla krytycznej analizy dyskursu, cho¢
najwigcej jest tu najbardziej uniwersalnej analizy semiotycznej. W tej rozmaitosci
zdarzaja si¢ 1 teksty sygnalizujace poczatek badan nad jakim$ zagadnieniem, i tresciwe
sprawozdania z zakonczonych badan wraz z przedstawieniem i interpretacja wynikow,
i kompletne kilkunasto- lub kilkudziesigciostronicowe raporty naukowe. Jednak
niezaleznie od objgtosci kazdy z tych tekstow wart jest lektury i refleksji, poniewaz mozna
w nich znalez¢ wiele inspirujacych i interesujacych tropow naukowych i dydaktycznych.

Prof. dr hab. Pawef Nowak

Prezentowana czytelnikom kolejna ksiazka z serii ,,Teorie Komunikacji i Mediow”
jest, w tym samym stopniu, co pozostate wydane juz tomy tej serii, bez watpienia pozycja
cenna i potrzebna w aktualnym stanie dyskusji nad projektem nowej teorii komunikacji,
dostosowanej do aktualnego stanu wiedzy, wiedzy nie tylko dotyczacej samej
komunikacji i jej wyznacznikow teoretycznych, ale réwniez — szerzej — miejsca tego pola
eksploracji badawczej wsréd innych nauk, nauk pokrewnych zblizonych do badan
jezykowych, a takze ogolnie — teorii systemow i dyskurséw w ich odniesieniach do
komunikacji spotecznej, elementem ktorej jezyk i jego produkty jako system znakow
stuzacych komunikacji wraz z jego realizacjami wtasnie sa. Ksiazka pokazuje szerokie
pole mozliwych zastosowan metod i perspektyw badawczych w dziedzinie komunikacji.
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