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WSTEP

Tradycjg Instytutu Mediéw, Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecz-
nej Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach (wczesniej Katedry
Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej) staly sie konferencje z cyklu
,Polski system medialny w procesie zmian”, organizowane we wsp6lpra-
cy z Sekcja Komunikowania Masowego Polskiego Towarzystwa Komu-
nikacji Spolecznej. Ostatnia, 6sma z cyklu, odbyla sie w grudniu 2023
roku. Zgromadzita medioznawcéw zainteresowanych réznorodng tema-
tyka, dotyczacg zar6wno wplywu nowych technologii na rozwéj mediow
i transformacje sposobow przekazywania informacji oraz przeobrazenia
w poszczegdlnych sektorach medialnych, jak i zawartosciag mediow czy
prawno-politycznymi aspektami ich funkcjonowania oraz szeroko poj-
mowang komunikacja medialng. Podobnie jak konferencja, z ktorej za-
czerpneliSmy tytul, nasza monografia tez zyskuje cykliczny charakter.
Trzeci tom Polskiego systemu medialnego w procesie zmian jest odpowie-
dzig na potrzebe upowszechniania w szerszym niz tylko konferencyjnym
gronie probleméw wspoélczesnych mediéw, dziennikarstwa i komunikaciji
spotecznej. Zgodnie z zapowiedziag w tomie drugim jest aktualizacjy tre-
$ci poprzednich toméw poprzez uzupelnianie, rozszerzanie i dofgczanie
nowych badafi do podejmowanej problematyki, ukazujacej dynamiczne
zmiany w mediach!.

U Polski system medialny w procesie zmian, red. J. Kepa-Metrak, P. Ciszek, t. 1,
Kielce 2020, https://imdiks.ujk.edu.pl/wp-content/uploads/2021/10/Polski_sy-
stem_medialny 2020.pdf; Polski system medialny w procesie zmian, red. J. Ke-
pa-Metrak, P. Ciszek, t. 2, Kielce 2022, https://imdiks.ujk.edu.pl/wp-content/
uploads/2022/12/Polski_system_medialny TOM_2__internet.pdf.
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W ostatnim roku najgoretszym tematem, podejmowanym nie tylko
przez medioznawcow, stala sie sztuczna inteligencja. W réznych gremiach
dyskutowano o szansach i zagrozeniach z nig zwigzanych. Jedni przedsta-
wiali czarne scenariusze, zakladajace m.in. upadek dziennikarstwa, inni
moéwili o réznych mozliwosciach wykorzystania jej w mediach, np. w celu
wspomagania pracy dziennikarskiej. Przedstawiajagc zmiany w polskim
systemie medialnym, nie mozemy pozosta¢ obojetni na podejmowane
w tym zakresie dyskusje i badania, potwierdzajace problemy z wdraza-
niem Al w mediach. Wyjasniajg je autorzy pierwszej czeSci monografii
— Sztuczna inteligencja w swiecie mediow. Oddajemy im pierwszefistwo
w publikacji, poniewaz dotykajg zjawisk nowych, nad ktérymi badania
dopiero sie rozpoczynaja, mogacych zrewolucjonizowa¢ nie tylko media
i komunikacje miedzyludzka, lecz takze niemal kazdg sfere ludzkiej dzia-
talnosci.

Tom 3 Polskiego systemu medialnego w procesie zmian otwiera artykut
Natalii Firek pt. Dziennikarstwo 3.0: nowe wyzwania w erze sztucznej inte-
ligencji, w ktorym autorka stara sie znalez¢ odpowiedzi na pytania, w jaki
sposob Al wspomaga prace dziennikarzy, jakie sa szanse i/lub zagrozenia
korzystania z narzedzi Al, czy sztuczna inteligencja w przyszlosci zastapi
dziennikarzy. Wyjasnia zagadnienia zwigzane z dziennikarstwem danych
i dziennikarstwem obliczeniowym oraz wplywem automatyzacji pracy
na efektywnos¢ publikowanych materialéw oraz przedstawia narzedzia
wykorzystujgce Al do wspomagania pracy dziennikarskiej, m.in. genero-
wania gotowych tresci, w tym obrazéw i grafik, optymalizacji i persona-
lizacji tresci, wyszukiwania informacji, poprawiania gramatyki i btedow
jezykowych, transkrypcji mowy, tworzenia stron internetowych.

Przygotowane w przystepny sposdb opracowanie stanowi wprowa-
dzenie do zagadnien bardziej szczegdtowych, przedstawionych przez
Krzysztofa Kowalika w artykule Algorytm i sztuczna inteligencja w me-
diach. Diagnoza funkcjonalnosci i kategoryzacja wdrozei na podstawie
zrodet branzowych i literatury przedmiotu. Badacz wykracza poza polski
system medialny, poniewaz dokonuje przegladu gléwnie anglojezycznych
zrodet naukowych i branzowych z lat 2019-2023, na podstawie ktérych
identyfikuje grupy medialne lub tytuly mediéw o zasiegach ogélnokra-
jowych, wykorzystujace narzedzia sztucznej inteligencji (132 wydawcow



i tytutow w kilku kategoriach). Wsréd nich byta tylko jedna polska grupa
w kategorii ,multimedia” — studio podcastowe Voice House z Warszawy.
W kontekscie badaf polskiego systemu medialnego nalezy je potrakto-
wac jako pionierskie. Wnioski bowiem mogg sie potwierdzi¢ w przyszio-
$ci w odniesieniu do polskich mediéw. Zdaniem autora media koncentruja
SWO0j3 uwage na generowaniu zréznicowanych tresci tylko we wlasnych
serwisach. Staraja sie zwieksza¢ zasiegi w mediach spolecznosciowych
i wykorzysta¢ sztuczng inteligencje do bardziej efektywnej monetyzacii.

Ostatni rozdzial tej czesci — Inteligentne algoryrmy playlisty radiowe;:
wspdlczesne rozwiqzania wspomagajgce prace dziennikarza w tworzeniu
optymalnej ramowki programowej, autorstwa Arkadiusza Millera, stanowi
w pewnym sensie konkretyzacje rozwazan zawartych w tekscie poprze-
dzajacym. Okazuje sie, ze generatywne algorytmy Al moga by¢ pomocne
w pracy radiowca. Na pewno jednak, przynajmniej na razie, Al nie zastapi
doswiadczonego dziennikarza. Pokazuja to dwa omoéwione przez autora
przyklady. Jeden zaczerpnat z Radia Piekary, przywolujac audycje z 22
lipca 2023 roku, w ktorej odtworzono playliste stworzong z wykorzysta-
niem SI. Drugi przyklad to ,rozmowa” z chatem GPT majgca na celu
stworzenie scenariusza audycji Swigtecznej. Potwierdzaja one, ze rozpo-
czeta ekspansja sztucznej inteligencji niesie ze soba duze nadzieje, ale tez
uzasadnione obawy.

Druga cze$¢ monografii zostala zatytulowana Prawa i obowigzki dzien-
nikarskie w procesie zmian mediasfery. Obejmuje trzy artykuly, ktore 13-
czg rozwazania dotyczace zwigzku pomiedzy mediami a sytuacja spotecz-
no-polityczng i ekonomiczng. Joanna Holda w tekscie Standardy mediéw
w czasie zmianrozpoczynaod analizy standardow etycznych (zawodowych)
i prawnych, wypracowywanych przez lata, gléwnie wobec dziennikarzy
i mediéw tradycyjnych. Zastanawia sie nad nimi w kontekscie wprowadze-
nia ewentualnych nowych rozwigzaf, majacych stanowi¢ ochrone przed
potencjalnymi zagrozeniami. Niezbedna dla ochrony standardéw jest,
zdaniem autorki, wspolpraca miedzysrodowiskowa, ktéra moze przynies¢
rozwigzania dotyczace pozadanych postaw etycznych, oraz sp6jny system
prawa, dostrzegajacy zmieniajaca sie rzeczywistos¢. W pelni efektywny
moze by¢ system powstaly w wyniku wspo6lpracy miedzynarodowej, obej-

mujgcy m.in. rozwigzania w zakresie tworzenia bezpiecznej przestrzeni
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w srodowisku cyfrowym, zasady dotyczace wolnosci stowa i ochrony
przed szkodliwymi i nielegalnymi tresciami w internecie.

Z kolei problemy etyczne dotyczace tresci zamieszczanych na tamach
prasy tradycyjnej staly sie tematem wypowiedzi Tomasza Mielczarka:
,Dziennik Zachodni” — gazeta dobrych informacji. Tytul nie jest pozba-
wiony ironii. Analiza zawartosci nalezacego do Polski Press (PKN Orlen)
dziennika wykazala bowiem, ze gazeta, dostarczajac pozytywnych i neu-
tralnych informacji, kreowata optymistyczny obraz zycia spoteczno-eko-
nomicznego, co wedlug autora bylo wspolczesng odmiang ,propagandy
sukcesu”. Przedmiotem analizy jakosciowej byta kampania wyborcza i re-
ferendalna z 2023 roku, w ktorej ,hasta wyborcze PiS przektadano na co-
dzienng praktyke informacyjna dziennika. Przemilczano wszelkie fakty,
ktore w jakikolwiek sposob moglyby naruszy¢ pozytywny wizerunek dys-
ponenta”. Podporzadkowano jej tez ekonomiczny wymiar funkcjonowania
gazety. Realizowana polityka redakcyjna i upowszechniane tresci istotnie
naruszaly Karte Etyczng Mediow, przede wszystkim zasady obiektywi-
zmu, szacunku i tolerancji, pierwszefistwa dobra odbiorcy, wolnosci i od-
powiedzialnosci dziennikarskiej.

Podobne kwestie, ale w odniesieniu do gléwnych wydan trzech te-
lewizyjnych programéw informacyjnych: ,\Wiadomosci”, ,Faktow” i ,Wy-
darzen”, podejmuje artykul Karoliny Jankowskiej — Polityzacja mediow
w Polsce na przykladzie sposobu przedstawiania informacji w okresie
kampanii wyborczej przez telewizyjne programy informacyjne. Wykorzy-
stujac metody agenda-setting i framing, autorka sprawdzala, czy serwisy
informacyjne postugiwaly sie manipulacja, oraz analizowata wydzwiek
emocjonalny kreowanego przez nie przekazu. Wnioski nie byly pozytyw-
ne. W najbardziej zobiektywizowany sposéb przedstawiat informacje Pol-
sat. TVP i TVN natomiast kierowaly sie interesami kandydatéw pocho-
dzacych z konkretnego ugrupowania, wykorzystujac metody medialnej
manipulacji informacja, co wskazuje na sprowadzanie programéw infor-
macyjnych do roli instrumentéw stuzacych realizacji celow politycznych.

Trzecia cze§¢ monografii — Rdzne odstony komunikacji medialnej —
zawiera cztery rozdzialy. Otwiera ja artykul, ktorego juz sam tytul wska-
zuje na laczenie w mediach tradycji z nowoczesnoscia: Artykut prasowy
w dobie content wideo na przykladzie ,Gazety Wyborczej” w Olsztynie,



autorstwa Dominiki Agaty Myslak. Autorka analizuje zawartos$¢ olsztyn-
skiej mutacji ,Gazety Wyborczej”, zestawiajac ja z wydaniem ogdélnopol-
skim. Zwraca uwage na przedstawicieli mtodego pokolenia jako poten-
cjalnych odbiorcéw jej tresci. Komunikacja gazety z mtodymi nie spetnia
jednak ich oczekiwan. Content wideo, ktéry stanowi obecnie glowne
zrédto informacji dla mlodych, jest nieobecny w lokalnym wydaniu ,Ga-
zety Wyborczej”. Silna jest wcigz pozycja artykutu prasowego, poniewaz
czytelnikami GW Olsztyn s3 gléwnie osoby 45+. Wedlug autorki zapo-
trzebowanie na tresci wideo nie przeklada sie na media lokalne, a mtodzi
chetniej interesuja sie globalnoscig niz lokalnoscig.

Content wideo to nowa forma komunikacji z odbiorcami, charaktery-
styczna m.in. dla mediéw spolecznosciowych i komunikacji marketingo-
wej. O innych sposobach i formach komunikacji pisze Anna Grabowska
w kolejnym rozdziale — Sposoby komunikacji i przekazu informacji w cza-
sach kultury obrazkowej i przyspieszenia cywilizacyjnego. Odpowiedz
na nowe trendy srodowiska cyfrowego. Charakteryzuje w nim komunika-
cje internetowg i okresla jej wplyw na zmiany w jezyku, jakim sie postu-
gujemy na co dziefi. Zalew informacyjny, przyspieszenie cywilizacyjne,
dziatania pobudzajace wyobraznie, a takze wzrastajacy ,multitasking”
wzmacniaja role komunikacji wizualnej. Zdaniem autorki nastepuje po-
wrot do |, kultury obrazkowej”, ,wypowiedz ulega grafizacji, rozwija sie
kultura memu”. Internet stal sie rownorzednym do rzeczywisto$ci miej-
scem komunikagji, a ta transformacja zmienia jezyk méwiony i pisany.

Internet i komunikacja to réwniez temat artykulu Darii Malickiej.
Tym razem jest to komunikacja jednostek samorzadu terytorialnego
z lokalnymi spoleczno$ciami na Facebooku. Coraz bardziej rozwiniete
platformy spolecznoSciowe stajg sie centralnymi przestrzeniami do bu-
dowania relacji, dzielenia sie opiniami, oferowania ustug, prowadzenia
kampanii, promowania i reklamowania. Odgrywaja jednoczesnie istotna
role w obszarze public relations. Autorka skupia sie na analizie komunika-
cji prowadzonej przez 10 wybranych gmin §wietokrzyskich na platformie
Facebook. Badanie objeto ocene aktywnosci gmin, zaangazowanie odbior-
cow w reakcji na komunikaty gmin, czestotliwo$¢ interakcji z nadawca
na wspomnianym portalu. Analiza wykazala, ze gminne fanpage nie s3
jedynie tablicami ogloszen, a ich administratorzy wiedzg, jak pobudzi¢
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fanow do aktywnosci. Swiadczy o tym liczba udostepniefi postéw za-
mieszczanych przez gminy, liczba reakcji pod nimi czy liczba komentarzy.

Ostatnim elementem monografii jest artykul Katarzyny Adamczyk —
Historie, ktdre sprzedajq... Zastosowanie storytellingu w reklamie na przy-
ktadzie spotow swigtecznych Allegro. Nie dotyczy on bezposrednio me-
di6w, ale nie ma watpliwosci, ze reklama w mediach wystepuje i jest
wazng formg komunikacji, towarzyszacg innym przekazom, np. informa-
cyjnym czy rozrywkowym. Watek znakomicie zatem wpisuje sie w za-
gadnienia szeroko pojmowanego systemu medialnego i zmian w nim za-
chodzacych. Artykul dotyczy storytellingu jako nowoczesnego narzedzia
wykorzystywanego w reklamie. Autorka omawia szczegblowo wybrane
przyktady, udowadniajac, ze autentyczne, wiarygodne historie pomagaja
odbiorcy utozsamiac sie z nimi i przyczyniaja sie do sukcesu przekazow
reklamowych.

Zawartos¢ trzeciego tomu monografii Polski system medialny w pro-
cesie zmian obejmuje rézne aspekty nauk o komunikacji spolecznej i me-
diach, wzbogacajac jej dorobek o nowe zagadnienia, przede wszystkim
zwigzane ze sztuczng inteligencja, jak i nowe spojrzenie na media trady-
cyjne. Z jednej strony kazdy artykut jest odrebng analiza wybranego prob-
lemu badawczego, z drugiej — wszystkie sie uzupelniajg, tworzac zréznico-
wany obraz polskiego systemu medialnego.

Jolanta Kepa-Metrak

Przemystaw Ciszek

Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach
Polskie Towarzystwo Komunikacji Spolecznej



INTRODUCTION

The tradition of the Institute of Media, Journalism and Social Communi-
cation of the Jan Kochanowski University in Kielce (formerly the Faculty
of Journalism and Social Communication) has become the conferences
in the series “The Polish media system in the process of transforma-
tion”, organized in cooperation with the Mass Communication Section
of the Polish Communication Association. The last, eighth in series, took
place in December 2023. It gathered media experts interested in various
topics related to the impact of new technologies on the development
of the media and the transformation of the ways of transmitting infor-
mation and transformations in individual media sectors, as well as the
content of the media, legal and political aspects of their functioning and
broadly understood media communication. Like the conference from
which we took the title, our monograph is also becoming cyclical. The
third volume of The Polish media system in the process of transformation
is a response to the need to disseminate the problems of contemporary
media, journalism and social communication to a wider audience than
just the conference audience. As announced in the second volume, it
is an update of the content of the previous volumes by supplementing,
expanding and adding new research to the issues discussed, showing
dynamic changes in the media.

In the last year, artificial intelligence has become the hottest topic,
discussed not only by media experts. The opportunities and threats
associated with it were discussed in various bodies. Some presented worst-
case scenarios, including: the decline of journalism, others talked about
various possibilities of using it in the media, e.g. to support journalistic
work. When presenting changes in the Polish media system, we cannot
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remain indifferent to the discussions and research undertaken in this
area, confirming problems with the implementation of Al in the media.
They are explained by the authors of the first part of the monograph
— Artificial intelligence in the world of media. We give them priority in
publication because they concern new phenomena, research on which
is just beginning, and which can revolutionize not only the media and
interpersonal communication, but almost every sphere of human activity.

Volume 3 of The Polish media system in the process of transforma-
tion opens with an article by Natalia Firek entitled Journalism 3.0: New
challenges in the era of artificial intelligence, in which the author tries to
find answers to the questions how Al supports the work of journalists,
what are the opportunities and/or threats of using Al tools, and whether
artificial intelligence will replace journalists in the future. It explains
issues related to data journalism and computational journalism and the
impact of work automation on the effectiveness of published materials and
presents tools using Al to support journalistic work, including: generating
ready-made content, including images and graphics, optimizing and per-
sonalizing content, searching for information, correcting grammar and
language errors, transcribing speech, creating websites.

Prepared in an accessible way, the study is an introduction to more de-
tailed issues presented by Krzysztof Kowalik in the article Algorithm and
artificial intelligence in the media. Functionality diagnosis and categori-
zation of implementations based on industry sources and subject literature.
It goes beyond the Polish media system, because the researcher reviews
mainly English-language scientific and industry sources from 2019-2023,
based on which he identifies media groups or media titles with nation-
wide coverage, using artificial intelligence tools (132 publishers and titles
in several categories). Among them, there was only one Polish group in
the “multimedia” category — the Voice House podcast studio from War-
saw. In the context of research on the Polish media system, it should be
treated as pioneering. The conclusions may be confirmed in the future
with regard to the Polish media. According to the author, the media focus
their attention on generating diverse content only on their own websites.
They are trying to increase their reach on social media and use artificial
intelligence for more effective monetization.
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The last chapter of this part — Intelligent radio playlist algorithms:
Modern solutions supporting the journalist’s work in creating the optimal
programming schedule, by Arkadiusz Miller, is, in a sense, a concretization
of the considerations contained in the preceding text. It turns out that
generative Al algorithms can be helpful in the work of a radio operator.
Certainly, at least for now, Al will not replace an experienced journalist.
This is demonstrated by two examples discussed by the author. One
came from Radio Piekary, recalling the broadcast from July 22, 2023,
in which a playlist created using Al was played. The second example is a
“conversation” with the GPT chat, aimed at creating a script for a Christ-
mas broadcast. They confirm that the ongoing expansion of artificial in-
telligence brings great hopes, but also justified fears.

The second part of the monograph was titled Journalistic rights and
responsibilities in the mediasphere transformation process. It includes
three articles that combine considerations on the relationship between
the media and the socio-political and economic situation. Joanna Hol-
da in the text Media standards in times of change begins with an ana-
lysis of ethical (professional) and legal standards developed over the
years, mainly for journalists and traditional media. He is considering
them in the context of introducing possible new solutions to protect
against potential threats. In the author’s opinion, what is necessary to
protect standards is inter-environmental cooperation, which can bring
solutions regarding the desired ethical attitudes, and a coherent legal sys-
tem that recognizes the changing reality. A system created as a result of
international cooperation may be fully effective, including, among others:
solutions for creating a safe space in the digital environment, principles
of freedom of speech and protection against harmful and illegal content
on the Internet.

In turn, ethical problems regarding the content published in the
traditional press became the topic of Tomasz Mielczarek’s statement
“Dziennik Zachodni” — the newspaper of good information. The title is
not without irony. Analysis of the content of the daily owned by Polska
Press (PKN Orlen) showed that the newspaper, by providing positive and
neutral information, created an optimistic image of socio-economic life,
which, according to the author, was a modern version of “propaganda of
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success”. The subject of the qualitative analysis was the 2023 election and
referendum campaign, in which “PiS’s election slogans were translated
into the daily information practice of the daily. All facts that could in
any way damage the positive image of the administrator were omitted”.
The economic dimension of the newspaper’s operation was also subordi-
nated to it. The implemented editorial policy and disseminated content
significantly violated the Media Ethics Charter, primarily the principles
of objectivity, respect and tolerance, the priority of the recipient’s good,
journalistic freedom and responsibility.

Similar issues, but in relation to the main editions of three television
news programs: “Wiadomosci”, “Fakty” and “Wydarzenia”, are addressed
in the article by Karolina Jankowska — Politicization of media in Poland as
shown by the presentation of the information by TV news services durning
the election campaign. Using the agenda-setting and framing methods, the
author checked whether news websites used manipulation and analyzed
the emotional tone of the message they created. The conclusions were
not positive. Polsat presented information in the most objective way. TVP
and TVN, on the other hand, were guided by the interests of candidates
from a specific group, using methods of media manipulation of infor-
mation, which indicates that news programs are reduced to the role of
instruments for achieving political goals.

The third part of the monograph — Various aspects of media communi-
cation — contains four chapters. It opens with an article whose title itself
indicates the combination of tradition and modernity in the media: Press
article in the era of content video on the example of “Gazeta Wyborcza”
in Olsztyn, by Dominika Myslak. The author analyzes the content of the
Olsztyn mutation of “Gazeta Wyborcza”, comparing it with the national
edition. It draws attention to representatives of the young generation as
potential recipients of its content. However, the newspaper’s communi-
cation with young people does not meet their expectations. Video con-
tent, which is currently the main source of information for young people,
is absent from the local edition of “Gazeta Wyborcza”. The position of
the press article is still strong, because the readers of this newspaper are
mainly people aged 45-plus. According to the author, the demand for



Introduction

video content does not translate into local media, and young people are
more interested in the global than the local.

Content video is a new form of communication with recipients, char-
acteristic of, among others, for social media and marketing communica-
tions. Anna Grabowska writes about other ways and forms of commu-
nication in the next chapter — Ways of communication and transmission
of information in the era of image culture and acceleration of civilization.
Responding to the new trends of the digital environment. It characterizes
Internet communication and determines its impact on changes in the lan-
guage we use every day. The information flood, the acceleration of civili-
zation, activities that stimulate the imagination, as well as the increasing
“multitasking” strengthen the role of visual communication. According to
the author, there is a return to the “picture culture”, “statements are be-
coming graphized, meme culture is developing”. The Internet has become
a place of communication equivalent to reality, and this transformation is
changing the spoken and written language.

The Internet and communication are also the subject of Daria Ma-
licka’s article. This time it is communication between local government
units and local communities on Facebook. More and more developed so-
cial media platforms are becoming central spaces for building relation-
ships, sharing opinions, offering services, conducting campaigns, promot-
ing and advertising, while also playing an important role in the area of
public relations. The author focuses on the analysis of communication
conducted by 10 selected Swietokrzyskie communes on the Facebook
platform. The study included an assessment of the activity of municipali-
ties, the involvement of recipients in response to commune messages, and
the frequency of interactions with the sender on the mentioned portal.
The analysis showed that municipal fan pages are not just bulletin boards,
and their administrators know how to stimulate fans to be active. This is
evidenced by the number of shares of posts posted by municipalities, the
number of reactions under them and the number of comments.

The last element of the monograph is the article by Katarzyna Adam-
czyk — Stories which sale... The usage of storytelling in advertisements on
the base of the Allegro brand Christmas spots. It does not directly apply
to the media, but there is no doubt that advertising in the media occurs

19



Introduction

and is an important form of communication accompanying other messag-
es, e.g. information or entertainment. Therefore, the topic fits perfectly
into the issues of the broadly understood media system and the changes
taking place in it. The article concerns storytelling as a modern tool used
in advertising. The author discusses selected examples in detail, proving
that authentic, credible stories help the recipient identify with them and
contribute to the success of advertising messages.

The content of the third volume of the monograph The Polish media
system in the process of transformation covers various aspects of social
communication and media sciences, enriching its achievements with new
issues, primarily related to artificial intelligence, as well as a new per-
spective on traditional media. On the one hand, each article is a separate
analysis of a selected research problem, on the other — they all comple-
ment each other, creating a diverse picture of the Polish media system.

Jolanta Kepa-Metrak

Przemystaw Ciszek

Jan Kochanowski University
Polish Communication Association
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Abstrakt: Sztuczna inteligencja wywiera wplyw niemal na kazda dziedzine zy-
cia wspolczesnego cztowieka. Dynamiczny rozwéj mediéw spolecznosciowych
oraz dostepno$¢ narzedzi wykorzystujacych sztuczng inteligencje zmienia funk-
cjonowanie dziennikarstwa, redefiniujac role i wymagania, jakie s3 stawiane wo-
bec dziennikarzy 3.0. Niniejszy artykul stanowi analize zmian dokonujacych
sie w dziennikarstwie w konteks$cie upowszechnienia stosowania narzedzi Al.
Artykut stanowi probe sformutowania odpowiedzi na podstawie dostepnej lite-
ratury na nastepujace pytania: w jaki sposéb Al wspomaga prace dziennikarzy?
Jakie s3 szanse/zagrozenia korzystania z narzedzi Al w pracy dziennikarza? Czy
sztuczna inteligencja w przyszlosci zastapi dziennikarzy?

Stowa kluczowe: dziennikarstwo 3.0, sztuczna inteligencja, automatyzacja,
zmiany, fake news, deepfake

Wprowadzenie

Dziennikarstwo na przestrzeni lat zmienialo swoj charakter i wykorzysty-
wane narzedzia. W obliczu zmian nastepujacych w swiecie oraz ewoluu-
jacych potrzeb spoleczefstwa konwergencja mediéw byla nieuniknionym
zjawiskiem'. Wraz z rozwojem i upowszechnieniem sie narzedzi Al (ang.

' D.A. Myslak, Dziennikarstwo 3.0, czyli zegnamy czasy p.f.e. (przed fejsbukowq
erq), ,Media. Kultura. Komunikacja spoteczna” 2015, nr 3, s. 115-117.
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artificial intelligence) zmienily sie charakter i funkcjonowanie dzienni-
karstwa. Sztuczna inteligencja z jednej strony stanowi mozliwos¢ rozwoju
i poszerzania horyzontéw, z drugiej — to wciaz niezbadane narzedzie, kto-
re moze nie$¢ za sobg wiele zagrozen dla spoleczefistwa.

Naukowcy wyrézniaja 3 etapy ewolucji dziennikarstwa: 1.0, 2.01 3.02%.
Pierwsza faza rozwoju dziennikarstwa miata swoj poczatek i rozwijala sie
jeszcze przed pojawieniem sie Internetu. Charakteryzuje sie wykorzysta-
niem tradycyjnych mediéw takich jak radio, telewizja czy prasa.

Dziennikarstwo 2.0 wyksztalcilo sie wraz z powstaniem i rozwojem
Internetu. To nowa forma komunikacji miedzy dziennikarzami a spole-
czefistwem, poniewaz kazda ze stron wspoéttworzy dialog. Nadawcg i jed-
noczesnie odbiorcg moze by¢ redaktor, dziennikarz, czytelnik i odbiorca.
Jak pisze Marek Jachimowski, dziennikarstwo 2.0 stanowi polgczenie
dziennikarstwa 1.0 z mediami obywatelskimi®. Dziennikarstwo obywa-
telskie to nowa kategoria dziennikarstwa, ktéra rozwinela sie za sprawg
ogblnodostepnych kanaléw informacyjnych w Internecie. Tworcg takich
materialéw moze by¢ kazdy obywatel rejestrujacy lub opisujacy wyda-
rzenie, ktorego jest swiadkiem, w celu poinformowania spoleczenstwa®.
Dziennikarstwo obywatelskie to nie tylko odpowiedz spoleczna na poja-
wiajace sie problemy i wystepujace sytuacje, lecz takze gotowos¢ do prze-
kazywania informacji w czasie rzeczywistym?®.

Dziennikarstwo 3.0 to najnowsza forma dziennikarstwa, ktora stale
sie rozwija. Wyksztalcila sie na bazie dziennikarstwa 2.0 wzmocnione-
go wykorzystaniem najnowszych technologii, czyli tych, ktore swoj sy-
stem opieraja na sztucznej inteligencji®. O ile dziennikarstwo 2.0 mozna
okresli¢ jako symbioze dziennikarstwa i Internetu / mediéw spolecznos-
ciowych / mediéw obywatelskich, to dziennikarstwo 3.0 stanowi pola-

M. Jachimowski, Nowe media, nowe dziennikarstwo — dylematy medioznawcze,
,Rocznik Medioznawczy” 2019, nr 1, s. 89-105.

Tamze.

* M. Lakomy, Dziennikarstwo 2.0, ,Nowe Media” 2012, nr 3, s. 108-117.

U. Doliwa, Dziennikarstwo obywatelskie, czyli jakie?, ,Nowe Media” 2012, nr 3,
s. 85-86.

6 M. Jachimowski, Nowe media, s. 89-105.
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czenie wymienionych elementéw ze swiatem Al. Sztuczna inteligencja
umozliwia automatyzacje niektorych proceséw, co w konsekwencji wply-
wa na wiekszg efektywnos¢ dziennikarzy. Wsréd korzysci wynikajacych
z dostepnosci sztucznej inteligencji wymienia sie lepsza personalizacje
tresci, mozliwosci generowania wiekszej ilosci materialéw, usprawnienie
procesu tworczego oraz wyeliminowanie czynnikéw ludzkich uniemozli-
wiajagcych prace (choroba, zmeczenie itp.).

Termin ,sztuczna inteligencja” przysparza badaczom trudnosci defini-
cyjnych, wynikajacych m.in. z problematyki definicyjnej samego pojecia
inteligencji. Naukowcy nieustannie opisuja, tworza nowe definicje, kto-
re poszerzajg finalny zakres pojecia’. Definicja przyjeta przez Parlament
Europejski okresla sztuczng inteligencje jako technologie, ktora posiada
zdolnos¢ do maszynowego mySlenia oraz dziala w sposob wlasciwy dla
ludzi (nasladujgc zachowania ludzkich dziennikarzy). Systemy sztucznej
inteligencji s zdolne do gromadzenia, przetwarzania, analizowania infor-
macji oraz przekazywania ich spoleczefistwu®. Inna definicja zwraca uwa-
ge na aspekt ochrony praw autorskich, definiujgc sztuczng inteligencje
jako umiejetnos¢ generowania przez komputer tresci, ktore nie naruszaja
przepiséw praw autorskich, a takze takich, ktore im podlegaja®.

Dziennikarz 3.0

Dziennikarz 3.0 to osoba otwarta na zmiany, $wiadoma koniecznosci
nieustannego podnoszenia swoich kompetencji i rozwoju umiejetnosci
technologicznych. Wspélczesni dziennikarze powinni by¢ gotowi do wy-
konywania zadafi zaréwno tych o charakterze tradycyjnym, np. pisa-
nie tekstéow, jak i cyfrowych, np. obrébka zdje¢, montaz materialu czy

7 K. Wieczorek, Orszak wdziecznych marionetek, czyli maszyna jako urzekajgcy
potwdr, ,Logos i Ethos” 2022, nr 52, s. 49-77.

8 D. Ras, Automation Anxiety. Sztuczna inteligencja w dziennikarstwie w perspek-
tywie informatycznej, ,L1.6dzkie Studia Technologiczne” 2023, nr 3, s. 31-44.

9 M. Miernicki, I. Ng (Huang Ying), Artificial intelligence and moral rights, ,Al &
SOCIETY” 2021, no. 36, s. 319.
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prowadzenie mediéw spotecznosciowych'®. Dokonujacy sie postep wy-
maga, aby osoby wybierajace zawdd dziennikarza byly wielofunkcyijne,
aby potrafily jednoczesnie gromadzi¢ rzetelne informacje, pisa¢, reda-
gowa¢, tworzy¢ i publikowa¢ materialy w réznorodnej formie. Ewolucja
technologiczna sprawia, ze kolejng niezbedng cechg sa umiejetnosci ad-
aptacyjne do zmieniajacych sie warunkéow. Media rozwijajg sie dynamicz-
nie, powstajag nowe platformy spoleczno$ciowe, nowe formy przekazu,
réowniez te wykorzystujagce Al. Konwergencja mediéw, czyli wzajemne
przenikanie sie struktur informacyjno-medialnych, powoduje, ze wyko-
rzystanie ich w pracy dziennikarza jest nieuniknione!'.

Raport CBOS Zrédla informaciji o wydarzeniach w kraju i na swiecie
ukazal, ze dla Polakéw najwazniejszym zrédlem informacji zaraz po te-
lewizji jest Internet. Mlodzi dorosli oraz osoby w wieku produkcyjnym,
w przedziale wiekowym od 18 do 44 lat, czerpig wiedze gléwnie z Inter-
netu'’. Wskazanie gléwnego medium pelnigcego funkcje informacyjna
jest zalezne od wieku badanych. Na podstawie badafi mozna dostrzec
zalezno$¢: wraz z postepujacym wiekiem respondentéw ro$nie wskaznik
wyboru telewizji jako glownego zrodla informacji. Wynika to m.in. z bra-
ku dostepnosci i obecnosci Internetu oraz nowych mediéw w okresie do-
rastania tych os6b. Natomiast przedstawiciele pokolenia Y oraz pokolenia
Z ze wzgledu na przeobrazenia technologiczno-informatyczne i ksztatto-
wanie osobowosci w czasie dostepnosci tych débr traktujg Internet jako
glowne zrédlo informacji'>.

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w celach informacyjnych
jest jedng z podstawowych korzysci, ktore opisuje brytyjski badacz Denis

10° A Szynol, Multimedialny kombajn — status wspdlczesnego dziennikarza, ,Go-

spodarka, Rynek, Edukacja” 2014, nr 3(15), s. 21-29.

K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediow, ,Studia Medioznawcze”
2011, nr 3(46), s. 5.

Komunikat z badan Zrédla informacji o wydarzeniach w kraju i na swiecie,
CBOS 2023, nr 68, s. 2, https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2023/K_068_23.
PDF (dostep: 2.01.2024).

13 Tamze.
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McQuail**. Wspolczesni konsumenci mediéw spolecznosciowych odczu-
waja potrzebe zaréwno odbierania, jak i wspoltworzenia informacji znaj-
dujacych sie w mediach, owe informacje przekazuja za posrednictwem
zdje¢, postow, wideo czy relacji'. Dlatego tak istotne jest to, aby dzien-
nikarze potrafili funkcjonowac¢ w rzeczywistosci mediéw spotecznoscio-
wych, czerpac z nich informacje i weryfikowa¢ prawdziwe dane.

Wraz z rozwojem dziennikarstwa obywatelskiego wzroslo rozprze-
strzenianie sie fake newsow. Definicja przywolanego zagadnienia stwarza
trudnosci, jednak mozna wyijasni¢, czym sg fake newsy na podstawie cha-
rakterystycznych cech dla tego zjawiska. Zdaniem Marka Palczewskiego
sg to falszywe informacje, ktore celowo zostajg rozpowszechnione w celu
osiggniecia korzysci (materialnych, wizerunkowych, politycznych itp.)'°.
Ogolny dostep do Internetu, a przede wszystkim mediéw spotecznoscio-
wych sprawit, ze kazdy uzytkownik moze wprowadzi¢ do sieci informa-
cje, ktorg dzieli sie z resztg uzytkownikéw. Rozwoj sztucznej inteligencji
spowodowal kolejne zagrozenie — jest to zjawisko deepfake. Sa to tresci
graficzne badz wideo, ktore wykorzystujac generator i dyskryminator, pro-
dukuja obrazy, ktére w rzeczywisto$ci nigdy nie istnialy. Deepfake to
technologia, ktéra wykorzystuje uczenie maszynowe'®, powstale obrazy
ukazuja sytuacje sprzeczne z rzeczywisto$cig. Niezbedne jest posiadanie
wiedzy przez dziennikarzy o nowych zjawiskach i wykorzystaniu technolo-
gii do przekazywania i kreowania informacji udostepnianych w sieci. Brak
kompetencji w tym zakresie moze skutkowa¢ powielaniem falszywych in-
formacji, co moze przyczynic sie do dezinformacji spoleczefistwa'®.

4 G. Polaniski, Gratyfikacje z korzystania z mediéw, ,Edukacja—Technika—Infor-
matyka” 2017, nr 3/21, s. 253.

M. Kus, Obserwatorzy czy aktywisci? Dziennikarze obywatelscy i sfera publicz-
na, ,Political Preferences” 2017, nr 16, s. 67.

K. Mroczka, Fake newsy jako nowa kategoria zagrozenia systemu bezpieczeiistwa

15

ekonomicznego paiistwa w dobie krysysu epidemicznego, ,Przeglad Bezpieczefi-
stwa Wewnetrznego” 2022, nr 14(26), s. 86-128.

Tamze.

Tamze.

1. Dabrowska, Deepfake — nowy wymiar internetowej manipulacji, ,Zarzadzanie

Mediami” 2020, nr 2, s. 90.
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Dziennikarstwo danych i dziennikarstwo obliczeniowe

Przeobrazenia dokonujgce sie w sferze dziennikarstwa sprawily, ze po-
wstaly jego nowe rodzaje oraz specjalizacje, jedng z nich jest dziennikar-
stwo danych (ang. data journalism)?. Jest to forma dziennikarstwa, kto-
rej podstawe stanowig dane liczbowe, zbierane, grupowane, a nastepnie
przedstawiane za pomocg réznorodnych form wizualnych?'. Dane moga
zosta¢ przedstawione m.in. jako wykresy, diagramy, grafiki. Odmiang
dziennikarstwa danych jest geojournalism, wykorzystujacy elementy
kartografii do przedstawiania informacji??. Geojournalism to specjali-
zacja, ktéra wymaga od dziennikarzy dodatkowo umiejetnosci zwigza-
nych przede wszystkim z , obstuga narzedzi opartych o dane geograficzne
i mapy”?. Jedng z form geojournalismu jest przedstawianie informacji
za poSrednictwem mapy ciepla, ktéra pozwala zobaczy¢ natezenie dane-
go zjawiska, za pomocg intensywnosci danego koloru w okreslonej czesci
kraju/swiata®.

Wykorzystanie form interaktywnych, wizualnych, multimedialnych
sprawia, ze przekaz jest bardziej atrakcyjny w oczach odbiorcéw. Konse-
kwencja jest zatrzymanie uwagi widza na dluzej oraz zainteresowanie go
tematem, poniewaz dane przedstawione w formie wizualnej s3 bardzie;
przystepne?. Celem dziennikarstwa danych jest dostarczenie informacji
w taki sposéb, aby dane, ktére s3 skomplikowane i trudne do zrozumienia,

20" J. Gray, L. Chambers, L. Bounegru, Podrecznik dziennikarstwa opartego na da-

nych. Jak dziennikarze mogg wykorzystywac dane do ulepszania wiadomosci,
Amsterdam 2012, s. 103-109.
2L K. Krél, Zastosowanie wybranych aplikacji internetowych w dziennikarstwie da-
nych — analiza poréwnawcza, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria
Polonica” 2017, nr 41(3), s. 237.
22 P. Szews, Data journalism, geojournalism, CAR i robot journalism jako nowe
odmiany i terminy w dziennikarstwie, ,Acta Universitatis Lodziensis” 2018,

nr 5(51), s. 219.

23 Tamze.

24 Tamze.

% J. Gray, L. Chambers, L. Bounegru, Podrecznik dziennikarstwa opartego na da-

nych, s. 103-1009.
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staly sie prostsze?®. Za pomocga wizualizacji mozna ukazac pojawiajace sie
réznice i zaleznoSci, na podstawie ktérych odbiorcy moga samodzielnie
wyciggac¢ wnioski.

Innym rodzajem dziennikarstwa, ktore wyksztalcito sie ze wzgledu
na rozwo6j sztucznej inteligencji, jest dziennikarstwo obliczeniowe. Bada-
cze James T. Hamilton i Fred Turner definiuja ten rodzaj jako polaczenie
wiedzy z zakresu nauk spoleczno-humanistycznych z wiedza technolo-
giczno-informatyczng?’. Owo polaczenie umozliwia lepsza weryfikacje
informacji, usprawnienie dziennikarstwa sledczego i wyjasniajgcego, spra-
wowanie wiekszej kontroli nad czynami niezgodnymi z prawem dokony-
wanymi przez organy pelnigce wladze i pocigganie tych os6b do odpowie-
dzialnosci za popelnione czyny?®. Dziennikarstwo obliczeniowe gromadzi
dane, ktorym nastepnie przypisuje sie okreslony kontekst, wykorzysty-
wane s3 do tego algorytmy sztucznej inteligencji?. Celem dziennikarstwa
obliczeniowego jest ,wzmocnienie pozycji dziennikarzy (zaréwno trady-
cyjnych, jak i obywatelskich) oraz odbiorcéw informacji w osigganiu ich
celow informacyjnych”3°,

Sztuczna inteligencja jest wykorzystywana w dziennikarstwie od lat,
stopiefi i natezenie uzytych narzedzi opartych na Al postepujg wraz z roz-
wojem technologicznym i dostepnoscig do tych programéw. Wspélczesne
agencje coraz chetniej korzystajg z rozwigzaf opartych na sztucznej in-
teligencji w celu usprawnienia i zoptymalizowania wykonywanej pracy.
Amerykaniska agencja prasowa Associated Press juz w 2014 roku gene-
rowala krotkie tresci wideo za pomoca narzedzi opartych na sztucznej
inteligencji. Nagrania przedstawialy wyniki sportowe oraz raporty z gield,

26 K. Siezieniewska, Zawdd dziennikarza w obliczu konwergencji mediow, Warsza-
wa 2014, s. 44.

27 Tamze.

28 K. Flasinski, Algorytmy i big data w mediach i dziennikarstwie prasowym,

Szczecin 2021, s. 26.
T. Flew i in., The promise of computational journalism, ,Journalism Practice”

2012, no. 6, s. 159-168.

M. Gruchota, Technologia sztucznej inteligencji w dziennikarstwie a perspekty-

29

30

wa deantropocentryzmu dziennikarza, ,Rocznik Nauk Spolecznych” 2022, nr 2,

s. 60-79.
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byly generowane na bazie zgromadzonych cyfrowych informacji®'. Dwa
lata p6zniej, w 2016 roku redakcja ,The Washington Post” wykorzystala
programy oparte na sztucznej inteligencji do transmisji igrzysk olimpij-
skich odbywajacych sie w Rio de Janeiro. Depesze relacjonujace wyda-
rzenie byly przygotowane do pracy przez komputer, ktéry samodzielnie
przygotowywal material, bez pomocy dziennikarzy. Inny przyktad wyko-
rzystania Al stanowi aplikacja QuakeBot, stworzona przez redakcje ,Los
Angeles Times”. Celem aplikacji jest pobieranie informacji z rzadowych
agencji naukowo-badawczych o wystepujacych trzesieniach ziemi, ktore
nastepnie s opracowywane w szablonie i publikowanie na stronie interne-
towe;j*2. Mechanizm opracowywania informacji przez algorytmy i systemy
sztucznej inteligenciji jest oparty na podobnych czynnosciach. Poczatkowo
system gromadzi surowe dane, ktore nastepnie s3 opracowywane w taki
sposob, aby odbiorca byt w stanie dostrzec zaleznos$ci wystepujace miedzy
nimi. Nastepnie nalezy utworzy¢ algorytm, ktéry opracowane dane prze-
ksztalci za pomocg jezyka naturalnego w zdania zrozumiate dla odbior-
cow. Z powstalych zdaf bot tworzy notatki i informacje, ktére nastepnie
za poSrednictwem systeméw automatyzacji sa publikowane na stronie:.

Postrzeganie sztucznej inteligenciji przez dziennikarzy

Polska agencja D’fusion communication w 2019 roku przeprowadzita ba-
danie postrzegania sztucznej inteligencji przez dziennikarzy. Wsrod grupy
110 respondentéw 73% badanych ma pozytywne nastawienie do narzedzi
sztucznej inteligencji, 80% badanych uwaza, ze sztuczna inteligencja sta-
nowi szanse dla rozwoju gospodarczego?*. Rozwoj technologiczny i postep

L. Lewandowski, Automaty zamiast ludzi bedg pisac o sporcie w Associated
Press, press.pl 2015, https://www.press.pl/tresc/38884,automaty-zamiast-ludzi-
-beda-pisac-o-sporcie-w-associated-press (dostep: 3.01.2024).

32 https://www.latimes.com/people/quakebot (dostep: 3.01.2024).

33 M. Gruchola, Technologia sztucznej inteligencji w dziennikarstwie, s. 60-79.

34 Czy leci z nami robot? Badanie postrzegania sztucznej inteligencji przez dzienni-
karzy, 2019, https://dfusion.pl/wp-content/uploads/2019/03/Czy-leci-z-nami-

-robot_Raport_AlLpdf, s. 5-6 (dostep: 4.01.2024).
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umozliwiajg usprawnienie pracy dziennikarzy, ktore realizuje sie na réz-
nych plaszczyznach. Wykorzystanie sztucznej inteligencji niesie za sobg
wiele korzysci, najczesciej wskazywang przez badanych jest oszczednos¢
czasu.

Al umozliwia szybkie wyszukiwanie i gromadzenie informacji, wspo-
maga rowniez rutynowe i schematyczne czynnosci, dzieki czemu dzien-
nikarze mogg sie skupi¢ na kreatywnej stronie ich zawodu3*. Automaty-
zacja pracy wplywa na wieksza efektywnos¢ publikowanych materiatow,
algorytm umozliwia analize grupy odbiorcéw w taki sposéb, aby stworzy¢
material dopasowany do ich potrzeb. Wsréd innych korzysci wymienia-
nych przez respondentéw uplasowal sie rozw6j nauki, poprawa komfortu
zycia, pojawienie sie nowych zawodéw / kierunkéw studiow i powstanie
nowych from rozrywki.

Badana grupa zostala poproszona takze o wskazanie zagrozen, jakie
niesie za sobg rozwdj sztucznej inteligencji. Badani odpowiedzieli, ze
sztuczna inteligencja moze zagrazac ich prywatnosci. Zbyt duza auto-
matyzacja i robotyzacja moze zastapic¢ prace czlowieka, co moze pro-
wadzi¢ do utraty miejsc pracy. A niekontrolowany przeplyw informacji
i rozpowszechnianie fake newséw moga zwiekszy¢ liczbe cyberatakow.
W literaturze przedmiotu wspominane obawy s3 nazywane przez na-
ukowcéw jako automation anxiety (AA)3°, co oznacza lek, obawe przed
automatyzacjg. Strach zwigzany z utratg pracy oraz prze$Swiadczenie
o koniecznosci rywalizowania z maszyng prowadza do probleméw na-
tury psychicznej, poczucia bycia niewystarczajagcym oraz zanizania
wlasnych dokonah poprzez poréwnywanie z zadaniami wykonywanymi
przez system.

Kazda rewolucja dzieli spoteczefistwo na grupy o roéznych pogla-
dach na temat dokonujacych sie zmian. Zjawisko AA stanowi naturalng
reakcje spoleczefistwa na pojawienie sie nowych rozwigzan, poniewaz
to, co nieznane, budzi lek i obawe przed zmieniajacy sie rzeczywistos-
cig. Medioznawca Charlie Beckett postrzega wykorzystanie narzedzi
Al w dziennikarstwie jako zmiane, ktéra umozliwia dziennikarzom

35 D. Ras, Automation Anxiety, s. 31-44.
36 Tamze.
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wykonywanie ciekawszych, bardziej angazujacych zadafi’’. Pomimo wy-
korzystania sztucznej inteligencji do generowania, pozyskiwania, ana-
lizowania informacji, dziennikarze wcigz sg potrzebni. Wplywa na to
m.in. umiejetno$¢ zrozumienia danej sytuacji na podstawie towarzy-
szacego jej kontekstu. Wiele form wcigz wymaga obecnosci drugiego
czlowieka ze wzgledu na czynnik ,ludzki”, ktéry wplywa na otwartosc¢
i szczeros¢ drugiej osoby podczas rozmowy. Przekazanie schematycz-
nych i powtarzalnych zadah robotom-dziennikarzom umozliwia ,ludz-
kim” dziennikarzom skupienie sie na bardziej angazujacych zadaniach.
Ponadto, zdaniem naukowcéw mozliwosci technologiczne s3 wcigz
ograniczone. Wykorzystanie sztucznej inteligencji do zadaf z zakresu
dziennikarstwa wymaga, aby dane byly uporzadkowane na tyle, by ro-
bot mogt je poddac analizie i interpretacji. Drugim czynnikiem jest po-
wigzanie informacji ciggiem przyczynowo-skutkowym, ktory umozliwi
robotowi odpowiednig interpretacje przekazanych danych, a takze uzy-
cie stosunkowo prostego jezyka, ktory bedzie mozliwy do odczytania

przez system3®.

Narzedzia wspomagajgce prace dziennikarzy, wykorzystujgce Al

Zmiany dotknely réwniez sfery narzedzi wykorzystywanych przez dzien-
nikarzy. Rozwo6j sztucznej inteligencji sprawil, ze wspolczesny dziennikarz
moze w mniejszym stopniu przywigzywa¢ wage do poprawnosci zapisy-
wanych stéw. Na rynku powstato wiele aplikaciji i programéw umozliwia-
jacych korekte napisanego tekstu, wygenerowanie nowych pomystéw oraz
wiele innych czynnosci, ktérym niegdys dziennikarze musieli poswiecaé
czas (tabela 1).

37 C. Beckett, New powers, new responsibilities. A global survey of journalism
and artificial intelligence, https://drive.google.com/file/d/1lutm AMCmd4rfJH-
-rUfLL{SJ-clpFTjyef1l/view (dostep: 4.01.2024).

38 M. Gruchola, Technologia sztucznej inteligencji w dziennikarstwie, s. 60-79.
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Tabela 1. Narzedzia generatywnego Al

Program Funkcje
Peppercontent generowanie gotowych tresci, optymalizacja tresci
enerowanie opisow, personalizacja tresci
Compose Al 8 . PISOW, P ] ’
research informacyjny
. generowanie obrazéw i grafik, dostosowanie tresci
MidJourney . .
graficznych do aktualnych wymagan
oprawa gramatyki i bledéw jezykowych, poprawa jakosci
Grammarly pop g y : € 1€zy y Y pop ]
tekstu pod katem uzytych sformulowan
Durable tworzenie stron internetowych, tworzenie landing page
MateAl pisanie e-maili, dostarczenie inspiracji i szablonéw
Speedtext tworzenie transkrypcji mowy

Opracowanie wtasne na podstawie: K. Poreba, A. Potetek, K. Krzyzanowska,
Przewodnik po narzedziach Al, kidre od zaraz mozesz wdrozyc w swojej firmie,
[e-book], https://digitalk.pl/blog/przewodnik-po-narzedziach-ai-ktore-od-
zaraz-mozesz-wdrozyc-w-swojej-firmie-e-book/ (dostep: 4.01.2024).

Peppercontent to program, ktory generuje gotowe tresci w postaci
artykulow, blogow czy opisow produktow. Mozliwe jest rowniez stwo-
rzenie postow na media spolecznoSciowe, wygenerowanie e-bookéw
oraz informacji prasowych. Compose Al to narzedzie ukierunkowane
w wiekszym stopniu na marketing. Umozliwia tworzenie tresci reklamo-
wych, tre$ci umieszczanych na stronach internetowych, z ukierunkowa-
niem na personalizacje i optymalizacje tresci. Za pomocg MidJourney
dziennikarze moga stworzy¢ grafiki i postacie, narzedzie posiada réw-
niez funkcje odpowiedzialne za kreowanie tla w zdjeciach lub grafi-
kach. Program Grammaly sluzy ogélnej poprawie tekstow. Za pomoca
analizy sztuczna inteligencja odnajduje bledy w tekscie napisanym przez
dziennikarza i wskazuje elementy do poprawy. Wsr6d bledéw moga
znalez¢ sie: bledy gramatyczne, bledy powtérzeniowe, zbyt dlugie lub
zbyt skomplikowane zdania oraz fragmenty uznawane za plagiat. Program
Durable umozliwia stworzenie strony internetowej wraz ze wszystkimi

niezbednymi elementami, bez znajomosci funkcjonowania programéw
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informatycznych. MateAl moze okazac sie szczegdlnie pomocny w kon-
taktach e-mailowych, poniewaz optymalizuje pisanie e-maili za pomoca
gotowych szablonéw pochodzacych z topowych firm. Ostatnie zapropo-
nowane narzedzie to Speedtext, ktore umozliwia transkrypcje i poprawe
tekstu®.

Podsumowanie

Podsumowujac, sztuczna inteligencja stanowi rewolucje technologicz-
n3, ktéra wplywa na otaczajacy rzeczywistos¢. Jej narzedzia stanowia
zar6wno szanse, jak i zagrozenia dla calego spoleczefistwa. Dziennikar-
stwo w dobie AI ulega modernizacji, ktéra wymaga od dziennikarzy
znajomosci i umiejetno$ci wykorzystania narzedzi oferowanych przez
$wiat. Cho¢ technologia sztucznej inteligencji stanowi wcigz nowe zja-
wisko, jej techniki byly wykorzystywane juz od kilku lat, co nie wply-
nelo bezposrednio na redukcje w zawodzie dziennikarza. Pojawiajace sie
zmiany dezaktualizujg niektére czynno$ci wykonywane przez dzienni-
karzy, jednoczesnie oferujac nowe zadania, ktére wymagaja obecnosci
czlowieka.

JOURNALISM 3.0:
NEW CHALLENGES IN THE ERA OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE

Abstract: Artificial intelligence influences almost every area of modern human
life. The dynamic development of social media and the availability of tools using
artificial intelligence are changing the functioning of journalism, redefining the
role and requirements placed on journalists 3.0. This article is an analysis of
changes taking place in journalism in the context of the popularization of the
use of Al tools. The article is an attempt to formulate an answer, based on the
available literature, to the following questions: how does Al support the work of

39 K. Poreba, A. Poletek, K. Krzyzanowska, Przewodnik po narzedziach Al, ktére

od zaraz mozesz wdrozyc w swojej firmie, [e-book], https://digitalk.pl/blog/prze-
wodnik-po-narzedziach-ai-ktore-od-zaraz-mozesz-wdrozyc-w-swojej-firmie-e-

-book/ (dostep: 4.01.2024).
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journalists? What are the opportunities/threats of using Al tools in a journalist’s
work? Will artificial intelligence replace journalists in the future?

Keywords: journalism 3.0, artificial intelligence, automation, changes, fake
news, deepfake
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Abstrakt: Sztuczna inteligencja (ang. artificial intelligence, Al) stala si¢ istotnym
elementem $wiata mediéw. Pomyst na wykorzystanie zaawansowanych aplikaciji
wspierajgcych dziennikarstwo byt rozwijany wraz ze wzrastajacym wyktadniczo
strumieniem danych. Znaczna liczba Zrédet danych, ich analiza, nastepnie ko-
nieczno$¢ atrakcyjnej oraz zrozumialej dla odbiorcy prezentacji, przerasta moz-
liwosci wielu organizacji medialnych. Jednym z rozwigzaf jest automatyzacja
procesu pozyskiwania danych i generowania informacji. Wydawcy wdrozyli algo-
rytmy i zaawanasowane narzedzia Al, aby zwieksza¢ efektywnos¢ pracy nie tylko
zespoléw dziennikarskich, lecz takze taficuch zarzadzania produkcja medialng.
Autor dokonuje przegladu zrédel naukowych i branzowych z lat 2019-2023,
chcac zidentyfikowa¢ grupy medialne i tytuly mediéw, wykorzystujace sztucz-
ng inteligencje. Dokonuje analizy ilosciowej i na podstawie danych kategoryzuje
funkcjonalnosci narzedzi Al. Liczby wskazuja na zakres dziatan medialnych, wo-
kot ktorych koncentrujg sie glowne trendy zastosowania sztucznej inteligencii.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, artificial intelligence, Al, media, orga-
nizacje medialne

Wstep

Determinizm technologiczny jest istotnym elementem rozwoju spotecz-
nego. W latach 60. Marshall McLuhan w swoich rozwazaniach przedsta-
wil interpretacje wplywu technologii na relacje zaposredniczone poprzez
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media (,The medium is the message”!). Wielu badaczy podejmowato
liczne dyskusje i analizy zwigzane z determinizmem technologicznym,
zwlaszcza w konteksScie interdyscyplinarnosci badafi nad mediami?.
Czynnik wzmacniajacy ten dyskurs pojawil sie wraz z postepem prac nad
wprowadzaniem algorytmoéw w dziatalno$ci mediéw (rozumianej szerzej
jako przedsiewzie¢, dziatafi korporacyjnych) i funkcjonowania redakcji
(dziennikarzy, zespoléw)3. Pojawienie sie rozwigzaf opartych na sztucz-
nej inteligencji (ang. artificial intelligence, Al), zaczelo zmienia¢ branze
medialng. Przelomem bylo wdrozenie zaawansowanych technologii, m.in.
sieci neuronowych, wielkich modeli jezykowych i uczenia maszynowego.
Znalazly one zastosowanie w takich rozwigzaniach, jak wirtualni asysten-
ci (np. Alexa, Siri) lub generatory tresci (np. ChatGPT, DALL-E - firmy
OpenAl i inne). Zwlaszcza kolejne generacje produktéow firmy OpenAl
wywolaly dyskusje nad rolg sztucznej inteligencji w szeroko pojetych me-
diach, jak i w pracy dziennikarza*.

Algorytmy w mediach

Idea wykorzystania zaawansowanych aplikacji wspierajacych dziennikar-
stwo byla rozwijana wraz ze wzrastajacg liczbg dostepnych zrédel danych
i coraz wieksza konkurencja rynkows. W literaturze naukowej lub bran-
zowej czesto przytaczane sg te najbardziej znane: ,Quakebot” w redakcji
,Los Angeles Times”> (generuje informacje o trzesieniach ziemi w regio-

1 M. McLuhan, Understanding media: The extensions of man, New York 1964.

E. Appelgren, The No-Go Zone of Journalism Studies — revisiting the concept of
technological determinism, ,Digital Journalism” 2023, 11:4, s. 672-690.

L.M. Calvo-Rubio, M.J. Ufarte-Ruiz, Artificial intelligence and journalism:
Systematic review of scientific production in Web of Science and Scopus (2008-
2019), ,Communication & Society” 2021, 34(2), s. 159-176.

R.E. Moran, S.J. Shaikh, Robots in the news and newsrooms: Unpacking me-
ta-journalistic discourse on the use of artificial intelligence in journalism, ,Digi-
tal Journalism” 2022, 10:10, s. 1756-1774.

J. Plucinska, How an algorithm helped the LAT scoop Monday’s quake, ,Colum-
bia Journalism Review”, https://archives.cjr.org/united_states_project/how_an_
algorithm_helped the lat_scoop_mondays_quake.php (dostep: 15.11.2023).
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nie®), oprogramowanie firmy Narrative Science w wydawnictwie Forbes,
stuzace zautomatyzowanemu tworzeniu raportéw z rynku nieruchomosci,
aplikacja Automated Insight generujaca raporty finansowe dla agencji As-
sociated Press, Syllabs w dzienniku ,Le Monde” - agregujacy informacje
z protokotéw wyborczych i potrafigcy tworzy¢ teksty podajagce wyniki
wyboréw lokalnych, Heliograf w ,The Washington Post” — generujacy
newsy sportowe’ i wykrywajacy trendy wyborcze®.

Te rozwigzania koncentrowaly sie na automatyzacji w generowaniu
tresci. Procedura dzialania byla oparta na schemacie: pobieranie danych
ze zrodla (np. publiczne bazy danych), filtrowanie (odrzucenie elementéw
zbednych), wstawienie informacji do odpowiedniego szablonu (przygoto-
wanego wczesniej i dostosowanego do okolicznosci zdarzenia) i opubliko-
wanie (automatycznie lub pod nadzorem dziennikarskim — wczesniejszej
weryfikacji przez zespot redakcyjny). Ten rodzaj dziatalnosci okreslano
czesto jako ,dziennikarstwo obliczeniowe i algorytmiczne”®. Nastala
nowa era dla przemystu medialnego, zwtaszcza w redakcjach newsowych,
gdzie szybkos¢ publikacji ma znaczenie. Zastosowanie algorytméw da-
walo znaczagca przewage rynkows. Przykladem jest agencja Associated
Press, ktora potrafila generowa¢ w 2018 roku tysigce krotkich raportow
finansowych, dystrybuowanych natychmiast do 1700 wspoétpracujacych
organizacji. Jednak tresci nie zawieraly kontekstu, bo ,automat” nie po-
trafil tego ,napisa¢”. Niezbedny byt cztowiek . Pojawialy sie réwniez oba-
wy co do wartosci takich materialow, zwlaszcza dotyczacych tzw. aler-
tow, czyli wygenerowanych krétkich informacji, np. wydarzen naglych
i niespodziewanych. Testy oceniajace tego rodzaju tresci (w 2016 roku)

What is the Quakebot and how does it work?, ,Los Angeles Times”, https://www.
latimes.com/la-me-quakebot-fag-20190517-story.html (dostep: 15.11.2023).
M. Wawer, Robot journalism — czy w newsroomach przysztosci bedq pracowac
automaty?, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2018, t. 61, nr 2(234), s. 177-190.

Al in the newsroom: Robots are now helping drive up subscriptions, mediamak-
ersmeet.com, https://mediamakersmeet.com/ai-in-the-newsroom-robots-are-
-now-helping-drive-up-subscriptions (dostep: 15.11.2023).

9 M. Carlson, The Robotic Reporter, ,Digital Journalism” 2015, 3:3, s. 416-431.
N. Diakopoulos, Automating the news: How algorithms are rewriting the media,
London 2019, s. 1-2.
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nie wypadly pozytywnie, np. w agencji Reuters, ktéra korzystala z opro-
gramowania Tracer!!. Badacze jednak zauwazaja, ze trend zostal juz wy-
znaczony dla dziennikarstwa, czyli znaczacy wzrost znaczenia technologii
jest nieunikniony 2.

Branza medialna powinna dostosowywaé swoje dzialania, strategie
rynkowe do wymagani konsumentow i realizowac cele ekonomiczne. To
wymaga analiz, w ktérych zaawansowane rozwigzania algorytmiczne s3
znaczacym wsparciem'3. Nie bez znaczenia jest wzrastajaca liczba do-
stepnych danych — cyfryzacja zycia publicznego, media spoteczno$ciowe
powodujg, ze rutynowe dzialania dziennikarskie ulegaja radykalnej zmia-
nie'. Proces algorytmizacji bedzie silnie oddzialywa¢ na tzw. tradycyjne
dziennikarstwo i dojdzie do procesu ,hybrydyzacji” — mieszania ,starych”
i ,nowych” form produkgcji i konsumpcji informacji'®. Nalezy takze za-
znaczy¢ znaczenie Al w generowaniu falszywych przekazow (deepfakes
i dezinformacja). To niebezpieczne zjawisko jest trudne do wykrycia,
a tresci szybko rozprzestrzeniaja sie w sieci internetowej'S.

Sztuczna inteligencja — ramy definicyjne dla mediow

Wraz z rozwojem technologii wspierajagcych funkcjonowanie mediow
na roznych poziomach organizacyjnych (korporacji, redakcji) pojawity
sie problemy z definiowaniem zjawiska, jakim jest Al. Dyskusja wsrod
badaczy koncentrowala sie wokét takich okreslef jak: dziennikarstwo

11 Tamze, s. 59-60.
12 A L. Guzman, What is human-machine communication, anyway?, w: Hu-
man-machine communication: Rethinking communication, technology, and our-
selves, ed. A.L. Guzman, New York, 2018, s. 1-28.

13- A. Duffy, P.H. Ang, Digital journalism: Defined, refined, or re-defined, ,Digital
Journalism” 2019, 7(3), s. 378-385.

M. Broussard et al., Artificial intelligence and journalism, ,Journalism & Mass
Communication Quarterly” 2019, 96(3), s. 673-695.

S. Bentivegna, R. Marchetti, Journalists at a crossroads: Are traditional norms
and practices challenged by Twitter?, ,Journalism” 2018, 19(2), s. 270-290.

C. Vaccari, A. Chadwick, Deepfakes and disinformation: Exploring the impact

15

16

of synthetic political video on deception, uncertainty, and trust in news, ,Social
Media + Society” 2020, 6(1).
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algorytmiczne, robotyczne (ew. zrobotyzowane), zautomatyzowane (ew.
automatyczne), obliczeniowe, rozszerzone, zaawansowanych technologii,
danych, hybrydowe lub ,sztuczne” (z ang. artificial, co wydaje sie niezbyt
udanym odpowiednikiem dla znaczenia okreslenia w jezyku polskim).
To wyznacza pewng Sciezke dla kluczowych elementéw funkcjonowania
technologii, ktére brano pod uwage w definiowaniu — od prostych dzialaf
algorytmicznych po zaawansowane hybrydowe i ,sztuczne”. Jednak wraz
z rozwojem oprogramowania potrafigcego generowac tresci graficzne (fo-
tografie, wideo, audio lub inne rodzaje multimediéw) pojawilo sie takze
okreslenie ,media syntetyczne” (ang. synthetic media). W tym znacze-
niu podstawowymi elementami dla badaczy byl sam proces powstawania
zawarto$ci poprzez kombinacje kilku komponentéw: dostep do baz ze
zdjeciami, materialami wideo, zbiorow tekstowych i dedykowanych apli-
kacji, ktore generuja tresci na podstawie wskazanych przez uzytkownika
podpowiedzi, polecenia, wskazéwki (ang. prompt)'®. Przykladami tego
rozwigzania sg produkty firmy OpenAl (ChatGPT", Midjourney?’) lub
Google (Bard?! i wersja Gemini??). To nie sg generatory, ktore tylko szukaja

informacji i wstawiajg w gotowe szablony, ale oprogramowanie sktadajace

17" C. Anderson, Towards a sociology of computational and algorithmic journalism,
,New Media & Society” 2013, no. 15(7), s. 1005-1021. Zob. takze L.M. Cal-
vo-Rubio, M.J. Ufarte-Ruiz, Artificial intelligence and journalism, s. 159-176;
S. Mooshammer, There are (almost) no robots in journalism. An attempt at a dif-
ferentiated classification and terminology of automation in journalism on the
base of the concept of distributed and gradualised action, ,Publizistik” 2022,
vol. 67, s. 487-515.

J. Ryan, T. Thomas, T.J. Thomson, What does a journalist look like? Visualizing
journalistic roles through Al, ,Digital Journalism” 2023.

19 ChatGPT - Get instant answers, find creative inspiration, learn something new,
OpenAi.com, https://openai.com/chatgpt (dostep: 15.11.2023).
Midjourney.com, https://www.midjourney.com/home?callbackUrl=%2Fexplore
(dostep: 15.11.2023).

Bard. Narzedzie oparte na konwersacyjnej sztucznej inteligencji od Google,
https://bard.google.com/?hl=pl (dostep: 15.11.2023).

Welcome to the Gemini era, https://deepmind.google/technologies/gemini/#in-
troduction (dostep: 15.11.2023).
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sie z zaawansowanych technik obliczeniowych, ktére mozna powigzac

z A%

— uczenia maszynowego (ang. machine learning), czyli procesu pozwa-
lajacego uczy¢ sie maszynie dokonujacej obliczen, oraz glebokiego
uczenia (ang. deep learning, bardziej zaawansowanego procesu ucze-
nia sie),

- przetwarzania jezyka naturalnego (ang. natural language proces-
sing), czyli umiejetno$¢ nauczenia sie przez maszyne rozumienia
naturalnej komunikacji cztowieka. Warto doda¢, ze NLP jest treno-
wane na duzych modelach jezykowych (ang. large language models)
i wtedy dopiero potrafi ,rozumiec¢” przekaz, w celu wygenerowania
tresci?.

To znacznie uproszczone definiowanie powyzszych okreslefi zaczerp-
nieto z poradnika dla nauczycieli dziennikarstwa wydanego w 2023 roku
przez UNESCO, majgcego wyjasniaé pojecia zwigzane ze sztuczng inte-
ligencja?®. Warto podkresli¢c pewne rozroznienie, jakie w nim zawarto.
Mianowicie pojecie Al rozdzielono na dwa watki — ,Applied AI (lub ina-
czej narrow Al)” oraz ,General Al (lub AGI - Artificial General Intelli-
gence)”. Dla zobrazowania por6wnania podano przykfady: Applied Al to
rodzaj narzedzi jak ChatGPT, a AGI to koncepcja sztucznej inteligenciji ze
,samo$wiadomoscig”, przypominajaca te z filmu Mairix?®®.

Dzieki powyzszym mechanizmom (algorytmom, ML, DL, NLP) po-
wstaje procedura generujaca w efekcie zawartos¢ w postaci tekstu lub
przekazu multimedialnego oraz znaczng moc obliczeniowg dla analityki
biznesowej. Dalo to mediom (jako firmom, korporacjom) nowe mozli-
wosci rozwojowe, a redakcjom efektywnos$¢ wykorzystania dostepnych

23 Ch. Beckett, New powers, new responsibilities. A global survey of journalism and
artificial intelligence, London 2019, https://blogs.lse.ac.uk/polis/2019/11/18/
new-powers-new-responsibilities/ (dostep: 15.11.2023).

2 What are large language models?, ibm.com, https://www.ibm.com/topics/
large-language-models (dostep: 15.11.2023).

25 A handbook for journalism educators. Reporting on artificial inteligence, ed.
M. Jaakkola, UNESCO 2023, s. 31-35, https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/
pf0000384551 (dostep: 15.11.2023).

26 Tamze, s. 30.
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zrédel, badania trendéw tematycznych, personalizacje przekazu, ale tak-
ze zwalczanie dezinformacji. Dziennikarstwo znalazlto sie w niezwyklych
okolicznosciach, zwigzanych z dziejacg sie wlasnie rewolucja technolo-
giczng i pojawieniem sie niekonwencjonalnych platform informacyjnych?’.

Metodologia badan

Celem badania jest identyfikacja grup medialnych lub tytuléw mediow,
ktore w swoich wydaniach o zasiegach ogoélnokrajowych?® wykorzystuja
narzedzia sztucznej inteligencji. Gromadzono dane iloSciowe oraz podjeto
probe oszacowania liczby mediow postugujacych sie wskazanymi w opi-
sach celami, aby wskaza¢ gléwne kategorie funkcjonowania narzedzi. Po-
stawiono nastepujgce pytania badawcze:

P1 - ile grup medialnych i tytuléw uzywa narzedzi AI?

P2 — jakie sg glowne kategorie funkcjonalnosci AI?

P2 — czy mozna wskaza¢ ilosciowy trend w wykorzystaniu AI?

Hipoteza zaklada, ze dane ilosciowe moga wskaza¢ glownie kierunki
(trendy) w angazowaniu sie mediéw w rozwigzania Al.

W identyfikacji mediow postuzono sie dwoma narzedziami: platfor-
mg Web of Science? oraz zawansowanymi operatorami wyszukiwarki
Google3?. Poszukiwano artykuléw naukowych oraz zrodet branzowych
z wykorzystaniem stéw kluczowych (w jezyku angielskim): sztuczna
inteligencja (SI) w mediach, SI w newsroomie, SI w dziennikarstwie.
W bazie WoS zastosowano wyszukiwanie obszarowe (komunikacja, na-
uki spoleczne — interdyscyplinarnie). Wykorzystano réwniez efekt ,kuli

27 J. Canavilhas, Artificial intelligence and journalism: Current situation and ex-
pectations in the Portuguese sports media, ,Journalism and Media” 2022, 3(3),
s. 510-520.

28 Zostal rowniez przygotowany artykul dotyczacy mediéw lokalnych. Po publika-
cji zostanie umieszczony w bazie ORCID autora.

29 Web of Science, https://www.webofscience.com (dostep: 15.11.2023).

30 Operatory zaawansowane, Centrum pomocy Google, https://www.google.pl/
intl/pl/help/operators.html (dostep: 15.11.2023).
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$nieznej”?! dla identyfikacji wartoSciowych zrodet w bibliografii. Zakres
literatury zawezono do lat 2019-2023. Dla uzasadnienia nalezy doda¢, ze
w 2019 ukazaty sie dwa opracowania podejmujace probe identyfikacji na-
rzedzi Al w mediach - raport London School of Economics and Political
Science?®?, obejmujacy 71 organizacji, oraz European Broadcasting Union
(EBU), w ktérym przedstawiono 30 studiéw przypadku33.

Wyniki badan

Baza WoS wskazala 190 pozycji3*. Zrodla (artykuly i rozdzialy) koncentro-
waly sie na analizach teoretycznych, aspektach etycznych, wyobrazeniu spo-
lecznym na temat Al w mediach, jak i opinii o Al wér6d pracownikéw branzy
(glownie dziennikarzy), ale zawieraly skromne dane o tytulach i wydawcach.
Dominowaly informacje o narzedziach dobrze znanych od lat wydawcow
(Los Angeles Times, Associated Press i inne wspominane wyzej). Znacznie
wiecej aktualnych zrodet dostarczyto zaawansowane przeszukiwanie zaso-
béw z wykorzystaniem operatoréw Google. Ostatecznie zidentyfikowano
132 tytuly mediéw i grup medialnych na podstawie ponizszych zrodet:

-~ Knight Foundation — raport The present and potential of Al in jour-

nalism3°,

31" C. Wohlin, Guidelines for snowballing in systematic literature studies and a repli-

cation in software engineering. In Proceedings of the ,18th International Conference
on Evaluation and Assessment in Software Engineering (EASE ,14)”. Association for
Computing Machinery, New York 2014, Article 38, s. 1-10. (dostep: 15.11.2023).
32 Ch. Beckett, New powers, London 2019, s. 4 (dostep: 15.11.2023).
33 The next newsroom: Unlocking the power of Al for public service journalism, https://
www.ebu.ch/news/2019/11/ebu-news-report-urges-public-service-media-to-
work-together-to-face-challenge-of-platforms (dostep: 15.11.2023). W 2023 roku

EBU poinformowata o nowym raporcie, ale nie jest on dostepny publicznie.

3% Dwa artykuly pochodzily ze zrédet rosyjskich i nie byty dostepne.

35 The present and potential of Al in journalism, https://knightfoundation.org/arti-
cles/the-present-and-potential-of-ai-in-journalism/ (dostep: 15.11.2023).

36 Survey of news Al & automation projects, https://docs.google.com/spreadsheets/
d/12¢7CtNL6N-ha80kF81GImQLKWLjXH4NgG3gRAINO7pM/edit#gid=0

(dostep: 15.11.2023).
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Associated Press® — badanie Artificial Intelligence in Local News.
A survey of US newsrooms’ Al readiness®,

Partnership on Al (PAI)%® - raport na temat narzedzi AI*°,
International News Media Association (INMA)* — raport INMA's top
11 stories from 2023 focus on subscriber strategies and AI*,

Nieman Foundation for Journalism at Harvard — niemanreports.org®,
raport Al gets widely adopted by smaller newroooms**,

London School of Economics and Political Science (LSE)* wraz
z danymi projektu Polis (JournalismAi.info*?),

artykul: Spanish technological development of artificial intelligence ap-
plied to journalism: companies and tools for documentation, production
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AP releases new report on Al in local news, https://www.ap.org/press-releas-
es/2022/ap-releases-new-report-on-ai-in-local-news (dostep: 15.11.2023).

A. Rinehart, E. Kung, Artificial Intelligence in Local News. A survey of US news-
rooms’ Al readiness, The Associated Press, https://www.ap.org/assets/files/
ap_local news_ai_report_march 2022.pdf (dostep: 15.11.2023).

Al & Media Integrity, https://partnershiponai.org/program/ai-media-integrity
(dostep: 15.11.2023).

Al tools for local newsroom batabase, https://airtable.com/appnPS5pmnsMF-
GYoAl/shrQelsvzGoTbdp7b/tblvwDhL4X23V 1pTp/viwN8zctay9H2NOir?-
blocks=hid (dostep: 15.11.2023).

INMA, https://www.inma.org (dostep: 15.11.2023).

D. McMullan, INMA'’s top 11 stories from 2023 focus on subscriber strategies
and Al, https://www.inma.org/blogs/Editors-Inbox/post.cfm/inma-s-top-11-
stories-from-2023-focus-on-subscriber-strategies-and-ai (dostep: 15.11.2023).
Nieman Foundation for Journalism at Harvard, niemanreports.org, https://nie-
manreports.org/articles/artificial-intelligence-newsrooms/ (dostep: 15.11.2023).
E. Kung, Al gets widely adopted by smaller newroooms, https://www.nieman-
lab.org/2023/12/ai-gets-widely-adopted-by-smaller-newsrooms/ (dostep:
15.11.2023).

Raport London School of Economics and Political Science, https://airtable.
com/appnP5pmnsMFGYoAl/shrQelsvzGoTbdp7b/tblvwDhL4X23V1pTp/vi-
wN8zctay9H2NOir?blocks=hide (dostep: 15.11.2023).

M. Yaseen, Generating Change. A global survey of what news organisa-
tions are doing with artificial intelligence, https://www.journalismai.info/re-
search/2023-generating-change (dostep: 15.11.2023).
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and distribution of information, dotyczacy wykorzystania sztucznej
inteligencji w tytulach hiszpanskich?,

opracowanie Uso de Inteligencia artificial en los medios de comunicacion
de América Latina*® przygotowane przez Centro Latinoamericano de
Investigacion Periodistica (CLIP) e International Media Support (IMS).
W trakcie budowania kategoryzacji okazalo sie, ze w powyzszych

zrédtach brakuje jednolitego systemu tagowania funkcjonalnosci Al. Na-

lezato ustandaryzowac stowa kluczowe reprezentujace narzedzia sztucz-

nej inteligencji. W tym celu wykorzystano tagi ze studium przypadku

opracowanego przez London School of Economics and Political Science®.

Stowa kluczowe zgromadzono wokét pieciu kategorii (szersze wyjasnienia

znajdujg sie w opisie wynikéw w kategoriach):

generowanie tresci — narzedzia stuzace generowaniu zawartosci z da-
nych zbieranych automatycznie (z wykorzystaniem botéw — oprogra-
mowania potrafigcego znalez¢ okreslony typ informacji), nastepnie
analizowanych i przetwarzanych w sposob algorytmiczny oraz publi-
kowanych (automatycznie lub po kontroli ze strony redakciji),
multimedia — tworzenie syntetycznego prezentera (awatara), genero-
wanie audio z tekstu, automatyczne tematyczne tworzenie tre$ci wi-
deo (np. skrotow, relacji),

monitoring i fact-checking — automatyczna detekcja faktow i ich kore-
lowanie w celu wykrycia falszywych tresci, sledzenie danych, monito-
rowanie zrodet publicznych,

47
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P. Sanchez-Garcia et al., Spanish technological development of artificial intelli-
gence applied to journalism: Companies and tools for documentation, production
and distribution of information, ,Profesional de la informacion” 2023, v. 32,
n. 2. Artykul ten znalazt sie rowniez w wykazie materiatow zrédlowych LSE.
Uso de Inteligencia artificial en los medios de comunicacion de América Lati-
na, ed. R. Shaw, Centro Latinoamericano de Investigacion Periodistica (CLIP)
e International Media Support (IMS), https://recursos.elclip.org/clipoteca/
reportes/inteligencia-artificial. pdf?utm_source=social&utm_medium=social-
posts&utm_campaign=artificial intelligence (dostep: 15.11.2023).

Case studies. Exploring the intersection of Al and journalism, https://www.lse.
ac.uk/media-and-communications/polis/JournalismAl/Case-studies  (dostep:
15.11.2023).
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— uzytkownik rekomendacje — asystent w serwisie (awatar pomagajacy,
podpowiadajacy), analiza uzytkownikéw i personalizacja tresci, sle-
dzenie trendéw i ich predykcja, utrzymanie interaktywnosci (reko-
mendacje i newslettery),

- efektywnos$¢ i jakos¢ — tworzenie metadanych ze zrodet archiwal-
nych, rozpoznawanie twarzy i wydarzefi w archiwach audio i wideo,
konwersja audio do tekstu i wprowadzenie do systemu redakcji,
wspieranie SEO, wykrywanie stronniczosci w tekstach, agregowanie
danych dla system6w zarzadzania redakcja, weryfikowanie zrodet
z mediéw spotecznosciowych, eliminowanie trollowania, zwieksze-
nie efektywnosci zarzadzania zasobami (tresciami i faficuchem pro-
dukcyjnym).

W efekcie zidentyfikowano 28 wydawcow i tytutow w kategorii , ge-
nerowanie tre$ci”, 12  multimedia”, 12 ,monitoring i fact-checking”, 41
,2uzytkownik rekomendacje”, 75 ,efektywnosc i jakos¢”. Niektore zakla-
syfikowano do kilku kategorii, stad liczba nie sumuje sie do 132.

W kategorii ,generowanie tresci” (zob. tabela 1) stowa kluczowe
obejmowaly takie zagadnienia jak: automatyczna produkcja informacji/
zawartosci, alerty (newsy powstawaly na podstawie danych pogodowych,
ekonomicznych, wynikéw wyboréw), wizualizacja danych (do publikagji,
na podstawie informacji zebranych przez boty). Przeglad funkcjonalnosci
wskazuje na wysoki stopiefi wykorzystania botéw przeszukujacych rozne
bazy danych publicznych. Zaangazowaniem w ten rodzaj generowanych tre-
$ci wyrdzniajg sie grupy Mittmedia, Bonnier, HSS Media oraz BBC. Dwie
pierwsze w serwisach masowo generuja krétkie raporty na temat rynku
nieruchomosci. Zawieraja one ceny kupna-sprzedazy oraz skojarzone
z obszarem transakcji mapy satelitarne, wskazujace czesto precyzyjnie
lokalizacje. Natomiast BBC wykorzystuje sprawozdania wyborcze dla ge-
nerowania automatycznych informacji z wynikami. W okresie pandemii
w ten sposob powstawaly raporty dotyczace zachorowan. Warto zauwa-
zy¢, ze tego rodzaju ,produkcje” tresci zdominowaly serwisy RADAR®

S0 Radar: Combining the latest in Al with skilled writers to dynamically create
high-quality content at massive scale, https://pa.media/radar/ (dostep: 15.11.2023).
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oraz United Robots®'. Dostarczajg redakcjom narzedzia Al, pozwalajace
na automatyczne generowanie tresci w sposéb masowy, bez angazowania
zespotu (niektore redakcje stosujg nadzér przed publikacja). Podobne po-
dejscie do publikowania raportéw ze zrodet dostepnych dla botéw stosu-
ja Bloomberg, Associated Press, Reuters, The Wall Street Journal. Dane
ekonomiczne s3 pobierane z publicznych zrodel, filtrowane, a narzedzia
Al dokonujg analizy i generuja opracowania finansowe gotowe do opubli-
kowania w serwisach online.

Tabela 1. Kategoria ,generowanie tresci” (alfabetycznie wg tytuléw)

Lp. grrz};’);urlr/lrelzzi:l,iej Kraj Lp. grz}é;urlx/lzzzirllzej Kraj
1 | Aftonbladet Szwecja 10 | Globo Brazylia
p | Associated USA** 11 | HSS Media Finlandia

Press
3 | BBC Wielka 12 | La Tercera Chile
Brytania**

4 | Bloomberg USA 13 | La Tribune Francja
5 | Bonnier Szwecja* 14 | Mediahuis Belgia**
6 | Burda Niemcy** 15 | Mittmedia Szwecja
eI I
8 | Elle Francja** 17 | mujRozhlas.cz*** | Czechy
9 | France TV Francja 18 | NOS Holandia

SU More stories. Closer to home. Newsroom resources are limited. Local stories are
endless. With United Robots’ automated content products you can provide cov-

erage where previously there was none, https://www.unitedrobots.ai/ (dostep:
15.11.2023).
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19 | NTB Norwegia 24 | The Guardian Wlelka.
Brytania
20 | PA Media**** Wielka. 75 The Times Wielka.
Brytania** of London Brytania
. The
21 | Reuters W1elka. «x | 26 | Wall Street USA
Brytania
Journal
The
22 | RTVE Hiszpania | 27 | Washington USA
Post
Stampen
23 | Local Szwecja 28 | Yahoo! USA
Media

Zrédlo: opracowanie wiasne.

* Dziala w krajach nordyckich, ** miedzynarodowy zasieg, *** portal
czeskiego radia publicznego, **** PA Media poprzednio Press Association.

W kategorii ,multimedia” (zob. tabela 2) stowa kluczowe obejmo-
waly takie zagadnienia jak: zdjecia, wideo, prezenter Al, automatyczne
sledzenie obrazu, podcasty, generowanie audio, awatary. Przeglad funk-
cjonalnosci wskazuje na wykorzystywanie zaawansowanych narzedzi Al
w celu konwertowania r6znych zrédet danych na strumiefi audio i wideo
oraz generowanie multimediéw imitujacych realistyczne przekazy, jakie
moze zobaczy¢ uzytkownik mediow online. Redakcje, zwlaszcza te ma-
jace znaczne zasoby tre$ci audio-wideo, odczuwaja istotne problemy z
zarzadzaniem nimi. Dla dopasowania tresci do tej pory dziennikarz mu-
sial obejrze¢ material, a to jest czasochlonne. Narzedzia Al pozwolity
na zautomatyzowanie procesu identyfikacji dat, zdarzen, postaci tak, aby
mozna bylo tatwo odtworzy¢ i wykorzysta¢ w produkcji kolejnego mate-
rialu. Przyktadem jest Reuters, ktory dysponuje znaczaco duzym archi-
wum udostepnianym swoim kontrahentom. Interesujagcym rozwigzaniem
jest generowanie tresci audiowizualnych na podstawie posiadanych juz
podobnych tresci audio i wideo lub przygotowanego tekstu. Przyklada-
mi mogg by¢ holenderski nadawca Voetbal TV, The Washington Post lub
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polski serwis voicehouse.co. VoetbalTV §ledzi automatyczne przekazy
wideo z meczéw lig holenderskich i generuje spersonalizowane przekazy
w swoim serwisie. The Washington Post tworzy podcasty z dedykowa-
nym glosem, wykorzystujac ustuge Amazon Polly. Natomiast voicehouse.
co publikuje wybrane materialy podcastowe wygenerowane na podstawie
probek glosu Jarostawa Kuzniara (wlasciciela serwisu i autora podcastow).
Na koficu materiatu jest informacja o tym, czy to gtos pochodzenia syn-
tetycznego. Warto wspomnie¢ o projekcie japoniskiego telewizyjnego na-
dawcy publicznego NHK oraz czeskiego radia publicznego. Japoficzycy
stworzyli posta¢ Yomiko. Jej zadaniem jest czytanie informaciji w sposéb
przyswajalny dla oséb starszych, niepetnosprawnych lub nieznajacych do-
brze jezyka japofiskiego. Publiczne czeskie radio wygenerowato glos Ka-
rola Gotta i publikowalo fragmenty ksigzki stynnego piosenkarza czytane
przez niezyjacego juz autora. Nalezy takze podkresli¢, ze istotnym ele-
mentem tej kategorii s3 wirtualni prezenterzy telewizyjni. Takie postacie
wygenerowane przez Al pokazaly juz agencje Xinhua i Reuters.

Tabela 2. Kategoria ,multimedia” (alfabetycznie wg tytulow)

Tytul/nazwa . Tytul/nazwa .
Lp. rupy medialnej Kraj Lp. grupy Kraj
s : medialnej
Agéncia ) Wielka
1 Publica Brazylia 7 | Reuters Bry tania*
2 | BBC Wlelka. . 3 Suddeutsche Niemey
Brytania Zeitung
3 CBSi Korea 9 | USA Today USA
Korrea

4 | hledani.rozhlas.cz** | Czechy 10 | VoetbalTV Holandia

5 Voice Polska 1 Washington USA
House Post
6 | NHK Japonia 12 | Xinhua Chiny

Zrédto: opracowanie wlasne.

* Miedzynarodowy zasieg, ** portal czeskiego radia publicznego.
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W kategorii ,,monitoring i fact-checking” (zob. tabela 3) stowa klu-
czowe obejmowaly takie zagadnienia jak: sprawdzanie faktéw, docho-
dzenie, badanie, przecieki, sygnalista (wystepuje trudno$¢ w ttumacze-
niu, ewentualnie ,informowanie”, ale nie oddaje to pelnego znaczenia
stowa oryginalnego — ang. whistleblowing), sledzenie, falszywe informa-
cje, korupcja. Przeglad funkcjonalnosci narzedzi Al koncentruje sie wo-
kot zbierania danych, ich weryfikowania, korelowania w celu wykrycia
podejrzanych koincydencji zdarzef, nazwisk itp. Wsréd tytuléw mozna
zaobserwowac zainteresowanie tych pochodzacych z Ameryki Srodko-
wej i Poludniowej, gdzie stuzyly weryfikacji procesu wyborczego (La
Nation) lub informacji o zaginionych osobach (El Universal), monito-
rowaniu zamowien publicznych (Ojo Publico), poszukiwania nielegalne;
dziatalnosci na duzych obszarach, np. Amazonii (Armandoinfo). Narze-
dzia Al to rowniez dziatania na skale globalng, jak w przypadku tzw. afe-
ry Panama Papers (ICIJ — The International Consortium of Investigative
Journalists).

Tabela 3. Kategoria ,,monitoring i fact-checking” (alfabetycznie wg tytutow)

Tytul/nazwa . Tytul/nazwa .
Lp. grupy medialnej Kraj Lp. grupy medialnej Kraj
1 | Armandolnfo Wenezuela 7 | Quartz USA
p | Ardficial USA 8 | RAI Wiochy
Informer
3 | El Universal Meksyk 9 | Reuters Wlelka' e
Brytania
4 | ICIJ* USA** 10 | Storyful*** Irlandia
5 | La Nacion Argentyna 11 | Texty Ukraina
6 | Ojo Pablico Peru 12 T.he New York USA
Times

Zrodlo: opracowanie wlasne.

* International Consortium of Investigative Journalists,
** miedzynarodowy zasieg *** Storyful dla krajéw azjatyckich.
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W kategorii ,uzytkownik rekomendacje” (zob. tabela 4) stowa klu-
czowe obejmowaly takie zagadnienia jak: inteligentny asystent, sledzenie
trendéw tematycznych i ich predykcja, interaktywne dziennikarstwo,
badanie zachowan online internautéw, personalizacja, tworzenie reko-
mendacji tresci dla okreslonych profili uzytkownikéw, rekomendacje
dla subskrybentow. Przeglad funkcjonalnosci wskazuje na budowanie
narzedzi Al zwigzanych z analitykg dzialaf uzytkownikéw i personali-
zowania tresci w celu zwiekszenia efektywnos$ci monetyzacji (to znaczna
wiekszos¢ tytuléw i grup medialnych wskazanych w tabeli). Interesujace
s3 takze narzedzia utrzymujace interaktywng komunikacje, jak gene-
rowanie zindywidualizowanych newsletteréw lub komunikatow w de-
dykowane;j aplikacji (Wall Street Journal, BBC, Tautiao). Utrzymaniu
interaktywnosci stuza takze rozwigzania ABC Australia — rozwija sy-
stem pozwalajacy na wykorzystanie wirtualnej asystentki (Alexa firmy
Amazon), Yle z czatem Voitto w aplikacji mobilnej. Natomiast w czasie
pandemii BBC uruchomito bota (w aplikacji Messenger), ktéry odpowia-
dal na pytania dotyczgce Covid-19. Tego rodzaju dzialania maja prze-
de wszystkim zwiekszy¢ interakcje, konsumpcje tresci i zaangazowanie
uzytkownikow.

Tabela 4. Kategoria ,uzytkownik rekomendacje” (alfabetycznie wg tytulow)

Tytul/nazwa ) Tytul/nazwa )

Lp. grupy medialnej Kraj Lp. grupy medialnej Kraj
1 | ABC Australia 7 | Bloomberg USA
2 | ABC USA 8 | CBS USA
3 | Al Jazeera Katar* 9 | CNBC USA

American City Cox
4 Bussines Journals USA 10 Media Group USA
Wielka Cumulus

> | BBC Brytania* 1 Media USA
6 | Bell Media Kanada 12 | Dainik Jagran Indie
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13 | El Tiempo Kolumbia | 28 | Reuters W1e1ka. .
Brytania
14 Fl.nanc1al W1elka. « | 29 | Schibsted Norwegia***
Times Brytania
Singapore .
15 | FOX USA 30 Press Holdings Singapur
16 Helsingin Finlandia | 31 | Sky News Wlelka.
Sanomat Brytania
17 | iHeartMedia | USA 3p | Summit USA
Media
18 | La Nacién Argentyna | 33 | Telefe Argentyna
19 | Maclean’s Kanada 34 The Glgbe Kanada
and Mail
20 | Mother Jones USA 35 The Ne.w USA
York Times
21 | National Post Kanada 36 The Times Wielka.
of London Brytania
Neue L The Wall Street
22 Ziircher Zeitung Szwajcaria | 37 Journal USA
23 | Newsweek USA 38 | Toutiao Chiny
24 | NPR USA 39 | USA today USA
25 | NZME** Nowa | 40 | Viacom USA
Zelandia
26 | Praise FM SViG*****| 4] | Yle**** Finlandia
27 | Rappler Filipiny

Zrédto: opracowanie wlasne.

* Miedzynarodowy zasieg, ** New Zealand Media and Entertainment, *** Zasieg kraje

nordyckie, **** Fifiski nadawca publiczny, ***** SViG - Saint Vincent i Grenadyny.

Najliczniejsza grupe stanowig tytuly i grupy medialne z kategorii , efek-

tywnos¢ i jakos¢ redakcji” (zob. tabela 5). Stowa kluczowe obejmowaly

takie zagadnienia jak: digitalizacja i przeszukiwanie archiwum (zwlaszcza
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multimedialnych — tworzenie metadanych, rozpoznawanie twarzy), kon-
wersja audio do tekstu, wspieranie SEO, detekcja réznorodnosci i zapo-
bieganie stronniczosci (ple¢, kolor skory, tematyka itp.), agregowanie da-
nych i taficucha produkcji w systemach zarzadzania redakcja (w ramach
Content Management System), automatyczne weryfikowanie zrodet
informacji (np. z mediéw spolecznosciowych). Funkcjonalnosci narze-
dzi Al koncentruja sie wokol zwiekszenia efektywnosci pracy zespolu
dziennikarskiego, w ramach calej grupy medialnej (np. Reuters, BBC,
Forbes, AP). Maja skrocic¢ czas przygotowania publikacji, czemu stuzy le-
piej zorganizowane archiwum — szybszy dostep do zrodetl, metadanych
i systemy rozpoznawania twarzy, co pozwala wyszuka¢ konkretne osoby,
zdarzenia, wypowiedzi (np. Reuters, The New York Times, South China
Morning Post). Warto zauwazy¢, ze redakcje automatycznie weryfikuja
zrodla w celu eliminowania fatszywych newséw (Chequedo, The Atlan-
tic), eliminujg trollowanie i inne niewlasciwe tresci w komentarzach (EI
Pais, The New York Times) oraz zapobiegaja stronniczosci w przekazach
(np. Financial Times). Znaczna grupa mediéw koncentruje sie na algoryt-
micznym podejSciu do generowania tresci (glownie wideo, ilustracji) dla
swoich profili w mediach spotecznosciowych. Dominujg w tym tytuly
amerykafiskie (np. NBC, USA Today, TMZ, Insider, Gannet, Viacom,
CBS). Wiele mediéw prowadzi monitoring kanaléw spoleczno$ciowych,
generuje wskazania dla tworzonych tresci i analizuje stopiefi konwersji
reklamowej i zaangazowania w przekaz (np. Axios, Bloomberg, Financial
Times, Quartz, The Telegraph, Pa Media). Sztuczna inteligencja wspiera
takze proces tlumaczenia tresci w redakcjach obejmujacych swoim kon-
tentem wielojezyczne spotecznosci (np. Mother Jones, USA Today, DV,
La Stampa, Golem.de). Narzedzia Al wspieraja dziennikarzy w tworzeniu
odpowiednich tytuléw materialow, aby zwiekszy¢ efektywnos¢ dziatah
SEO (Axel Springer, Sport Illustrated). Wiele firm dazy do systemowego
integrowania wskazanych funkcjonalnosci, aby eliminowa¢ czasochfonne
czynnoSci: przeszukiwanie archiwow, analize komentarzy, konwertowanie
formatéw tresci, przekazywanie wybranej zawarto$ci do mediéw spotecz-
nosciowych. To odcigza dziennikarza, a poglebiona analityka trendow te-
matycznych nie skazuje zespotu wylacznie na intuicyjnosé¢ lub tendencyj-

nos$¢ w generowaniu przekazu.
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Tabela 5. Kategoria ,efektywnos¢ i jakos¢ redakcji” (alfabetycznie wg tytulow)

Lp. grz}l;;uj:lzzzi:\lliej Kraj Lp. grz}r;;urlr/lzjlzi:{zej Kraj
1| Accuweather USA 23 | Forbes USA*
2| Al Jazeera Katar 24 |Gannet USA
3| Animal Politico Meksyk 25| Getty Images E\/ielka. )
4|ARD Niemcy rytania
5| Associated Press USA 26| Golem.de Niemcy
6| Axel Springer Niemcy 27 |iHeart Media USA
| Axios USA 28 | Insider USA
- Wielka. 29 | La Repubblica Wrtochy
Brytania 30 |La Stampa Wrtochy
9| Bell Media Kanada 31 |Le Monde Francja
10 | Bloomberg USA 32 | Mediafin Belgia
11 | buzzfeed.news USA 33 | Mediahuis Belgia*
12 | CBS USA 34 | Mother Jones USA
13 | Chequeado Argentyna 35 | Muy Waso Boliwia
14 |CNN USA 36 |NBC USA
15 | Cuestion Pablica | Kolumbia 37| Nine Australia
16| Daily Mail \B:\Zielka. 38| Ojo Pablico Peru
ytania 39 | Ojoconmipisto.com | Gwatemala
17 | DPG Media Belgia Wielka
18| DW Niemcy 40 | PA MEDIA Brytania/
19 | EI Comercio Peru Irlandia
20| El Pais Hiszpania 1 |PBS USA
21| ESPN USA 42 | Prisma Media Francja
| Financial Wielka 43| Propublica USA
Times Brytania* 44| Quartz USA
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45 |Radio France Francja 60 | TG4 Irlandia
46 ?:;SE)S - USA 61 | The Atlantic USA
i 62 %hrfl eI:IeW York USA
47 |Reach PLC Br‘;a;a
. 63 The Wall Street USA
Wielka Journal
48 |Reuters B .
rytania 64 The Weather USA
49 |Rio Negro Argentyna Channel
50 |RTL Z Niemcy 65 | The Telegraph ;\hetlka.
51 |RTP Portugalia rytania
. 66 TMZ USA
52 |RTS Francja/
Szwajcaria 67 | USA Today USA
53 | Semana Kolumbia 68 | Viacom USA
i 69 | Vi USA
54 | Sky News W1elka. N <
Brytania Wielka
South China 70 | Virgin Radio Brytania

55 ) Hongkong
Morning Post 71 | Washington Post | USA

56 |Sports Illustrated | USA

72 | Wired USA
57 |SR/Sveriges Radio | Szwecja " Yinhua News -
58 | Summit Media USA Agency m
59 | Tech Crunch USA 74 | Yahoo! USA

Zrodlo: opracowanie whasne.
* Miedzynarodowy zasieg.

Whioski

Cel badania zostat zrealizowany, ale nalezy zwréci¢ uwage, ze wskazane
tytuly i grupy medialne mogg nie stanowi¢ pelnego obrazu wykorzysta-
nia sztucznej inteligencji. Literatura naukowa koncentruje sie na kilku
najbardziej znanych przykladach zautomatyzowanego lub robotycznego
dziennikarstwa (Quakebot, Narrative Science, Automated Insight, Syl-
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labs, Heliograf). Brak jest opracowan, ktére wypetniatyby luke dotyczaca
najnowszych zastosowan. To moze wynika¢ z braku jednolitych baz da-
nych opisujacych narzedzia AI w mediach. Ten artykul moze czesciowo
wypehic¢ te luke poznawcza, poprzez wskazanie danych ze zrodel nie
tylko naukowych, lecz takze branzowych.

Znaleziono odpowiedzi na wszystkie pytania badawcze:

P1 - zidentyfikowano grupy medialne i tytuly uzywajace narzedzi Al,
P2 — zbudowano kategoryzacje i okreslono funkcjonalnosci,
P3 — wskazano trend iloSciowy.

Wyniki wskazujg, ze hipoteza zostala zweryfikowana pozytywnie.
Media koncentruja swoja uwage przede wszystkim na generowaniu tresci
(tekst, audio, wideo) nie tylko we wlasnych serwisach. Starajg sie zwiek-
sza¢ zasiegi w mediach spolecznoSciowych i wykorzystac sztuczng inteli-
gencje do bardziej efektywnej monetyzacji. W powigzaniu z narzedziami
integrujagcymi redakcje, systemowo wspierajacymi organizacje medialne,
tworzy nowoczesne Srodowisko pracy dziennikarza. Ten wiecej czasu
moze poswieci¢ na tworzenie wartoSciowych tresci, z algorytmicznie
zweryfikowanych zrodet, wspartych wewnetrznymi zasobami archiwal-
nymi i mechanizmami zwiekszajacymi efektywnos¢ przekazu.

Dane ilosciowe wyraznie wskazuja na zainteresowanie mediéw efektyw-
noscig dzialafi i jakoscig taficucha produkeji (zwlaszcza w duzych grupach
medialnych) oraz utrzymaniem interakcji z uzytkownikiem poprzez analize
konsumpcji tresci oraz generowania rekomendacji (aplikacje, newslettery
itp.). Dopiero na kolejnych miejscach pod wzgledem liczby tytulow znalazty
sie te preferujace generowanie tre$ci, multimedia i wprowadzajace narzedzia
monitorowania i weryfikowania faktow. Wiele grup medialnych i tytulow
wdraza kilka kategorii rownoczes$nie. Przyktadem jest agencja Reuters, ktora
sztuczng inteligencje wprowadza we wszystkich obszarach dziatalnosci.

Podsumowujgc, nalezy podkresli¢, ze brak jest jednolitych zrodet
wiedzy na temat wdrazania Al w mediach. Dzieki badaniom London
School of Economics, tych opublikowanych w 2019 i 2023 roku, rapor-
tom AP, mozna zauwazy¢ wzrost liczby tytutéw ujawniajacych prowadze-
nie dzialaf wdrazajacych sztuczng inteligencje. Wskazane w niniejszym
tekscie opracowania hiszpafiskie s3 istotnym uzupelnieniem z rynkow
malo znanych, jak chociazby Ameryka Srodkowa i Potudniowa. Synteza
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powyzszych zrodel jest uzupelnieniem tej i tak znaczacej luki poznawczej

dotyczacej rozwoju wspolczesnych mediéw oraz wdrazania rozwigzah

wykorzystujacych sztuczng inteligencje.

Warto zaznaczy¢, ze z jednej strony istnieje presja rynkowa na wdra-

zanie Al. Badania pokazuja problemy, jakie maja nawet duze organizacje

medialne z brakiem odpowiednio przygotowanych kadr dziennikarskich

oraz inzynieryjnych®. Z drugiej strony badacze zastanawiaja sie nad za-

chowaniem fundamentalnych wartosci zwigzanych z dziennikarstwem,

postrzeganym jako dziataniem ,ludzkim”, a nie algorytmicznym?®:. To

na pewno s3 istotne elementy, ktére beda pojawialy sie w analizach me-

diéw wraz z rozwojem narzedzi Al.

ALGORITHM AND ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN THE MEDIA.
FUNCTIONALITY DIAGNOSIS AND CATEGORIZATION

OF IMPLEMENTATIONS BASED ON INDUSTRY SOURCES
AND SUBJECT LITERATURE

Abstract: Artificial intelligence (AI) has become an important element of the
media world. The idea of using advanced applications supporting journalism
was developed along with the exponentially growing data stream. A significant
number of data sources, their analysis, and the need for an attractive and
understandable presentation for the recipient are beyond the capabilities of many
media organizations. One of the solutions is to automate the process of data
acquisition and information generation. Publishers have implemented algorithms
and advanced Al tools to increase the efficiency of not only journalistic teams,
but also the media production management chain.

The author reviews scientific and industry sources from 2019-2023,
wanting to identify media groups and media titles that use artificial intelligence.
Performs quantitative analysis and, based on data, categorizes the functionalities
of Al tools. The numbers indicate the scope of media activities around which
the main trends in the use of artificial intelligence are concentrated.

Keywords: artificial intelligence, Al, media, media organizations
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INTELIGENTNE ALGORYTMY PLAYLISTY RADIOWEJ:
WSPOLCZESNE ROZWIAZANIA WSPOMAGAJACE PRACE
DZIENNIKARZA W TWORZENIU OPTYMALNEJ RAMOWKI
PROGRAMOWEJ

Abstrakt: Kazda rozglosnia radiowa, chcac uzyska¢ najlepsze wyniki stuchalno-
$ci, szuka swojego indywidualnego wizerunku. Chcac pozyska¢ najwieksze au-
dytorium, stara sie przypodobac¢ jak najwickszej liczbie stuchaczy. Dlatego coraz
czesciej stacje radiowe wykorzystuja oprogramowanie do ukladania playlisty
muzycznej oraz calodobowej ramoéwki, co pozwala na dokladne zaplanowanie
programu opartego na godzinowych cyklach audycji. Zastosowanie takich roz-
wigzaf prowadzi do modelowania profilu stacji, ktéry nadaje jej pewien styl,
strukture i sposéb prezentowania programu radiowego. Autor stara sie odpo-
wiedzie¢ na pytania: Czy sztuczna inteligencja potrafi juz dzi§ wspoétpracowac
z dziennikarzem, pomagajac mu lub nawet zastepujac go w uktadaniu ramoéwki
radiowej oraz playlisty muzycznej? Czy s3 juz obszary, w ktérych algorytmy
zblizone do dziataf sztucznej inteligencji wyreczaja w pracy dziennikarza ra-
diowego?

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, cyfryzacja radia, przyszios¢ radiofonii,
playlista radiowa, raméwka programu radiowego

Wstep

W dzisiejszym dynamicznym Srodowisku radiowym, gdzie konkurencja
o uwage stuchaczy jest coraz bardziej zacieta, dziennikarze musza postu-
giwac sie nowoczesnymi narzedziami, aby dostarcza¢ nie tylko informa-
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cji, lecz takze atrakcyjnej i zréznicowanej rozrywki. W kontekscie tego
wyzwania inteligentne algorytmy playlisty radiowej stanowiag kluczowsa
dziedzine, pozwalajaca optymalizowac proces uktadania ramowki progra-
mowej. Czesto bowiem jest tak, ze dziennikarze muzyczni przy ukla-
daniu playlisty, bez pomocy oprogramowania komputerowego, wpadaja
w pulapke rutyny, powtarzajac te same utwory. To zjawisko moze by¢
rezultatem ich wlasnych preferencji, ktére niekoniecznie odzwierciedlaja
roéznorodnos$¢ gustow stuchaczy. W efekcie nawet wtedy, gdy w zasobach
radia istnieje bogaty zbiér muzyki, playlisty mogg ogranicza¢ sie do ze-
stawu utwordw, ktore najbardziej odpowiadajg osobistym upodobaniom
dziennikarza. Zréznicowanie repertuaru jest kluczowe, aby dociera¢
do réznych stuchaczy i eksplorowa¢ nowe brzmienia oraz artystow, two-
rzac atrakcyjne i interesujace playlisty dla najszerszego grona odbiorcow.

Wsréd publikacji naukowych poruszajacych temat muzyki radiowej
na pewno nalezy wymienic prace Pauliny Czarnek-Wnuk, ktéra duzg czes¢
swojej aktywnosci zawodowej poswiecita badaniu roli muzyki w rozglos-
ni radiowej!. O roli muzyki, ale réwniez o potrzebie formatowania radia
pisze Stanistaw Jedrzejewski?. Mirostaw Lakomy w ksigzce Rynek radio-
wy w Polsce, dyskurs polityczny omawia sposoby techniczne rotacji, kto-
re w efekcie doprowadzily do specjalizacji przekazu programu?. Wspo-
mniani autorzy nie przedstawiaja jednak, w jaki sposob odbywa sie proces
rotacji raméwki programowej. Nie wspominajg tez, jak cenne moze by¢
wspomaganie rotacji przez narzedzia, ktore juz od jakiego$ czasu uzywaja
algorytmoéw zblizonych do sztucznej inteligencji.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie roli, jaka odgrywaja
inteligentne algorytmy playlisty we wspieraniu pracy dziennikarzy radio-
wych, oraz analiza nowoczesnych rozwigzan, ktére umozliwiajg tworze-
nie optymalnych raméwek programowych. Czy sztuczna inteligencja juz

' P. Czarnek, Rodzaje rozrywki w polskiej radiofonii komercyjnej, rozprawa dok-
torska, Katedra Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Lodz-
kiego, L.6dz 2014.

2 S. Jedrzejewski, Od muzyki w radiu do muzyki w sieci, ,Kultura Wspélczesna”
2017, 3(96), s. 78-90.

3 M. Lakomy, Rynek radiowy w Polsce, dyskurs polityczny, Krakow 2012.
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pracuje i jest pomocna w pracy dziennikarza czy realizatora radiowego?
W jaki sposéb moze wyreczy¢ pracownika w codziennej pracy? Czy jest
pomocna, czy stanowi zagrozenie dla przysztosci radia? Jaki ma wydzwiek
prawny i etyczny?

Préba zdefiniowania pojgcia sztucznej inteligenciji

Wszystkie definicje sztucznej inteligencji (Al) podkreslajg jej wieloaspek-
towy charakter. John McCarthy, twoérca terminu ,sztuczna inteligencja”,
zwraca uwage na elastycznos¢ mysSlenia i dostosowywanie do zmieniaja-
cych sie warunkéw, co w kontekscie sztucznej inteligencji oznacza umie-
jetnos¢ adaptacji algorytmow i systeméw do nowych danych i sytuacii.
Koncepcja ta kladzie nacisk na percepcje zwigzkow i wzorcéw, co jest
kluczowe dla funkcji sztucznej inteligencji, takich jak rozpoznawanie
wzorcow w danych czy wykrywanie zaleznosci. Wskazuje na proces ucze-
nia sie, co odnosi sie do zdolnosci systemow sztucznej inteligencji do sa-
modzielnego doskonalenia sie na podstawie doswiadczen i danych wej-
sciowych. Inteligencja, w kontekscie sztucznej, nie ogranicza sie jedynie
do mechanicznego przetwarzania informacji, ale obejmuje takze zdolnos¢
do abstrakcyjnego mySlenia i kreatywnego rozwigzywania problemoéw. To
wlasnie umiejetno$¢ generowania nowych rozwigzan na podstawie analizy
danych i wnioskowania jest istotng cechg sztucznej inteligencji. Podkresle-
nie zmiany podejscia do sztucznej inteligencji pod koniec ubieglego stule-
cia sugeruje, ze spojrzenie na nig ewoluowalo z prostego pojecia posiadania
zdolnosci intelektualnych do bardziej zlozonej definicji, uwzgledniajace;
roznorodne aspekty, takie jak adaptacja, uczenie sie i kreatywnos¢*.

Z kolei wedlug koncepciji Elanie Richa i Kevina Knighta sztuczna inte-
ligencja ,to nauka o czynnosciach, ktére mialyby spowodowac, ze maszyny
beda wykonywa¢ funkcje, ktore aktualnie lepiej wykonuje cztowiek”.
By¢ moze juz dzis maszyna potrafi zastapic¢ dziennikarza w pracy w radiu.

4 A. Myers, Stanford'’s John McCarthy, seminal figure of artificial intelligence, dies
at 84, https://engineering.stanford.edu/news/stanfords-john-mccarthy-seminal-
-figure-artificial-intelligence-dead-84, (dostep: 29.02.2024).

> E. Rich, K. Knight, Artificial Intelligence, New York 1990, s. 40.
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DJ Basia z Piekar Slgskich

,Czes¢, jestem Basia, witam was na antenie Radia Piekary. Stuchasz
pierwszego w Polsce programu przygotowanego przez sztuczng inteligen-
cje” — taky zapowiedz mogli uslysze¢ stuchacze samorzadowego Radia
Piekary 22 lipca 2023 roku®. Dziefi na eksperyment wybrano nieprzy-
padkowo — to wlasnie tego dnia obchodzony jest Swiatowy Dzien Moz-
gu, a uzycie sztucznej inteligencji miato pokaza¢, jakie mozliwosci daje
w programie radiowym. Jak powstala audycja? Probke foniczng (nagra-
nie) glosu pobrano od bylej dziennikarki tego radia. Postuzyta ona jako
wzorzec syntezatora mowy Eleven Labs’. Z kolei przy uzyciu programu
Chat GPT opracowano scenariusz audycji, ktory pdzniej zostal wyge-
nerowany dzwiekowo we wspomnianym wczesniej syntezatorze mowy.
Nagranie podzielono na tzw. voice-tracki, czyli poszczegdlne wejscia an-
tenowe. Nastepnie umieszczono je w programie emisyjnym, podzielono
piosenkami, jinglami i stalymi czeSciami audycji, takimi jak serwis infor-
macyjny czy reklama. Tak wygenerowang playliste odtworzono na ante-
nie Radia Piekary?®.

Stuchacze stwierdzili, ze glos Basi brzmial bardzo naturalnie, ale nie
bylo stycha¢ emocji i wiekszej modulacji glosu, ktére czesto towarzysza
prawdziwemu DJ-owi na antenie. Ponadto odbiorcy zwrécili uwage, ze
nie mozna bylo podczas audycji zadzwoni¢ i porozmawia¢ ,na zywo”
z ,prowadzacy”. Pomystodawcy projektu zauwazyli natomiast, ze przy-

® Masz, PAP, Sztuczna inteligencja poprowadzita pierwszy program radiowy w Pol-
sce,  https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sztuczna-inteligencja-pierwszy-
program-radiowy-w-polsce-basia-radio-piekary (dostep: 29.02.2024).
Ciekawostky jest fakt, ze program ten stworzyli Polacy: Mateusz Staniszew-
ski i Piotr Dabkowski. Zaletg tego programu jest to, ze wygenerowany dzwiek
w syntezie mowy jest bardzo realny: potrafi czyta¢ bez znieksztalcen réwniez
polskie znaki diakrytyczne, miedzy frazami zdaf pojawiaja sie oddechy nadajace
spontanicznosci i naturalnosci wypowiedzi. Wiecej o Eleven Labs: https://hub.
landofitmasters.pl/pl/synteza-mowy-wedlug-eleven-labs. (dostep: 29.02.2024)
ik, Radio Piekary z audycjq tworzong przez sztuczng inteligencje. W planach
takze poranki, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/radio-piekary-audycja-
-sztuczna-inteligencja-ai-basia-poranna-audycja (dostep: 29.02.2024).
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gotowanie i wygenerowanie audycji trwalo niestychanie dtugo — prosciej
i szybciej wykonalby takie zadanie zwykly prezenter radiowy w audycji
na zywo. Na dodatek mogtby odbiera¢ telefony od stuchaczy i rozmawiac

z nimi na antenie’.

Testowanie Chatu GPT

Radiowcy z Piekar do generowania tekstu do audycji uzyli popularnego
Chatu GPT. Autor, zachecony ich przyktadem, postanowil, przy uzyciu
tego samego programu, wygenerowac scenariusz do audycji o tematyce
bozonarodzeniowej, ktorej przyklad zamieszcza w aneksie. Z poczatku
Chat GPT zaproponowal jedynie zarys ramowy audycji. Dlatego zacho-
dzila potrzeba doprecyzowania niektorych pytan tak, aby zapowiedzi
byly bardziej rozwiniete i szczegotowe. Okazalo sie, ze to autor caly czas
musial mie¢ pomyst na audycje, poniewaz Chat byl mato kreatywny. Do-
piero kiedy padto pytanie o to, czy warto zacheci¢ stuchaczy do kontak-
tu z prowadzacym, aby wzieli udzial w audycji ,na zywo”, Chat GPT
wysungl propozycje, zeby stuchacze dzwonili do radia. Informacja o for-
mach kontaktu z radiem (e-mail, fanpage na Facebooku) réwniez byly
wynikiem sugestii autora. Chat poproszony o znalezienie ciekawostki
o piosence Happy Xmas (War is Over) Johna Lennona & Yoko Ono wy-
szukal stosowng informacje — tre$¢ zgadzala sie z tym, co autor znalazt
samodzielnie na temat tego utworu. Problem zaczat sie wtedy, kiedy po-
proszono o przeslanie linku do piosenki. Odpowiedz byla zaskakujaca:
,Przepraszam za zamieszanie, ale niestety nie mam dostepu do internetu
ani mozliwosci przesylania linkéw. Jednakze mozesz tatwo znalez¢ pio-
senke Happy Xmas (War is Over, na platformach muzycznych, takich jak
Spotify, YouTube, Apple Music czy inne serwisy streamingowe”!°. Cho-
dzito o prawa autorskie: ,Zasady i etyka narzucajg unikanie tamania praw
autorskich, w tym udostepniania bezposrednich linkéw do materiatow

O ram, Czy Basia, prezenterka Al utrzyma jesieniq swdj program w Radiu Pieka-

ry?, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/radio-piekary-sztuczna-inteligen-
cja-ai-basia (dostep: 29.02.2024).
10" Aneks do artykutu s. 79.
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chronionych prawem autorskim. Jesli chcesz postucha¢ piosenki, zache-
cam do skorzystania z legalnych zrodel muzycznych, takich jak platformy
streamingowe, gdzie mozesz legalnie odstuchac i wspierac artystow” .

Podczas wspolpracy ze sztuczng inteligencja przy tworzeniu programu
radiowego na pewno nalezy zwrdci¢ uwage na stylistyke i sposéb wy-
powiedzi, ktéra niejednokrotnie daleka jest od poprawnosci jezykowe;.
Raz s3 to gotowe zapowiedzi, ktoére prezenter mogltby od razu odczytac
na antenie, innym razem zdarzajg sie wtracenia, ktore s3 raczej komenta-
rzem i instrukcjami dla dziennikarza, jak ma wyglada¢ scenariusz audycji.
Ponadto nalezy zwrdci¢ uwage na mozliwe bledy, ktére popetnia Chat
GPT. Okazuje sie, ze potrafi w bardzo przekonujacy sposob generowac
nieprawdziwe tresci'?. Nalezaloby je wczesniej zweryfikowaé, samodziel-
nie przeszukujgc rézne zrédla informacji. To z kolei niepotrzebnie wydtu-
za czas na przygotowanie audycji.

Chat GPT jest obecnie jedng z najpopularniejszych darmowych edycji
sztucznej inteligencji. Jego nastepcy jest komercyjna wersja GPT-4, ktora
zdaniem portalu Neurosciencenews przescigneta ludzi w tescie kreatyw-
noSci. University of Montana przeprowadzit badanie, w ktérym poréw-
nano mozliwosci tworcze sztucznej inteligencji i studentéw. Okazalo sie,
ze Test Tworczego Myslenia Torrensa (TTMT), ktory od dziesiecioleci
jest uzywany do oceny ludzkiej kreatywnosci, lepiej wypadt w przypadku
komputera niz studentéw biorgcych udziat w eksperymencie®.

Muzyka w radiu jako forma rozrywki

Jedng z kluczowych funkcji radia jest dostarczenie rozrywki. Denis
McQuail zwracal uwage, ze funkcja rozrywkowa pozwala na redukcje

1" Tamze.

12 P, Rozynski, Chatbot ChatGPT ma zaskakujgcq piete achillesowq. Popelnia
dramatyczne bledy, https://cyfrowa.rp.pl/technologie/art37901091-chatbot-
-chatgpt-ma-zaskakujaca-piete-achillesowa-popelnia-dramatyczne-bledy  (do-
step: 29.02.2024).

13 bg, Sztuczna inteligencja przewyzsza ludzi w tescie kreatywnosci, https://www.

wirtualnemedia.pl/artykul/sztuczna-inteligencja-przewyzsza-ludzi-w-tescie-

-kreatywnosci (dostep: 29.02.2024).
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napiecia spolecznego poprzez dostarczanie okazji do zabawy, odmiany
i sSrodkéw odprezenia'®. Jednym z gléwnych elementéw relaksu jest mu-
zyka plynaca z radioodbiornika. Potwierdzaja to badania, ktére wskazu-
ja, ze az 25 milionéw Polakéw stucha radia przynajmniej raz w tygodniu,
a 19 milionéw codziennie!>. Muzyka emitowana w radiu ma dostarczy¢
odbiorcom przyjemnosci i towarzyszy¢ im przy wykonywaniu codziennych
czynnosci. Zdaniem Johana Huizingi muzyka w sposdb oczywisty
wlaczana jest do sfery zabawy. Powodow jest kilka: podobnie jak zaba-
wa, charakteryzuje sie ona powtarzalnos$cig, posiada okreslony fad, wpro-
wadza w pogodny nastrdj, skutkujacy uniesieniem, a nawet rozkosza'®.
Istniejagc w sferze emocjonalnej, nie przynosi praktycznych korzysci'.
Réwniez Stanistaw Jedrzejewski zauwaza, ze na poczatku radio petnilo
funkcje rozrywkowa!®. David Sarnoff, twoérca sukcesu amerykafniskiego
radia z poczatkéw lat 20. ubiegltego stulecia, uwazal medium audialne
za dostarczyciela rozrywki i muzyki, a takze informacji oraz potencjalne
zrédlo wymiernych korzysci finansowych!'?. To wtasnie on byt jednym
z prekursoréw radiowej rozrywki, wychodzac z zalozenia, ze medium
dzwiekowe stanowi ciekawg alternatywe dla ludzi niedysponujacych
w tamtych czasach zbyt wieloma formami domowej zabawy.

Muzyka nie tylko dostarcza stuchaczom przyjemnosci dzwiekowej,
lecz takze odgrywa role w ksztaltowaniu atmosfery i nastroju audycji
radiowych. Odpowiedni ukfad i rotacja muzyki sg kluczowe, aby unik-
ng¢ monotonii i utrzymaé zainteresowanie sluchaczy. Poprzez rézno-
rodnos¢ gatunkéw muzycznych rozglosnia radiowa moze sie dostosowac
do roznych gustéw i preferencji sluchaczy. Rotacja utworéw pozwala
na utrzymanie $wiezosci i dynamiki, co zapobiega uczuciu znudzenia czy

4 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2008, s. 111-112.

15 Raport ,RADIO 2023 Radia stucha az 25 min Polakéw tygodniowo
i 19 mln dziennie https://iloveradio.pl/radio2023 (dostep: 29.02.2024).

J. Huizinga, Homo ludens. Zabawa jako Zrédlo kultury, Warszawa 1998,
s. 79-80.

7 Tamze, s. 264-265.

S. Jedrzejewski, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Krakow 2010,
s. 53-54.

19° 7. Bajka, Historia medicw, Krakéw 2008, s. 190.
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powtarzalnosci. Dzieki efektowi zaskoczenia i nieprzewidywalnosci od-
powiednio dobrany repertuar muzyczny wprowadza stuchacza w stan od-
prezenia i satysfakcji. Ten efekt zaskoczenia nazwany przez Guya Starkeya
drop-in®® (z ang. ;,wpadac¢ do”) to rowniez stowne wstawki pojawiajace sie
pomiedzy repertuarem muzycznym. Pojawiajg sie one najcze$ciej w audy-
cjach porannych, a ich celem jest rozbudzenie, roz§mieszenie, wywolanie
zaciekawienia. Dziennikarz staje sie towarzyszem opowiadajacym cieka-
we historie, niejednokrotnie niewnoszace glebszej tresci?.

Aplikacje do rozpoznawania muzyki

Drziennikarz przygotowujacy audycje czesto poza wejsciami antenowymi
wybiera rowniez oprawe muzyczng. Niejednokrotnie uktadajac program,
zastanawia sie nad tytulem zastyszanego utworu. W sukurs przychodzi
oprogramowanie do rozpoznawania muzyki, ktore w ciggu kilku sekund
jest w stanie podac tytul badanej piosenki. Najpopularniejszy — Shazam —
posiada w swojej bazie okoto 50 milionéw utwordéw, analizujac codziennie
ponad 17 milionéw piosenek. Tak duza baza utworéw oraz ilos¢ zapytan
o tytul i wykonawce bylaby niemozliwa, gdyby serwery przechowywaly
tylko dzwiekowg baze muzyczng. I tu wlasnie wkracza sztuczna inteli-
gencja, ktora do celow poréwnawczych tworzy baze danych, stworzong
na podstawie niepowtarzalnych punktéw charakterystycznych na wy-
kresie widma amplitudowego dZwieku, zwanego spektrogramem. Zaleta
tak wygenerowanego pliku jest jego niewielki rozmiar, bedacy indywi-
dualnym ,odciskiem palca” utworu. Do analizy wystarczy kilka taktow
muzyki, tak aby sztuczna inteligencja przetworzyla fragment (probke),
poréwnujac j3 ze spektrogramami przechowywanymi na serwerze??.
Oprogramowanie Shazam cechuje wysoka bezblednos¢ rozpoznawanych
utworéw, dochodzaca do 99,9%. Do poczatku 2024 roku aplikacje pobra-

20 G. Starkey, Radio in context, Houndmills, Basingstoke, Hampshire 2014,
s. 167.

2l Tamze, s. 182-183.

22 A. Wang, The Shazam Music Recognition Service, https://dl.acm.org/doi/
pdf/10.1145/1145287.1145312 (dostep: 29.02.2024).
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no okoto 475 milionéw razy?. Inna aplikacja do rozpoznawania muzyki —
SoundHound - poza prébka oryginalnej piosenki jest w stanie ja rozpo-
zna¢ po zaSpiewaniu, a nawet zagwizdaniu fragmentu poszukiwanego
utworu. Okazuje sie, ze takie narzedzie jest bardzo pomocne w codzien-
nej pracy dziennikarza muzycznego.

Obawy dziennikarzy

Programy komputerowe wykorzystujace algorytmy zblizone do sztucznej
inteligencji niosg za sobg szereg korzysci, ktére znaczaco wplywaja na ja-
kos¢ wykonywanej pracy. Pomimo tych oczywistych korzysci niektorzy
dziennikarze juz dzi$ obawiaja sie, ze wzrost automatyzacji przy uzyciu
sztucznej inteligencji moze prowadzi¢ do utraty pracy. Szef wspomniane-
go wcze$niej Radia Piekary zapewnil, ze zatrudnienie Al do prowadzenia
programu pozostanie bez wplywu na polityke kadrowa redakcji — nikt
z zatrudnionych w redakcji nie straci pracy?*. Obawa jest jednak zrozu-
miala, poniewaz rosnaca rola algorytméw moze w znaczacy sposéb zmie-
ni¢ radiowy rynek pracy. Przyklad z Piekar Slaskich nie jest odosobniony:
w czeskim radiu publicznym nadawane s3 codziennie odcinki autobio-
grafii piosenkarza Karela Gotta, ktorej fragmenty czyta wygenerowany
przez sztuczng inteligencje glos artysty?®. Taka sytuacja niesie za sobg
calkiem nowe skutki zaréwno prawne, jak i etyczne. Prawo musi dostoso-
wac sie do dynamicznego rozwoju technologii sztucznej inteligencji, aby
regulowac kwestie zwigzane z odpowiedzialnoscig za decyzje podejmowa-
ne przez algorytmy oraz ochrong danych osobowych, ktore sg wykorzy-
stywane w procesach opartych na Al. Odpowiedzig na rodzace sie z tego
tytutu problemy jest podpisanie w potowie listopada 2023 roku w Paryzu

2 Jak dziala rozpoznawanie muzyki, https://www.komputerswiat.pl/poradniki/

jak-to-dziala/jak-dziala-rozpoznawanie-muzyki/3ltmjm9 (dostep: 29.02.2024).
24 Masz, PAP, Sztuczna inteligencja (dostep: 29.02.2024).
%5 Masz, PAP, Czeskie radio za pomocq sztucznej inteligencji nadaje autobiografie
zmarlego Karela Gotta z jego glosem, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
czeskie-radio-sztuczna-inteligencja-autobiografia-zmarl-karel-gott-jego-glos
(dostep: 29.02.2024).
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,Karty Al i Dziennikarstwa”, ktora reguluje, jak korzystac ze sztucznej in-
teligencji w mediach. Postanowienia ,Karty” zostaly ujete w 10 zasadach.
Zgodnie z nimi to etyka powinna pelni¢ role przewodnika dla mediow
i dziennikarzy w procesie wykorzystywania technologii. Uzycie sztucznej
inteligencji przez redakcje i wydawnictwa powinno zawsze opieraé sie
na przejrzystoSci, a media same powinny priorytetowo traktowac interes
czlowieka nad technologia w takich przypadkach?.

Zakonczenie

W miare postepujacej cyfryzacji i rozwoju sztucznej inteligencji algorytmy
wykorzystujace procesy zblizone do Al stajg sie nieodlgcznym elementem
wspolczesnych rozglosni radiowych. Ich zdolnos¢ do analizy preferenciji
stuchaczy, trendéw muzycznych oraz dostosowywania raméwki do okres-
lonych audytoriéw czyni je nieocenionym narzedziem w rekach tworcow
audycji. Sztuczna inteligencja ma wiele zalet, w tym zdolno$¢ do szyb-
kiego przetwarzania duzych ilosci danych, automatyzacji rutynowych za-
dan, poprawy precyzji i efektywnosci. Cho¢ zauwaza sie etyczne czy tez
prawne aspekty, jakie niesie za sobg wprowadzenie do rozglosni sztucz-
nej inteligencji, to niektorzy upatruja w niej takie cechy, ktore juz dzis
moga wspomaga¢ prace dziennikarza w radiu. Od bardzo prozaicznych,
jak zmudne rozliczenia z organizacjami zbiorowego zarzadzania prawami
autorskimi lub praw pokrewnych, poprzez tworzenie raméwki programo-
wej, az do generowania ludzkiego glosu na potrzeby audycji, reklamy czy
jingli. Przed pracownikami redakgcji stoi trudna misja wielozadaniowosci
(multiskillingu). Od dziennikarza wymaga sie juz nie tylko podstawowych
cech, ktore byly potrzebne kilkanascie lat temu. O tym zjawisku wspo-
minal Karol Jakubowicz: ,dziennikarz ma znacznie wiecej obowigzkow
(musi napisa¢ tekst, zdoby¢ do niego zdjecia, przygotowa¢ do przedsta-
wienia w internecie), ma mniej czasu na rzeczywistg prace dziennikarska,

26 RSF and 16 partners unveil Paris Charter on Al and Journalism, https://rsf.
org/en/rsf-and-16-partners-unveil-paris-charter-ai-and-journalism (dostep:
29.02.2024).
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a wymogi nowej technologii sprawiaja, ze w newsroomie zamiast dzienni-
karzy coraz wiecej jest 0s6b o kompetencjach technicznych”?’.

Kolejne kryterium, ktérym kierujg sie media, to ekonomia. Wprowa-
dzenie sztucznej inteligencji w znaczny sposéb moze ograniczy¢ koszty
dziatalnosci rozglosni radiowej. Bedzie wykorzystana tam, gdzie rachunek
ekonomiczny bedzie najkorzystniejszy. Jak zauwaza Tomasz Mielczarek:
,dostarczyciele wspomnianych ustug [multimedialnych — przypis autora]
kieruja sie rachunkiem ekonomicznym. Upowszechniajg swe ustugi tam,
gdzie koncentracja potencjalnych klientéw jest najwieksza”?8.

To na pewno poczatek rozpoczetej ekspansji sztucznej inteligencji.
Niesie on za sobg duze nadzieje, ale tez uzasadnione obawy. Henry Jen-
kins okreslit ten etap ,cyfrowym renesansem”, ktory wplynie na wszyst-
kie aspekty naszego zycia. ,Cyfrowy renesans bedzie najlepszym i naj-
gorszym ze wszystkich okreséw, ale zapoczatkuje on nowy porzadek
w kulturze”?. Wprowadzenie sztucznej inteligencji wspomagajacej prace
dziennikarza to na pewno nowa $ciezka konwergencji; wynalazek otwie-

rajacy alternatywny sposob na dotarcie do wspolczesnego stuchacza radia.

ANEKS

Scenariusz audycji radiowej napisanej przy wspofpracy sztucznej
inteligencji - Chat GPT

Pytanie:

Napisz konspekt 55-minutowej audycji radiowej o tresci bozonarodze-
niowej. Uzyj jako pierwszej piosenki Last Christmas zespotu Wham!
Kolejne piosenki to Mariah Carey, Shakin’ Stevens. Moga sie pojawic

27 K. Jakubowicz, Nowa ekologia medidw. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa
2011.

28 T. Mielczarek, Konwergencja polskich medicw. Préba analizy zjawiska, w: Kon-
wergencja medidw masowych i jej skutki dla wspdlczesnego dziennikarstwa, red.
Z. Oniszczuk, M. Wielopolska-Szymura, t. 1, Katowice 2012.

29 H. Jenkins, Convergence? I Diverge, ,Technology Review” 2001, June, s. 51.
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polskie piosenki: De Su, Blue Cafe itp. Cata audycja — piosenki i wejscia
antenowe DJ-a maja mie¢ dlugos¢ okolo 55 minut.

ChatGPT:

Audycja Radiowa: ,Christmas Extravaganza”

00:00 - 00:02: Intro

Powitanie stuchaczy, wprowadzenie do Swiagtecznej atmosfery.

Kroétka zapowiedz dzisiejszego programu.

Segment 1: ,Last Christmas Magic”

00:02 - 00:10:

Piosenka: Last Christmas — Wham!

Rozpoczecie audycji od klasycznego hitu Wham! i wprowadzenie do te-
matyki $wigtecznej.

00:10 - 00:15:

1. Christmas Memories: , Twoje najlepsze Swigteczne wspomnienia”
Krotka rozmowa z stuchaczami, ktorzy podzielg sie swoimi ulubionymi

Swigtecznymi chwilami.

Segment 2: All [ Want for Christmas is You — Mariah Carey

00:15 - 00:25:

2. Piosenka: All I Want for Christmas is You — Mariah Carey

Przeskok do drugiej $wietnej $wigtecznej piosenki, a jednoczesnie dosko-
natego pretekstu do rozmowy o magii Swigt.

00:25 - 00:30:

3. Christmas Wishes: , Twoje §wiateczne zyczenia”

Shuchacze dziely sie swoimi §wigtecznymi zyczeniami, pytania o to, co
znajduje sie na ich $wigtecznych listach.

Segment 3: Merry Christmas Everyone — Shakin’ Stevens

00:30 - 00:40:

4. Piosenka: Merry Christmas Everyone — Shakin’ Stevens

Przeniesienie sie do rytmu i energetyki tej klasycznej Swigtecznej piosenki.
00:40 - 00:45:

5. Christmas Traditions: , Swigteczne tradycje w réznych krajach”
Opowiesci o §wigtecznych zwyczajach z réznych zakatkow swiata.



Inteligentne algorytmy playlisty radiowej: wspétczesne rozwigzania wspomagajace

Segment 4: ,Polskie §wigteczne przeboje”

00:45 - 00:50:

6. Piosenki: kilka polskich swigtecznych przebojow

Przestanie kilku utworéw polskich artystow, np. De Su, Blue Cafe, aby
podkresli¢ roznorodnos¢ kulturows swiat.

00:50 — 00:53:

7. Christmas Greetings: , Polskie §wigteczne pozdrowienia”

Stuchacze przesylaja swoje Swigteczne pozdrowienia, ktore DJ czyta
na antenie.

Segment 5: Happy Xmas (War is Over) — John Lennon & Yoko Ono
00:53 — 00:55:

8. Piosenka: Happy Xmas (War is Over) — John Lennon & Yoko Ono
Zakoficzenie audycji utworem o glebszym przestaniu, zyczenia spokoju
i mitosci na Swiecie.

00:55: Outro

Podziekowanie dla stuchaczy za udzial w $wigtecznej podrézy muzyczne;.
Zaproszenie do stuchania kolejnych audycji.

Ostatnie zyczenia §wigteczne od DJ-a.

Pytanie:

Zaproponuj jakies powitanie stuchaczy, wprowadzenie do $wiatecznej
atmosfery. Kréotka zapowiedz dzisiejszego programu.

ChatGPT:

Witajcie w magicznej przestrzeni $wigtecznych dzwiekow! Tutaj [imie
DJ-a], a to jest nasza wyjatkowa Swiateczna edycja programu. Mam na-
dzieje, ze wszyscy macie juz zapalone Swiatetka choinkowe i przygotowa-
ni jeste$cie na prawdziwg Swigteczng uczte muzyczng.

Dzis przygotowalismy dla Was wyjatkowy zestaw $wigtecznych klasykow,
ktore rozgrzeja Wasze serca i wprowadza w magiczny nastr6j Bozego Na-
rodzenia. Bedziemy podrozowac przez czas i przestrzef, zatrzymujac sie
przy niezapomnianych $wigtecznych przebojach, ktére towarzysza nam
przez lata.

W trakcie dzisiejszego programu czekajg nas takze emocjonujace roz-

mowy, podzielenie sie wspomnieniami $wigtecznymi, a nawet kilka
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niespodzianek. Tak wiec, zapijmy wspolnie kubkiem goracej czekolady
i zanurzmy sie w magii Swigt razem.

W programie m.in. klasyki od Wham!, Mariah Carey, Shakin’ Stevens,
a takze polskie peretki od De Su i Blue Cafe. Bedzie to prawdziwa podro6z
przez dzwieki Bozego Narodzenia, petna emocji i radosci.

Przygotujcie sie na 55 minut czystej $wigtecznej magii! To bedzie muzyczna
podro6z, ktorej nie chcecie przegapic. Wiec $wigteczne dzwonki zabrzmig
juz za chwile, gotowi na start? Let the Christmas extravaganza begin!

Pytanie:
Jak zacheci¢ stuchaczy do krétkiej rozmowy, aby podzielili si¢ swoimi
ulubionymi §wigtecznymi chwilami?

ChatGPT:

Teraz chcialbym zaprosi¢ was do wspdlnej podrézy w czasie i prze-
strzeni, gdzie Swietlne migotanie choinek i zapach swiezo pieczonego
piernika sprawiaja, ze nasze serca bija mocniej. Czy zastanawialiScie
sie kiedys, co sprawia, ze Wasze §wieta sa naprawde wyjatkowe? Dzi$
mamy dla Was niepowtarzalng okazje podzielenia sie swoimi najbar-
dziej poruszajacymi i magicznymi $wigtecznymi chwilami. By¢ moze
to wspolne gotowanie wigilijnego barszczu z babcig, pierwszy wspdl-
ny taniec przy dzwiekach ulubionej piosenki $swigtecznej, czy moze
niezapomniane chwile spedzone pod choinkg w dziecifistwie. Jesli
macie ochote podzieli¢ sie swoimi S$wigtecznymi wspomnieniami,
zapraszam do zglaszania sie! Wystarczy krotka rozmowa, abyS$my
wszyscy mogli poczu¢ te magiczng atmosfere razem. Polaczmy sie
wspolnie w opowiesciach, ktore sprawiaja, ze Swieta sg tak wyjatkowe
dla kazdego z nas. Gotowi na dzielenie sie swoimi Swigtecznymi
peretkami? Wystarczy podnies¢ stluchawke i dolaczy¢ do naszej
rozmowy. Niech ta chwila stanie sie dla nas wszystkich wsp6lnym
Swigtecznym prezentem!

Pytanie:
Czy zachecic¢ stuchaczy do dzwonienia jakim$ prezentem, gadzetem ra-
diowym? Jesli tak, to jakim?
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ChatGPT:

Tak, zdecydowanie mozesz zacheci¢ stuchaczy do dzwonienia poprzez
obietnice prezentéw lub gadzetow radiowych. Oto propozycja zachety:
,Chcialbym, abyscie wiedzieli, ze ta audycja to takze okazja do Swigtecz-
nego podziekowania dla Was, naszych kochanych stuchaczy. Dla tych,
ktorzy zdecydujg sie podzieli¢ swoimi $wigtecznymi chwilami, przygoto-
walismy specjalne niespodzianki!

Dla kazdej osoby, ktoéra podzieli sie z nami swoim ulubionym $wigtecz-
nym wspomnieniem, czeka na Was nie tylko rados¢ dzielenia sie, ale row-
niez szansa na zdobycie fantastycznego gadzetu radiowego. To moze by¢
nasza autorska kubeczka z logo stacji, ekskluzywna koszulka albo nawet
specjalny Swigteczny kalendarz z dedykacja od zespotu DJ-6w.

Dlatego nie wahajcie sie dzwoni¢ i dzieli¢ sie swoimi historiami §wigtecz-
nymi! Im wiecej historii, tym wiecej prezentéw do rozdania. To nasz $wig-
teczny sposob na podziekowanie Wam za to, ze jeste$cie z nami przez caly
rok. Czekamy na Wasze dzwonki i wspdlne chwile §wigtecznej magii!”

Pytanie:
Powiedziales: ,Stluchacze przesylaja swoje Swigteczne pozdrowienia,
ktore DJ czyta na antenie” Gdzie majg przesylac te pozdrowienia?

ChatGPT:
Aby stuchacze mogli przesyla¢ swoje swiagteczne pozdrowienia, mozesz
podac kilka dostepnych opcji:

E-mail:

,Jesli cheecie podzieli¢ sie swoimi §wigtecznymi pozdrowieniami, wy-
starczy wyslac je na nasz specjalny adres e-mail: [tw6j@email.com]. Be-
dziemy czyta¢ Wasze zyczenia na antenie, sprawiajac, ze te chwile stang
sie jeszcze bardziej wyjatkowe!”

Wiadomosci na Facebooku:

,Mamy takze dla Was drugg opcje! Jesli preferujecie media spolecznos-
ciowe, $mialo przesylajcie nam Wasze $wigteczne zyczenia poprzez wia-
domosci na naszym oficjalnym profilu na Facebooku: [link do profilu].
Czekamy na Wasze piekne stowa!”
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Telefon:

,A moze preferujecie bardziej tradycyjne podejscie? W takim razie poda-
jemy Wam nasz numer telefonu [numer]. Dzwonicie do nas, pozostawiajcie
swoje $wigteczne pozdrowienia, a my z radoscig je odczytamy na antenie”.
Dajac rozne opcje, umozliwiasz stuchaczom wyboér sposobu najbardziej
odpowiadajacego ich preferencjom.

Pytanie:
Czy znajdziesz jaka$ ciekawostke o utworze Happy Xmas (War is Over)
- John Lennon & Yoko Ono?

ChatGPT:

Podczas premiery Happy Xmas (War is Over) w 1971 roku John Len-
non i Yoko Ono zdecydowali sie na niekonwencjonalng forme promocji.
Zamiast tradycyjnych plakatow reklamowych, para postanowita wynajac
miejsca na billboardach w kilku duzych miastach, na ktérych umiescili
tekst piosenki zamiast reklam.

Tekst billboardu brzmiat: ;War is Over! If You Want It. Happy Christ-
mas from John and Yoko” (Wojna sie skoniczyta! Jesli chcesz. Wesolych
Swigt od Johna i Yoko). To bylo jednoczesnie przeslanie antywojenne
i Swigteczne zyczenie. Kampania ta byla wyrazem zaangazowania arty-
stow w sprawy spoteczne, co dodatkowo podkreslato unikalny charakter
tej piosenki.

Pytanie:
Nie znam tej piosenki Happy Xmas (War is Over). Czy mozesz ja zanucic?

ChatGPT:

Niestety, jako tekstowy model jezykowy nie posiadam zdolnosci dzwie-
kowego odtwarzania ani mozliwosci zanucenia piosenki. Jednak moge
dostarczy¢ ci fragment tekstu piosenki Happy Xmas (War is Over)
autorstwa Johna Lennona i Yoko Ono. Jesli chciatby$ postucha¢ catosci
utworu, zalecam skorzystanie z dostepnych platform muzycznych lub
serwisow streamingowych, gdzie mozesz znalez¢ oryginalng wersje tej
piosenki.
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Pytanie:
Czy w takim razie mozesz mi przystac link do tej piosenki?

ChatGPT:

Przepraszam za zamieszanie, ale niestety nie mam dostepu do internetu
ani mozliwosci przesylania linkéw. Jednakze mozesz tatwo znalez¢ pio-
senke Happy Xmas (War is Over) na platformach muzycznych, takich
jak Spotify, YouTube, Apple Music czy inne serwisy streamingowe. Wy-
starczy wpisac¢ tytul piosenki i nazwiska artystéw (John Lennon & Yoko
Ono), aby odstucha¢ catos¢ utworu.

Pytanie:
Moze chodzi o to, Ze nie chcesz famac praw autorskich?

ChatGPT:

Dokladnie, jestes w tym absolutnie stuszny. Zasady i etyka narzucaja
unikanie famania praw autorskich, w tym udostepniania bezposrednich
linkow do materialéw chronionych prawem autorskim. Jesli chcesz po-
stucha¢ piosenki, zachecam do skorzystania z legalnych zroédet muzycz-
nych, takich jak platformy streamingowe, gdzie mozesz legalnie odstucha¢
1 wspierac artystow.

INTELLIGENT RADIO PLAYLIST ALGORITHMS:
MODERN SOLUTIONS SUPPORTING THE JOURNALIST’S WORK
IN CREATING THE OPTIMAL PROGRAMMING SCHEDULE

Abstract: Every radio station, wanting to obtain the best listenership results,
looks for its own individual image. In order to attract the largest audience, he tries
to appeal to as many listeners as possible. Therefore, radio stations increasingly
use software to create a music playlist and a 24-hour schedule, which allows for
precise programming based on hourly broadcast cycles.

The use of such solutions leads to modeling the station’s profile, which gives
it a certain style, structure and way of presenting the radio program.

The author tries to answer the questions: Can artificial intelligence today
cooperate with a journalist, helping him or even replacing him in preparing
a radio schedule and music playlist? Are there any areas in which algorithms
similar to artificial intelligence do the work of a radio journalist?
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STANDARDY MEDIOW W CZASIE ZMIAN

Abstrakt: Wspolczesne media s3 nieustannie narazone na bodzce z zewnatrz.
Sktania to do refleksji nad stanem uksztattowanych w nich standardéw, tym
bardziej ze maja one wplyw na postrzeganie mediéw i zaufanie do nich. Zacho-
dzace zmiany dotyczg konfliktow i kryzysow réznego typu, np. ekonomicznych,
politycznych, spotecznych, sg tez zwigzane z rozwojem technologicznym. Wy-
zwania te maja wplyw na funkcjonowanie spoleczefistwa, ale takze na sposéb
korzystania z mediéw. Wplywaja na jakos¢ przekazu, wigza sie ze sposobem
pozyskiwania i dostarczania informacji. Zasadna w tym kontekscie jest analiza
standardéw etycznych (zawodowych) i prawnych, wypracowywanych przez lata
i gléwnie wobec dziennikarzy i mediéw tradycyjnych. Réwniez w kontekscie
wprowadzenia ewentualnych nowych rozwigzan wzmacniajacych te sfere.
Stowa kluczowe: media, standardy, etyka, prawo, zmiennos¢

Wstep

Wspolczesne spoleczefistwa obywatelskie funkcjonujg w harmonii, ktorej
jednym z najwazniejszych elementéw sa pluralistyczne media, uwazane
w demokracji za ,czwartg wladze”. Oddzialujg nie tylko na $wiat polity-
ki, lecz takze na kazdego czlowieka, ktory cho¢by posrednio ma z nimi
do czynienia'. Na ich kondycje wplywaja rozmaite bodzce zewnetrzne

— polityczne, gospodarcze czy technologiczne, ale znaczenie majg takze

U J. Pleszczynski, Etyka dziennikarska, Lublin 2007, s. 66.
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zmiany zachodzace w samym spoleczefistwie — w stylu i modelach zycia,
wartoSciach czy punktach odniesienia. A idac za Timothym G. Ashem,
mozna doda¢, ze w konkretnym miejscu i czasie media ksztaltujg cztery
glowne sily: technologia, kultura, pienigdze i wladza®.

Celem artykutu jest przeglad obowigzujacych, kluczowych standar-
déw mediow zawartych w stosownych dokumentach i wskazanie poja-
wiajacych sie potencjalnych ryzyk czy zagrozefi. Pozwoli to uporzagdkowac
aktualng wiedze na omawiany temat i ewentualnie zaproponowac rozwig-
zania na przyszlo§¢. Co prawda globalnie media znajduja sie w kryzysie
zwigzanym przede wszystkim ze zmianami technologicznymi i pojawia-
niem sie nowych sposobéw przekazywania informaciji, to jednak w ostat-
nich latach pojawialy sie takze powazne kryzysy o charakterze politycz-
nym, rowniez w krajach demokratycznych, w tym w Polsce.

Czas transformacji w mediach, mimo napie¢ i niepewnosci, moze
w perspektywie przynie$¢ wartoSciowe rozwigzania, cho¢ z pewnoscia
jest to proces trudny i zawily. Pierwszy etap przemian dotyczyl powol-
nego odchodzenia od mediéw tradycyjnych, kolejny dotyczy cyfryzacji
mediow. Ksztaltuje to nowe sposoby dostepu do informacji, w tym sper-
sonalizowanej i mobilne;j.

Niniejszy tekst powstawal na przetomie 2023 i 2024 roku, kiedy media
publiczne ze wzgledu na zmiane wladzy w Polsce znajdowaly sie w pewne;
destabilizacji, ktorej efektéw nie mozna bylo wtedy przewidzie¢. Zatem
wiekszo$¢ rozwazafi dotyczacych mediow publicznych prowadzona jest
na poziomie ogdélnym i odnosi sie do kwestii najwazniejszych. Gtéwnym
tematem rozwazah s3 standardy mediéw. W krajach europejskich, takze
w systemie Rady Europy, s3 one konsekwentnie wypracowywane od lat,
do dyskusji o ich kondycji przystapily takze instytucje Unii Europejskiej.
Mimo mocnych fundamentéw jest to (jednak) obszar wcigz wymagajacy
wsparcia, a kryzysy ostatnich lat pokazuja, ze nawet najlepsze systemy
moga by¢ narazone na niebezpieczne wplywy.

2 T.G. Ash, Wolne stowo. Dziesie¢ zasad dla polgczonego swiata, Krakow 2018,
s. 291-293.



Standardy mediow w czasie zmian

Standardy dla wspétczesnych mediéw

Standard to okreslone kryterium zwigzane z najbardziej pozadanym
w danych okolicznosciach zachowaniem, odnoszacym sie do wartosci
wyznawanych przez okreslong grupe. Moga rowniez zaleze¢ od zwycza-
ju obowigzujacego w danej spolecznosci w danym czasie. Standaryzacja
zachowan daje pewnos¢, wyznacza kierunek postepowania, ale tez ma
charakter stabilizujacy.

Pojecie ,standardy mediéw” nie jest jednorodne i obejmuje zasady
adresowane do réznych podmiotéw — mediéw rozumianych jako formalna
struktura (podmiot gospodarczy), dziennikarzy czy innych os6b zawodo-
wo zajmujacych sie informacja. Za standardy odpowiedzialne s3 rowniez
wladze publiczne, ktére majg ksztaltowa¢ atmosfere sprzyjajaca tworze-
niu sie i funkcjonowaniu wolnych, niezaleznych i pluralistycznych me-
di6w. Celem nadrzednym jest tu wolnos¢ stowa i dostep do informacji.

Mozna wskaza¢ standardy prawne i etyki zawodowej. Te systemy sg ze
sobg zwigzane, np. dziennikarz oprocz stosowania sie do norm prawnych
powinien kierowa¢ sie rowniez pozaprawnymi normami wyznaczajacymi
jak najwyzsze standardy. Znajduje to odzwierciedlenie w przepisach usta-
wy Prawo prasowe? (dalej: prawo prasowe), gdzie jedng z podstawowych
regul jest stosowanie sie do etyki zawodowej*.

Standardy konstytucyjne dla mediow

Zasady ustroju politycznego pafistwa okreslajg normy konstytucyijne,
nadrzedne wobec innych regulacji prawa. Konstytucja RP> wprowadza
m.in. zasade demokratycznego pafistwa prawa czy zasade gwarancji praw
i wolnosci jednostki. Z punktu widzenia omawianej problematyki naj-
wazniejsze gwarancje dotyczg wolnosci prasy, wolnosci stowa i dostepu do

3 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz.U. z 2018 r., poz. 1914).

4 M. Wojciuk, Pozaprawne podstawy odpowiedzialnosci dziennikarskiej, ,Pale-
stra” 2013, nr 3-4, s. 28.

> Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U. z 1997 .,
Nr 78, poz. 483 ze zm.).
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informacji — szczeg6lnie ze niezalezne media i wolnos¢ slowa sprzyjaja
prawom czlowieka, a prawo do informacji zapobiega koncentracji i nad-
uzywaniu wladzy pod oslong tajemnicy pahstwowej®. Powyzsze gwa-
rancje reguluje takze prawo miedzynarodowe i Unii Europejskiej, ale ze
wzgledu na objetos¢ artykulu ograniczono sie do przepiséw krajowych.

Wolnos¢ prasy i innych srodkéw spotecznego przekazu (art. 14) obej-
muje wszystkie rodzajowo media. Na r6zne podmioty, w tym wladze pub-
liczne, natozono obowigzek zapewnienia najbardziej sprzyjajacej atmosfe-
ry dla ich organizowania i funkcjonowania. Standardem cywilizacyjnym
i filarem demokracji jest wolno$¢ stowa. Jest ona elementem wolnosci
obywatelskiej, daje mozliwos¢ nieskrepowanego publicznego wypowia-
dania sie i dokonywania krytyki organéw pafstwowych’. Najgrozniejsze
dla niej s3: cenzura prewencyjna, ograniczenie praw dziennikarzy i me-
di6w, a takze kontrola (w tym blokowanie) mediéw spotecznosciowych.
Przepis art. 54 Konstytucji zapewnia wolno$¢ sfowa i wprowadza zakaz
cenzury prewencyjnej.

Istotg dzialalnosci mediéw jest pozyskiwanie informaciji i dystrybuo-
wanie jej do spoteczefistwa, co wigze sie z funkcjg wspoltworzenia opinii
publicznej, a przede wszystkim z funkcja kontroli spolecznej czy ,patrze-
nia na rece” wladzy. Prawo do uzyskiwania informacji o dziatalnosci orga-
n6w wladzy publicznej oraz 0s6b pelnigcych funkcje publiczne przyznaje
kazdemu obywatelowi art. 61 Konstytucji, gwarantujacy dostep do szero-
ko rozumianej informacji publicznej o sprawach publicznych. Ma to nieba-
gatelne znaczenie szczegblnie dla oséb wykonujacych prace dziennikarza.
Konstytucja wprowadza takze instytucje Krajowej Rady Radiofonii i Te-
lewizji (dalej: KRRiT) w rozdziale IX zatytulowanym ,Organy kontroli
pafistwowej i ochrony praw”, nadajac jej tym samym wyjatkows range. Je;
szczegbdlng powinnoscig jest ochrona wolnosci stowa, prawa do informacji
oraz dbalos¢ o interes publiczny w radiofonii i telewizji.

® W. Osiatyfiski, Prawa cztowieka i ich granice, Krakow 2011, s. 126.
7 K. Séjka-Zielifiska, Drogi i bezdroza prawa, Wroctaw 2000, s. 94.



Standardy mediow w czasie zmian

Standardy prawne mediow

Standardy prawne to czynnosci okreslone w odpowiednich regulacjach,
wywolujgce konsekwencje w sferze prawnej i powigzane z nimi czynnosci
faktyczne.

Podstawowym aktem w tym kontekscie jest ustawa prawo prasowe.
Zostala przyjeta w poprzednim ustroju politycznym, a mimo wielokrot-
nych nowelizacji dostosowujacych ja do demokratycznych warunkéw za-
wiera takze anachroniczne rozwigzania. Wobec rozwoju mediow staje sie
nieco ,przestarzala”, nie zawsze nadgzajgca za zmianami.

Termin ,prasa” odnosi sie do réznorodnych srodkéw masowego prze-
kazu, tak tradycyjnych, jak i nowych, w tym cyfrowych. Mozna tu zakwa-
lifikowa¢ pojawiajace sie tez nowe sposoby dystrybucji informacji i nowe
ustugi medialne. Zgodnie z ideg wspomnianej ustawy prasa korzysta
z wolno$ci wypowiedzi i urzeczywistnia prawo obywateli do ich rzetelne-
go informowania, jawnosci zycia publicznego oraz kontroli i krytyki spo-
tecznej. Jest tacznikiem miedzy spoleczefistwem a innymi podmiotami
dzialajacymi w sferze publicznej i majagcymi wplyw na zycie spoteczne,
przede wszystkim ze sfery wladzy.

Za najwazniejsze wartoSci w prawie prasowym nalezy uzna¢ wol-
nos¢ stowa i prawo do informacji. Jednak ustawa, mimo wyraznej funkcji
ochronnej i wzmacniajgcej wobec mediéw, wprowadza tez zasady dzialal-
nosci dziennikarskiej czy redaktorskiej (standardy dziennikarskie), kto-
rych celem jest zapewnienie rzetelnej, prawdziwej i wiarygodnej infor-
macji przekazywanej do spoleczefistwa. Zadaniem wykonujacego zawod
zaufania publicznego dziennikarza jest stuzba spoleczefistwu i pafistwu,
co powinno odbywac sie w zgodzie z etyka zawodows, zasadami wsp6l-
zycia spolecznego i w granicach prawa. Szczegélowo opisuje to rozdziat
poswiecony jego prawom i obowigzkom, ustanawiajgcy standardy pracy
dziennikarskiej (m.in. starannos¢, bezstronnos¢, rzetelnos¢, przekazywa-
nie prawdy, ochrona débr osobistych innych 0s6b i ochrona tajemnicy
zawodowej, zakaz prowadzenia ukrytej dzialalnosci reklamowej). Ustawa
obok dziennikarza wskazuje tez inne osoby, jak redaktor, redaktor na-
czelny czy wydawca, a dostrzegajac ich odpowiedzialnos¢ za dziatalnos¢
prasowg, zobowigzuje do okreslonych zachowan czy dzialan.
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Mozna w tym kontekscie wskaza¢ dwie ciekawe instytucje prawne —
sprostowanie i autoryzacje. O ile pierwsza z nich nie budzi wiekszych
zastrzezef,, co wiecej pozwala zweryfikowac i usuna¢ potencjalne niesci-
stosci lub nieprawde, to autoryzacja juz tak. W zalozeniu jej celem jest
umozliwienie osobie cytowanej w materiale dziennikarskim potwierdze-
nia tre$ci wypowiedzi. Jednak czesto uniemozliwia opublikowanie praw-
dziwych i waznych z punktu widzenia debaty publicznej pogladéw, szcze-
gblnie ze nie mozna jej odmoéwi¢ osobie dostownie cytowanej. W kwestii
usuniecia obowigzku autoryzacji z prawa prasowego wypowiedziala sie
Rada Polskich Mediéw w uchwale® z 28 listopada 2023 roku, podnoszac,
ze jest to rozwigzanie archaiczne i nieprzystajace do realiow demokra-
tycznych, zaprzeczajace prawu dostepu do prawdziwej i pelnej informacji
na temat pracy i pogladéw 0s6b sprawujacych stanowiska publiczne.

Warte uwagi sg tez przepisy karne (art. 43 i 44 prawa prasowego), pe-
nalizujgce utrudnianie wykonywania dziatalnosci prasowej poprzez prze-
moc lub grozbe wobec dziennikarza, a takze utrudnianie lub ttumienie
krytyki prasowej. Stanowi to standard ochronny dzialalnosci prasowe;
i bezposrednio zawodu dziennikarza.

Réwniez ustawa o radiofonii i telewizji’ wprowadza ciekawe rozwia-
zania. Koncentruje sie na regulacjach dotyczacych dzialalnosci nadawczej,
tak tradycyjnej, jak i jej nowszych form (programy telewizyjne rozpo-
wszechniane wylgcznie w systemie teleinformatycznym, audiowizualne
ustugi medialne). Okresla szczegolowo odpowiedzialnos¢ nadawcow za
przekazywane tresci, w tym rowniez standardy w obszarze niezaleznosdi,
tj. jasne oddzielenie reklam, telesprzedazy czy audycji sponsorowanych
od innych tresci, tak aby odbiorca nie mial watpliwosci, jaki charakter ma
odbierana przez niego informacja. Jednak najwazniejsze jest wskazanie
szczegOlnej misji programowej natozonej na nadawcéw publicznych (art.
21). Wyjatkowa pozycja mediéw publicznych wigze sie z ich finansowa-
niem ze srodkéw publicznych lub abonamentu radiowo-telewizyjnego.

8 https://radamediow.pl/apel-o-dzialania-na-rzecz-uwolnienia-andrzeja-poczobu-
ta-2 (dostep: 10.01.2024).

9 Ustawa z dnia 29 stycznia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 2017 r., poz.
1414 ze zm.).
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W zalozeniu realizowanie misji przez publicznych nadawcéw polega
na oferowaniu catemu spoleczefistwu i poszczegélnym jego czeSciom zroz-
nicowanych programéw i innych ustug, w zakresie informacji, publicystyki,
kultury, rozrywki, edukacji i sportu. Maja sie one cechowa¢ pluralizmem,
bezstronnoscig, wywazeniem i niezalezno$cia oraz innowacyjnoscia, wyso-
ka jakoscig i integralnoscig przekazu. Ze wzgledu na wspomniang szczeg6l-
ng role na nadawcoéw publicznych naklada sie rowniez szereg obowigzkow
zwigzanych z promowaniem kultury i jezyka polskiego, zapewnieniem po-
trzeb mniejszosciom narodowym i etnicznym czy organizowaniem progra-
moéw w jezyku polskim dla odbiorcéw przebywajacych za granica.

Specyfika mediéw publicznych determinuje i uzasadnia nakladanie
na nie szczegdlnych obowigzkéw, zwigzanych z dzialaniami trudnymi
do zrealizowania bez pomocy pafistwa. Jednak system publicznej radio-
fonii i telewizji, znany takze w innych demokratycznych pafistwach, ma
zawsze charakter wyjatkowy. Niemniej, mimo kontroli, nadzoru czy fi-
nansowania przez pafistwo, nie mozna zapominac o ich publicznym (spo-
lecznym) charakterze i wspiera¢ ich niezalezno$¢ od osrodka wladzy. Jak
pokazuje doSwiadczenie, jest to niezwykle trudne, mimo jasnych norm
i standardéw okreslonych dla tego obszaru. Standardy prawne dotycza-
ce prawa do informacji publicznej pojawiaja sie tez w innych przepisach
prawa (i w poSredni sposéb odnoszg takze do mediéw). Na uwage zastu-
guja szczegdlnie przepisy dotyczace dostepu do informacji publicznej'”
i 0 udostepnianiu informacji o srodowisku'.

Przepisy, zar6wno prawa prasowego, jak i ustawy o radiofonii i tele-
wizji, wprowadzaja standard rejestrowania czy koncesjonowania mediow.
Co do zasady nie jest to cenzurowanie dziatalnosci, a raczej uporzadko-
wanie i uwiarygodnienie przestrzeni prasowej, cho¢ i w takich przypad-
kach moze dochodzi¢ do naduzy¢ czy ryzykownych dzialan. Obowigzki

nakfadane na wydawcoéw i nadawcéw same w sobie nie majg charakteru

10" Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o dostepie do informacji publicznej (Dz.U.
z 2022 r., poz. 902).
I Ustawa z dnia 3 pazdziernika 2008 r. o udostepnianiu informacji o srodowisku

i jego ochronie, udziale spoleczefistwa w ochronie srodowiska oraz o ocenach
oddziatywania na srodowisko (Dz.U. z 2008 r., Nr 199, poz. 1227 ze zm.).
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antydemokratycznego. Zgodnie z zasadami okreslonymi w prawie praso-
wym wydawanie prasy wymaga zarejestrowania w organie rejestracyjnym,
tj. wlasciwym sadzie okregowym, natomiast wydawanie dziennika lub cza-
sopisma bez rejestracji podlega karze grzywny. Natomiast na komercyjnych
nadawcow radiowych i telewizyjnych natozono obowigzek uzyskania kon-
cesji, a prowadzenie dziatalno$ci nadawczej bez jej uzyskania podlega odpo-
wiedzialnosci karnej. Warto dodac, ze wyjatkowa relacja miedzy wolnoscia
stowa a obowigzkiem uzyskania konces;ji jest od lat przedmiotem refleksji
naukowej'?. Organem koncesyjnym jest KRRiT, natomiast jej przewodni-
czacy prowadzi rejestr niektorych programoéw telewizyjnych rozpowszech-
nianych wylgcznie w systemie teleinformatycznym. Ideg jest zachowanie
pewnego poziomu kontroli nad trescig, jakoscig, rzetelnoscig i wiarygodnos-
cig przekazywanych tresci (przy KRRIT dziala Rzecznik Wolnosci Stowa).

Standardy etyczne mediow

Standardy etyczne maja inny charakter niz standardy prawne, cho¢ czesto
s3 z nimi kompatybilne. Etyke mediéw tworza normy i zasady w zakresie
funkcjonowania srodkéw masowego przekazu. W sferze publicznej doty-
czy to etyki zawodowej znanej w profesjach tzw. zaufania publicznego,
do ktorych zalicza sie rowniez dziennikarzy. Etyka zawodowa (branzowa,
korporacyjna), wskazuje wartosci i zasady zachowania przy wykonywa-
niu obowigzkéw zawodowych. S3 wyznaczane przez samych czlonkow tej
spolecznosci. Czesto towarzyszy temu ustanowienie zasad odpowiedzial-
nosci zawodowej (dyscyplinarnej), poprzez tworzenie specjalnych jedno-
stek odpowiedzialnych za przestrzeganie standardéw (izby czy rzecznicy
dyscyplinarni i odpowiedzialnosci zawodowej).

Standardy etyczne s3 zamieszczane w stosownych dokumentach, wy-
znaczajacych normy odpowiedzialnosci dziennikarskiej. Za podstawowy
mozna uzna¢ Karte etyczng mediow' (opracowang z inicjatywy Stowa-

12 D. Lis-Staranowicz, D. Ossowska-Salamonowicz, Obowiqgzek uzyskania konce-
sji na nadawanie programow telewizyjnych a konstytucyjna wolnos¢ stowa: stu-
dium jednego przypadku, ,Studia Prawnoustrojowe” 2014, nr 26, s. 145-155.

13 Karta etyczna medioéw, https://www.dziennikarzerp.pl/wp-content/uplo-
ads/2010/06/karta_dziennikarzy.pdf (dostep: 10.01.2024).
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rzyszenia Dziennikarzy Polskich w 1995 roku). Warto jednak dodag¢, ze
podobne katalogi przyjmowane s3 takze przez inne organizacje branzowe
czy redakcje. Spotecznos¢ miedzynarodowa takze wypracowala podob-
ne normy, za szczegOlnie interesujacg mozna uznac Swiatowq karte etyki
dziennikarskiej'* z 2019 roku, powstala z inicjatywy Miedzynarodowe;j Fe-
deracji Dziennikarzy.

Standardy etyczne koncentrujg sie wokol katalogu pozadanych zasad
i wartosci, ktérymi powinien kierowac¢ sie dziennikarz wykonujacy swoja
prace. Punktem odniesienia jest tu wolnos¢ stowa i prawo do informacji.
Na dziennikarza, ktéry ma misje wobec opinii publicznej, nalozono po-
winnos¢ kierowania sie podstawowymi zasadami — prawdy, obiektywi-
zmu, rzetelnosci i uczciwosci i odpowiedzialnosci za przekazywane tre-
$ci. Nieco przewrotnie, ale i interesujagco w tym kontekscie przedstawia
sie dziennikarstwo interpretacyjne charakteryzujace sie pewng stronni-
czoscig"®, subiektywizmem i opiniowoscia.

W 2023 roku w odpowiedzi na aktualng sytuacje spoteczno-poli-
tyczng powstala wazna inicjatywa — Rada Polskich Mediow, zrzeszajaca
redaktorki i redaktoréow najwiekszych polskich redakcji. Jej zadaniem
jest budowanie solidarnosci zawodowej, wypracowywanie wspdlnego
stanowiska w sprawach waznych dla dziennikarstwa, tworzenie stan-
dardéw zawodowych czy wspieranie zmian legislacyjnych. Rada aktyw-
nie dziala, proponujac takze nowe rozwigzania, o czym byta juz mowa

WYyZej.
Ryzyka i zagrozenia dla standardow mediow
Dokonujac analizy sytuacji w ostatnich latach (tak globalnie, jak i w Pol-

sce), mozna wskazac trzy glowne zrodla ryzyk dla demokratycznych stan-
dardow, ktore:

4 Swiatowa Karta Etyki Dziennikarskiej, https:/sdp.pl/o-sdp/dokumenty/mie-
dzynarodowa-karta-etyki-dziennikarskiej (dostep: 10.01.2024).

15 E. Jaruga-Wosik, 1. Oleksiuk, Wybrane zagadnienia etyczne dziennikarstwa in-
terpretacyjnego na tle badai empirycznych, ,Rocznik Nauk Spotecznych” 2022,
t. 14(50), nr 2, s. 83 i n. (dostep: 10.01.2024).
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— wynikajg z sytuacji politycznej, wladze publiczne w rézny sposob
ograniczaja lub prébuja ogranicza¢ wolno$¢ mediéw, jest to jednoczes-
nie zagrozenie dla demokraci;

— wynikajg z obnizania standardéw pracy w samych mediach, co w kon-
sekwencji zagraza dziennikarstwu jako$ciowemu i zaufaniu do mediéw;

— wynikajg z rozwoju technologicznego, nowych form i sposobéw przeka-
zu, pojawiania sie nowych profesji zwigzanych z tworzeniem i przeka-
zywaniem tresci, co ma charakter problemu czy wyzwania globalnego.

Ostatnie lata to trudny okres dla mediéw w Polsce. Na przyktad
upolitycznienie publicznej radiofonii i telewizji, proby manipulowania
koncesjami dla prywatnych nadawcéw (w odniesieniu do nadawcy TVN
w latach 2021-2023), proby repolonizacji mediéw prywatnych czy wyku-
pienie Polska Press od wlasciciela regionalnych dziennikéw przez Orlen -
spotke Skarbu Pafistwa.

W 2016 roku utworzono , konkurencyjny” wobec KRRiT organ — Rade
Mediéw Narodowych. Podmiot ten uzyskal kompetencje powolywania
i odwolywania zarzadéw i rad nadzorczych publicznego radia, telewizji
i Polskiej Agencji Prasowej, tym samym pozbawiajgc kompetencji w tym
obszarze KRRiT. W 2016 roku Trybunal Konstytucyjny w swoim wyroku
uznal ten stan rzeczy za niekonstytucyijny.

Biezgca polityka i nastawienie rzadzacych do prasy widoczne s3 nie
tylko w przepisach i konkretnych decyzjach, lecz takze w atmosferze wo-
kol mediéw czy sytuacji dziennikarzy. Te problemy dostrzegly zaréwno
instytucje unijne'®, jak i miedzynarodowe. Przyktadem moze by¢ raport!
Organizacji Bezpieczefistwa i Wspolpracy w Europie (OBWE) dotyczacy
wyboréw prezydenckich w roku 2020, w ktérym dokonano krytyczne;
oceny mediéw publicznych.

16 https://fakty.tvn24.pl/fakty-o-swiecie/komisja-parlamentu-europejskiego-
-ocenila-wolnosc-mediow-w-polsce-alarmujaca-wizyta-st7131227 (dostep:
10.01.2024).

Raport koicowy OBWE z misji specjalnej obserwacji wyboréw przeprowadzo-
nej w dniach 28.06- 12.07.2020 r. podczas kampanii prezydenckiej, https://
www.osce.org/odihr/elections/poland/464601 (dostep: 10.01.2024).
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Odzwierciedlenie tego stanu rzeczy wida¢ w Swiatowym Indeksie
Wolnosci Prasy (World Press Freedom Index'®). W 2023 roku Polska
znalazla sie na 57 miejscu. Jest to co prawda pozycja o 9 miejsc wyzsza
w stosunku do 2022 roku, ktory byt dotychczas najgorszy, ale mimo tej
poprawy Polska wcigz znajduje sie na 5 od kofica miejscu w Unii Europej-
skiej. Wart uwagi jest tez fakt naglego spadku w rankingu z roku na roku
z 18 miejsca w 2015 roku na 47 w kolejnym, co mozna wigzac ze zmiang
sytuacji politycznej.

Punktem odniesienia dla kolejnego zZrodla zagrozen jest obnizanie sie
standardéw pracy w samych mediach. Przyczyny takiego stanu rzeczy s3
rozne. Wiazg sie z ich gorszg kondycjg finansowg w wyniku rozwijania
sie mediow elektronicznych (co powoduje np. utrate reklamodawcow),
zmniejszeniem zatrudnienia i wiekszym obcigzeniem pracg dziennikarzy,
presja czasu (szczegdlnie w przypadku ,wrzucania” informacji do sieci).
W wyniku takich okolicznosci pogarsza sie warsztat dziennikarski. Inne
przyczyny wigza sie z pojawianiem sie nowych sposobéw przekazu in-
formacji, a w tym kontekscie chodzi o nowe czy alternatywne wobec
dziennikarzy osoby zajmujace sie informacja i systemowo deklarujace
niezaleznos¢ (influencerzy, blogerzy).

Ostatnie zrodlo zagrozen zwigzane jest z rozwojem technologicznym.
Pojawianie sie nowych rozwigzah wplywa na jakos¢ informacji, ale takze
zagraza jej bezpieczefistwu. Poza tym pojawiajg sie nowe sposoby przeka-
zu informacji, w tym informacja mobilna i spersonalizowana, odbierana
na rozmaitych urzadzeniach. W takich warunkach rozwija sie dezinfor-
macja, deep fake, czy sztuczna inteligencja, ktora daje mozliwos$ci mani-
pulowania trescig. Wyzwaniem jest rozwdj internetu i transgraniczno$¢
tresci. Z drugiej jednak strony nowe media dajg duzg niezaleznos¢ infor-
macyjng, stwarzajac szanse na wymiane pogladéow w sytuacji, gdy nie jest
to mozliwe w mediach tradycyjnych.

18 Poszczegolne dane dostepne na stronie organizacji Reporterzy bez Granic:
https://rsf.org/en/index (dostep: 10.01.2024).
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Konkluzje

Wspélczesne media sg narazane na rézne bodzce, a omawiane standardy
majg stanowi¢ ochrone przed potencjalnymi zagrozeniami. Jak pokazuje
rzeczywisto$¢, nawet w spoleczefistwach demokratycznych zdarzaja sie
przypadki ich naruszania czy ograniczania. Najskuteczniej mozna wzmac-
nia¢ standardy na trzech poziomach: edukacji, wspétpracy miedzysrodo-
wiskowej i legislacii.

Wsparcia wymaga szeroko pojeta edukacja medialna, jak réwniez
edukacja obywatelska. Uwrazliwienie spoleczefistwa na demokratyczne
wartosci budujgce srodowisko medidow moze wzmocni¢ postawy pro-
demokratyczne i pozwoli¢ unikngé w przyszlosci dziatafi skierowanych
przeciwko wolnosci sfowa i wolnosci prasy.

Niezbedna dla ochrony standardéw jest wspotpraca miedzysrodowi-
skowa, ktorej celem jest stworzenie spdjnego ekosystemu zintegrowanego
ze Srodowiskiem akademickim, kultury i biznesu, szczegolnie gdy cho-
dzi o nowe podmioty medialne dzialajace w internecie. Taka wspotpra-
ca moze przynie$¢ rozwigzania przede wszystkim dotyczace pozadanych
postaw etycznych.

Jednak najskuteczniejszy jest spdjny system prawa, dostrzegajacy
zmieniajacy sie rzeczywistos¢ i potencjalne zagrozenia. W pelni efektyw-
ny moze by¢ jednak system powstaly w wyniku wspotpracy miedzynaro-
dowej. W tym kontekscie z pewnym optymizmem mozna obserwowac
ustawodawstwo Unii Europejskiej. Szanse na wiarygodnos¢ informaciji
w sieci dajg m.in. akt o ustugach cyfrowych' i akt o rynkach cyfrowych?
czy przepisy o audiowizualnych ustugach medialnych?'. Wspomniany akt

19" Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2022/2065 zdnia 19 paz-
dziernika 2022 r. w sprawie jednolitego rynku ustug cyfrowych oraz zmiany dy-
rektywy 2000/31/WE (akt o ustugach cyfrowych) (Dz.U. UE. L. 2022.277.1).

20 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2022/1925 z dnia
14 wrzesnia 2022 r. w sprawie kontestowalnych i uczciwych rynkéw w sektorze
cyfrowym oraz zmiany dyrektyw (UE) 2019/1937 i (UE) 2020/1828 (akt o ryn-
kach cyfrowych) (Dz.U. UE. L.2022.265.1).

2l Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 2018/1808 z dnia 14 li-
stopada 2018 r. zmieniajgca dyrektywe 2010/13/UE w sprawie koordynacji nie-
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o ustugach cyfrowych dotyczy tworzenia bezpiecznej przestrzeni przez
ochrone praw czlowieka w Srodowisku cyfrowym, np. dzieki ogranicza-
niu rozprzestrzeniania sie dezinformacji przez algorytmy. Wprowadza
zasady dotyczace wolnosci stowa i ochrony przed szkodliwymi i nielegal-
nymi treSciami w Internecie. Kwestie te porusza réwniez akt o sztucznej
inteligencji2.

Na uwage zasluguje tzw. Europejski akt o wolnosci mediéw?®. Ma
wprowadzi¢ rozwigzania wspierajace standardy demokracji i pluralizmu,
dostrzegajac rozwo6j Internetu i przekazu transgranicznego. Jego celem
w szczegolnosci jest konieczno$§¢ ochrony mediow panstw czlonkow-
skich przed ingerencja z zewnatrz czy kwestie zwigzane z koniecznoscia
informowania przez media o ich strukturze wlasnosciowej. Dokument
dostrzega tez zmiany zachodzace w zawodzie dziennikarza, poszerza-
jac jego znaczenie o dziennikarstwo niezalezne czy blogeréw. Istotne
w kontekscie ochrony wolnosci prasy sg dzialania Unii Europejskiej
w sprawie pozwow przeciw dziennikarzom i aktywistom dotyczacych
ttumienia debaty publicznej (SLAPP?), tym bardziej ze liczba takich

ktérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych pafstw
czlonkowskich dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych
(dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) ze wzgledu na zmiane sy-
tuacji na rynku (Dz.U. UE. L.2010.95.1).

22 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/1689 z dnia
13 czerwca 2024 r. w sprawie ustanowienia zharmonizowanych przepiséw do-
tyczacych sztucznej inteligencji oraz zmiany rozporzadzen (WE) nr 300/2008,
(UE) nr 167/2013, (UE) nr 168/2013, (UE) 2018/858, (UE) 2018/1139 i (UE)
2019/2144 oraz dyrektyw 2014/90/UE, (UE) 2016/797 i (UE) 2020/1828 (akt
w sprawie sztucznej inteligencji) (Dz.U. EU. L.2014.1689).

23 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/1083 z dnia
11 kwietnia 2024 r. w sprawie ustanowienia wspoélnych ram dla ustug medial-
nych na rynku wewnetrznym i zmiany dyrektywy 2010/13/UE (europejski akt
o wolnosci mediow) (Dz.U. UE. L.2024.1083).

24 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/1069 z dnia 11 kwiet-
nia 2024 r. w sprawie ochrony oséb, ktére angazuja sie w debate publiczng,
przed oczywiscie bezzasadnymi roszczeniami lub stanowigcymi naduzycie po-
stepowaniami sagdowymi i (,strategiczne powddztwa zmierzajace do stlumienia

debaty publicznej”) (Dz.U. EU. L.2024.1069).
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spraw wzrasta i zagraza bezposrednio debacie publicznej w demokra-
tycznym spoleczefstwie.

Wskazane kierunki moga w przyszlosci wplynaé na poprawe sytua-
cji w mediach. Wymaga to jednak zintegrowanych, réznorodnych dziatan
na wielu poziomach, angazujacych rézne Srodowiska, dzielgce wspodlne
wartosci — wolnos¢ prasy, wolno$¢ stowa i dostep do informaciji.

MEDIA STANDARDS IN TIME OF CHANGE

Abstract: Modern media are constantly exposed to external stimuli. This
prompts reflection on the state of standards developed in them, especially since
they influence the perception of the media and trust in them. The ongoing
changes concern conflicts and crises of various types, e.g. economic, political,
social, and are also related to technological development. These challenges
affect the functioning of society, but also the way we use the media. They
influence the quality of the message and are related to the method of obtaining
and delivering information. In this context, it is justified to analyze the ethical
(professional) and legal standards that have been developed over the years and
mainly for journalists and traditional media. Also in the context of introducing
possible new solutions to strengthen this area.

Keywords: media, standards, ethics, law, volatility
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Abstrakt: Celem artykutu jest analiza zawartosci ,Dziennika Zachodniego” wy-
dawanego przez spoétke zalezng od PKN Orlen — Polskg Press Grupe. Dziennik
zmienil wlasciciela w koAcu 2020 roku. Przedmiotem analizy byt rok 2023, a za-
tem uplynal niezbedny czas dla przeprowadzenia szerokich zmian kadrowych
i wypracowania nowych form upowszechnianych tresci. Analiza miata charakter
ilosciowy i jako$ciowy. Z analizy ilosciowej wynika, ze badana gazeta specjali-
zowala sie w dostarczaniu pozytywnych i neutralnych informacji. Zdominowata
ja tematyka spoleczna i sportowa uzupetniana przez inne kategorie tematyczne,
takie jak ekonomia, polityka, kultura i historia. Przy uzyciu fatwego i zrozumia-
lego jezyka kreowano pozytywny i optymistyczny obraz zycia spoteczno-ekono-
micznego. Moze to zbyt daleko idaca analogia, ale trudno unikna¢ stwierdzenia,
ze na tamach gazety uprawiano wspolczesng odmiane ,propagandy sukcesu”.
Przedmiotem analizy jakosciowej byta kampania wyborcza i referendalna z 2023
roku. Autor doszedl do wniosku, ze na tamach ,Dziennika Zachodniego” prze-
prowadzono wszechstronng i kompleksowa kampanie wyborczg i referendalng
PiS. Propagowano jedynie kandydatéw tej partii, nie udzielano glosu ich poli-
tycznym przeciwnikom lub ukazywano ich jedynie w negatywnym kontekscie.
Hasta wyborcze PiS przekladano na codzienng praktyke informacyijng dzienni-
ka. Przemilczano wszelkie fakty, ktore w jakikolwiek sposéb moglyby naruszy¢
pozytywny wizerunek dysponenta. Wiele inwestycyjnych zapowiedzi relacjono-
wano jak realny fakt, ktéry juz przynosi pozytywne skutki. Kampanii podpo-
rzagdkowano ekonomiczny wymiar funkcjonowania dziennika. Nie publikowano
reklam wyborczych i nie podnoszono jego ceny egzemplarzowej. Analiza zawar-
tosci dowiodta ponadto, ze w badanym okresie realizowana polityka redakcyjna
i upowszechniane przez gazete tresci istotnie naruszaty Karte Etyczng Medi6éw.

Stowa kluczowe: prasa, analiza zawartosci, kampania wyborcza
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Wstep

Celem artykulu jest analiza zawartosci ,,Dziennika Zachodniego” wyda-
wanego przez spotke zalezng PKN Orlen — Polskg Press Grupe. Przeana-
lizowano zawarto$¢ pisma z 2023 roku. ,Dziennik Zachodni” po 2020
roku przeszedl gruntowng transformacje organizacyjng i kadrows. Zmia-
ny te byly na tyle trwale, ze pozwolily na wypracowane nowego modelu
upowszechnianych tresci. W wybranym roku odbyly sie wybory parla-
mentarne i referendum, co umozliwia nie tylko ogélnag charakterystyke
zawartoSci pisma, lecz takze analize tresci publikowanych podczas kam-
panii wyborczej. Dzieki temu mozna bedzie okresli¢ stopiefi paralelizmu
politycznego wlasciwy tej gazecie.

Dzieje pisma

Chociaz przedmiotem analizy jest zawarto$¢ pisma, to wypada, chociazby
w skroconej formie, przypomniec jego historie. Lapidarno$¢ wypowiedzi
ttumaczy fakt, ze dzieje ,Dziennika Zachodniego” zostaly juz dos¢ do-
brze przedstawione w kilku artykutach naukowych' oraz wspomnieniach
dziennikarzy?.

Za dalekiego protoplaste gazety niekiedy uwaza sie przedwojenng cha-
decks , Polonie” zalozong w 1924 roku przez Wojciecha Korfantego. Wyda-
je sie jednak, ze jest to bardzo odlegla analogia. Faktem jest, ze , Dziennik
Zachodni” przejat po ,Polonii” drukarnie w Katowicach przy ul. Sobie-
skiego 11. W tej samej gazecie zdobywali pierwsze dziennikarskie doswiad-
czenia pozniejsi redaktorzy ,Dziennika Zachodniego” Stanistaw Ziemba
i Bolestaw Suréwka. Niemniej jednak na tym koficza sie te podobiefistwa,

1 Zob. zwlaszcza: J. Bombor, 67 lat na rynku — zarys historii ,Dziennika Zachod-
niego”, najwigkszej gazety regionalnej w Polsce, ,Rocznik Prasoznawczy”, R. 7,
2013, s. 109-122; R. Hancko, Dzienniki Spéldzielni Wydawniczej ,Czytelnik”
w latach 1944-1945, ,Rocznik Historii Czasopi§miennictwa Polskiego” 1968,
nr 7/1,s. 241-270.

J. Renik, Od kaszty do pidra. Wspomnienia starego dziennikarza, Katowice
1967; S. Ziemba, Czasy przelomu. Wspomnienia dziennikarza z lar 1944-1946,
Krakéw 1975; B. Suréwka, Byto, mineto, Katowice 1980.



,Dziennik Zachodni” — gazeta dobrych informacji

poniewaz ,Dziennik Zachodni” powolany zostal, aby realizowa¢ zupetnie
odmienne funkcje niz chadecka gazeta, a pod wzgledem ideowym byt bar-
dzo daleki od Chrzescijafiskiej Demokraciji i Stronnictwa Pracy.

Pismo zorganizowal Stanistaw Ziemba. Przybyl on na poczatku lutego
1945 roku do Katowic z Krakowa wraz z wojskowymi grupami opera-
cyjnymi. Zadanie zorganizowania gazety przeznaczonej dla wojew6dztwa
Slaskiego powierzyl mu petnomocnik Rzadu Tymczasowego general Alek-
sander Zawadzki. Warto zauwazy¢, ze tydzieh wczeSniej Zawadzki byt
jeszcze zastepcy do spraw polityczno-wychowawczych Naczelnego Do-
wodcy Wojska Polskiego. Podczas wydawania petnomocnictw Ziembie
general zaznaczyl, ze cho¢ wielu dziennikarzy pracowalo w ,Polonii”, to
nowa gazeta nie powinna nawigzywac do tradycji tego pisma.

Okazalo sie tez, ze nie moze pelni¢ funkcji kontrolnych, ale akcep-
tujac narzucone uwarunkowania spolteczno-polityczne, upowszechnia¢
nowy cel geopolityczny, jakim byla polonizacja Ziem Odzyskanych. Cel
ten podkreslat tytul gazety, ktéra poczatkowo interesowala sie nie tylko
szeroko rozumianym Slaskiem, lecz takze wszystkimi ziemiami polozo-
nymi nad Odrg i Nysg. W artykule wstepnym umieszczonym w pierw-
szym numerze ,Dziennika Zachodniego” Ziemba zauwazal, ze w przy-
szlosci Polska bedzie krajem jednonarodowym, a istotny wplyw na jej losy
bedzie mial Zwigzek Radziecki. O ideowej orientacji pisma przesgdzat
réwniez pochlebny tekst Jozefa Renika dotyczacy Manifestu PKWN3.

Pierwsze dwa numery ,Dziennika Zachodniego” sygnowalo Wydaw-
nictwo ,Slask”, do numeru trzydziestego Wydawnictwo Katowice, a na-
stepnie $lgska delegatura ,Czytelnika”*. Jak powszechnie wiadomo, ta
pseudospoldzielnia zalozona przez Jerzego Borejsze specjalizowala sie
w wydawaniu prasy oficjalnie bezpartyjnej, cho¢ otwarcie sprzyjajacej
nowej komunistycznej wladzy. Jej zadaniem bylo pozyskiwanie tej czesci
audytorium, ktéra chociaz byla niechetna komunistom, to jednak wigzala
swg przyszlos¢ z odradzajacy sie ojczyzna®.

3 J. Bombor, 67 lat na rynku, s. 113-114.
4 R. Hancko, Dzienniki Spoldzielni Wydawniczej, s. 254.

> Szerzej o tym zob. np. A. Stomkowska, Prasa w PRL. Szkice historyczne, War-
szawa 1980, s. 213-228.
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Od 1951 roku wydawca pisma zostatla Robotnicza Spoétdzielnia Wy-
dawnicza Prasa, ktora w wyniku réznorodnych fuzji od polowy lat 70.
XX wieku nosita nazwe RSW Prasa-Ksigzka-Ruch. Chociaz pod wzgle-
dem formalnym pismo byto wlasnoscig PZPR, zbytnio nie manifestowato
tej zaleznosci. W formie przykladu zauwazmy, ze nie drukowalo w swe;
winiecie hasta ,Proletariusze wszystkich krajow, laczcie sie!”, co czynity
wszystkie dzienniki bedace organami PZPR. Niewiele bylo w nim oficjal-
nych partyjno-rzadowych sprawozdaf i informacji. Koncentrowano sie
na sprawach lokalnych, prezentujac je neutralnie lub zyczliwie. Swoistym
znakiem firmowym ,Dziennika Zachodniego” byly drukowane na ostat-
niej kolumnie wydania magazynowego satyryczne rysunki Gwidona Mi-
klaszewskiego. Wspolpracowatl on z pismem od 1947 roku do swej Smierci
w 1999.

W 1945 roku uruchamiano liczne oddzialy ,Dziennika Zachodniego”.
Byly zlokalizowane na Gérnym i Dolnym Slasku oraz Zaglebiu. Naktad
pisma systematycznie rost. W koficu roku wahat sie pomiedzy 60-80 tys.
egz. W 1946 roku dziennik wydawano dwa razy dziennie. Drugie wyda-
nie nosito tytul ,Dziennik Zachodni Wieczor”. W 1947 roku pismo miato
az osiem mutacji®. W latach 50. nakfady gazety zblizyly sie do 100 tys.
egz., a w latach 70. do 200 tys. egz.”

Pismo wyszlo z epoki PRL z ugruntowang pozycja rynkows oraz licz-
nym i wiernym audytorium czytelniczym. W wyniku decyzji Komisji Li-
kwidacyjnej RSW ,Dziennik Zachodni” zostal wystawiony na przetarg,
a jego nowym wlascicielem (po r6znorodnych przeksztalceniach) zostat
Robert Hersant. Sprzedal gazete w 1994 roku niemieckiemu koncernowi
Passauer Neue Presse. Naklad pisma w owym czasie znacznie przekraczat
200 tys. egz.

Nowy wlasciciel skomputeryzowat redakcje i zmienil technike druku
na offsetowg. W 2004 roku ,Dziennik Zachodni” wchlonat inng slaska
gazete Passauera — Trybune Slaska” (wczesniej byta to , Trybuna Robotni-
cza”). ,Dziennik Zachodni” stat sie sktadowg nieudanego projektu , Polska—
The Times”, a w 2020 roku zostal kupiony przez Orlen.

6 J. Bombor, 67 lat na rynku, s. 115.
7 Z. Bajka, Czytelnictwo prasy w Polsce Ludowej, Krakow 1976, s. 281.
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Naktad pisma sukcesywnie spadat. W 2000 roku bylo to 134 tys. egz.,
aw 2010 — 91 tys. egz. Orlen kupit pismo wychodzace w nakladzie 25 tys.
egz., ze sprzedaza wynoszaca 16 tys. egz. W 2023 roku sprzedaz spadla
do ok. 8 tys. egz.

Wraz ze zmiang wiasciciela zmienit sie redaktor naczelny. Zatrudnio-
nego na tym stanowisku od 2011 roku Marka Twaroga w koficu kwietnia
2021 zastapil Grzegorz Gajda. Jednym z efektéw tej nominacji byta wy-
miana trzech czwartych zespotu redakcyjnego®. W potowie lutego 2023
roku Grzegorz Gajda zostal odwolany ze stanowiska, a petnigcym obo-
wigzki zostal Jedrzej Lipski. Na stale zostal mianowany redaktorem na-

czelnym w maju 2023 roku®.

Analiza statystyczna

Dziennik wychodzi 6 razy w tygodniu. W poniedziatki liczy 24 kolumny,
od wtorku do czwartku — 16. Wydanie pigtkowe ma charakter 32-ko-
lumnowego magazynu wzbogaconego 6 wkladkami mutacyjnymi przezna-
czonymi dla Bielska-Bialej, Bedzina, Czestochowy, Jastrzebia, Katowic
i Lublifica. Dodatki te licza od 8 do 12 kolumn. Nadto do gazety dotgcza-
ny jest 28-kolumnowy informator z programem telewizyjnym. Wydanie
sobotnie ma 20 kolumn.

Analizie poddano zawartos¢ podstawowego grzbietu bez lokalnych
mutacji. Dla dwoch tygodni konstruowanych bylo to tacznie 208 gazeto-
wych kolumn formatu 350 X 290 mm.

Dla potrzeb badania wykorzystano metode analizy zawartosci prasy'°.
Analiza miata wymiar ilosciowy. Wylosowano dwa tygodnie konstruowa-
ne obejmujace dla pierwszej proby nastepujace numery gazety: 152, 112,

8 J. Kowalski, Jaki pomyst opozycja ma na Polska Press? ,Sq dwa, jeden z nich
zaklada sprzedaz”, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polska-press-sprze-
daz-nowy-prezes (dostep: 25.10.2023).

9 R. Badowski, Wpadka orlenowskich kadr w Polska Press. ,Zrobil blgd nawet
w swoim nazwisku”, https://natemat.pl/366641 kim-jest-jedrzej-lipski-zrobil-
-blad-w-swoim-nazwisku-w-dzienniku-zachodnim (dostep: 17.07.2023).

10" Szerzej o niej zob. m.in. W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Krakéw 1983.
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62, 244 i 286. Drugi tydziefi obejmowal numery: 12, 194, 219, 137, 256
i 100.

W pierwszym tygodniu konstruowanym w obliczeniach wzieto pod
uwage 222 artykuly. W drugim tygodniu byto ich 216. Uzyskane wyniki

prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Zawartos¢ ,Dziennika Zachodniego” w 2023 roku (w procentach)

>
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1. tydzien | 80 |20 192 |8 |16 12 |36 |7 |4 |2 |23 |25
2.tydzied | 80 |20 |94 |6 |10 |14 407 |1 |7 |20 36
Lacznie 801201937 |13 13 38|7 |3 |4 |22 31

Zrédto: obliczenia wlasne.

Jak tatwo mozna zauwazy¢, w ,Dzienniku Zachodnim” dominowala
tematyka regionalna i krajowa. Taka konstrukcja zawartosci w pelni od-
powiada profilowi gazety regionalnej, ktora koncentruje uwage na proble-
mach najblizszych wlasnemu audytorium. Tematy ogélnokrajowe, a tym
bardziej miedzynarodowe, stanowig jedynie dopelnienie tresci.

Dziennik ma charakter informacyjny. Publicystka pojawia sie w nim
z rzadka przede wszystkim w wydaniach magazynowych. S3 to glownie
felietony pisane przez stalych autoréw. Jednym z nich jest ekspert gorni-
czy Jerzy Markowski, ktéry podejmuje tematy dotyczace eksploataciji we-
gla kamiennego. Tematykg spoleczng zajmuje sie Jadwiga Jenczelewska,
historyczng Sebastian Refica, historyczno-spoleczng Przemystaw Miskie-
wicz, kulturalng Artur Adamski, problemami §lgska Marek Szoltysek.

W zasadzie w kazdym magazynie publikowane byly teksty redaktor
naczelnej Polska Press Doroty Kani. Pojawialy sie tez felietony redaktorow
naczelnych innych gazet koncernu. Podejmowano w nich aktualng tematy-
ke polityczng. Jedynie dla formalnos$ci dodajmy, ze jednoznacznie popiera-
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no w nich polityke prawicowego rzadu oraz na wszelkie sposoby krytyko-
wano i deprecjonowano ludzi i partie opozycji. Zawartos$¢ i wydzwiek tych
felietonéw doskonale wpisywala sie w retoryke obozu rzadzacego.

Gdy przeanalizujemy tematyke publikowanych informacji, fatwo za-
uwazy¢, ze dominuje ta spoleczna. Zainteresowanie dziennikarzy kon-
centrowalo sie na kilku kwestiach. W znacznej mierze byly to informacje
kryminalne (historyczne i wspoélczesne) dotyczace zaréwno spraw, kto-
re poruszyly ogélnopolska opinie spoleczng, jak i malo spektakularnych
przestepstw. Przykladowo zauwazmy, ze w gazecie szczegdtowo opisano
glosng sprawe Kamilka z Czestochowy, ktéry zmarl w wyniku bestialskie-
go katowania przez ojczyma'l. Jednoczes$nie interesowano sie zdecydowa-
nie mniej spektakularnym przypadkiem nielegalnej produkcji alkoholu!2.

Innym istotnym watkiem spolecznym byly kwestie ochrony zdrowia.
Gazeta podawata duza liczbe informacji dotyczacych inwestycji w tej
dziedzinie. Nieustannie informowano o kolejnych remontach przychodni
i szpitali. Cieszono sie kazdym nowym szpitalnym oddzialem czy nowo
otwartg placéwka lecznicza'3.

Czytelnikow zachecano do dbania o zdrowie. Propagowano zdrowy
tryb zycia, zdrowg diete, troske o naturalne srodowisko. Zagadnienia tego
typu zdominowaly zwlaszcza wydania sobotnie, w ktérych prowadzono
staly dzial Weekend z rodzing. Czytelnicy mogli dowiedzie¢ sie z dzienni-
ka m.in., jak walczy¢ z niesmialoscig, jak rozwija¢ kreatywnos¢ czy jakie
bedg oplaty za wedkowanie i zasady wedkowania w 2023 roku'.

Nie tylko w wydaniach magazynowych wyodrebniono dzial Nasze
sprawy. Podejmowano w nim tematyke handlu i praw konsumenckich.
W kategorii tematyka spoteczna miescily sie ponadto réznego rodzaju cie-
kawostki. W formie przyktadu zauwazmy tekst o replice cieszyfskiego

1" Zob. m.in. ,Dziennik Zachodni” (dalej: DZ), numery: 7.04, 8.04, 11.05, 19.05,
10.07, 3.11.2023.

K. Gwara, Ponad 260 litréw ,samogonu” znalezli w Klobucku policjanci, DZ,
16.01.2023.

Zob. np. A. Tobojka, Szpital im. Sw. Barbary z nowym oddzialem endoskopii,
DZ, 17.04.2023.

4 Zob. np. DZ, 18.02.2023.
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tramwaju z drugiej dekady XX wieku'®. W magazynie publikowano ar-
chiwalne rysunki Gwidona Miklaszewskiego. W kazdym wydaniu gazety
ukazywaly sie klasyczne krzyzowki, ale w magazynie zajmowaly calg ko-
lumne.

Innym watkiem spolecznym podejmowanym w gazecie bylo zycie re-
ligijne. Informowano nie tylko o obchodach $wigt wynikajacych z kalen-
darza liturgicznego, lecz takze o instytucjonalnym funkcjonowaniu Kos-
ciola rzymskokatolickiego. Przekazy te byly jednoznacznie pozytywne.

Pod wzgledem statystycznym niezwykle istotng kategorig tematyczna
byt sport. W gazecie starannie relacjonowano najwicksze swiatowe suk-
cesy polskich sportowcéw oraz zwracano uwage na wazne wydarzenia
krajowe. Z oczywistych wzgledow szczegolng uwage zwracano na krajo-
we rozgrywki ligowe. Bardzo precyzyjnie opisywano poczynania klubow
zwigzanych z regionem.

Kolejng istotng statystycznie kategorig byla ekonomia. Zdominowa-
ly ja informacje o planowanych i realizowanych budowach. Niemal we
wszystkich wydaniach gazety pojawialy sie artykuty, w ktérych informo-
wano o planowanych inwestycjach. Dotyczyly one ochrony srodowiska,
infrastruktury drogowej i kolejowej, modernizacji obiektéw sportowych
itp. Dzieki temu czytelnik mogl odnies¢ wrazenie, ze Polska pod rz3-
dami PiS nieustannie sie rozwija i udoskonala. W gazecie rownie czesto
publikowano wypowiedzi przedstawicieli wladz zapewniajacych, ze na te
przedsiewziecia zabezpieczono stosowne Srodki finansowe.

Nieco rzadziej podejmowano tematyke polityczng. W przypadku
podmiotéw wladzy i obozu prawicy koncentrowano sie na rzeczywistych
lub wyimaginowanych sukcesach, skrzetnie omijajac wszelkie negatywne
fakty. Znaczna czes$¢ tej problematyki prezentowana byla na podstawie
informacji Polskiej Agencji Prasowej. Dziatalno$¢ opozycji polityczne;
przedstawiano w negatywnym lub co najwyzej neutralnym kontekscie.

Zawarto$¢ ,Dziennika Zachodniego” uzupelniala tematyka kultu-
ralna i historyczna. W pierwszym przypadku koncentrowano sie na in-
formacjach regionalnych i lokalnych. W drugim podejmowano réwniez
problemy ogélnokrajowe. Interesowano sie historig najnowszg, eksponujac

15 p. Cwiklinski, Bedzie replika tramwaju, DZ, 17.04.2023.
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zwlaszcza tzw. zotnierzy wykletych. W tekstach historycznych odwoly-
wano sie przede wszystkim do materialéw Instytutu Pamieci Narodowe;.

Podstawowym gatunkiem dziennikarskim wystepujacym w gazecie
byt artykut informacyjny. Relacjonowano w nim fakty i przytaczano do-
stowne wypowiedzi, ktére pozostawiano bez komentarza. Selekcjonujac
fakty, starano sie poszukiwac¢ takie, ktore mialy jednoznaczny pozytywny
wydzwiek. Ten nieco sielankowy obraz rzeczywisto$ci mogty zakltocac je-
dynie przestepstwa kryminalne.

Informacje miedzynarodowe i krajowe nie byty nazbyt aktualne. Wy-
nikalo to zapewne z faktu, ze upowszechniane byly w podobnej formie
dla wszystkich gazet koncernu. Te czes¢ poszczegdlnych wydan ,Dzien-
nika Zachodniego” zamykano juz wczesnym popotudniem.

Probki opublikowanych artykuléow przenalizowano przy uzyciu apli-
kacji Jasnopis'®. W siedmiopunktowej skali od tekstu najtatwiejszego
(1 pkt) po najtrudniejszy (7 pkt) ,Dziennik Zachodni” otrzymat 3 punkty.
Oznacza to ,tekst fatwy, zrozumialy dla przecietnego Polaka”.

Znaczng czes$¢ objetosci pisma zajmowaly reklamy. Publikowano tez,
co jest we wspolczesnej polskiej prasie ewenementem, ogloszenia drobne.
Inseraty stanowily okolo jednej trzeciej objetosci badanej gazety. Wiel-
koformatowe ogloszenia pochodzily przede wszystkim od spotek skarbu
pafistwa, w tym gléwnie od Orlenu i Tauronu.

Biorac pod uwage powyzsze informacje, mozna stwierdzi¢, ze analizo-
wana gazeta specjalizowala sie w dostarczaniu pozytywnych i neutralnych
informacji. Zdominowala j3 tematyka spoteczna i sportowa uzupelniana
przez inne kategorie tematyczne, takie jak ekonomia, polityka, kultura
i historia. Przy uzyciu tatwego i zrozumiatego jezyka kreowano pozytyw-
ny i optymistyczny obraz zycia spoleczno-ekonomicznego. Moze to zbyt
daleko idgca analogia, ale trudno unikna¢ stwierdzenia, ze na famach ga-
zety uprawiano wspolczesng odmiane ,propagandy sukcesu”.

16" Jasnopis, https://jasnopis.pl/ (dostep: 10.11.2023).
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Kampania wyborcza

Analizie jakosciowej poddano numery od 8 sierpnia 2023 roku do 13 paz-
dziernika 2023. Pierwsza cezura to dzien ogloszenia wyboréw, a druga
zwigzana byla z ciszg wyborczg. Dob6r proby miat charakter celowy. Prze-
analizowano 55 artykuléw, ktére wprost lub posrednio nawigzywaty do te-
matyki wyboréw i referendum. Stanowity one okolo 25 procent wszystkich
tekstow opublikowanych w ,Dzienniku Zachodnim” w badanym okresie.
W ,Dzienniku Zachodnim” nie zauwazono oficjalnego rozpoczecia
kampanii wyborczej. W pierwszych jej dniach kontynuowano poprzednia
praktyke informacyjng. Pisano zatem o finansowym wsparciu két gospo-
dyn wiejskich, uroczystym otwarciu strazackiej remizy oraz ztobka, utyli-
zacji niebezpiecznych odpadéw itp. Teksty mialy charakter informacyijny,
a towarzyszace im fotografie przewaznie przedstawialy politykéw i urzed-
nikéw obozu prawicy uroczyscie podpisujacych dokumenty zapowiadaja-
ce kolejne inwestycje!”. Podobng narracje utrzymano do dnia wyborow.
Czytelnicy dziennika mogli sie dowiedzie¢, ze rozpoczeta sie kam-
pania wyborcza dopiero 10 sierpnia 2023 roku. Wydrukowano wowczas
depesze PAP, w ktorej sugerowano nazwiska lideréw komitetéw wybor-
czych'®. Nastepnego dnia opublikowano felieton redaktora naczelnego
,Gazety Lubuskiej” Marcina Kedryny. W tekscie zatytulowanym Kwiat-
ki na Wiejskqg poinformowal, ze prezydent wyznaczyl date wyboréw na
15 pazdziernika. Celem felietonu nie bylo jednak scharakteryzowanie za-
sad i celéow kampanii, ale podwazenie zaufania do jednej z kandydatek
do parlamentu reprezentujacej Platforme Obywatelska!®. Partia ta byta
przedmiotem statych atakow. W formie przykladu zauwazmy wyekspo-
nowang depesze PAP zatytulowang Kolejna odstona kampanii. PO wy-
przedaje, PiS odkupuje?. Dziennikarka rzagdowej agencji probowata zreali-
zowac¢ w niej dwa cele. Po pierwsze informowata o licznych konferencjach
politykéw rzadowych dotyczacych prywatyzaciji pafistwowego majatku za

17" Zob. np. J. Drost, Fundusze na twdrczy rozwdj pogranicza, DZ, 29.08.2023.

18 A. Piotrowska, Kampania wyborcza szybko sie rozpedza. Kto na ,jedynki’?, DZ,
10.08.2023.

19 DZ, 11.08.2023.
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rzagdéw PO-PSL. Po drugie przypominata o referendum, ktére miato sie
odby¢ wraz z wyborami?®.

W zasadzie nie pisano o pozostatych partiach opozycyjnych. Wyijat-
kiem od tej reguly byl artkul dotyczacy katowickiej konwencji Trzeciej
Drogi. W neutralnym tonie poinformowano w nim o najwazniejszych ha-
stach programowych tej koalicji wyborczej oraz wymieniono najbardziej
znanych kandydatéw na postow?!. Tekst umieszczono wewnatrz numeru
na czwartej kolumnie. W podobny lapidarny i neutralny sposéb potrak-
towano Nowg Lewice. Informacja o niej pojawila sie zaledwie raz przy
okazji konwencji wyborczej zorganizowanej w Sosnowcu. Czytelnicy mo-
gli sie dowiedzie¢, ze do tego miasta przyjechal Wlodzimierz Czarzasty,
ktory bedzie liderem listy lewicy w okregu wyborczym nr 32%2. Podobnie
jak poprzednio, artykul znalazt sie wewngtrz numeru na piatej kolumnie.
O wszystkich partiach (oprocz Konfederacji) zabiegajacych o glosy wy-
borcéw napisano takze jeden raz, gdy bardzo lapidarnie poinformowano
o ich konwencjach programowych. Materiat byl depeszg PAP?.

Pozytywnymi bohaterami kampanii wyborczej zawsze byli przed-
stawiciele prawicy. Byl to reprezentujacy Solidarng Polske Michal Wos,
ktory wezwal marszatka wojewodztwa do ogloszenia przetargu na bu-
dowe mostu?, a kilka dni p6zniej uroczyscie prezentowal projekt usta-
wy o Odrze?. Zainteresowanie dziennikarzy gazety zyskal poset Robert
Warwas z PiS informujacy o rzagdowym wsparciu w wysokosci 40 mln zt
na inwestycje w Dabrowie Goérniczej?. Kandydatka na postanke Julia

20 J. Grabarczyk, Kolejna odstona kampanii. PO wyprzedaje, PiS odkupuje?, DZ,

28.08.2023.
2 A. Kasprzyk, Trzecia Droga: dosc kidtni, do przodu. Liderzy koalicji PSL i Polska

2050 na konwencie w Katowicach przedstawili hasto i program wyborczy, DZ,
4.09.2023.

P. Cwiklifiski, Nowa Lewica. Wtodzimierz Czarzasty zaprezentowat liste z okre-
gu sosnowieckiego, DZ, 5.09.2023.

A. Negal, Coraz wigcej obietnic. Partie scigajg sie o glosy wyborcéw, DZ,
11.09.2023.

24 DZ,9.08.2023.

25 P. Chrobok, Ustawa o Odrze zapewnia inwestycje, DZ, 21.09.2023.

%6 DZ,10.08.2023.

22

23
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Kloc-Kondracka krytykowata Zielony Lad — program transformacji ener-
getycznej forsowany przez Unie Europejska. Inna kandydatka na postanke
Ewa Malik zapewniala z kolei, ze w Polsce nie bedzie Lampedusy, czyli
PiS bedzie nadal skutecznie powstrzymywatl migracje?’.

Na pierwszej kolumnie wydania z 28 sierpnia 2023 r. pojawit sie poset
Wojciech Szarama, ktory zarzucal PO, ze gdy byla u wiadzy, nie pro-
wadzita skutecznej walki z bezrobociem?®. Zdjecie kandydata pojawito
sie jeszcze 13 pazdziernika, kiedy obiecywano 38 mln zl na inwestycje
dla Bytomia?. Ten sam polityk zyskal w gazecie zdecydowanie wiecej
miejsca z racji wywiadu, jaki przeprowadzil z nim redaktor naczelny. Za-
pis rozmowy zajal pottorej kolumny, a jej istote oddawat zlozony i roz-
budowany nagléwek artykutu®’. Z podobnym rozmachem potraktowano
innego kandydata na posta — Slgskiego wojewode Jarostawa Wieczorka?®,
wiceministra Piotra Pyzika3? i wiceministra Stanistawa Szweda®. Jed-
ng kolumne przeznaczono tez na rozmowe z kandydatka na senator Ewg
Marig Gaweda?, a polowe tego miejsca wygospodarowano natomiast dla
kandydatki na postanke Jadwigi Baczyfiskiej®.

,Dziennik Zachodni” szczegdlnie czesto pisal o Pawle Jablonskim.
Pierwszy raz tego wiceministra zaprezentowano w roli kandydata na po-
sta, gdy poinformowano o planowanych inwestycjach dla Raciborza®¢. Na-

27 A. Kasprzyk, W Polsce nie bedzie Lampedusy, DZ, 21.09.2023.

M. Grabowska, Politycy zabrali glos w sprawie bezrobocia, DZ, 28.08.2023.

29 J. Lipski, 38 mln zt dla Bytomia, DZ, 13.10.2023.

J. Lipski, Wojciech Szarama: Politycy opozycji hejtem, jezykiem nienawisci,
ktamstwami i wulgaryzmami przykrywajq brak programu wyborczego i brak wi-
zji rozwoju Polski, DZ, 29.09.2023.

J. Lipski, Czas rzqdéw Prawa i Sprawiedliwosci to najszybszy rozwdj Slgska
w historiil, DZ, 6.10.2023.

M. Grabowska, Slgsk jest niezwykle wazny, to serce gospodarcze Polski, DZ,
10.10.2023.

33 J. Drost, Rolg posta jest byc blisko ludzi, DZ, 12.10.2023.

J. Lipski, Niech politycy przestang sig¢ kidci¢, a zamiast tego wezmgq solidnie
do pracy, DZ, 13.10.2023.

J. Muc, Architektura duszy. Droga z miasta do polityki, DZ, 5.10.2023.

36 R. Lewandowski, Pakt dla ziemi raciborskiej, DZ, 14.08.2023.
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stepnie mozna bylo go zobaczy¢ na pierwszej kolumnie dziennika, gdy
informowano o planowanej budowie obwodnicy tego miasta®’. Chociaz
kandydat byl wiceministrem spraw zagranicznych, wzmiankowano o nim
nawet przy okazji uruchomienia sieciowych aplikacji w Raciborzu®®. Tego
samego polityka mozna bylo zobaczy¢ w gazecie dwa dni pdzniej, gdy
zarzucil swej kampanijnej kontrkandydatce z PO, ze zltamala prawo™.
Nie mineto kilka dni, gdy gazeta poinformowala, ze Jablofiski ztozyt w tej
sprawie zawiadomienie do prokuratury*’. Nastepnie mozna bylo obej-
rze¢ jego zdjecie i przeczyta¢ informacje o tym, ze nie popiera pomystu
wlaczenia Raciborza do wojewddztwa opolskiego*'. Wiceminister pojawil
sie w dzienniku raz jeszcze, gdy zaprosil do swego okregu wyborczego
21 ambasadoréw wraz z rodzinami*?.

Za istotne elementy kampanii wyborczej uzna¢ mozna wizyty na Sla-
sku najbardziej prominentnych politykéw prawicy. Dziesigtego pazdzier-
nika odbyla sie inauguracja roku akademickiego na Slaskim Uniwersytecie
Medycznym. Uroczystos¢ zaszczycil prezydent Andrzej Duda. Informa-
cje o tym fakcie umieszczono na pierwszej kolumnie. Towarzyszylo jej
zdjecie prezydenta, ktory wreczal rektorowi uczelni wielkoformatowy
papierowy czek na 100 mln z1*3.

Z podobna uwaga potraktowano wizyte Elzbiety Witek w Tychach.
Informacja o tym fakcie pojawila sie na pierwszej kolumnie dziennika
wraz ze zdjeciem marszalek Sejmu. Przytoczono jej wypowiedz, ktora
sprowadzala sie do czterech tez: nalezy unikac szerzenia w polityce niena-
wisci; rzad dziala skutecznie, co bylo wida¢ zwlaszcza podczas pandemii;
rzad sprawnie gospodaruje $rodkami, dzieki czemu polska gospodarka

37 R. Lewandowski, 72 min zf na budowe obwodnicy Raciborza, DZ, 24.08.2023.
38 R. Lewandowski, mObywatel wkrdtce zawita do Raciborza, DZ, 19.09.2023.
39 J. Lipski, Sensacja podczas ,debaty dwdjek”, DZ, 21.09.2023.

40 R. Lewandowski, Wiceminister Jablofiski ztozyl zawiadomienie do prokuratury,
DZ, 25.09.2023.

B. Zotnierczyk, Raciborz w wojewddztwie opolskim? Kandydat PSL chce referen-
dum. Wiceminister Jabloiski odpowiada, DZ, 26.09.2023.

I. Stajner, Wizyta 21 ambasadoréw. Zwiedzili region i nawiqgzali kontakty gospo-
darcze z firmami, DZ, 2.10.2023.

B A. Wielgosz, Gaudeamus juz 75. raz, DZ, 10.10.2023.

113



Tomasz Mielczarek

114

nalezy do najszybciej rozwijajacych sie na Swiecie; marszalek atakowata
przeciwnikéw rzadu, ktorzy pogardzali wyborcami PiS*4. Ponownie pisa-
no o Witek, gdy odwiedzita Czestochowe®.

W gazecie niezwykle skrupulatnie relacjonowano wyborczg aktyw-
no$¢ Mateusza Morawieckiego. Poinformowano, ze bedzie kandydatem
na posta z Katowic. Jednocze$nie doktadnie przytaczano jego wypowiedz,
w ktoérej atakowal nie tylko Donalda Tuska i Rafala Trzaskowskiego, lecz
takze pierwszego na liScie PO w Katowicach Borysa Budke*®. Tydzief
pbzniej na pierwszej kolumnie ,Dziennika Zachodniego” pojawila sie
informacja opatrzona odpowiednim zdjeciem o kolejnej §laskiej wizycie
premiera. Morawiecki obiecywal, ze ,zrobi wszystko [...] by na Slask ni-
gdy nie wrocila bieda i bezrobocie, wyprzedaz zaktadéw pracy i majatku
narodowego”*’. Do tematu powrécono 8 wrze$nia. Tym razem byta to ca-
tokolumnowa fotorelacja opatrzona informacija o kandydatach PiS do Sej-
mu w okregu wyborczym nr 31. W kolejnych dniach premier pojawit
sie w Gliwicach. Pretekstem wizyty bylo podpisanie umowy z fabryka
zbrojeniowg Bumar-Labedy. Tekst rozpoczynal cytat z wypowiedzi Mo-
rawieckiego: ,Polska buduje glebie strategiczng”*®.

Niezwykle pracowity okazal sie dla premiera 25 wrzesnia, kiedy to od-
wiedzil: Knuréw, Katowice, Racibérz i Bielsko-Biala. Rzecz jasna ilustro-
wana informacja o tym wydarzeniu zajela caly pierwsza kolumne dzienni-
ka. Fotoreportaz z tej samej wizyty zajal kolejng kolumne 29 wrzesnia®.
W Myslowicach i Katowicach Morawiecki byt 6 pazdziernika. Oglosil
wtedy, ze samorzady wojewodztwa §lgskiego otrzymajg 2 mld zt>°. Raz
jeszcze premier pojawil sie na Slasku 12 pazdziernika. Co prawda tym

# S, Kwiatkowski, Marszalek Elzbieta Witek w Tychach, DZ, 14.08.2023.

P. Ciastek, Marszalek Sejmu przyjechala do Czestochowy. Mdwila o potencjale
tego miasta, DZ, 11.10.2023.

PAP, Premier Mateusz Morawiecki: Bede kandydatem na Slgsku, w Katowicach,
DZ, 25.08.2023.

47 M. Sliwa, Slgska wizyta premiera, DZ, 4.09.2023.

8 M. Sliwa, Pienigdze dla Bumaru-Labedy, DZ, 8.09.2023.

4 DZ, 29.09.2023.

M. Grabowska, M. Czajka, Ponad 2 mld zlotych dla samorzqdow z woj. slgskie-
go, DZ, 9.10.2023.
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razem informacje o tym fakcie opublikowano na drugiej kolumnie®!, ale
zapewne dlatego, ze z okazji 45. rocznicy wyboru papieza na pierwszej
umieszczono zdjecie Jana Pawta II. Calos¢ kampanii promocyjnej dopel-
nial dwukolumnowy wywiad, jaki z premierem przeprowadzil redaktor
naczelny Jedrzej Lipski®2.

Kampania wyborcza PiS na famach ,Dziennika Zachodniego” nie
sprowadzala sie jedynie do propagowania kandydatéw na postéw i sena-
toréw wystawionych przez te partie. Rownie szczegdtowo relacjonowano
wiece i konwencje partyjne. W formie przyktadu zauwazmy wiec wy-
borczy wojewody Jarostawa Wieczorka zorganizowany w Gliwicach™.
W tym samym numerze gazety umieszczono fragmenty wypowiedzi
Slaskich kandydatéw wygloszone podczas ogdlnokrajowej konwekcji PiS
w Koniskich5“. Slaska konwencja PiS zajmowano sie dwukrotnie. Pierwszy
raz pisano o niej na pierwszej i czwartej kolumnie 2 pazdziernika®, a fo-
torelacje przedstawiono cztery dni p6znie;j®.

W pi$mie zwrdécono ponadprzecietng uwage na obchody swieta Woj-
ska Polskiego. Relacje dotyczyly nie tylko samych obchodéw przeprowa-
dzonych 15 sierpnia. Interesowano sie rowniez licznymi piknikami pa-
triotycznymi, w ktorych uczestniczyli zolnierze i prezentowano sprzet
wojskowy>’. Réwnie chetnie pisano ponadto o piknikach ,800+"38,

Swoistym dopelnieniem przedstawionych powyzej watkow, ktore
zdominowaly ,Dziennik Zachodni” podczas kampanii wyborczej, byly
$wieta Maryjne. O ile obchody 15 sierpnia dziennik odnotowal stosowna

T. Kuczynski, I. Stajer, R. Lewandowski, Premier Mateusz Morawiecki na Slg-
sku: przyjezdzam ze spelnieniem obietnicy, DZ, 13.10.2023.

52 J. Lipski, Premier Mateusz Morawiecki: Polska nie zgadza sie na to, aby ktos inny
meblowat nasz dom, DZ, 13.10.2023.

A. Kasprzyk, Priorytetem bezpieczna przysztosé, DZ, 11.09.2023.

54 B. Zotnierczyk, Slgscy kandydaci o 8 konkretach, DZ, 11.09.2023.

55 M. Sliwa, Wyborcza konwencja PiS. Spodek wypetniony po brzegi, DZ 2.10.2023.

6 DZ, 6.102023.
57

53

Zob. np. P. Ciastek, J. Drost, Szkolg si¢ codziennie, to proces, ktory sie nie koii-
czy. Taka jest wilasnie stuzba zotnierska, DZ, 16.08.2023.

8 R. Kwiatkowski, Knurowski Piknik 800+, DZ, 14.08.2023; P. Ciastek, Piknik
800 plus. Atrakcje dla dzieci, informacije dla dorostych, DZ, 21.09.2023.
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fotografig i lakoniczng wzmiankg, to zdecydowanie szerzej zajal sie jasno-
gorska pielgrzymka ludzi pracy. Cytowano list Mateusza Morawieckiego
do pielgrzyméw, w ktérym stwierdzit m.in.: ,Dzi$ nie brakuje wokét nas
tych, ktorzy probuja rozerwac wiezy taczace nasze spoteczefistwo, ktorzy
jatrzg, szydzg z bliskich nam wartosci i probujg nas sktéci¢”>®. Fotorela-
cje z pielgrzymki opublikowano 22 wrzes$nia®. Warto przy tej okazji za-
uwazy¢, ze redakcja szczegdlng uwage zwrdcila na Stanowisko Rady Sta-
tej Konferencji Episkopatu Polski w kontekscie nadchodzgcych wyboréw.
W Dzienniku Zachodnim” na pytanie, jak powinien glosowac¢ katolik,
na calej kolumnie staral sie odpowiedzie¢ Mariusz Grabowski®.

Koficzgc ten fragment analizy zauwazmy, ze w ,Dzienniku Zachod-
nim” w ogdle nie opublikowano zadnych reklam wyborczych. Dotyczylo
to zaréwno strony rzadzacej, jak i opozycji. Przeprowadzono natomiast
spektakularng kampanie referendalng. Niemal potowe objetosci wydah
z 10 i 12 pazdziernika zajely calokolumnowe ogloszenia dotyczace refe-
rendum. Wzywano by czterokrotnie glosowac ,nie”. Wydaje sie, ze kam-
panii wyborczej podporzadkowano takze cene dziennika. Juz w pierw-
szym tygodniu po wyborach cena zwyklych wydan wzrosta z 3 zt 90 gr
do 4 zt 50 gr, a wydania magazynowego 4 zt 90 gr do 5 zl 50 gr, czyli
o okoto 10 procent.

Jak zatem moglismy sie przekona¢, na tamach ,Dziennika Zachod-
niego” przeprowadzono wszechstronng i kompleksowg kampanie wybor-
czg i referendalng PiS. Propagowano jedynie kandydatow tej partii, nie
udzielano glosu ich politycznym przeciwnikom lub ukazywano ich jedy-
nie w negatywnym kontekscie. Hasta wyborcze PiS przekladano na co-
dzienng praktyke informacyjng dziennika. Przemilczano wszelkie fakty,
ktore w jakikolwiek sposob moglyby naruszy¢ pozytywny wizerunek dys-
ponenta. Wiele inwestycyjnych zapowiedzi relacjonowano jak realny fakt,
ktory juz przynosi pozytywne skutki. Kampanii podporzadkowano eko-

3 K. Gwara, Juz po raz 41. na Jasnej Gorze odbyla sie Pielgrzymka Ludzi Pracy.
Tym razem hastem przewodnim byly stowa ,Matko, pomdz nam zto dobrem zwy-
ciezacl”, DZ, 18.09.2023.

50 DZ, 22.09.2023.

61 M. Grabowski, Jak powinien glosowac katolik?, DZ, 29.09.2023.
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nomiczny wymiar funkcjonowania dziennika. Nie publikowano reklam
wyborczych i nie podnoszono jego ceny egzemplarzowej.

Podsumowujac calos¢ analizy, wypada wysuna¢ bardziej ogolne wnio-
ski. Aby unikna¢ subiektywizmu podczas ich formulowania, odwotamy
sie do Karty Etycznej Medioéw przyjetej w 1995 roku. Biorgc pod uwa-
ge pierwsza zapisang tam norme, nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢,
ze w ,Dzienniku Zachodnim” naruszano zasade prawdy, ale mozna mie¢
watpliwosci, czy prawdziwe fakty umieszczano we wlasciwym im kon-
tekscie. Nie ulega watpliwosci, ze naruszano zasade obiektywizmu, a re-
dakcja nierzetelnie relacjonowala rézne punkty widzenia. Oddzielano
informacje od komentarza, cho¢ nie zawsze odbiorcy mieli moznos¢ od-
roznienia faktoéw od opinii.

Chociaz trudno z przeprowadzonej analizy wycigga¢ taki wniosek, to
jednak z innych zrédel wiemy, ze naruszano zasade uczciwosci i ulega-
no réznorodnym naciskom i wplywom®. Naruszano tez zasade szacunku
i tolerancji, zwlaszcza w aspekcie poszanowania dobrego imienia. Analiza
zawartoSci wykazala, ze przekaz dziennika byl jednostronny, kierowano
sie bowiem jedynie interesem nadawcy, a to oznacza, ze naruszano zasade
pierwszefistwa dobra odbiorcy.

Na koniec trzeba zauwazy¢, ze ostatnig normg zapisang w Etycznej
Karcie Mediéw jest zasada wolnosci i odpowiedzialno$ci, ktora naktada
na dziennikarzy ,odpowiedzialnos¢ za tres¢ i forme przekazu oraz wyni-
kajace z nich konsekwencje”. Konsekwencje dotykajace nie tylko odbior-
cow, lecz takze nadawcow tamigcych dziennikarskie zasady etyczne.

“DZIENNIK ZACHODNI” - THE NEWSPAPER OF GOOD INFORMATION

Abstract: The aim of the article is to analyze the content of “Dziennik Zachodni”
published by a subsidiary of PKN Orlen — Polska Press Group. The daily changed
its owner at the end of 2020. The subject of the analysis was 2023, so the necessary

62 7. Nowicka, K. Siemiaszko, M. Szuleka, Od prasy regionalnej do Orlen Press.

Sytuacja w mediach nalezgcych do Polska Press, Warszawa 2023, https://hfhr.
pl/aktualnosci/-od-prasy-regionalnej-do-orlen-press-sytuacja-w-mediach-nale-
zacych-do-polska-press-raport (10.12.2023).
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time has passed to carry out extensive personnel changes and develop new forms
of disseminated content. The analysis was quantitative and qualitative in nature.

The quantitative analysis shows that the examined newspaper specialized
in providing positive and neutral information. It was dominated by social and
sports topics, supplemented by other thematic categories such as economics,
politics, culture and history. Using easy and understandable language, a positive
and optimistic image of socio-economic life was created. This may be a far-
reaching analogy, but it is difficult to avoid the statement that the newspaper’s
pages were a modern version of “success propaganda”.

The subject of the qualitative analysis was the 2023 election and referendum
campaign. The author concluded that a comprehensive and comprehensive PiS
election and referendum campaign was carried out in “Dziennik Zachodni”.
Only the candidates of this party were promoted, their political opponents
were not given a voice or they were only shown in a negative context. PiS’s
election slogans were translated into the daily information practice of the daily.
All facts that could in any way damage the positive image of the administrator
were omitted. Many investment announcements were reported as a real fact
that is already bringing positive results. The economic dimension of the daily’s
operation was subordinated to the campaign. No election advertisements were
published and its copy price was not increased.

The content analysis also proved that during the period under review, the
editorial policy implemented and the content disseminated by the newspaper
significantly violated the Media Ethics Charter.

Keywords: press, content analysis, election campaign
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POLITYZACJA MEDIOW W POLSCE NA PRZYKLADZIE
SPOSOBU PRZEDSTAWIANIA INFORMACJI W OKRESIE
KAMPANII WYBORCZEJ PRZEZ TELEWIZYJNE
PROGRAMY INFORMACYJNE

Abstrakt: Przedmiot artykulu stanowi analiza komparatystyczna sposobu
przedstawiania informacji w gléwnych wydaniach trzech programéw informa-
cyjnych — ,Wiadomosci”, ,Faktéow” i ,Wydarzer” w ciggu dwoéch tygodni po-
przedzajacych wybory do parlamentu w 2023 roku. W artykule, wykorzystujac
metody agenda-setting i framing, zbadano, czy serwisy informacyjne postugiwa-
ly sie metodami medialnej manipulacji informacjg oraz okreslono cechujace je
orientacje programowe i wydzwiek emocjonalny kreowanego przez nie przeka-
zu. W artykule udzielono odpowiedzi na pytanie, czy podczas kampanii wybor-
czej analizowane media przekazywaly informacje w sposéb obiektywny, czy tez
wskutek polityzacji w ksztaltowaniu przekazu kierowaly sie subiektywizmem
i preferencjami partyjnymi.

Stowa kluczowe: polityzacja mediéw, telewizyjne programy informacyjne,
wybory parlamentarne 2023, medialna manipulacja informacja, agenda-setting,
framing

Wprowadzenie

Wskutek rozwoju technologicznego srodki masowego przekazu staly sie
nieodlgcznym elementem zycia spolecznego i politycznego. Wspotczesnie

coraz istotniejsze staje sie wypelnianie przez nie funkcji informacyijnej,
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polegajacej na przekazywaniu informacji o najwazniejszych wydarzeniach
w kraju i na $wiecie. Ma ona szczegdlne znaczenie zwlaszcza w okre-
sie kampanii wyborczej, gdy srodki masowego przekazu stanowia jed-
no z podstawowych zrédet informacji o polityce i politykach. Obecnie
realizowanie tej funkcji jest wyraznie utrudnione przez postepujaca po-
lityzacje mediow masowych w Polsce, ktéra zaklada, ze stanowig one
instrument systemu politycznego oraz wigze sie z dazeniami politykow
do dominowania nad srodkami masowego przekazu i wykorzystywania
ich do realizowania celow politycznych'. Laczy sie ona takze z nadmier-
nym zaangazowaniem S$rodkéw masowego przekazu w relacjonowanie
tematyki politycznej, czesto z uwypukleniem preferencji partyjnych
(upolitycznienie mediow)?2. Wobec tego przedmiot pracy stanowi analiza
komparatystyczna sposobu przedstawiania informacji w gléwnych wy-
daniach trzech programéw informacyjnych —  Wiadomosci”, ,Faktow”
i ,,Wydarzen” w ciggu dwoch tygodni® poprzedzajacych wybory do par-
lamentu, majaca na celu odpowiedz na pytanie, czy w okresie kampanii
wyborczej srodki masowego przekazu przedstawiajg informacje w sposob
obiektywny, czy tez w wyniku ich polityzacji kieruja sie subiektywizmem
i — z wykorzystaniem metod medialnej manipulacji informacjg — przed-
stawiajg wydarzenia w sposéb przychylny dla kandydatéw znajdujacych
sie po konkretnej stronie sceny polityczne;j.

Medialna manipulacja informacjag

Rozwo6j technologii zwiekszyl sitle oddzialywania srodkéw masowego
przekazu na spoleczefistwo oraz umozliwit im podejmowanie dziatafi ma-

1 A. Weglinska, L. Szurminski, M. Wasicka-Sroczyniska, Politicization as a factor
of shaping news in the public service media: A case study on public television in
Poland, ,Athenaeum. Polskie Studia Politologiczne” 2021, nr 72, s. 32.

2 7. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediow. Dwa wymiary wza-
jemnych relacji, ,Studia Medioznawcze” 2011, nr 4(47), s. 14.

3 Z wylaczeniem 13 pazdziernika 2023 r. z uwagi na specyfike wydaf programéw
informacyjnych, ktore tego dnia skupialy sie na przedstawieniu podsumowan
kampanii wyborczych, ktére nie stanowia przedmiotu pracy.
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jacych na celu manipulowanie przekazem, ktory trafia do odbiorcy. Zgod-
nie z definicja przyjeta przez Aleksandre Seklecka, medialna manipulacja
informacja polega na $wiadomym i celowym dzialaniu podejmowanym
przez nadawce, ktorego celem jest oddziatywanie na odbiorce (np. wybor-
ce) poprzez wykreowanie okreslonej rzeczywistosci wskutek odpowied-
niego zakodowania komunikatu. W konsekwencji poprawnie odczytany
w akcie dekodowania przekaz ma duze szanse, aby doprowadzi¢ do rea-
lizacji intereséw czy intencji nadawcy. Gléwnym celem manipulacji me-
dialnej jest sprawienie, ze odbiorca bedzie postrzegat wynikle z niej mysli
i zachowania jako naturalne i bedace skutkiem jego wlasnej woli*.

Aleksandra Seklecka wymienia trzy metody medialnej manipulacji
informacja — metode tendencyijnej selekcji informacji, metode znieksztal-
cania informacji oraz metode tworzenia faktow medialnych. Z uwagi
na tematyke rozwazah omoéwione zostang tylko dwie pierwsze.

Tendencyjna selekcja informacji i agenda-setting

Selekcja informacji wigze sie z dokonywaniem, np. przez redaktora,
wyboru wydarzef,, ktére pojawig siec w danym wydaniu dziennika, ty-
godnika, serwisu informacyjnego etc. Stanowi ona dzialanie niezbedne,
gdyz z uwagi na wielos¢ wydarzefri zachodzacych w kraju i na Swiecie
niemozliwe jest uwzglednienie wszystkich w jednym wydaniu®. Nalezy
réwniez zaznaczy¢, ze selekcja materiatu nie zawsze musi i ma na celu
medialng manipulacje informacja, gdyz jej gtowng przestanke stanowi ce-
lowos¢ podejmowanych przez manipulatora dzialan®. Selekcji wydarzen
dokonuje sie, weryfikujac, czy spelniajg przyjete w danej redakcji kryte-
ria newsa, stanowigce wyznacznik warto$ci materiatu dziennikarskiego.
Mozna do nich zaliczy¢ takie cechy jak istotnos¢ i bliskos¢ (takze w uje-
ciu geograficznym) dla odbiorcéw oraz aktualnos¢, gdyz najlepiej wpi-
sujg sie one w ich gusta, przez co wzbudzaja wieksze zainteresowanie.

4 A. Seklecka, Polityka — media — manipulacja medialna. Przypadek Polski po
1989 roku, Torun 2011, s. 43-44.
> Tamze, s. 47.

6 Tamze, s. 51.
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Dodatkowo najczesciej wybierane s3 wydarzenia, ktore odznaczaja sie
dramatyzmem, przedstawiaja przemoc, niebezpieczefstwo czy konflikt.
Natomiast w przypadku tabloidéw faworyzowane sg informacje majace
zapewni¢ odbiorcom rozrywke’. W wyniku selekcji informacji przepro-
wadzanej na podstawie konkretnych kryteriéw newsa szeroko przed-
stawiane s3 wylgcznie informacje wpisujace sie w nakreslone przez nie
ramy, pozostalym natomiast po§wieca sie mniej miejsca lub ignoruje sie je
catkowicie®. Aleksandra Seklecka zaznacza, ze tendencyjna selekcja ma-
terialu moze polega¢ réwniez na przemilczeniu poszczegolnych kwestii,
czy celowym podawaniu ich do wiadomosci publicznej z opéznieniem®.
Z selekcjg informaciji dokonywang przez srodki masowego przekazu bez-
posrednio wigze sie agenda-setting polegajaca na ustanawianiu agendy
medialnej przez nadawcéw. Determinanty wyboru informaciji majacych
pojawic sie na agendzie (podobnie jak kryteria newsa) faworyzuja wyda-
rzenia dramatyczne i rozrywkowe, a takze blizsze odbiorcy i z jego punk-
tu widzenia istotniejsze, gdyz maja one wieksze szanse na przypodobanie
sie odbiorcom (np. zwiekszenie ogladalnosci). Na wybér danej informaciji
wplyw majg takze linia programowa danego medium oraz takie podmioty
jak wlasciciele stacji i redakcji, wydawcy czy grupy intereséw!'®. Ponadto
znaczenie maja subiektywne przekonania i poglady samych dziennikarzy,
ktorzy czesto wybierajg informacje, ktore majg zostac¢ rozpowszechnione
w sposob stronniczy!'. Poza wyznaczaniem, jakie wydarzenia pojawig sie
w danym wydaniu, agenda-setting oddzialuje takze na ich kolejnos¢ oraz
rozmiar po§wiecanej im przestrzeni, co moze stanowic¢ sygnat wskazujacy
na istotno$¢ kazdego z nich, a w konsekwencji prowadzi¢ do wykreowa-
nia znieksztalconego obrazu rzeczywisto$ci'?. Agenda-setting odnosi sie
do paradygmatu aktywnych mediéw i pasywnych odbiorcow. Na pierw-

7 A. Boyd, Broadcast Journalism. Techniques of radio and television news, Am-
sterdam 2006, s. 19-22.

8 A. Seklecka, Polityka — media — manipulacja medialna, s. 47.

9 Tamze, s. 49.

10 Tamze, s. 47-48.

' D.M. White, The Gate Keeper. A cause study in the selections of news, ,Journal-
ism Quarterly” 1950, no. 27, s. 383-390.

12 A. Seklecka, Polityka — media — manipulacja medialna, s. 47.
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szym poziomie agenda-setting media wplywaja na to, o czym (a nie jak)
maja mysle¢ odbiorcy, poprzez odpowiednig czestotliwos¢ ekspozycii da-
nego tematu.

W tabeli 1 zawarte zostaly wszystkie problemy, ktore pojawily sie
w analizowanych mediach w okresie dwoch tygodni przed wyborami par-
lamentarnymi w 2023 roku. W przedmiotowym okresie w programach
informacyjnych oméwiono tacznie 60 kwestii. Najwieksza liczbe wyda-
rzefi przedstawily ,Wiadomosci” (42), najmniej za$ (31) ,Wydarzenia”.
Jednakze program informacyjny emitowany przez Polsat przedstawiat in-
formacje bardziej szczegolowo i kazdej z nich poswiecat wiecej czasu niz
pozostali nadawcy.

Tabela 1. Informacje i kwestie pojawiajace sie w analizowanych programach
informacyjnych w okresie przedwyborczym

Pojawienie sie danej informacji / kwestii

Inforrnacja / kwestia w programie informacyjnym

,Wiadomosci” | ,Fakty” | ,Wydarzenia”

Marsz Miliona Serc + + +
p .

erdwyborcza konwencja N N N
PiS w Katowicach
Kwestia braku paliw
na stacjach Orlen
Migracja i migranci + + +
Atak bombowy w Turcji +
Wybory na Stowacji + + +
Parada Putaskiego

+ +

na Manhattanie

Zmiany wprowadzone
w szkolnictwie wyzszym +
przez P. Czarnka

Postulaty wyborcze PiS
i dziatania podejmowane + + +
przez partie rzadzaca
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Spor w sztabie PiS

Kampania wyborcza opozycji

Spoty wyborcze
partii politycznych

Wsparcie dla rolnikow

Spotkanie ministréow
ds. zagranicznych w Kijowie

Otrzymanie przez Polske
mysliwcow od Wielkiej
Brytanii

Pozar klubu w Murcji

Zawalenie dachu
kosciota w Turcji

Wprowadzenie kontroli
na granicy ze Stowacja

Afera wizowa

Wiek emerytalny

Recepty na darmowe leki

dla dzieci

Spor w sztabie PiS

Dzialania podejmowane
przez politykow bioracych
udzial w wyborach

Konferencja zwotana
przez Joe Bidena

Lasy panstwowe

Reparacje wojenne

Sondaze

Ujecie sprawcy wypadku,
ktory uciekt do Dubaju

Wypadek autokaru
w Wenecji

128



Polityzacja mediéw w Polsce na przyktadzie sposobu przedstawiania informacji

Synod biskupéw w Watykanie

Pienigdze z Krajowego
Planu Odbudowy

Pandora Gate

Inflacja

Tresci profrekwencyjne

Zachecanie kobiet
do glosowania

Referendum

Nowe technologie i zmiany
w Wojsku Polskim

Atak na klub pitkarski
Legia w Holandii

Atak na Jana Pawta II
przez media opozycyjne

Konflikt
na Bliskim Wschodzie

Wojna w Ukrainie

Instrukcja glosowania
w wyborach

Zakonczenie trasy
,Zdrowe zycie”

pod patronatem pary
prezydenckiej

Debata TVP

Korupcja w spoétdzielni
mieszkaniowe;

Ataki na Straz Graniczng

Ubdstwo w Polsce

Problemy dzieci
z niepelnosprawnosciami

Miesiecznica smolefiska
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Majatek M. Morawieckiego
ijego zony

Odwotlanie Spikera
Izby Reprezentantow w USA

Historia Gruzinki, ktéra
musiala ucieka¢ przed wojna +
po ataku Rosji na Gruzje

Plany odbudowy
Patacu Saskiego

Pozar na Maderze +

Nagrody Nobla + +

Osoby zaginione

Kongres Polska Wielki Projekt —
Dziedzictwo Jana Pawta 11

Braki kadrowe
w transporcie publicznym

Kradziez pieniedzy z kont
mieszkaficow DPS w Brwilnie

Trzesienie ziemi w Afganistanie +

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie https://
wiadomosci.tvp.pl/, https://fakty.tvn24.pl/, https://
www.polsatnews.pl/ (dostep: 14.10.2023).

Na podstawie tabeli 1 mozna zauwazy¢, ze 18 kwestii pojawilo sie
we wszystkich trzech programach informacyjnych. Nalezaly do nich
glownie te majace bezposredni zwigzek z prowadzeniem kampanii przez
biorgce udzial w wyborach ugrupowania — zorganizowany przez opozycje
Marsz Miliona Serc w Warszawie czy przedwyborcza Konwencja Prawa
i Sprawiedliwosci w Katowicach. Z czego przekaz zasadniczo roznit sie
w zaleznoSci od programu informacyjnego. ,Wiadomosci” zarzucaly, ze
na zorganizowanym przez opozycje wydarzeniu w rzeczywistosci nie po-
jawito sie milion 0s6b oraz okreslaly go mianem marszu ,jadu i agresji”,
jednoczesnie przedstawiajac wulgarne wypowiedzi jego uczestnikow.
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Z kolei ,Fakty” zarzucaly konwencji partii rzadzacej ekskluzywny cha-
rakter z powodu umozliwienia wziecia w niej udziatu jedynie wyselek-
cjonowanej grupie osob. W ,Wydarzeniach” za$ oba zgromadzenia zostaty
przedstawione obok siebie jako ,dwie strony barykady”. Dualistycznie
przedstawiono rowniez kwestie braku paliwa na stacjach Orlen. Telewizja
publiczna zapewniala odbiorcéw, ze paliwa nie zabraknie, z kolei TVN
przekonywat o nadchodzacej katastrofie paliwowej. ,Wydarzenia” zas$ je-
dynie cytowaly wypowiedzi politykéw z réznych stron sceny polityczne;.
We wszystkich programach pojawialy sie takze tresci profrekwencyj-
ne majace zacheci¢ Polakéw do udziatu w wyborach oraz, w przypadku
,Wiadomosci”, takze w referendum (ktore z kolei bojkotowano w , Fak-
tach”). W przekazie odwolywano sie réwniez do sondazy. W ,Wiadomos-
ciach” na ich podstawie prognozowano, ze partia rzadzaca wygra wybory,
uzyskujac najwieksza liczbe glosow. Natomiast w ,Faktach” sumowano
wyniki trzech ugrupowan opozycyjnych (Koalicji Obywatelskiej, Trze-
ciej Drogi i Nowej Lewicy) w celu podkreslenia, ze pomimo zwyciestwa
Prawo i Sprawiedliwos¢ nie zdobedzie wystarczajacej liczby mandatow
do samodzielnego rzadzenia. Programy komentowaly réwniez debate
przedwyborcza z udzialem przedstawicieli wszystkich ogélnopolskich ko-
mitetow wyemitowang przez telewizje publiczng. W ,Wiadomosciach” za
zwyciezce debaty uznano Mateusza Morawieckiego (ktorego przeciwsta-
wiono ,czytajagcemu z pogniecionej kartki” Donaldowi Tuskowi), a , Fak-
ty” skupily sie na zarzucaniu Jarostawowi Kaczyfiskiemu, ze stchorzyt
przed przewodniczacym Platformy Obywatelskiej, gdyz nie wzigt udziatu
w debacie, organizujac w tym samym czasie spotkanie z wyborcami. We
wszystkich analizowanych programach informacyjnych przedstawiano
réwniez inne wydarzenia z kraju i ze swiata w danym okresie, do ktérych
nalezaly m.in. problem migracji, inflacja, afera wizowa, Pandora Gate,
wybory na Stowacji czy konflikt na Bliskim Wschodzie.

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze 28 wydarzen zostalo zrelacjonowanych
przez jeden program informacyjny, a pominietych przez pozostate dwa.
,Wiadomosci” wybraly kwestie majace zwigzek z pozytywnymi skutka-
mi dzialafh podejmowanych przez partie rzadzaca w czasie kadencji — np.
udzielenie wsparcia finansowego rolnikom, przekazanie Polsce mysliwcow
przez Wielkg Brytanie czy wprowadzenie przez ugrupowanie nowych
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technologii do Wojska Polskiego i reaktywowanie jednostek wojskowych
zlikwidowanych przez rzad PO-PSL. W konsekwencji politycy Prawa
i Sprawiedliwosci zostali pokazani wyborcom w pozytywnym S$wietle.
Telewizja publiczna przemilczala natomiast kwestie niewygodne dla Pra-
wa i Sprawiedliwosci, takie jak brak polskiego ministra ds. zagranicznych
na spotkaniu w Kijowie (Polske reprezentowal zastepca Zbigniewa Raua)
czy klotnia w sztabie wyborczym Prawa i Sprawiedliwosci. Interesujace
jest, ze media publiczne przez dwa tygodnie nie wspominaly tez o wojnie
w Ukrainie.

W ,Faktach” czesto ukazywaly sie materialy majace na celu zdyskre-
dytowanie partii rzadzacej poprzez przedstawianie negatywnych skut-
kow decyzji podejmowanych przez jej politykow, do ktorych zaliczano
m.in. zmiany wprowadzone w szkolnictwie wyzszym przez Ministra
Edukacji i Nauki Przemystawa Czarnka, brak ogloszenia wytycznych
przez Ministerstwo Zdrowia w sprawie wystawiania recept na darmowe
leki dla dzieci, problem ubdstwa wsréd najmlodszych oraz braku fundu-
szy na powolywanie zespoléw majacych orzekac¢ o niepelnosprawnosci
dzieci. Pomijano natomiast gléwnie informacje o wydarzeniach zagra-
nicznych — o konferencji zwolanej przez Joe Bidena, wypadku autokaru
w Wenecji czy wprowadzeniu kontroli na granicy ze Stowacja. W ,Wy-
darzeniach” za$ czesciej omawiano problemy dotykajace zwyktych Pola-
kow, takie jak osoby zaginione, braki kadrowe w transporcie publicznym
czy kradziez pieniedzy z kont mieszkaficow Domu Pomocy Spolecznej
w Brwilnie. Nie odnoszono sie natomiast do takich kwestii jak wiek
emerytalny, pienigdze z Krajowego Planu Odbudowy i parada Pula-
skiego na Manhattanie. Przekaz ksztaltowany w przedstawiony sposob
$wiadczy o dokonywaniu przez programy selekcji informacji w sposob
tendencyjny, majacy wykreowaé okreSlony obraz rzeczywistosci spo-
teczno-politycznej. Zjawisko to jest szczegélnie widoczne w przypadku
JWiadomosci” i , Faktow”.

W tabeli 2 przedstawiona zostala czestotliwos¢ ekspozycji poszcze-
gblnych probleméw i wydarzefi, wylgcznie tych uwzglednionych przez
wszystkie trzy programy informacyjne. W ,Wiadomosciach” najczesciej
pojawialy sie treSci zwigzane z migracja, kampanig wyborczg prowa-
dzong przez opozycje oraz relacje z toczacego sie na Bliskim Wschodzie
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konfliktu. W | Faktach” powtarzaty sie komunikaty o charakterze pro-
frekwencyjnym, przedstawiano dzialania podejmowane przez politykow
biorgcych udzial w wyborach oraz tak jak w telewizji publicznej konflikt
na Bliskim Wschodzie. Z kolei ,Wydarzenia” skupialy sie na przytaczaniu
wynikéw sondazy oraz szerokim przedstawianiu kampanii wyborczych
zaréwno partii rzadzacej, jak i ugrupowan opozycyjnych. Oprocz tego
jako jedyne z trzech programéw emitowaly wypowiedzi politykow nale-
zacych do Konfederacji oraz Bezpartyjnych Samorzagdowcow.

Tabela 2. Czestotliwos¢ ekspozycji poszczegdlnych wydarzefi w gtéwnych wyda-
niach programoéw informacyjnych

Czestotliwos¢ ekspozyciji
Informacja / kwestia

,Wiadomosci” | ,Fakty” | ,Wydarzenia”

Marsz Miliona Serc 2 4 6
Przedwyborcza konwencja PiS

. 2 1 5
w Katowicach
Kwestia braku paliw 5 3 6
na stacjach Orlen
Migracja i migranci 24 1 6
Wybory na Stowacji 1 1 2

Postulaty wyborcze PiS
i dziatania podejmowane 7 6 9
przez partie rzadzaca

Kampania wyborcza opozycji 17 5 13

Afera wizowa 1 2 1

Dzialania podejmowane

przez politykow biorgcych 7 8 13
udzial w wyborach
Sondaze 1 5 9

Ujecie sprawcy wypadku,
ktory uciekt do Dubaju
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Pandora Gate 2 2 4
Inflacja 2 1 2
Tresci profrekwencyjne 2 11 1
Referendum 6 3 1
Atak na klub pitkarski Legia

w Holandii 2 ! 2
Konflikt na Bliskim Wschodzie 12 9 7
Debata TVP 3 3 5

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie https://
wiadomosci.tvp.pl/, https://fakty.tvn24.pl/, https://
www.polsatnews.pl/ (dostep: 14.10.2023).

Znieksztatcanie informacji przez ramy interpretacyjne

Druga z metod medialnej manipulacji informacja opisana przez Aleksan-
dre Seklecka — metoda znieksztalcania informacji — wigze sie z fragmen-
tarycznym przedstawianiem wydarzefi, co powoduje zmiane sposobu ich
postrzegania przez odbiorcéw!'®. Bezposredni zwigzek z tego typu dzia-
taniami ma tworzenie ram interpretacyjnych, stanowigce drugi poziom
agenda-setting. Wskazywanie przez media ram (tj. atrybutéw) ekspono-
wanych tresci oddzialuje na to, w jaki sposéb odbiorcy myslag o danym
problemie. Aleksandra Seklecka zaznacza tez, ze dziennikarze czesto
celowo nie oddzielaja wlasnych opinii i komentarzy od faktow, przez co
przedstawiaja informacje z wybranej przez siebie perspektywy, jedno-
cze$nie umieszczajac je w ramach interpretacyjnych'®. Pojecie ram inter-
pretacyjnych po raz pierwszy zdefiniowal Erving Goffman w publikacji
z 1974 roku pod tytulem: Frame analysis: An essay on the organization
of experience®. Okreslit on ramy mianem schematéw interpretaciji, ktore

13 Tamze, s. 51.

4 Tamze, s. 56-57.

15 E. Goffman, Frame analysis: An essay on the organization of experience, New
York 1974.
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pozwalajg jednostkom lokalizowa¢, dostrzega¢, identyfikowac i nadawac
znaczenie wydarzeniom majagcym miejsce zaréwno w ich zyciu osobi-
stym, jak i w calym znajdujagcym sie wokot nich $wiecie'®. Kamil Nie-
stony wyréznia 11 ram stuzacych do analizy przekazéw informacyjnych
w okresie kampanii wyborczej. Pierwsza z nich, rama stronniczosci (roz-
ktadania akcentow), wigze sie z nagromadzeniem w przekazie duzej ilosci
subiektywnych komentarzy dziennikarzy. Rama personalna (koncentracji
na czlowieku) polega na oméwieniu danego zdarzenia lub problemu po-
przez ukazanie twarzy i historii uwiktanego w nie konkretnego cztowieka.
Taki sposob prezentacji ma spowodowaé, ze widz bedzie utozsamiat sie
z bohaterem materiatu. Przedstawianie zdarzefi w §wietle wartosci moral-
nych czy dogmato6w religijnych stanowi wyznacznik umieszczenia przeka-
zu w ramie moralnosci (problemowej). Z kolei rama konfliktu (skandalu)
skupia sie na ukazywaniu réznic miedzy konkretnymi jednostkami czy
grupami. W przekazie skupiajacym sie na zaprezentowaniu skutkow fi-
nansowych, jakie dla jednostek, grup spolecznych czy pafistwa przyniosa
okreslone zdarzenia, przewaza rama konsekwencji ekonomicznych. Na-
tomiast przypisywanie odpowiedzialnosci za dany problem (problemy)
lub jego (ich) rozwigzanie konkretnym osobom swiadczy o postuzeniu sie
przez nadawce komunikatu ramg odpowiedzialnosci'’.

Kamil Niestony wyr6znia takze dwie ramy stosowane przez dzienni-
karzy w celu przedstawienia wyborcom, co poszczegolni kandydaci maja
do zaoferowania — rame strategiczng oraz rame programows. Pierwsza
z nich wiaze sie z prezentowaniem wizerunkowych dzialafi podejmowa-
nych przez danego kandydata podczas kampanii wyborczej (przedstawia-
niem jego taktyki wyborczej czy opisywaniem wydarzef, w ktérych wziat
udzial). Nalezy zaznaczy¢, ze jest ona lzejsza w odbiorze i atrakcyjniejsza
dla widza w przeciwiefistwie do ramy programowej, ktora stanowi do-
ktadniejsza forme prezentowania kandydatow i partii politycznych po-
przez przedstawianie konkretnych postulatéw i programéw wyborczych.

16T Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kam-
paniach wyborczych XXI wieku, Warszawa 2009, s. 231.

17" K. Nieslony, Ramy interpretacyjne w tworzeniu newséw telewizyjnych, ,Rocznik
Bibliologiczno-Prasoznawczy” 2016, nr 8(19), s. 160-166.
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Informacje o nowych regulacjach prawnych prezentowane s3 poprzez za-
stosowanie ramy regulacyjnej. Tego typu materialy czesto ograniczajg sie
do przedstawienia przepiséw nowych aktéw prawnych i bardziej przy-
pominajg prawnicze analizy niz atrakcyjny dla widza przekaz. Informa-
cje z wykorzystaniem ramy regulacyjnej zwykle ograniczajg sie do tzw.
stowa, czyli krétkiej informacji czytanej przez prezentera, nieopatrzonej
ilustracjg filmowsa. Rama inicjatyw medialnych ma zastosowanie w sytu-
acji, gdy wydarzenia takie jak debata polityczna w siedzibie stacji tele-
wizyjnej, program publicystyczny, wywiad czy konferencja prasowa staja
sie pretekstem do dalszych analiz podejmowanych przez dziennikarzy.
Z kolei rama sondazy (statystyk) zostaje zastosowana w momencie, gdy
przywolywane w programie wyniki badan staja sie powodem poruszenia
bardziej zlozonego problemu.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze we
wszystkich programach informacyjnych poszczegélne wydarzenia zo-
staly ujete w ramy definiujace istote przekazu. Zaréwno w ,Wiado-
mosciach” (rysunek 1), jak i ,Faktach” (rysunek 2) dominowaly ramy
stronniczosci, konfliktu i odpowiedzialnosci, co swiadczy o duzym na-
gromadzeniu subiektywnych komentarzy dziennikarzy. Ponadto w obu
stacjach nadawczych skupiano sie eksponowaniu réznic miedzy partia
rzadzacg a ugrupowaniami opozycyjnymi. W programie informacyjnym
emitowanym przez telewizje publiczng starano sie przypisa¢ odpowie-
dzialno$¢ Donaldowi Tuskowi i rzgdowi PO-PSL za konsekwencje ne-
gatywnych wydarzef — zaréwno tych majacych miejsce przed rokiem
2015 (objeciem rzadéw przez Prawo i Sprawiedliwosc), jak i w ostatnich
latach. W ramie odpowiedzialnoSci czesto umieszczono takze kryzys
migracyjny, ktory przedstawiano jako skutek nieudolnej polityki pafistw
zachodnich i Unii Europejskiej. Z kolei w programie informacyjnym
TVN kwestie takie jak zla sytuacja gospodarcza w pafistwie, problemy
kobiet czy brak srodkoéw z Krajowego Planu Odbudowy ukazywano jako
negatywne konsekwencje osmioletniej kadencji Prawa i Sprawiedliwo-
§ci. Pozostale ramy interpretacyjne wystepowaly w tych programach
informacyjnych rzadko lub nie pojawialy sie wcale (w obu przypadkach
nie zastosowano ramy regulacyjnej, w ,Faktach” zas réwniez ramy ini-
cjatyw medialnych).
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie https://
wiadomosci.tvp.pl/ (dostep: 14.10.2023).

Rysunek 1. Ramy interpretacyjne — ,Wiadomosci”
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie https://
fakty.tvn24.pl/ (dostep: 14.10.2023).

Rysunek 2. Ramy interpretacyjne — ,Fakty”
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Odmiennie niz w ,Wiadomosciach” i ,Faktach” sytuacje majace miej-
sce w Polsce i na $wiecie w okresie kampanii wyborczej zostaly ujete
w ramy przez ,Wydarzenia” (rysunek 3). W tym programie informa-
cyjnym dominowaly ramy strategiczna, programowa i sondazy. Przekaz
tej stacji skupial sie na przedstawianiu zaréwno podejmowanych przez
kandydatow dzialafi o charakterze wizerunkowym (np. spotkafi z wy-
borcami organizowanych przez poszczegblne komitety czy zgroma-
dzefi, w ktérych wzieli udzial politycy, takich jak Marsz Miliona Serc
czy Konwencja Prawa i Sprawiedliwosci w Katowicach), jak i pogladow
oraz postulatéw os6b i ugrupowan biorgcych udzial w wyborach. Ponadto
omawiajgc rézne problemy, dziennikarze czesto powolywali sie na son-
daze i wyniki badaf. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze w ,Wydarzeniach” az
cztery ramy (moralnosci, konfliktu, konsekwencji ekonomicznych, regu-
lacyjna) nie pojawily sie wcale, a dwie (personalna i odpowiedzialnosci)
zostaly zastosowane tylko raz.
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rédto: opracowanie wlasne na podstawie https://
www.polsatnews.pl/ (dostep: 14.10.2023).

Rysunek 3. Ramy interpretacyjne — ,Wydarzenia”
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Orientacje programowe instytucji nadawczych

Maciej Mrozowski wyrdznia trzy typy instytucji nadawczych, jednoczes-
nie przypisujac kazdej z nich okreslong orientacje programowg'®. Pierwsza
z nich, orientacja ortodoksyjna, wyréznia sie przedstawianiem i interpre-
towaniem rzeczywistosci zgodnie z okreslonymi pogladami, warto$ciami
i sagdami, uznanymi przez organizacje zalozycielska za stuszne. W tego
typu przekazie tresci o charakterze perswazyjnym i propagandowym
przewazajg nad poznawczymi i rozrywkowymi. Orientacja ortodoksyj-
na modelowo cechuje media niekomercyjne (spoleczne, non-profit), tj.
podlegajace kontroli instytucji lub organizacji spolecznej, ktoéra narzuca
ich linie programowsa. Do wyznacznikéw jej wystepowania w przekazie
naleza: stronniczo$¢ przekazu, eksponowanie konfliktow i podzialow,
jednostronne opinie, wypowiedzi ekspertéw zwigzanych z partiami po-
litycznymi, przedstawianie politykéw i publicystow tylko jednej strony
oraz monizm $wiatopogladowy.

Druga z orientacji programowych wyréznionych przez Macieja Mro-
zowskiego — heterodoksyjng — cechuje obiektywny i wszechstronny opis
rzeczywistosci, a w przekazie nad tre$ciami o charakterze perswazyjnym
i rozrywkowym dominuje pluralistyczny dyskurs o charakterze poznaw-
czym. Modelowo cechuje ona media publiczne, ktore dzialtajg na podsta-
wie ustaw i podlegaja kontroli demokratycznych organéw wiadzy (w Pol-
sce — Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji). Do wskaznikéw orientacji
heterodoksyjnej zaliczane s3: fakty i dane, opinie wielostronne, zrodta,
wypowiedzi apolitycznych ekspertow, przedstawianie politykéw i publi-
cystow wiecej niz jednej strony oraz pluralizm $wiatopogladowy.

Ostatnia z wyrdznionych orientacji — orientacja melodoksyjna odzna-
cza sie dazeniem nadawcy do dotarcia do jak najszerszej grupy odbiorcow.
W tym celu w przekazie stara sie on zaciera¢ roznice Swiatopogladowe
i podzialy spoleczne, tak aby rézni odbiorcy byli w stanie odczytac¢ go
po swojemu, a nad tre§ciami poznawczymi i perswazyjnymi dominujg te
o charakterze rozrywkowym. Orientacja melodoksyjna przypisywana jest

18 M. Mrozowski, Media masowe. Wiladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001,
s. 226.
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mediom komercyjnym, ktore ukierunkowuja swoje dzialania na osigg-
niecie zysku, a mechanizm ich regulacji oparty jest na srodkach ekono-
micznych. Do wyznacznikéw jej wystepowania w przekazie zalicza sie:
dominacje sensacji, tresci rozrywkowe, prosty jezyk i stylistyke sloganu,
przedstawianie wypowiedzi zwyklych ludzi, entertainizacje politykow
i polityki oraz nieskrystalizowany $wiatopoglad ™.

Przeprowadzona z wykorzystaniem wyzej wymienionych wskazni-
kow analiza 13 gléwnych wydaf programéw informacyjnych wykazata,
ze w ,Faktach” i ;Wiadomosciach” dominowala orientacja ortodoksyjna,
przy czym wieksze jej natezenie (12) wystapilo w telewizji publiczne;
(rysunek 4). W przypadku obu stacji nadawczych do najczesciej wystepu-
jacych kryteriow orientacji ortodoksyjnej nalezaly stronniczos¢ przekazu,
jednostronne opinie oraz eksponowanie konfliktow i podzialow. Swiad-
czy to o stronniczo$ci przekazu programoéw informacyjnych emitowa-
nych przez TVP i TVN oraz o przedstawianiu przez nie rzeczywistosci
w sposob subiektywny, zgodnie z okreslonymi pogladami uznanymi za
stuszne przez te instytucje nadawcze. Dominacja orientacji ortodoksyjnej
w programach informacyjnych emitowanych przez TVP i TVN powoduje,
ze nie wpisujg sie one w modelowe zalozenie Macieja Mrozowskiego, ze
powinna ona cechowa¢ media niekomercyjne, gdyz powyzsze instytucje
nadawcze zaliczane s3 do, odpowiednio, mediéw publicznych i mediow
komercyjnych.

Inaczej niz w ,Faktach” i ;WiadomosSciach” we wszystkich analizowa-
nych wydaniach ,Wydarzefi” dominowala orientacja heterodoksyjna, ktéra
najczesciej przejawiala sie w szerokim przedstawianiu faktow i danych,
wypowiedzi politykéw oraz publicystéow zwigzanych z réznymi stronami
sceny politycznej, a takze przekazie afirmujgcym pluralizm Swiatopoglado-
wy. Swiadczy to o obiektywnym i wszechstronnym opisie rzeczywistosci
przedwyborczej dokonywanym przez ten program informacyjny. Jednakze
tak samo jak w przypadku TVP i TVN, emitowany przez Polsat program
informacyjny nie wpisuje sie w typologie Macieja Mrozowskiego, gdyz
orientacja heterodoksyjna modelowo powinna cechowa¢ media publiczne,
a nie media komercyjne, do ktérych zaliczana jest ta instytucja nadawcza.

19 Opracowanie na podstawie: tamze, s. 227-233.
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Orientacja melodoksyjna nie pojawila sie w zadnym z wydan trzech
analizowanych programéw informacyjnych. Ponadto na uwage zastugu-
ja wydania programéw informacyjnych z 14 pazdziernika 2023 roku, tj.
dnia obowigzywania ciszy wyborczej, kiedy réwniez w ,Faktach” i ,Wia-
domosciach” przewazyly wskazniki orientacji heterodoksyjnej, gtéwnie
fakty i dane, powodujac wieksze zobiektywizowanie przekazu. Wskazuje
to na oddzialywanie ciszy wyborczej na sposéb przekazywania informa-
cji przez media. Dziefi poprzedzajacy glosowanie w wyborach parlamen-
tarnych stanowil jednoczesnie jedyny moment, kiedy telewizja publiczna
w sposob wlasciwy wypelniala misje nalozong na nig przez art. 21 ust. 1
ustawy o radiofonii i telewizji?® stanowiacy, ze przekazywanie informacji
spoleczefistwu musi cechowac sie pluralizmem, bezstronnos$cig, wywa-
zeniem i niezaleznoS$cig oraz innowacyjnoScig, wysoka jakoscig i integral-

no$cig przekazu.

10

1

, mH . : oo
Liczba wydan programu Liczba wydan programu ,,Fakty” Liczba wydan programu
,, Wiadomosci” ,» Wydarzenia”

B Orientacja heterodoksyjna ® Orientacja ortodoksyjna ® Orientacja melodoksyjna

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie https://wiadomosci.tvp.pl/,
https://fakty.tvn24.pl/, https://www.polsatnews.pl/ (dostep: 14.10.2023).

Rysunek 4. Orientacje programowe

20" Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz.U. z 2022 r., poz.
1722).
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Wydzwiek emocjonalny przekazu telewizyjnego

Dla komunikatéw nadawanych w programach informacyjnych mozna
okresli¢c wydzwiek emocjonalny. Neutralnym odznaczaja sie te wywa-
zone i nieposiadajace cech oceny wartoSciujacej. Wydzwiek negatywny
cechuje przekaz jednoznacznie krytyczny, przedstawiajacy zjawiska, wy-
darzenia i osoby w negatywnym Swietle, a wydzwiek aprobatywny maja
tresci ustosunkowujace sie do nich w sposéb jednoznacznie pozytywny.
Z kolei przekazowi, dla ktérego nie jest mozliwe ustalenie jednorodnego
wydzwieku ze wzgledu na mieszanie sie w nim trzech pozostatych, przy-
pisuje sie wydzwiek ambiwalentny?'.
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0 34
30 26
20
12
) .
2

Wydzwigk neutralny ~ Wydzwigk negatywny Wydzwigk aprobatywny Wydzwigk ambiwalentny
B Wiadomoéci” ™, Fakty” ™ Wydarzenia”

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie https://wiadomosci.tvp.pl/,
https://fakty.tvn24.pl/, https://www.polsatnews.pl/ (dostep: 14.10.2023).

Rysunek 5. Wydzwiek emocjonalny

21 J.1dzik, R. Klepka, O analizie zawartosci, czyli jak badac medialne obrazy swia-
ta?, w: Medialne obrazy swiata. Tom 2. Polityka i bezpieczenstwo w relacjach
medialnych, red. J. Idzik, R. Klepka, Krakéw 2019, s. 24.
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Na podstawie rysunku 5 mozna stwierdzi¢, ze zaréwno w ,Wiado-
mosciach”, jak i w ,Faktach” dominowaly komunikaty o negatywnym wy-
dzwieku emocjonalnym. Program emitowany przez telewizje publiczng
ukazywal w negatywnym swietle ugrupowania opozycyjne i nalezacych
do nich politykéw. Z kolei nadawca prywatny w taki sam sposob odnosit
sie do obozu rzadzacego. Zupelnie inny wydzwiek emocjonalny charak-
teryzowal ,Wydarzenia”, w ktorych prawie wszystkie komunikaty miaty
wydzwiek neutralny i nie ukazywaly zadnej ze stron sceny politycznej
w sposob oceniajacy.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej w pracy analizy mozna stwierdzi¢, ze
w okresie kampanii wyborczej 2023 ,Wiadomosci” i ,Fakty” przekazy-
waly informacje w sposéb zsubiektywizowany, kierujac sie interesem
kandydatéw pochodzacych z konkretnego ugrupowania oraz wykorzy-
stujac metody medialnej manipulacji informacja. Pierwszy serwis infor-
macyjny przekazywal informacje zgodnie z linig programowa partii rza-
dzacej, a drugi w sposob przychylny dla trzech komitetéw opozycyjnych
(Koalicji Obywatelskiej, Trzeciej Drogi i Nowej Lewicy). Ponadto w obu
programach dominowaly ramy stronniczosci, konfliktu i odpowiedzialno-
$ci $wiadczace o subiektywizacji przekazu, podkreslaniu podziatow oraz
,przerzucaniu” odpowiedzialnosci na politykéw strony przeciwnej. Na
brak obiektywnosci wskazuje rowniez dominacja orientacji ortodoksyjnej.
Powyzsze cechy wskazuja na polityzacje ,Wiadomosci” i ,Faktow”, ktore
zostaja sprowadzone do roli instrumentu systemu politycznego, przez co
w czasie kampanii wyborczej stuzg realizacji celéw politycznych kandyda-
tow jednej ze stron.

W okresie poprzedzajacym wybory do parlamentu sytuacje w pan-
stwie w sposéb obiektywny przedstawialy tylko ,Wydarzenia”. Przy wy-
borze informacji do umieszczenia na agendzie nie kierowaly sie one inte-
resem zadnej ze stron sporu politycznego. Ponadto dominowata w nich
orientacja heterodoksyjna, a przekaz umieszczaly w ramach skupiajacych
uwage widza na dzialaniach podejmowanych przez politykow nalezacych
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zar6wno do ugrupowania rzadzacego, jak i opozycji. Na podstawie wyko-
rzystanych w pracy wskaznikoéw mozna zatem uznac je za niespolityzowa-
ny program informacyjny.

POLITICIZATION OF MEDIA IN POLAND AS SHOWN BY
THE PRESENTATION OF THE INFORMATION BY TV NEWS SERVICES
DURING THE ELECTION CAMPAIGN

Abstract: The topic of the article is a comparative analysis of the way
information is presented in 3 TV news services — “Wiadomosci”, “Fakty” and
“Wydarzenia” 2 weeks prior the parliamentary elections in 2023. The analysis
was conducted, using agenda-setting and framing methods. The article examined
whether TV news services used manipulation of information methods as well
as it determined their program orientations and emotional tone of informations.
The article answers the question whether the analyzed media were objective or
(due to politicization) subjective in shaping their messages during the election
campaign.

Keywords: politicization of the media, TV news services, parliamentary
elections 2023, manipulation of information in media, agenda-setting, framing
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ARTYKUL PRASOWY W DOBIE CONTENT WIDEO NA PRZYKLADZIE
+~GAZETY WYBORCZEJ” W OLSZTYNIE

Abstrakt: Celem artykutu jest przedstawienie zmian w zakresie istoty i roli
drukowanych mediéw regionalnych oraz lokalnych pod katem mtodego odbior-
cy. Autorka podjela probe zbadania, czy w olsztynskiej ,Gazecie Wyborczej”
istnieje otwarcie na czytelnika w wieku od 18 do 25 lat. Z przeprowadzonej ana-
lizy wynika, ze content wideo, ktory stanowi obecnie gtéwne zrodlo informaciji
dla mlodych, jest w niej nieobecny. Sprawdzono zatem, jakie inne dzialania s3
podejmowane w tym medium lokalnym z my$lg o mtodych odbiorcach, a takze
poréwnano podejscie do tej grupy odbiorcéw w mutacji lokalnej i ogélnopol-

skiej. Przyjrzano sie takze przyczynom obecnego stanu rzeczy.

Stowa kluczowe: content wideo, Gazeta Wyborcza, social media, media spo-

tecznosciowe, TikTok, Facebook, Instagram, YouTube, media lokalne

Wstep

Media prasowe od wielu lat przezywaja kryzys. Wyjsciem z patowej sy-
tuacji miafo by¢ przejscie prasy do Internetu. Jak sie jednak okazato, nie
zawsze wystarczy forma tekstu online, by czytelnik pozostal wierny da-
nemu tytulowi. Mlode pokolenia (pokolenie millenialséw, Z czy C) ko-
munikuja sie w formie instant, gdzie wideo odgrywa glowna role. I o ile

takie materialy mozna odnalez¢ w mediach ogélnopolskich, jak chociazby
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w warszawskiej ,Gazecie Wyborczej”, o tyle w olsztyfiskiej mutacji tej
gazety nie zaobserwowano otwarcia na czytelnika 18-25 lat.

Probujac zatem znalezé odpowiedz na pytanie, czy i jak zmieniajg sie
istota i rola drukowanych mediéw regionalnych oraz lokalnych, podjetam
probe — takze jako dziennikarka ,Gazety Wyborczej” w Olsztynie — zba-
dania, czy w danym medium lokalnym wystepuje otwarcie na czytelnika
w wymienionym przedziale wiekowym. Z przeprowadzonego rozeznania
wynika, ze content wideo w olsztyfiskiej mutacji ,Gazety Wyborczej” jest
nieobecny. Celem niniejszego artykulu jest zatem sprawdzenie, czy i jakie
ewentualnie inne dzialania s3 podejmowane w tym medium lokalnym
z mys$la o mlodych odbiorcach, dla ktérych content wideo stanowi obec-
nie glowne zrédlo informacji, a takze znalezienie przyczyn, dla ktorych
materialy wideo nie s3 stosowane.

Sita Internetu

Aktywnos¢ sieciowa jest obecnie najbardziej eksploatowana czasowo przez
spoleczefistwo. Z Raportu Digital 2023 wynika, ze w Polsce z Sieci aktyw-
nie korzysta 88,4% obywateli, a z mediéw spolecznosciowych — 66,3%.
Dziennie Polacy spedzaja w Internecie 6 godz. 42 min, a w mediach spo-
tecznosciowych — 2 godz. 2 min, przy tym najczesciej korzystajg ze smart-
fona (93,6% os6b), na komputerze Internet przeglada 86% uzytkownikow.
Media spolecznosciowe s3 wcigz gléownym kanatem pozyskiwania infor-
macji i przebywania w Sieci; Polacy korzystaja srednio z 6 platform spo-
tecznosciowych (najczesciej uzywane to Facebook, Facebook Messenger,
Instagram, WhatsApp, TikTok, Snapchat, Pinterest, Skype i LinkedIn),
wsréd ktorych najpopularniejszg pozostaje Facebook (34,6%)!.

Z Raportu Digital 2023 wylania sie takze obraz polskich internautéw
w pelni pochtonietych wideonarracja. Wynika to nie tylko z tego, ze nadal

! Raport Digital 2023, https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland
(dostep: 3.01.2024); A. Polewko, Social media w Polsce i na swiecie. Raport
,Digital 2023”, https://grupainfomax.com/blog/social-media-w-polsce-i-na-
swiecie-raport-digital-2023 (dostep: 3.01.2024).
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na drugim miejscu po Google pod wzgledem popularnosci wyszukiwarek
oraz najczesciej wyszukiwang strong w Sieci jest YouTube. Wigze sie to
bezposrednio z powodami korzystania przez Polakéw z social mediow.
Wsrdd tak oczywistych przyczyn, jak utrzymywanie kontaktu z bliskimi,
spedzanie wolnego czasu, ,bycie na biezgco”, pojawilo sie tez poszukiwa-
nie contentu — w tym wlasnie w formie wideo oraz udostepnianego przez
marki, a takze inspiracji ,how to do” czy ,co kupi¢”?. Jak pisze Alicja Po-
lewko, ,Polacy uwielbiaja wideo. Na taki format decyduje sie az 90,02%
uzytkownikow (to o 4,4% wiecej w stosunku do zeszlego roku). Najczest-
sze rodzaje wideo, ktore ogladaja Polacy to: muzyka (46,9%), memy lub
viral wideo (33,2%), tutoriale lub ,how to do” wideo (26%), livestream
(25,9%), wideo edukacyjne (18,9%), recenzje produktow (17,6%)3. Fakt
ten dowodzi, jak wielki potencjal ma w sobie content wideo, mimo ze
w raporcie odnotowany zostat takze w poréwnaniu do 2022 roku wzrost
(o prawie 8%) czasu poswieconego na czytanie mediéw, zaréwno druko-
wanych, jak i online.

Znaczenie content wideo

Wspolczesnie materialy wideo cieszg sie ogromng popularnoscia. ,Ludzie
po prostu lubig oglada¢ filmy, niezaleznie od tego, o jaka dziedzine zycia
chodzi. (...) wolg obejrze¢ film na temat jakiego$§ produktu, niz czytac
dlugie opisy czy recenzje”*. Stad coraz wieksza rola marketingu inter-
netowego, a przede wszystkim content marketingu (marketingu tresci,
wykorzystywanego w celu zdobycia statego, okreslonego grona klientow)?®
oraz wideomarketingu, przy ktorego realizacji korzysta sie z tresci filmo-
wych. ,S3 to wszelkiego rodzaju dzialania, ktére w dlugofalowej perspek-

Tamze.

Tamze.

Zob. https://www.cstore.pl/blog/video-content-marketing-co-to-jest (dostep:
3.01.2024).

> T. Wiech, Réb content marketing, jakiego bedg Ci zazdroscicl, https://ka-
manmarketing.pl/rob-content-marketing-jakiego-beda-ci-zazdroscic/?utm_

source=google.com&utm_source=direct (dostep: 3.01.2024).
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tywie powodujg budowanie wizerunku marki, wykorzystujac przy tym
tworzone specjalnie w tym celu tresci wideo”®. Wideomarketing angazuje
réwniez odbiorcéw, zacheca ich do interakcji, co przeklada sie na budowe
dtugofalowych relacji miedzy marka a jej klientami.

Warto podkresli¢, ze content wideo nie nalezy kojarzy¢ z typowym
przekazem reklamowym, jak chociazby spot reklamowy. Do tego rodzaju
materialow zaliczy¢ mozna np. wideo produktowe, unboxing, tutoriale
i poradniki, filmy viralowe, wideorecenzje’, podcasty, e-booki, prowa-
dzenie bloga, mailingi i newslettery, grafiki i infografiki, artykuly tema-
tyczne, prezentacje, publikacje w social mediach, webinary, vlogi, case
studies®. Przecietny uzytkownik Internetu najczesciej zauwazy content
wideo w mediach spolecznosciowych. Mowa tu o kroétkich dynamicz-
nych formatach typu shorts na YouTube, filmikach na TikToku czy reels
(rolki) i relacjach na Instagramie oraz Facebooku. Gléwnie pelnig one
funkcje rozrywkows, ale coraz czeSciej mozna zauwazy¢ je w promowa-
niu danej ustugi/produktu czy tez — w przypadku mediéw — zapowiedzi
konkretnych materialow. Celem filmikow jest zasianie ziarna ciekawosci
w odbiorcy, sprawienie, aby zapamietat marke, jej identyfikacje wizualna
i kluczowy produkt — temat rolki. A tematem tym moga by¢ takze arty-
kuty prasowe®.

Obecnie mozna zaobserwowa¢ spadek popularnosci postéw na blo-
gach czy w mediach spolecznosciowych, ktore sg oparte jedynie na tek-

Scie. ,Aby zaangazowac odbiorce, trzeba do niego dotrze¢ w miejscu,

5 T. Wiech, Wideo reklamowe, czyli sposéb na wyrdzinienie sie w social mediach,
https://kamanmarketing.pl/wideo-reklamowe-czyli-sposob-na-wyroznienie-
-sie-w-social-mediach/?utm_source=direct (dostep: 3.01.2024).

7 Por. https://www.cstore.pl/blog/video-content-marketing-co-to-jest (dostep:

3.01.2024).

T. Wiech, Rdb content marketing.

Dobrym przyktadem jest tutaj chociazby #praséwkawyborczej na Instagramie

,Gazety Wyborczej” w formie rolki. Opublikowany material polega na tym, ze

dziennikarz stoi przy desce do prasowania, prasuje zelazkiem ubrania i opo-

wiada odbiorcom o wybranym materiale z ,Gazety Wyborczej”. W tle rolki
pojawiaja sie zdjecia z danej publikacji. Zob. https://www.instagram.com/reel/

COMIN _shokh/?igsh=eWpscDFxaTlraTNz (dostep: 3.01.2024).
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w ktorym on jest obecny”!. Dlatego tez wideomarketing jest szczegdlnie
przydatny w social mediach. Materiatly w formie wideo zyskuja bowiem
zaufanie odbiorcéw znacznie szybciej niz pozostale formy przekazu. Bu-
dowanie zaufania miedzy marka a klientem odbywa sie na podobnych
zasadach jak relacje miedzyludzkie w rzeczywistosci. Poznawanie kogo$s
zalezne jest od iloéci spedzanego razem czasu, rozmoéw, po ktérych zaczy-
na pojawiac sie zaufanie. ,Podobnie jest z budowaniem relacji w mediach
spotecznosciowych. Jezeli bedziemy publikowa¢ wylacznie teksty i grafi-
ki, to ten proces znaczgco sie wydtuzy. Tymczasem, wykorzystujac wideo,
wyciggamy reke do oséb widzacych nasze komunikaty. Maja oni mozli-
woS¢ poznac nas blizej i budowac z nami relacje”!!. Co wiecej, zazwyczaj
w takich materiatach pokazuje sie twarz, by dawa¢ wrazenie bezposred-

niosci i autentyzmu.

Pomysly na content wideo:

(<> = ()
o2 ABR

dul : T T

rozrywka

prezentacja livy
z zycia firmy oferty

Zrédlo: kamansocialmedia.pl.

Rysunek 1. Propozycje tematyczne content wideo

W kontekscie content wideo w social mediach prym wiedzie aplikacja
TikTok, w ktérej mozna tworzy¢ i publikowa¢ krotkie filmiki. Prosta for-
mula oraz réznorodno$¢ tematyczna publikowanych materiatow sprawi-
la, ze TikTok znalazl sie w pierwszej trojce najpopularniejszych mediow

10 Wiecej:  https://hubmedia.pl/video-nadal-dominujacym-trendem-w-content-
-marketingu-tendencja-wzrostu-trendu-na-rok-2023/?utm_source=direct&
(dostep: 3.01.2024).

T. Wiech, Wideo reklamowe, czyli sposéb na wyrdznienie si¢ w social mediach,
https://kamanmarketing.pl/wideo-reklamowe-czyli-sposob-na-wyroznienie-
-sie-w-social-mediach (dostep: 3.01.2024).
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spolecznosciowych, a pod wzgledem wideotresci pokonat YouTube!'?.
I chociaz YouTube ,jest druga najpowszechniejszg platforma do korzysta-
nia z tej formy promociji, to do swoich dzialafh warto dofaczy¢ rowniez
TikToka, Instagrama, a nawet Snapchata”!3.

W content marketingu wazna jest takze dywersyfikacja dzialan.
Przekaz nalezy dopasowac¢ do grupy docelowej. ;W 2022 roku najbar-
dziej skutecznym formatem przedstawienia contentu byta forma wideo.
Czy to za posrednictwem TikToka, YouTube’a, Instagrama czy nawet
w formie tutoriali zamieszczonych bezposrednio na firmowej stronie
internetowe;j”!. Przyczyn takiej zmiany jest wiele. Wigze sie to na pew-
no z tym, ze odbiér materialow wideo jest po prostu tatwy. Nie trzeba
czytaé recenzji produktéow czy ich dlugich opiséw; wystarczy ,polecaj-
ka” — krotki filmik wideo, w ktérym kto§ o danych produkcie opowie.
Duza role w tym odgrywa sam content, ktéry pojawia sie chociazby
na TikToku czy w instagramowych reelsach — odbiorcy moga sie utoz-
sami¢ z zamieszczanymi tam treSciami. Nie s3 to wysokobudzeto-
we reklamy, a osiggaja nawet miliony wyswietlen. Przeklada sie na to
obecnos¢ w tych kanatach grupy docelowej. Trend wzrostowy content
wideo najprosciej mozna wyjasni¢ na przykladzie wspomnianego juz
TikToka. Aplikacja ta w 2019 roku odnotowala wzrost uzytkownikow
0 89%, rok pézniej o 87%. W 2021 roku przybyto jedynie 21% nowych
uzytkownikéw, jednakze nadal dowodzi to tendencji wzrostowej, gdyz
,naptyw nowych osob, ktore chetnie ogladaja content wideo, jest staly.
Szacuje sie, ze obecnie z contentu wideo na tej aplikacji korzysta az 750
milion6w 0s6b na calym swiecie”!>.

Z podsumowan dokonanych przez medioznawcéw i PR-owcow w od-
niesieniu do 2021 roku i prognoz na kolejny jasno wynikato, ze rok 2021

12 Wiecej: https://hubmedia.pl/jak-i-dlaczego-tiktok-wygryzl-youtubea/ (dostep:

3.01.2024).
13 Wiecej:  https://hubmedia.pl/video-nadal-dominujacym-trendem-w-content-
-marketingu-tendencja-wzrostu-trendu-na-rok-2023/?utm_source=direct&
(dostep: 3.01.2024).
Tamze.

15 Tamze.
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byt rokiem wideo. I to nie tego w formie tradycyjnej, lecz krétkometrazo-
wego i nie dluzszego niz 15-30 sekund, co spowodowane jest w gléwnej
mierze tym, ze wspdlczesnie czlowiek ,przestaje odbiera¢ media, a za-
czyna je konsumowac i to w wersji instant, a wiec bazujac na aplikacjach
(Instagram, Snapchat, Periscope, Messenger, WhatsApp itp.)”!6. A w sy-
tuacji coraz wiekszego ,natloku komunikatoéw, jakie uzytkownik dostaje
w social mediach, walka o jego uwage jest coraz trudniejsza. TikTok, Insta-
gram, Snapchat, ale takze od tego roku YouTube Shorts, wprowadzaja nas
w zupelnie nowy Swiat contentu pojawiajacego sie w social mediach”".

Julia Feliks, social media manager z Veneo, takze podkresla, ze 2021

byl rokiem wideo krotkometrazowego:

TikTok, jako najszybciej rosngce medium spotecznosciowe tego roku spoza
fejsbukowej” rodziny, Instagram ze swoimi Reelsami, czy wprowadzenie
YouTube Shorts pokazaly, ze sociale stoja krétkim wideo. (...) Dlatego rok
2022 uznalabym rokiem kreatywnego, dluzszego oraz dobrego jakosciowo
i contentowo wideo. Samo nagranie i pokazanie zwyklego niczym niewyroz-
niajacego sie wideo juz nie wystarczy. Musi by¢ mega kreatywne, innowa-
cyjne i przyciagajace uwage! Mijajacy rok byl réwniez rokiem live shoppingu
w grupach, social commercu na platformach SoMe oraz podcastéw i $miato
mysle, ze moge powiedzie¢, ze w nadchodzacym roku trendy te zostang nie
tylko utrzymane, ale zintensyfikowane jak nigdy dotad!'®.

Do rozwoju content wideo przyczynila sie takze pandemia COVID-19.
W tym czasie odnotowano zaréwno wzrost popularnosci i przychodéw
platform streamingowych (Netflix, CDA, Player, Spotify), jak réwniez
powstanie nowych superbibliotek — Disney+ oraz HBO Max. Byl to okres
takze rozwoju obstugi klienta w modelu e-porad i e-wizyt, wzrostu zna-
czenia wideoreklam, aktywnosci reklamodawcow potwierdzajacych efek-
tywnos¢ sprzedazy przy wykorzystaniu formatu wideo oraz pogtebiajace-
go sie zaangazowania ,uzytkownikéw w contentowy format »live video«

16D A. Myslak, Od serialu telewizyjnego do odserialowych formatéw interneto-
wych, Olsztyn 2021, s. 115.

17 Wiecej: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/social-media-prognozy-2022-
-rok (dostep: 3.01.2024).

18 Tamze.
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oraz »short video«, ze spodziewanym po poprzednim roku mega boomem
na aplikacje TikTok (ponad 800 mIn uzytkownikéw na $wiecie i ponad
4 mln w Polsce)” .

W grudniu 2020 roku Wyzowl.com przeprowadzil badanie na gru-
pie prawie 900 marketeréw i klientow dotyczace tresci wideo. Wynikato
z niego, ze 86% firm korzysta z wideo reklamowego jako podstawowego
narzedzia marketingowego, 93% marketeréw podkresla, ze content wi-
deo jest bardzo wazng czeScig prowadzonej przez nich strategii, a 74%
z nich ,zdecydowalo, ze przez pandemie jeszcze mocniej zainwestuja
w tresci wideo”?’. Natomiast badanie klientow wykazalo, ze az ,96%
z nich znacznie zwiekszylo czas poSwiecany na content i tresci wideo
ogladany online”?'. W badaniu padlfo takze pytanie o to, w jaki sposob
klienci chcieliby sie dowiadywa¢ o nowym produkcie czy ustudze. 70%
odpowiedzialo, ze najchetniej dowiedziatoby sie o tym z filmu przygo-
towanego przez dang firme. Dla poréwnania — zaledwie 2% uznalo, ze
najlepsza bytaby rozmowa ze sprzedawcg, 3% — webinar, 7% — infografika,
a 18% — forma tekstowa (blog, post, pdf)?.

Funkcje wideo w firmie

86% wigkszy ruch 94% lepsze zrozumienie 78% podniesienie
na stronie www produktu lub ustugi przez sprzedazy
klientéw

Zrédto: Kamanmarketing.pl.

Rysunek 2. Funkcje wideo w firmie

19 Wiecej: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/e-commerce-co-wydarzylo-sie-

-w-2020-roku-jaki-bedzie-2021 (dostep: 3.01.2024).
20 T. Wiech, 6 powoddw, dlaczego warto wdrozyc content wideo w firmie, https:
//kamanmarketing.pl/6-powodow-dlaczego-warto-wdrozyc-content-wideo-w-

-firmie (dostep: 3.01.2024).

21 Tamze.

22 Tamze.
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W 2023 roku wideo jest nadal jednym z najwazniejszych trendow
w marketingu?®. Warto stosowa¢ content wideo ze wzgledu na to, ze
tresci te s duzo bardziej angazujace odbiorce niz tekst. Poza tym nie
wymagajg wiekszego wysitku, zeby sie z nimi zapozna¢. Spoleczefistwo
konsumuje media szybko i w wersiji instant. ,Dzisiaj ludzie sg dos¢ leniwi,
jesli chodzi przyjmowanie tresci, a wideo to pewnym sensie podanie im
czego$ na tacy”?*. Nalezy takze pamieta¢, ze jako spoleczefistwo w wiek-
szosci jestesmy raczej wzrokowcami, dlatego duzo tatwiej zapamietamy
obraz czy film. A krotka forma obecna w social mediach zwieksza szanse
na udostepnienie materialu dalej, zwlaszcza w przypadku tzw. virali. Fil-
my zapewniajg takze lepsza pozycje w wyszukiwarce?.

Content marketing przynosi efekty takze z prozaicznego powodu, po-
niewaz ludzie nie lubig oglagda¢ tradycyjnych reklam. Czesto placa za to,
zeby ich nie widzie¢, wykupuja konta premium lub korzystaja z progra-
moéw typu AdBlock. ,Jezeli wiec marketing firmy koncentruje sie wy-
lacznie na tworzeniu reklam i nie prezentuje wartoSciowego contentu (nie
edukuje, nie bawi, nie daje wartosci), nie osiggnie celéw biznesowych.
Dlatego tak istotna jest dobrze wdrazana strategia marketingowa dopaso-
wana do potrzeb grupy docelowej”?°. Stad obecnos¢ tego typu materia-
léw w mediach tradycyjnych, a zwlaszcza w prasie, zdaje sie wyjsciem ku
wspolczesnemu — w gléwnej mierze mlodemu — odbiorcy.

Ogolnopolska ,,Gazeta Wyborcza”

Matthew Ingram, specjalista marketingu sieciowego, uwaza, ze posiadanie
przez gazete cyfrowego wydania czy tez kont w serwisach spolecznoscio-

N

3 Zob. https://hubmedia.pl/video-nadal-dominujacym-trendem-w-content-mar-

ketingu-tendencja-wzrostu-trendu-na-rok-2023/?utm_source=direct& (dostep:
3.01.2024).
Zob. https://www.cstore.pl/blog/video-content-marketing-co-to-jest (dostep:
3.01.2024).

Tamze.

N
=

26 T. Wiech, R6b content marketing.
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wych wcale nie gwarantuje sukcesu?’. Najwazniejsza role odgrywa tu bo-
wiem ,dobrze przemyslany model komunikacyjny miedzy danym tytulem
a jego odbiorcg”?®. Stad mozna zaobserwowa¢, ze prasa realizuje , komplek-
sowe projekty internetowe obejmujgce zardéwno rozwoj stron interneto-
wych, jak i profili w ramach mediéw spolecznosciowych umozliwiajgcych
bezposredni kontakt z odbiorcami. Jednym z wiodgcych pod tym wzgledem
tytuléw w Polsce jest »Gazeta Wyborcza«, ktorej ponad 25-letnia historia
$wiadczy o umiejetnym dostosowywaniu sie do oczekiwan czytelnikow”?°.

Rynek prasowy w Polsce jest dos¢ réznorodny. Abstrahujac od historii
pisma, ,Gazeta Wyborcza” niezmiennie od wielu lat znajduje sie w pierw-
szej trojce najpopularniejszych dziennikéw w Polsce pod katem czytelni-
ctwa i jest jedyng gazetg opiniotworczg w tym zestawieniu. W II kwartale
2022 roku znajdowala sie na trzecim miejscu pod wzgledem sprzedazy
wydania papierowego (I miejsce , Fakt”, II miejsce ,Super Express”) oraz
liczby uzytkownikéw stron internetowych (I miejsce ,Super Express”,
I - ,Fakt”)3°. Profil czytelnikow ,Gazety Wyborczej” o zasiegu ogol-
nopolskim w gléwnej mierze sklada sie z mezczyzn — 54%. Wiekszosc,
tj. 81% czytelniczek i czytelnikow, to osoby w wieku powyzej 35 lat®.
,Gazeta Wyborcza” jest obecna na Facebooku (795 tys. obserwujacych),
Instagramie (186 tys. obserwujacych) 33, TikToku (6996 obserwujgcych)3*

K. Kopacz, Fani zaangazowani, ,Press” 2012, nr 1, s. 50.

2 D.A. Myslak, M.M. Siudak, Media — dziennikarze — odbiorcy. Wybrane zagad-
nienia z problematyki mediow spolecznosciowych, Olsztyn 2017, s. 86.

2 1. Glowacka, Aktywnos¢ ,Gazety Wyborczej” w mediach spolecznosciowych —

proba oceny efektywnosci z perspektywy czytelnikow, w: Media w mediach. Uwa-

runkowania, praktyki i ograniczenia informacyijnej instrumentalizacji mikrome-

diéw spotecznosciowych, red. M. Babecki, S. Zyliniski, Olsztyn 2016, s. 123-140.

Wiecej:  https://www.pbc.pl/wyniki-prasy-za-ii-kwartal-2022-dzienniki  (do-

step: 4.01.2024).

Polskie Badania Czytelnictwa, realizacja Kantar Polska, badanie ,Zaangazowa-

nie w reklame”, X1 2022-X 2023, (N = 22 590), zasieg ogolnopolski, wskaznik

CCS. Opracowanie Agora SA.

32 Zob. https://www.facebook.com/wyborcza (dostep: 4.01.2024).
33

30

31

Zob. https://www.instagram.com/gazeta_wyborcza (dostep: 4.01.2024).
34 Zob. https://www.tiktok.com/@wyborcza_pl (dostep: 4.01.2024).
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i X (899 728 obserwujacych)®. Wszystkie konta w social mediach sg pro-
wadzone na biezaco, nie s3 to tzw. martwe profile.

W warszawskiej ,Gazecie Wyborczej” najpopularniejszym te-
matem jest polityka. Dominik Lowicki, reporter i producent wideo
w dziale wideo Wyborcza.pl, podkresla, ze ,w centrali totalnie krolu-
je polityka, zwlaszcza w wideo. Obecnie wideo to wlasciwie tylko ma-
terialy JDO [Justyny Dobrosz-Oracz — D.A.M.] z Sejmu i wywiady
Wysockiej. W podcastach niekoniecznie — mamy cykle o popkulturze,
o ksigzkach, reportazowy Warszawe Nadaje, a takze podcasty Wysokich
Obcaséw. W codziennej 8:10 pojawia sie polska polityka, ale jest tylko
jednym z wielu tematow”3°. Na pytanie, jakie przyktadowe materialy czy
cykle wideo moglby wskaza¢ jako robione z myslg o mtodych ludziach,
Lowicki odpowiedzial:

Co do materialéw o mtodych ludziach, patrzac na gléwng na YT, polityka tez
jest tematem dla mtodych, bo jest imbogenna. Na pewno do mtodych do-
cierajg TikToki (...), wiec wazniejsze jest wykorzystywane medium i format,
a nie temat. Bo mtodych ludzi raczej nie obchodza materialy, w ktérych sta-
re dziady gadaja o mtodych, albo ich zapraszaja jako jakies dziwolagi z innego
$wiata. To s3 wcigz materiaty dla starych¥.

Mowa tutaj chociazby o takich materialach Lowickiego, jak: Uczy
plakac millenialséw i genzety. Reportaz wideo o Holaku®, Drag w Pary-
zu to zabawa. Drag w Warszawie to misja®, Dawid Grzelak o 10 rano

35 Zob.  https://x.com/gazeta_wyborcza?t=Eli7tLM2yTKdCJi03CbTHw&s=07
(dostep: 4.01.2024).

36 Informacje pochodzg z nieustrukturyzowanego wywiadu przeprowadzonego

na rzecz pozyskania tych informacji (wywiad z Dominikiem Lowickim przepro-

wadzony przez autorke 23.11.2023).

37 Tamze.

38 D. Lowicki, Uczy ptakac millenialséw i genzety. Reportaz wideo o Holaku, ,Ga-

zeta Wyborcza”, https://wyborcza.pl/7,82983,29852028,uczy-plakac-millenal-
sow-i-genzety-reportaz-wideo-o-holaku.html (dostep: 4.01.2024).
39 D. Lowicki, Drag w Paryzu to zabawa. Drag w Warszawie to misja, ,Gazeta
Wyborcza”, https://wyborcza.pl/7,82983,29791099,drag-w-paryzu-do-zabawa-

-drag-w-warszawie-to-misja.html (dostep: 4.01.2024).
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w centrum Warszawy wolal o pomoc. Napadli go policjanci*® czy Michat
Marszat: Obajiek zastuguje na pomnik w redakcji ,NIE"*'. Materialy te
nie tylko tematycznie dotyczg miodych ludzi, lecz takze sposéb prezen-
tacji ich na stronie internetowej ,Gazety Wyborczej” spelnia warunek
content wideo, poniewaz poza mozliwoscig przeczytania reportazu lub
wywiadu czy postuchania go, jest mozliwos¢ obejrzenia go w formie wi-
deo, zobaczenia bohateréw, srodowiska, catej otoczki wywiadu — co spet-
nia takze funkcje swoistego backgroundu materialu. Warto tutaj przy-
pomnie¢ o wspomnianych juz wczesniej funkcjach materialow wideo,
dowodzg one bowiem sily oddziatywania takich materiatow.

To oczywiste, ze duzo wieksza przestrzefi na dzialania w kierunku
mtodych ludzi znajduje sie z reguly w medium krajowym niz lokalnym.
Dlatego chociazby klimat Wysokich Obcasow jest utrzymany w stylu
mlodych, cykl ,Mo6j pierwszy raz” zwigzany z wyborami parlamentar-
nymi miodych ludzi, ktérzy np. pierwszy raz kandydowali do sejmu lub

743 czy ,Jak zara-

w ogole glosowali*’, sekcje ,Jak mieszkasz Warszawo
biasz Warszawo”#, ktére obrazujg, jak mlodzi radzg sobie z kupnem
mieszkania czy rynkiem pracy. Rowniez zmiana makiety ,Gazety Wy-
borczej” byla podyktowana komfortem uzytkownika mobilnego — zwrot
do mlodszego pokolenia, czy stworzenie aplikacji ,Gazety Wyborczej”

na telefon.

0 D. Lowicki, Dawid Grzelak o 10 rano w centrum Warszawy wolal o pomoc.

Napadli go policjanci, ,Gazeta Wyborcza”, https://wyborcza.pl/7,82983,29948-
820, dawid-grzelak-o-10-rano-w-centrum-warszawy-wolal-o-pomoc-napadli.
html (dostep: 4.01.2024).

- D. Lowicki, Michat Marszal: Obajtek zastuguje na pomnik w redakcji ,NIE”,
,Gazeta Wyborcza”, https://wyborcza.pl/7,82983,29618379,michal-marszal-
-obajtek-zasluguje-na-pomnik-w-redakcji-nie.html (dostep: 4.01.2024).

42 Zob. https://wyborcza.pl/0,128956. htmI?tag=m%F3j+pierwszy+raz (dostep:

4.01.2024).

Zob. https://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/0,112418.html?tag=Jak+miesz-

kasz+Warszawo (dostep: 4.01.2024).

# Zob. https://wyborcza.pl/0,128956.html?tag=jak+zarabiasz+Warszawo (do-
step: 4.01.2024).
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Rola mediow lokalnych i regionalnych

Przedstawiciele mlodych pokolen nie przynalezg juz do lokalnych prze-
strzeni. Oni s3 obywatelami $wiata, myslg globalnie, a perspektywicz-
nie najblizsza jest im mediasfera krajowa. Lokalnosci jakby nie zauwa-
zali. Sg Swietnie zorientowani w problematyce $wiatowej i krajowej.
Wydaje sie, ze nie potrzebuja zakotwiczenia antropologicznego, ktére dla
starszych pokolefi odgrywalo znaczaca role. Male ojczyzny i pochodzace
bezposrednio z nich informacje dawaty poczucie ,namacalnosci”, rodzimej
przestrzeni, w ktorej istnialo poczucie bezpieczefistwa, znajome struktury
i orientacja (nie tylko ta geograficzna)*. Mimo ze nadal obserwujemy zja-
wisko przecigzenia informacja (information overload)*S, ktorej jeszcze
niedawno konsekwencja byl zwrot ludzi wtasnie ku wlasnemu, namacal-
nemu $wiatu, mlode pokolenia z przebodzcowaniem radzg sobie zupelnie
inaczej. A raczej nie radza sobie w ogdle, zyja z nim bowiem od urodzenia
na co dzief, bez dodatkowych bodzcoéw nie potrafig juz funkcjonowac.
Mimo to nie nalezy zapomina¢ o znaczeniu mediéw lokalnych, kto-
re przeciez wypelniajg luke informacyjno-publicystyczng pozostawiong
w systemie komunikowania przez media regionalne i ogolnokrajowe. Poza
tym media lokalne majg dwa wymiary — spoleczny, ktory przektada sie
na praktyczng dziatalnos¢ czlowieka, oraz naukowy — media podlegaja
bowiem opisowi i refleksji naukowej*’. Media lokalne s3 tez wazne z tego
wzgledu, ze stanowia cze$¢ systemu medialnego, s3 podstawa, na bazie
ktorej powstaja media regionalne i ogélnokrajowe*s. Prasa lokalna spel-
nia takze wazne funkcje spoleczne: edukacyjng, informacyjna, wycho-
wawczg, mobilizujaca, socjalizujacy, integrujacy, aktywizujacy, sprzyja
budowaniu wiezi, ksztaltuje tozsamos¢. Skutecznie oddzialuje na froncie

* Wiecej: S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania. Wspélczesne

tendencje i uwarunkowania rozwojowe, Katowice 2000, s. 8-9.
46 Na przecigzenie informacyjne sklada sie ,depresja przeinformowania” i ,zanik
rzeczywistosci”, czyli zacieranie sie granicy miedzy tym, co realne, a tym, co
fikcyjne. Sa to psychiczno-spoteczne skutki przebodzcowania informacyjnego.
47S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania, s. 7.

48 Tamze, s. 168.
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spoleczno-politycznym*’. Rola mediéw lokalnych wynika bowiem ,z ko-
munikacyjnego i spoleczno-socjalnego znaczenia lokalnego Swiata, bliskie;
przestrzeni”>°,

Media lokalne opieraja sie na lokalizmach, lokalnosci, spolecznosci.
Aspekty te obecnie przezywajg swoisty renesans, co mozna bylo zaobser-
wowa¢ zwlaszcza podczas pandemii: powr6t do zmodernizowanej formy
lokalizmu i odwrét od spoleczefistwa globalnego. Przejawow bylo wiele,
od wspierania lokalnych przedsiebiorstw, po formy zycia typu slow life,
generacje wylogowanych®' czy powrét do natury. I z jednej strony mamy
do czynienia z renesansem lokalizmu, a z drugiej — globalizacjg, ktore sie
wzajemnie przenikaja i trwaja réwnolegle. Stad pojecie glokalizacji, czyli
wspolistnienia procesu lokalizacji i globalizacji, niemozno$¢ rozdzielenia

przemian globalizacyjnych i lokalnych2.

-,Gazeta Wyborcza” w Olsztynie

Profil ,Gazety Wyborczej” w zasiegu wydania olsztyfiskiego ma podobna
strukture do wydania ogdlnopolskiego, a jej czytelnikami sg w glownej
mierze mezczyzni — 55%. Okazuje sie jednak, ze az 71% czytelniczek
i czytelnikow olsztynskiej ,Gazety Wyborczej” to osoby powyzej 45. roku
zycia®. Norbert Kaczan, redaktor naczelny ,Gazety Wyborczej” w Ol-
sztynie, skomentowal ten fakt nastepujaco: , Stowem, dostarczamy dobre;j

wiedzy osobom dojrzatym, czas na mtodych”>*.

49 R. Kowalczyk, Prasa lokalna w systemie komunikowania spolecznego, Poznan
2003, s. 98.

S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania, s. 9.

1 D.A. Myslak, Od serialu telewizyjnego, s. 122-123.

S. Michalczyk, Media lokalne w komunikacji spolecznej. Aktualne potrzeby ba-
dawcze, w: Regionalne i lokalne media w spoleczeiistwie wielokulturowym, red.
J. Glensk, M. Kalczyfiska, Opole 2004, s. 16.

Polskie Badania Czytelnictwa.

Informacje te pochodza z wywiadu przeprowadzonego przeze mnie z Norber-
tem Kaczanem 22.11.2023.
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Mozna stwierdzi¢, ze olsztynska ,Gazeta Wyborcza” obecna jest wy-

lacznie na Facebooku (6,6 tys. obserwujacych)®, na ktérym posty za-

mieszczane sg na biezgco. Pozostate konta — na Instagramie oraz X — to

konta martwe>®. Stan ten nie powinien dziwi¢, jesli spojrzymy na wiek

odbiorcow lokalnego medium, czyli w wiekszosci osoby 40+, ktoérych

glowna aktywnos¢ w social mediach odbywa sie wlasnie na Faceboo-

ku. Nie ma zatem podstawowej bazy aplikacyjnej, ktéra moglaby stuzy¢

do content wideo. Co zatem olsztyfiska ,Gazeta Wyborcza” robi z mysla

o mlodych? Kaczan wymienia:

,Cykl Olsztyn mlodych, do ktérego moga pisac tylko mtodzi ludzie,
Miesieczne staze w redakcji Wyborczej Olsztyn dla wyrézniajacych
sie studentow;

Stata wspolpraca z najbardziej aktywnymi mtodymi ludZmi;
Interwencje w sprawach interesujagcych mlodych, np. Dlaczego tram-
waje nie jezdza do Kortowa;

Raporty o rynku mieszkaniowym i pracy dla mtodych w Olsztynie,
ktorych sa autorami mlodzi wspolpracownicy;

Informacje o akademickich inwestycjach, ofercie ksztalcenia czy bu-
dzecie akademickim UWM;

Artykuly o pasjach mtodych ludzi, np. grupy Kloszart czy studen-
ckich podrézach;

Zapowiedzi i relacje z wydarzef uniwersyteckich, ktorymi zyja mto-
dzi, jak np. Kortowiada;

Okolicznosciowe znizki dla studentéw na prenumerate Wyborczej,
jak np. prenumeraty cyfrowej za 4,90 zl za 4 tyg. czytania — przez cale
studia, a do tego pakiet znizek od partneréw, jak darmowy 6-mie-
sieczny dostep Standard TOK FM”%’.

55
56

57

Zob. https://www.facebook.com/OlsztynWyborcza (dostep: 4.01.2024).

Na Instagramie nie ma zadnych postow, a liczba obserwujacych wynosi 79. Z ko-
lei na X ostatni tweet jest z 2020 roku, a liczba obserwujacych profil to 1191.
Dane z 4.01.2024 r. Zob. https://www.instagram.com/wyborcza_olsztyn/ (do-
step: 4.01.2024); https://x.com/wyborczaolsztyn?t=4i8XHsN24XoQdSzihSeT
FA&s=07 (dostep: 4.01.2024).

Informacje pochodza z wywiadu przeprowadzonego przeze mnie z Norbertem
Kaczanem (22.11.2023).
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W przypadku olsztyfiskiej ,Gazety Wyborczej” tez mozna wskazac
podobne tagi do artykuléw jak w ogolnopolskiej. Mowa tu chociazby
o ,Olsztyn mtodych”, ,Studenci”, ,UWM” czy ,Praca”>®. Odnalez¢ moz-
na takze podobne tematycznie artykuly, jak chociazby historia chtopaka
rocznik 1998, ktory kandydowal do sejmu™. Z tg réznica jednak, ze do-
datkowego materiatu w formie wideo przy tych artykutach nie znajdzie-
my. Kaczan podkresla takze, ze  teksty kulturalne s3 robione pod katem
mtlodych. Plebiscyt Klimatyczni jest przekrojowy, bo wsréd nominowa-
nych obok profesora znajdujg sie takze licealisci. Polityka, klimat i kultura
to sg obszary, w ktorych wida¢, ze mtodzi s aktywni. Nie ma zapotrzebo-
wania na content video, bo zobacz, kto jest czytelnikiem naszej gazety”®°.
Mimo to serwis ,Gazety Wyborczej” Olsztyn odnotowat w pazdzierniku
liczbe 463 tys. czytelnikow (rysunek 3). Wynik ten robi wrazenie, ponie-
waz jest to serwis platny.

Swietny wyborczy pazdziernik
serwisu lokalnego Wyborcza.pl
Olsztyn

4‘63 TYS. CZYTELNIKOW
+627 7 PROC. ROK DO ROKU

Wyborcza.pl - jakosciowe
dziennikarstwo, ptatne
tresci, duzy uslgg

* Gazetaolsztynska.pl 624 tys. (-9 proc.)
* Wyborcza.pl Olsztyn 463 tys. (+627 proc.)
* Onet.pl Olsztyn 316 tys. (+535 proc.)

Dane: Heclapanel Gerss/ DT, pseere 2022, pedernc

Ewyborezapl

Zrédlo: Mediapanel Gemius/PBI, pazdziernik 2023,
Real User, Odstony; opracowanie Agora S.A.

Rysunek 3. Dane 1. odslony serwisu olsztyn.wyborcza.pl

58 Zob. https://olsztyn.wyborcza.pl/olsztyn/0,114149. htmI?tag=studenci (dostep:
4.01.2024).

3 T. Kurs, Jest mlody, ale przezyl juz polityczne nawrdcenie. Fukasz Mich-

nik  walczy o Sejm, ,Gazeta Wyborcza”, https://olsztyn.wyborcza.pl/

olsztyn/7,48726,30214940 jest-mlody-ale-przezyl-juz-polityczne-nawrocenie-

-lukasz-michnik.html (dostep: 4.01.2024).

Informacje pochodza z wywiadu przeprowadzonego przeze mnie z Norbertem

Kaczanem (22.11.2023).
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Warto takze doda¢, ze w grudniu 2023 roku newsletter ,Gazety Wy-
borczej” w Olsztynie odnotowal 1,5 tys. subskrybentéw (rysunek 4). Jest
to dobry wynik, zwlaszcza ze sam serwis Wyborcza.pl ma 300 tys. pre-

numeratorow®.

Wyborcza.pl Olsztyn e X
1godz. - Q

Jest Was juz 1500! Péttora tysigca ludzi, ktérzy
zyjg w tempie Olsztyna i regularnie sledzg, co
dzieje sie w naszym pieknym miescie.
Dziekujemy, ze jestescie z nami. A wszystkie
osoby, ktére nie zdazyly jeszcze zapisac sie na
newsletter Wyborcza Olsztyn zachecamy do
dotaczenia.

Dziekujemy,
7e jestescie z nami!

Zrodlo: Facebook Wyborcza.pl Olsztyn
Rysunek 4. Liczba subskrybentow newslettera GW Olsztyn

Whioski

Przedstawienie, w jaki sposob i czy w ogdle zmieniaja sie istota oraz rola
drukowanych mediéw regionalnych i lokalnych pod katem ludzi mto-
dych, dla ktérych content wideo stanowi obecnie gtowne zrédlo infor-
macji, mozna uja¢ w czterech uzasadnieniach. Pierwsze jest uzasadnienie
medialne, z ktorego wynika, ze content wideo jest potrzebne, poniewaz

61" Zob. https://www.facebook.com/photo/?fbid=5676480420420728&set=a.1555-
17466588467 (dostep: 6.01.2024).
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obecnie to nie jest juz trend, lecz standard. Drugie uzasadnienie — lo-
gistyczno-ekonomiczne — dowodzi, ze content wideo powinien by¢, ale
go brakuje, bo w redakcji lokalnej nie ma etatéw®? — nie ma wiec osob,
ktore moglyby takie tresci tworzy¢. Trzecim jest uzasadnienie tematycz-
ne, z ktorego wynika, ze ludzi interesuje region (zob. rysunki 3 i 4), wiec
mozna zalozy¢, ze content wideo by sie sprawdzit. Jednakze czwarte uza-
sadnienie — demograficzne — jasno pokazuje, ze czytelnikami olsztynskiej
,Gazety Wyborczej” sg osoby 45+, wiec content wideo nie jest przezna-
czone dla nich. W gtéwnej mierze zatem uzasadnienia logistyczno-eko-
nomiczne i demograficzne sprawiajg, ze w olsztyfiskiej mutacji ,Gazety
Wyborczej” content wideo sie nie tworzy i nie rozrasta. Zapotrzebowa-
nie na tre$ci wideo nie przeklada sie na media lokalne, pozycja artykulu
prasowego jest wcigz silna. Wylania sie wiec niejednorodny obraz zmian
mediéw lokalnych pod katem mlodego czytelnika.

PRESS ARTICLE IN THE ERA OF CONTENT VIDEO ON THE EXAMPLE
OF “GAZETA WYBORCZA” IN OLSZTYN

Abstract: The aim of the article is to present changes in the nature and role
of regional and local printed media for young readers. The author attempted to
investigate whether the Olsztyn “Gazeta Wyborcza” is open to readers aged 18
to 25. The analysis shows that video content, which is currently the main source
of information for young people, is absent from it. Therefore, it was checked
what other activities are undertaken in this local medium with young readers
in mind, and the approach to this group of recipients in the local and national
mutation was compared. The reasons for the current state of affairs were also
examined.

Keywords: content video, “Gazeta Wyborcza”, social media, TikTok, Facebook,
Instagram, YouTube, local media

62 Od czaséw pandemii zostaly zlikwidowane stacjonarne redakcje poszczegolnych

lokalnych mutacji ,Gazety Wyborczej”, w tym olsztyfiskiej. Obecnie pracow-
nikéw etatowych jest jedynie 3 (kazda z tych oséb to 40+, wiec nie dla nich
content wideo), 2 zatrudnionych na umowe b2b (fotoreporterzy) oraz 3 state
wspdlpracowniczki.
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SPOSOBY KOMUNIKACJI | PRZEKAZU INFORMACJI W CZASACH
KULTURY OBRAZKOWEJ | PRZYSPIESZENIA CYWILIZACYJNEGO.
ODPOWIEDZ NA NOWE TRENDY SRODOWISKA CYFROWEGO

Abstrakt: Rozwoj technologii wplywa na zatarcie granicy $wiata cyfrowego i rze-
czywistego. W mediach rozwijaja sie trendy (rozw6j metawersum, sztucznej in-
teligenciji, algorytmizacja, edutaiment i tiktokizacja) oddziatujace na przestrzen
rzeczywistg, a Internet zostaje wykorzystany jako réwnorzedne do rzeczywistosci
miejsce komunikacji.

Zalew informacyijny, przyspieszenie cywilizacyjne, dzialania pobudzajace wyob-
raznie, a takze wzrastajacy ,multitasking” wzmacniaja role komunikacji wizu-
alnej. Nastepuje powr6t do ,kultury obrazkowej”. Wypowiedz ulega grafizacji,
rozwija sie kultura memu. Jezyk zmieniajg skrétowos¢, ,slang”, anonimowos¢ oraz
emotikony bedace nowsa forma emociji.

Niniejszy artykul charakteryzuje komunikacje internetows i okresla wplyw jej
zmian na jezyk w spoleczefistwie na podstawie zjawisk medialnych. Eksploracji
poddano mozliwe sposoby kreowania efektywnej, nowoczesnej przestrzeni infor-
macji, stuzacej m.in edukacji poprzez odwolanie do netykiety.

Stowa kluczowe: jezyk, komunikacja internetowa, kultura obrazkowa, kultura
memu, jezyk instant, akronim, slang

Wprowadzenie

Globalizacja prowadzi do nieustannych przemian srodowiska cyfrowego
i uzywanego w nim jezyka. Marek Luczak w artykule Rola nowych techno-
logii w ewolucji globalizacji wskazuje, ze nowe technologie w tym media
powoduja przyspieszenie globalizacji. Autor zauwaza, ze rozwijajace sie
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technologie stajg sie przyczynkiem wielu przemian zachodzacych w §wie-
cie!. Mozemy zatem wnioskowa¢, ze to rozwo6j technologii, a w konse-
kwencji tworzenie nowych miejsc wymiany wiedzy, informacji i proce-
séw komunikacyjnych, powoduja wspomniane przemiany. W obliczu tych
cztowiek — ,homo technologicus” — ,zanurza sie” w $wiat cyfrowy, ktory
wielokrotnie imituje rzeczywistos¢.

W wyniku rozwoju technologii w przestrzeni wirtualnej rozwijaja
sie roznorodne trendy i mody. Jednym z nich jest ;metawersum”, ktore
pozwala na kreowanie réwnoleglego do rzeczywistego zycia. W literatu-
rze ta przestrzen okreSlana jest jako ogromna sie¢ wirtualnych $wiatow,
ktore powstajg w czasie rzeczywistym i mogg by¢ przez uzytkownikow
doswiadczane rownolegle do realnego zycia. W metawersum mozliwy jest
takze proces komunikacyijny, jak i coraz czesciej: robienie zakupow, praca,
udzial w konferencjach czy dokonywanie platnosci, a ponadto nawigzy-
wanie znajomosci’.

Rozwdéj metawersum umozliwil nie tylko tworzenie kilku réznych
osobowosci, ale przede wszystkim komunikacje z osobami z réznych
czeSci Swiata, przyczyniajac sie do ponownego rozszerzenia globalnej
wioski, co potwierdza w artykule Beata Maj, podkreslajac, ze za spra-
w3 usieciowienia spoleczefistwa ma miejsce demokratyzacja procesow
komunikowania®, poniewaz w globalnej wiosce kazdy moze porozumie-
wac sie z kazdym, niezaleznie od odleglosci dzielacych uczestnikow
procesu komunikacyjnego (za: Manuelem Castellsem*). W wyniku tego
mozemy moéwi¢ takze o ,multilogu”’, ktorym to slowem okresla sie

! M. Luczak, Rola nowych technologii w ewolucji globalizacji, ,Studia Ekono-
miczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017,
nr 317, s. 5.

A. Kepifiska, R. Wisniewski, Metaverse and its creative potential for visual arts,
,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Sociologica” 2019, nr 85, s. 61.

B. Maj, Spoleczne konteksty komunikaciji zaposredniczonej przez media, w: Prak-
tyki komunikacyjne, red. J. Kedzior, Wroctaw 2019, s. 82.

4 M. Castells, Spoteczenstwo sieci, Warszawa 2001.

D. Kaczorowska-Spychalska, Media spotecznosciowe w procesie komunikacji
marek sektora spozywczego, ,Zeszyty Naukowe Szkoly Gléwnej Gospodarstwa
Wiejskiego” 2016, nr 113, s. 57.
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proces komunikowania z wieloma osobami réwnoczesnie na wielu plat-
formach.

Kolejnym wynikiem przemian technologicznych jest rozwdj sztucznej
inteligencji. Doprowadzila do powstania nie tylko robotéw humanoidal-
nych, ktore stajg sie rownymi w rozmowie z czlowiekiem towarzyszami,
lecz takze narzedzi umozliwiajagcych komunikowanie sie i zdobywanie
wiedzy — m.in. tzw. Chatu GPT, ktory okreslany jest ,jednym z najpo-
pularniejszych i dostepnych narzedzi opartych na technologii”. Potrafi on
generowac¢ dluzsze teksty, ktore s3 zblizone do ludzkich, ze zwréceniem
uwagi na charakter ludzkiego jezyka®. Chat GPT mozna zatem uznac za
,aktanta” nie ludzkiego’, jednak wyedukowanego w stopniu umozliwiaja-
cym nawigzanie komunikacji z czlowiekiem.

Oprécz wyzej wymienionych, internetowy uzytkownik komunikuje
sie z innymi w sieci, jednak od czasu rozwoju algorytméw czesto s3g to
osoby moéwigce tym samym ,slangiem” lub o podobnych zainteresowa-
niach (poniewaz uzytkownik zostaje zamkniety w tzw. bafikach infor-
macyjnych). Wynika to z celu dzialania algorytmoéw, jakim jest podpo-
wiadanie mozliwych ,znajomych” czy dopasowanie tresci wprost do jego
preferencji na podstawie wyszukiwan. W efekcie uzytkownicy nalezacy
do grupy w mediach spoleczno$ciowych kreuja wlasny dialekt, ktorego
nastepnie uzywaja takze w rzeczywistosci, co potwierdza postepujace za-
cieranie granic przestrzeni wirtualnej i rzeczywistej.

Celem niniejszego artykulu jest ukazanie przemian komunikacji
w srodowisku cyfrowym, ze szczegélnym zwrdceniem uwagi na wspo-
mniane nowe zjawiska rozwijajace sie w Internecie, a takze wykazanie
wplywu jezyka uzywanego w przestrzeni cyfrowej na jezyk w przestrzeni
pozamedialnej. Analiza zostala uzupelniona o wskazanie zagrozef wyni-
kajacych ze zmian jezyka i rozwoju form $wiata wirtualnego. Aby zrea-
lizowa¢ wspomniany cel, autorka przeprowadzifa obserwacje srodowiska

6 K. Edyko, P. Petryla, K. Ostafin i in., Wykorzystanie narzedzi sztucznej inteli-
gencji na przykladzie chatu GPT w medycynie. Przeglgd wad, zalet i ograniczei,
,2Journal of Education, Health and Sport” 2023, nr 46(1), s. 128.

7 K. Arbiszewski, Teoria Aktora-Sieci Bruno Latoura, ,Teksty Drugie” 2007,
nr 1-2,s. 116.
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internetowego (netnografia), a takze przeanalizowala literature przed-
miotu. Zalecenia dotyczace ograniczenia negatywnego wplywu jezyka
internetowego na uzywany w Swiecie realnym zostaly sformulowane
na podstawie wywiadéw z twércami internetowymi z 2022 roku.

Komunikacja internetowa — spoteczenstwo informacyjne
a ,howa komunikacja”

Wspomniane trendy i przemiany przestrzeni wymiany informacji dopro-
wadzily do zmian proceséw komunikacyjnych, ktére poprzez obecnos¢
nie tylko w rzeczywistosci, lecz takze w $wiecie cyfrowym zyskuja nowe
cechy.

Na poczatku warto wskaza¢, ze komunikacje taka charakteryzuje nie-
ustanne podlgczenie — uzytkownik nie wyobraza sobie aktualnie pozostac
,odlgczony”, co potwierdza mysl jednej z badanych: ,Nie potrafitabym
pozosta¢ choc¢by na chwile bez mozliwosci kontaktu z moim partnerem
lub z przyjacioimi, [...] czulabym, ze zycie toczy sie jakby obok mnie, bez
mojego udziatu”®. Z powodu tego, ze proces komunikacyjny zachodzi bez
przerw, konwersacja prowadzona poprzez komunikatory coraz czesciej
nie ma poczatku ani konca.

Wskazang ceche mozna powigza¢ z kolejng, jaka jest ,hiperteksto-
wos¢”. Tekst udostepniony w Internecie zostaje powigzany z hiperlacza-
mi, co pozwala na przenoszenie sie do kolejnych tresci i ciggle odsytanie
(powstaje nawet nowy typ literatury poprzez upowszechnianie tzw. po-
wiesci hipertekstowych).

Ze wspomnianego wczesniej faktu zakladajgcego ,nieustanne podla-
czenie”, pozwalajgcego uzytkownikowi na powrét do rozmowy czy roz-
poczecia jej w kazdym momencie, wynika ,natychmiastowos$¢”. Kultura
w literaturze przedmiotu zostaje okreslona jako tzw. kultura nanosekun-
dy, charakteryzujaca Swiat, w ktérym wszystko jest dostepne od zaraz,
przede wszystkim za sprawg dostepu do Internetu i urzagdzefi mobilnych.

8 B. Maj, Spoleczne konteksty komunikacji, s. 84.
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Z tego wynika zmiana zachowan i oczekiwan klientow, przede wszystkim
tych z pokolenia Z i Millenium?®.

W nawigzaniu do oczekiwafi mtodszych pokolefi, warto zauwazy¢, ze
wzrastajgca rola spoleczefistwa informacyjnego doprowadzita do rozwoju
poczatkowo spoleczefistwa informacji, a w konsekwencji spoleczefistwa
wiedzy. Informacje, ktorych w wyniku tego w Srodowisku cyfrowym
pojawialo sie coraz wiecej, zaczely stawac sie niemozliwe do przetwo-
rzenia, a to spowodowalo ,zalew informacyjny”, co moze potwierdzi¢
fakt, ze:

Kazdej minuty uzytkownicy Facebooka udostepniaja innym 684 478 in-
formacji, Twittera wysytaja 100 000 tweetéw, Wordpressa publikujg 347
nowych wpiséw na blogach, YouTube'a przesylajg 48 godzin nowego mate-
riatu wideo, Flickra dodaja 3125 nowych zdje¢, Foursquare’a kreuja 2083
zameldowafi w danym miejscu, a Instagrama dzielg sie 3600 zdjeciami.
Co wiecej, w tym czasie marki i organizacje na Facebooku dostaja lacznie
34 722 klikniecia ,lubie to”, a popularna wyszukiwarka Google otrzymuje
ponad 2 mln zapytan°.

W odpowiedzi poszukiwano mozliwych sposobéw na wyréznienie kon-
kretnych tre§ci w przestrzeni cyfrowej, w celu efektywnego dotarcia
z przekazem do uzytkownikéw. Jednym z nich bylo poszukiwanie metod
przyspieszenia odbioru informagji i jego uproszczenia. Drugim — sprawie-
nie, aby dana informacja stala sie bardziej atrakcyjna, co w konsekwencji

spowodowalo wejscie Internetu w faze ,infotainmentu”!'.

9 Raport internetowy: N. Hatalska, Przysztos¢ w erze cyfrowej zmiany. Transfor-
macja cyfrowa w Polsce, Gdafisk 2019, https://futurebuilders.pl/wp-content/
uploads/raport/raport_future_thinkers_PL.pdf, s. 25, (dostep: 1.12.2023).

M. Kiczka, Akceleracja proceséw komunikowania si¢ w dobie mediéw spolecznos-
ciowych. Implikacja dla zarzgdzania kryzysowego w organizacji, w: Wykorzy-
stanie nowych mediow w public relations, red. J. Gotuchowski, A. Fraczkiewicz-
-Wronka, Katowice 2013, s. 94.

Jak wskazuje Alina Naruszewicz-Duchlifiska, ,pojecie odzwierciedla taczenie
w przekazach medialnych funkcji informacyjnej i rozrywkowej (z przewaga
tej ostatniej)”. Zob. A. Naruszewicz-Duchlifiska, Inforozrywka (infotainment)
w portalach informacyjnych tvn24.pl i tvp.info, ,Prace Jezykoznawcze” 2013,
nr 15/3, s. 65.
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Infotainment byt odpowiedzig na obecnos¢ w mediach tzw. cyfro-
wych tubylcéw, ktorzy wypelnili je swoimi komunikatami. Jak wspomi-
najag w swoim artykule Monika Sptawska-Murmylo oraz Anna Wawrysz-
czuk, przedstawiciele tej grupy preferuja elementy multimedialne, w tym
obrazy oraz natychmiastowe efekty. Komunikacja stala sie zatem multi-
medialna, interaktywna, a takze spontaniczna.

W odpowiedzi na zdominowanie komunikacji internetowej przez cyfro-
wych tubylcéw i ich wplyw na nig powstalo nawet okreslenie, ktére wska-
zalo na wyksztalcenie pokolenia generation mute (,niema generacja”'?).
W sktad tej czesci spoleczefistwa wchodzg osoby dorastajace ,w erze roz-
kwitu technologii cyfrowych”. Te bedg zatem preferowa¢ komunikacje
w sieci ze wzgledu na szybkos¢, ale takze tatwos¢ kontaktu niezaleznie od
miejsca przebywania rozmoéwcy. To obraz przyjmujacy forme komunikatu
okazal sie dla nich ciekawszy, a takze szybszy w odbiorze, dlatego nastapi-
la grafizacja wypowiedzi. W efekcie nastgpil powrét do znanej od czasow
prehistorii komunikacji wizualnej i kultury obrazkowe;.

Komunikacja wizualna i kultura obrazkowa

Obraz jako komunikat stosowany byt juz od czaséw pierwszych ludzi,
ktorzy rysowali sceny polowan na $cianach jaskifi. W starozytnosci samo
pismo mialo charakter obrazkowy — tak porozumiewali sie m.in. Sume-
rowie, kreatorzy pisma klinowego, czy stosujacy hieroglify Egipcjanie.
W czasach rozwoju religii — m.in. w sztuce bizantyjskiej czy gotyckiej —
obraz mial poméc wiernym zapoznawac sie z prawdami wiary, powstalo
nawet pojecie Biblii pauperum, ktéra byla Biblig w obrazkach.
Komunikacja wizualna pozwala na przekazywanie informacji w spo-
sob atrakcyjny dla odbiorcy. Ponadto istotne jest takze to, ze obrazy, jak
wskazuje sie w literaturze, sa rozpoznawane szybciej niz symbole'3. Zatem

12 B. Przywara, 1. Leonowicz-Bukala, Bgdzmy w kontakcie. Wspdlczesna cyfrowa
komunikacja permanentna, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2020, t. 63, nr 3(243), s. 25.

13 M. Szpunar, Kultura obrazu a ikonosfera Internetu, ,Studia Medioznawcze”
2008, nr 3(34), s. 114.
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to wlasnie komunikacja wizualna, ktéra doprowadzita do odrodzenia kul-
tury obrazu, jest sposobem na przyspieszenie procesu komunikacyjnego.

Komunikacja wizualna rozwijajgca sie w Internecie moze przybierac
rézne formy, w zaleznosci od pokolenia czy medium, w ktérym zachodzi.
Obecnie jestesmy Swiadkami wszechogarniajacej tiktokizacji (kolejnego
trendu internetowego), co — jak podaje raport przygotowany przez fir-
me PromoTraffic — oznacza: ,dostarczanie odbiorcom contentu w postaci
krotkich filmow, wzorujac sie na rozwigzaniach TikToka”'*. TikTok, od-
dziatujac na inne media, kreuje trend komunikowania sie w sposéb wizu-
alny, za pomocg filmoéw. Kolejnym medium wywierajacym wplyw na inne
jest Instagram, bedacy platformg oparta na obrazie. W tym przypadku
bardzo ciekawe okazuje sie pojecie ,instagramizmu”, sformulowane przez
Leva Manovicha. Pojecie to charakteryzuje sposob pokazywania otocze-
nia i estetyke, ktére to oprocz udostepniania samych zdje¢ zaczyna od-
nosi¢ sie do tego, jak kreowana jest przestrzef, pozniej sfotografowana
i przedstawiona na Instagramie's. Interesujace jest zatem to, ze media
spolecznosciowe wywieraja takze wplyw na kreacje przestrzeni w swie-
cie rzeczywistym.

Wymienione wyzej trendy nalezy uzupetni¢ o konkretne elementy je-
zyka uzywanego w przestrzeni internetowej. Warto zwréci¢ uwage na zja-
wisko emoji. Historia emoji rozpoczyna sie od ich poprzednikéw, jakimi
byly emotikony.

Emotikon to: ,prosty ideogram zbudowany ze znakéw interpunkcyj-
nych :-), stosowany w poczcie i innych formach komunikacji elektronicz-
nej; bedacy zapisem uczu¢ wyrazanych w mowie intonacjg lub mimika”®.
Samo zalozenie emotikonéw bylo takie, aby oddawaly one kilka prostych
do pokazania w Internecie emocji, co potwierdza zdanie: ,przypominajg
przedstawione schematycznie twarze, np. :-) — usmiech, :-( — smutek, ;-)

4 Raport internetowy: Trendbook e-commerce, Krakow 2022, https://promotraf-
fic.pl/wp-content/uploads/2023/01/trendbook-e-commerce-2022.pdf (dostep:
19.12.2023).

15" A, Kampka, Wizualna analiza dyskursu na Instagramie — mozliwosci i ograni-
czenia, ,Przeglad Socjologii Jakosciowej” 2020, nr 4, s. 89.

16 M. Posylek, Rola medidw spolecznosciowych w komunikowaniu politycznym,
,Polityka i Spoteczenistwo” 2017, nr 1(15), s. 135.
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"7 Ich tworca byt

—u$miech »z przymruzeniem oka«, =80 — przerazenie
Scott Fahlman. Dzisiaj emotikonéw nie uzywa sie juz prawie wcale. Za-
stapily je tzw. emoji, ktore przyjmujg posta¢ kolorowych piktograméw ro-
zumianych na calym Swiecie, stajac sie zarazem nowym pismem — pismem
obrazkowym®. Emoji s bardziej barwne niz emotikony i realistyczne. Sa-
mych znakéw jest juz duzo — mogg one odzwierciedli¢ wiele przedmiotow
istniejagcych w Swiecie rzeczywistym. Czasami zdarza sie nawet tak, ze
dostepna w urzadzeniach mobilnych autokorekta sama podpowiada za-
stapienie stowa symbolem. Obrazki te s3 uzywane do wyrazania emocji,
a sami uzytkownicy zastepuja nimi nie tylko pojedyncze stowa, lecz tak-
ze czasem cale zdania!®. Liczba emoji wzrasta wraz z kazda aktualizacja
systemow — na ten moment Konsorcjum Unicode podaje, ze jest ich juz
az 3782. Popularnos¢ i znaczenie emoji wzrosto na tyle, ze w 2023 roku
raport podajacy statystyki dotyczace globalnych trendéw internetowych
,Hootsuite” opracowal liste najczesciej uzywanych symboli?’.

Emoji staly sie nowa forma komunikacji emocjonalnej. Pozwolity
na odwzorowanie komunikatéw niewerbalnych. Komunikacja przestala
by¢ zatem chlodna i pozbawiona emocii.

Kolejnym elementem komunikacji wizualnej staly sie memy. Stowo
mem stworzone zostalo przez Richarda Dawkinsa i jest ono polgczeniem
stow: ,greckiego mimesis — nasladowac, imitowa¢, angielskiego memory —

”

czyli pamie¢, francuskiego meme — taki sam’”. Sam mem, bedacy krétkim
komunikatem przedstawionym w formie znaku, obrazu, stowa lub zdania,
ma na celu skontaktowac¢ sie z odbiorcg, jednoczesnie pobudzajac wyob-
raznie?'. Obecnie w literaturze uzywa sie okreslenia ,kultura memu”. Na

to zjawisko skladajg sie graficzne formy wypowiedzi, ktoére okazuja sie

K. Magier, Internet jako przestrzeii komunikacyjna, ,Przeglad Psychologiczny”
2000, nr 2, s. 163.

18 A. Kielczewska, Od emotikondéw po GIF-y — ewolucja przyjezykowych wykladni-
kow komunikacji internetowej, w: Kreatywnos¢ jezykowa w przekazach interne-
towych, red. K. Burska, B. Ciesla, L.6dz 2019, s. 160.

Tamze.

20 Raport internetowy: Digital 2023. Global Overview report, 2023, https://datare-

portal.com/reports/digital-2023-global-overview-report_(dostep: 15.10.2023).

19

21 Tamze.
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polaczeniem wielu réznych form komunikacji, korzystajace z dziet sztuki
(przyktadem jest mem zamieszczony na rysunku 1) czy wizerunkow.

Fo 27h pozowania:
"0MaG, jak ja wysztam! Usun to
Rafaelu! Natychmiast to usun!”

Zrodto: https://m.demotywatory.pl/4627826/Sredniowieczne-
memy-ktore-rozbawia-Cie-do-lez (dostep: 1.12.2023)

Rysunek 1. Mem wykorzystujacy portret Magdaleny Doni autorstwa Rafaela
Santiego

W ten sposéb memy mogg takze, postugujac sie dzietami malarski-
mi czy tekstami literackimi (mem to polaczenie stowa i obrazu), spet-
nia¢ role edukacyjng i rozpowszechnia¢ dane dzielo, poniewaz naste-

722 Kultura memu,

puje ,uaktywnienie kontaktu ze sztuka i literaturg
a takze ,memosfera”? rozwinela sie juz na tyle, ze dane spotecznosci
majg swoje wlasne przedstawienia, ktorych nie bedzie rozumie¢ oso-

ba z zewnatrz (to wynika takze z mozliwych réznych znaczei memow,

22 Tamze, s. 212.
23 M. Kaminska, Memosfera. Wprowadzenie do cyberkulturoznawstwa, Poznat
2017.
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poniewaz m.in. artystyczne memy moga by¢ odbierane jako dzieta sztu-
ki, inne z kolei stajg sie komentarzem odnoszacym sie do rzeczywistosci,
a takze moga mie¢ funkcje rozrywkowsa)?*. Wzrastajaca popularnos¢ tej
formy komunikatéw wizualnych spowodowata powstanie tzw. generato-
réow memow?>,

Podsumowujac rozwazania o memach, mozna zauwazy¢, ze stanowia
one atrakcyjng forme jezykowej ekspresji o charakterze eksperymental-
nym w stosunku do jezyka i tekstéow kultury?®, natomiast co zostanie
poddane analizie w dalszej czesci, w memach zostajg wykorzystane rézne
warianty polszczyzny?’.

Jeszcze bardziej niz emoji i memy zaawansowang forme komunikacji
wizualnej stanowig GIF-y. W literaturze definiuje sie je jako ,format, kto-
ry pozwala skompresowac¢ obrazki, zdjecia oraz stworzy¢ z nich powta-

28 Dzieki ruchomemu, zmieniajgcemu sie obrazowi

rzajace si€ animacje
GIF-y staja sie wyjatkowo atrakcyjne. Uzytkownik moze wysta¢ animacje
w celu m.in. uzupelnienia wypowiedzi dotyczacej emocjonalnej sytuacji
(czesto GIF-y nawigzujg wlasnie do stanéw emocjonalnych), moga by¢
jednak takze uzywane poza rozmowami prywatnymi — m.in. w komenta-
rzach na osiach gtéwnych mediéw spotecznosciowych czy grupach.
Rozwoj wszystkich wymienionych wyzej form komunikacji wizual-
nej doprowadzit do powstania pojecia visual pollution (,w Polsce zespot
zjawisk tozsamych nazywany jest rowniez wizualnym smogiem”?°), ktory
to termin wskazuje, ze komunikacja ta hiperwizualizuje $wiat, poniewaz

spoleczefistwo komunikuje sie glownie poprzez obrazy*°. Mimo zapowia-

24 1. Burkacka, Intertekstualnosé wspélczesnej komunikacji. Memy a teksty kultury,
,Poznafiskie Spotkania Jezykoznawcze” 2016, nr 32, s. 75.

I. Burkacka, Jezyk memow internetowych, w: Polszczyzna w dobie cyfryzaciji, red.
A. Hacia, K. Klosifiska, P. Zbrég, Warszawa 2020, s. 202.

26 Tamze, s. 212.

Tamze.

2 A. Kielczewska, Od emotikondw po GIF-y, s. 161.

P. Starzec, Nowe ikonografie. Wspdlnota symbolicznych obrazéw w dobie nowej
lokalnosci, w: Nowe technologie komunikacyjne — nowe wymiary lokalnosci, red.
P. Siuda, K. Stachura, Bydgoszcz 2020, s. 195.

Tamze.



Sposoby komunikacji i przekazu informacji w czasach kultury obrazkowej

danej ,degradujacej” roli komunikacji obrazkowej w stosunku do stow
warto zauwazy¢, ze wielu badaczy wskazuje, ze nie zastepuje ona komu-

nikatow tekstowych, ale je uzupetlnia i istnieje rownoczesnie z nimi®.

Przemiany jezyka i jego odmiany

Komunikacja wizualna nie byla jedyng odpowiedzig na przyspieszenie cy-
wilizacyjne oraz rozwoj inforozrywki. Jezyk w przestrzeni internetowej
zaczal zmienia¢ sie takze pod wzgledem zasad pisowni, zapozyczen, czy
przeksztalca¢ w dialekty i slangi.

Wspomniany slang to potoczna odmiana jezyka uzywana przez grupe
zawodowg lub srodowiskows. Taki jezyk taczy w sobie zaréwno tradycyj-
ng mowe, jak i gware oraz sfownictwo naukowe i anglicyzmy. Na slang
skfadajg sie takze znaki graficzne — emotikony, ktore jak wskazano powy-
zej, s uzywane do wyrazania emocji®.

Powstawanie tego typu ,jezykow” jest reakcja na tworzenie sie grup
w Internecie, do ktérych zazwyczaj przynalezg uzytkownicy w podob-
nym wieku — inny bedzie jezyk oséb z pokolenia alfa, a inny z pokolenia
silver. Co ciekawe, aby ,sie zrozumie¢”, mozna skorzystac¢ juz ze stow-
nikéw slangu dostepnych na stronach internetowych: m.in. Miejskiego
stownika slangu i mowy potocznej. Potwierdza to, ze rézne odmiany je-
zyka upowszechniajg sie w zyciu codziennym, a spoleczefistwo uczy sie
sobie z nimi ,radzi¢”.

W sklad slangu internetowego wchodzi wiele pomniejszych elemen-
tow, jak m.in. opisane emotikony, akronimy, a takze catchphrase (krotki

zwrot typu: ,Haters Gonna Hate3”, uzywany w konkretnych okolicznos-

31 E. Dziwak, Wplyw rozwoju technologii internetowej na przestrzen zycia spo-
tecznego. Przestrzen rzeczywista vs cyberprzesirzeii, ,Kognitywistyka i Media
w Edukacji” 2017, nr 2, s. 22.

32°S. Juszczyk, Przestrzen wirtualna w procesie komunikacji mlodziezy. Ujecie socjo-
pedagogiczne, w: Transdyscyplinarnos¢ badan nad komunikacjq medialng. Stan
wiedzy i postulaty badawcze, red. M. Kita, M. Slawska, Katowice 2012, s. 98.

33 K. Marak, Mem internetowy: informacja i transformacja w sieci, w: Netlor: wie-
dza cyfrowych tubylcéw, red. P. Gruchowski, Torun 2013, s. 140.
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ciach) czy choc¢by neologizmy utworzone w celach redukcji jezyka. Eko-
nomiczno$¢ objawia sie przede wszystkim na skracaniu stéw (np. zamiast
,pozdrawiam” uzytkownicy beda uzywali stowa ,pzdr”, zamiast ,prywat-
nie” pojawia sie skrot ,priv”), nieuzywaniu znakéw interpunkcyjnych czy
polskich liter, a takze stosowaniu akronimow3.

Aby rozpoczac dyskusje dotyczaca akroniméw, nalezy przeanalizowac
zjawisko naplywu do jezyka polskiego licznych anglicyzmow, ktore ule-
gaja spolszczeniu (przykladem moze by¢ wyraz ,ruter”, ktéry pochodzi
od angielskiego ,router”3). Wyrazy te zostaja zapisane w jezyku polskim
(np. ,see you” jako ,si ju”) lub skrécone do formy akroniméw. Akronim
to zazwyczaj stowo zlozone z pierwszych liter angielskiego wyrazenia.
Najczesciej uzywanymi akronimami sg: LOL (ang. laughs out loudly), B4
(ang. before), czy BTW (ang. by the way).

Oprocz anglicyzméw do slangu zaliczamy takze wyrazy, ktore zo-
stajg uzupelnione prefiksami. Majg one na celu wzmocnienie przekazu
(m.in. mega, fejm, inter). Aby komunikat stal sie bardziej emocjonalny,
uzytkownicy stosujg takze liczne wykrzyknienia, ktére przyjmuja forme
stow jak: ;,wow”, ,yeah” czy ,oups”. Te wyrazy moga stanowi¢ ekwiwalent
komunikacji niewerbalnej w $wiecie rzeczywistym. W tym znaczeniu
(emocjonalnym) uzywany jest takze sposob zapisu slow nazywany ,poke
pismem”, ktory zostal zakazany przez stworzong ,netykiete”. Poke pismo
polega bowiem na naprzemiennym zapisie komunikatu raz matymi, raz
wielkimi literami, co - jak pokazujg badania — staje sie meczace w odbio-
rze. Innym przyktadem zapisu moze by¢ stosowanie w calych wyrazach
caps locka, co odbierane jest jako krzyk. Oprécz wskazanych uzytkow-
nicy probuja wyrazi¢ emocje w przestrzeni internetowej takze poprzez
nagromadzenie znakéw wykrzyknikowych.

3 A. Twardowska, E. Dabrowska-Prokopowska, Przemiany jezyka polskiego
w aspekcie kultury globalnej i spoleczenstwa informacyjnego, w: Kultura w Pol-
sce w XXI wieku: konteksty spoleczne, kulturowe i medialne, red. E. Dabrowska-
-Prokopowska, P. Goryf, M.F. Zaniewska, Biatystok 2020, s. 336.

35 A. Panek, Jezyk w przestrzeni internetu, ,Przestrzen Spoleczna” 2016, nr 1(11),
s. 6.
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 2. Zrzut ekranu z osi gtéwnej autorki artykulu w aplikacji Facebook

Analize slangu warto zakoficzy¢ przywotaniem konkursu na Mtodzie-
zowe Stowo Roku, ukazujacego, jak duza role odgrywaja potoczne odmia-
ny jezyka w spoleczefistwie. W minionych latach zwyciezcami zostaly
stowa ,essa” (w 2022 roku), ,$piulkolot” (w 2021 roku) czy ,alternatyw-
ka” (w 2019 roku). W 2023 roku wybrano stowo ,rel”, ktére wyraza apro-
bate w stosunku do tego, co komunikuje nadawca wypowiedzi. Warto
wspomnieé, ze oprocz plebiscytu na Mlodziezowe Stowo Roku organi-
zowany jest takze konkurs na Boomerskie Stowo Roku — w 2023 roku
zwyciezylo wyrazenie ,prosze ja ciebie”. Ciekawy pozostaje odsetek oséb
rozumiejacych wspomniane stowo ,rel”, a takze uzywajacych je w zyciu
codziennym, takze w komunikacji rzeczywistej (by¢ moze badania na ten
temat pojawig sie w niedalekiej przyszlosci).

Zastosowanie mlodziezowego sfowa roku, jak i wyglad komunikacji
internetowej pokazuje rysunek 2 — zrzut ekranu wykonany przez autorke
w dniu ogloszenia wynikoéw wspomnianego plebiscytu. Zachowany zostat
post marki ,Good Lood”, stosujacej w komunikacji internetowej zabieg

real-time marketingu.
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Jezyk podporzadkowany algorytmom

Jezyk w przestrzeni internetowej nie jest skracany tylko na potrzeby ko-
munikacji prywatnej. Jego przemiany i formy s3 takze wyrazem strategii
marketingowej, co pozostaje zwigzane z dynamicznym rozwojem rynku e-
-commerce. Marki, aby osiagnac¢ sukces i dotrze¢ ze swoim komunikatem
do jak najwiekszej liczby odbiorcéw, stosuja zabiegi podporzadkowane
dzialaniu algorytmow. Trzeba odwola¢ sie do SEO (Search Engine Opti-
matization), ktory to proces polega na dostosowaniu stron internetowych
i tresci do wymagah wyszukiwarek. Ma to na celu lepsze pozycjonowanie
firmy (wyswietlanie w gornych pozycjach), a takze wiekszy zysk poprzez
szybsze trafianie do konsumenta poszukujacego danego produktu.

W sklad opisywanych dziatan wchodzg takze hashtagi — stowa klucze
pisane ze znakiem ,#”, ktore tworza ,bank” tych samych stéw, do ktérego
uzytkownik zostaje ,przeniesiony” po kliknieciu w dany wyraz, pozwa-
lajac tym samym dotrze¢ do wiekszej liczby oséb. Przez to jezyk staje sie
rozbity, sktada sie z luznych wyrazefi, poddajac sie pogoni za zyskiem.

Jezyk swiata rzeczywistego - jezyk instant — efekt przyspieszenia
cywilizacyjnego i jego konsekwencje

Wszystkie opisane przemiany jezyka, powstawanie slangéw, skracanie
wyrazoéw czy dopasowywanie tre$ci do algorytméw powodujg nieodwra-
calne zmiany w komunikacji, ktéra odbywa sie za pomocg tzw. jezyka
instant3®. Technologiczna specyfika komunikacji internetowej wplywa
na jako$¢ uzywanego jezyka”¥. Jezyk pod wplywem wymienionych tren-
dow i globalizacji nieustannie sie zmienia i unowoczesnia. Powstaje zatem

nowy jezyk, a nawet i nowa gramatyka3®.

36 M. Szpunar, Rozwazania na temat komunikacji internetowej, w: Teksty kultu-
ry. Oblicza komunikacji XXI wieku, red. J. Mazur, M. Rzeszutko-Iwan, Lublin
2006, s. 222.

37" A. Twardowska, E. Dabrowska-Prokopowska, Przemiany jezyka polskiego, s. 327.

38 M. Bereznicka, Nowe media w komunikacji. Wyzwania i potrzeby, ,Logopedia
Slaska” 2021, nr 10(1), s. 6.
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Badacze jezyka w mediach i jego wplywu na komunikacje w $wiecie
rzeczywistym wskazuja, ze nastepuje tzw. hybrydyzacja jezyka, poniewaz
media wplywajg na tworzenie norm i upowszechnienie zwyczajow jezy-
kowych3°. Te wzorce nie zawsze s3 jednak poprawne.

W tej komunikacji przewaza kod ograniczony, charakteryzujacy sie:
krotkimi, prostymi, niedokoficzonymi zdaniami, ubogg konstrukcja skta-
dniowa, zachwianiem regul ortografii, zwielokrotnianiem liter przez
szybkie pisanie, popetnianiem btedéw czy literéwek, brakiem znakow
interpunkcyjnych, hastowymi informacjami, nieuzywaniem polskich zna-
kow diakrytycznych, stosowaniem wyltacznie matych liter, powielaniem
bledéw (poprzez funkcje ,kopiuj-wklej”), az wreszcie zatarciem granic
miedzy jezykiem oficjalnym a nieoficjalnym (pod wplywem szybkosci
nastepuje zrownanie ,statusu” odbiorcy i nadawcy).

Hybrydyzacja jezyka jest takze wynikiem oddzialywania memow,
wspomnianych w poprzedniej czesci artykulu, ktore ,s3 zrodlem nowych
sufiksow, na przyklad przedrostkow -el, -atke: »kotel(, »piesel«”, zatem
takze upowszechniajg nowe ,wariantywne formy czasownikéw, na przy-
ktad $miechtem, smutlem, ktére mozna uzna¢ za neologiczne struktury
stowotworcze” 0.

Na podstawie powyzszej analizy mozna zauwazy¢, ze jezyk w prze-
strzeni wirtualnej wplywa na komunikacje rzeczywistg, ktéra zmienia
sie dynamicznie. Jezyk staje sie podatny na wplywy, a konsekwencje wi-
doczne sg w kazdej dziedzinie zycia. JesteSmy Swiadkami zacierania sie
granic miedzy Swiatem polityki, sztuki czy nauki — ich przedstawiciele
,2upotoczniajg” swoj jezyk, aby trafi¢ z przekazem do ,mas” aktywnych
w przestrzeniach wirtualnych. Jest to efektem, jak i czescig konwergenciji
— mieszajg sie formy przekazu, jezyka, jak i Swiaty, w ktorych komunikat
jest przekazywany — stowa z Internetu sg przenoszone do programow te-
lewizyjnych, radiowych, a w koficu do $wiata rzeczywistego.

Ponadto trzeba zauwazy¢, ze poprzez ,upotocznianie jezyka” w tych
przestrzeniach nie ma juz granic obyczajowosci jezyka. Obserwujemy
coraz mniejszg troske o pielegnowanie jezyka polskiego. Pojawia sie try-

39 A. Twardowska, E. Dgbrowska-Prokopowska, Przemiany jezyka polskiego, s. 326.
40 1. Burkacka, Jezyk meméw internetowych, s. 208.
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wializowanie polszczyzny*!, upowszechnia sie ,kicz jezykowy*?”, a jezyk
staje sie ,masowym gadzetem”*®. Niestety konsekwencje tego dziatania
sg daleko idace — przede wszystkim nastepuje odwrdcenie autorytetow,
ktorymi obecnie nie s3 juz profesorowie nazwani piewcami ,martwego
jezyka”* lecz mlodzi, ktorzy thumacza starszym pokoleniom znaczenie
danych stow, juz upowszechnionych w jezyku. Nastepuje zatem przejscie
,od modelu katedry do modelu bazaru”.

W wyniku wszystkich powyzej wymienionych konsekwencji rozwoju
,jezyka instant”, co wydaje sie najbardziej grozne, nastepuje obnizenie
kompetencji jezykowych, szczegolnie wsréd przedstawicieli mtodego po-
kolenia®, co przejawia sie poprzez niski zasob slownictwa i powszech-
ne uzywanie potocyzméw*®. W wyniku wskazanych niektorzy zaczynaja
miec trudnos¢ z przeczytaniem i zrozumieniem dluzszego tekstu lub po-
prawnym sformufowaniem wypowiedzi*. Mowa jest juz nawet o , kom-
puterowej analfabetyzacji”“S.

OczywiScie przemiany jezyka i wplyw komunikacji internetowej moga
mie¢ takze dobre strony. Wsréd tych, w literaturze, podkreslana jest moz-
liwos¢ przemyslenia tresci przed jej zakomunikowaniem (na co nie ma
czasu w Swiecie rzeczywistym). Dzieki wspomnianym powyzej SEO, czy
narzedziom $ledzgcym aktywnosSci konsumentéw, nadawca moze takze
dostosowa¢ tresci do duzej grupy odbiorcow. Komunikacja internetowa

,data wolnos¢ stowa, tym, ktorzy jej nie mieli, byli wykluczeni”*

, ponie-
waz badania wskazuja, ze m.in. mlodzi ludzie sg bardziej $miali w kontak-

tach internetowych.

4 A. Twardowska, E. Dabrowska-Prokopowska, Przemiany jezyka polskiego, s. 377.
G. Majkowska, O jezyku mediow, w: Dziennikarstwo i swiat mediow, red.
E. Chudzifiski, Z. Bauer, Krakow 2004, s. 232.

A. Panek, Jezyk w przestrzeni internetu, s. 19.

W. Godzic, Jezyk w Internecie: czy piszemy to, co myslimy, w: Jezyk w mediach
masowych, red. J. Bralczyk, K. Mosiolek-Klosifiska, Warszawa 2000, s. 179.

A. Twardowska, E. Dagbrowska-Prokopowska, Przemiany jezyka polskiego, s. 331.
46 Tamze, s. 334.

A. Panek, Jezyk w przestrzeni internetu, s. 19.

M. Szpunar, Rozwazania na temat komunikacji, s. 229.

Tamze.
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Jedng z gtownych zalet komunikacji rozwijanej w Internecie, a takze
skrotowego jezyka jest ich wplyw na szybka nauke i edukacyjne wyko-
rzystanie m.in. mediéw spolecznosciowych, poniewaz oczekujacy natych-
miastowych efektow cyfrowi tubylcy preferuja tres¢, ktora stanowi ,pi-
gulki wiedzy”, przekazang za pomoca krotkich stow kluczowych. Dzieki
takiej formie mogg oni uczy¢ sie w tzw. miedzyczasie.

Wiedza udostepniona w formie ,pigutek wiedzy”, przedstawionych
w formie graficznej, za pomocg memoéw czy uzupetniona emotikonami,
dociera do przedstawicieli pokolen, edukujac ich w przystepny sposob,
czesto bez podjecia wysitku z ich strony.

Zagrozenia — konsekwencje istnienia roznych przestrzeni
komunikacyjnych

Analizujac wplyw komunikacji internetowej na rzeczywistg, warto wskaza¢
nie tylko zagrozenia prowadzace do trywializacji polszczyzny, lecz takze
zwigzane z powstawaniem jeszcze innych sytuacji i przestrzeni komunika-
cji, bedacych odpowiedzig na wymienione trendy Srodowiska cyfrowego.
Przestrzeniami komunikacji byta poczatkowo poczta, pézniej blogi i media
spolecznosciowe. Ostatnig z nich okazalo sie rozwijajagce metawersum. Jest
to przestrzen cyfrowa, w ktérej uzytkownik moze wykreowac swojego awa-
tara, odpowiadajacego lub nie jego wygladowi w rzeczywistosci, a nastepnie
uczestniczy¢ w réznych formach aktywnosci zbieznych z obecnymi w swie-
cie rzeczywistym. Takie awatary mogg stanowi¢ ucieczke od cielesnosci,
pozwalajac rownoczesnie na przekroczenie granic §wiata wirtualnego®.
OczywiScie istnienie metawersum, ktére wygladem prawie przypo-
mina Swiat rzeczywisty, zaklada takze odbywanie sie w tej przestrzeni
proceséw komunikacyjnych, mogacych zachodzi¢ nieustannie, réwno-
cze$nie do rozméw prowadzonych w Swiecie rzeczywistym. Wchodzac

0 A. Ciesiolka, YouTube jako nowe zrédto wiedzy, ,Innowacje Pedagogiczne” 2018,
nr 36/37,s. 109.

S M. Laskowska, Komunikacja za pomocg social media — mozliwosci i zagrozenia.
Zarys problematyki, w: Komunikacja — (po)rozumienie — obecnos¢ spoleczna,
red. M. Biedrof,, M. Wawrzak-Chodaczek, Torusi 2021, s. 7.
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do metawersum, uzytkownik jest nawet w stanie prowadzi¢ rozmowe
,twarza w twarz” — awatary moga sta¢ naprzeciwko siebie i dyskutowa¢
jak ludzie w rzeczywistosci, ponadto reagujac w sposob niewerbalny. Taka
forma przekazu staje sie jeszcze bardziej zaawansowana i pozwala wyrazi¢
wiecej emocji niz wspomniane wcze$niej emotikony.

Zagrozeniem wynikajacym z tworzenia nowych przestrzeni komuni-
kacji i przyjmowania postaci awataréw nie jest jedynie wspomniana te-
leobecnos¢ (ktora charakteryzuje funkcjonowanie zaposredniczone po-
przez medium w postaci m.in. awatarow™), z tego wynika takze chec
zachowania anonimowosci, a takze szybkie i proste zmiany tozsamosci.
To, jak wskazuja badacze, prowadzi do cyberprzemocy. Dane wskazuja,
ze ,z powodu anonimowosci w sieci 10% mlodziezy jest sprawcami cy-
berprzemocy, a w realu spada to do 4%%”. Takiej przemocy sprzyja nie
tylko anonimowos¢, ale opisana chwilowos¢ kontaktéw, ktéra moze wyni-
ka¢ m.in. z mozliwosci wyswietlenia wiadomosci tylko raz, przez krotka
chwile (brakuje zatem dowod6éw na ,przestepstwo” czy hejt), poniewaz
na Snapchacie zdjecie wySwietlimy tylko raz, a komentarz czy wiadomos¢
na Facebooku mozemy od niedawna szybko usungc.

Podsumowanie

Odnoszac sie do wypowiedzi profesora Bralczyka, na podstawie powyz-
szych rozwazafi, mozna zauwazy¢, ze jezyk ma charakter przemijalny. Jego
formy sg zalezne od aktualnie panujacej mody. To wlasnie trendy sg przy-
czynkiem do powstawania nowych form jezykowych, w tym m.in. slangu®*.

Komunikacja internetowa zmienita jezyk méwiony i pisany, ktory ulegt
,stylowi potocznemu, podporzadkowujac sie emocjom, niedopowiedze-

> Tamze.

> Raport internetowy: W. Ostrega, Wispdlczesne technologie komunikacyjne
a zdrowie nastolatkéw. Kompleksowa ocena szans i zagrozen, Warszawa 2019,
https://imid.med.pl/files/imid/Do%20pobrania/BROSZUR A%20mtodziez%20
a%20media.pdf (dostep: 12.12.2023).

% Prezentacja internetowa: https://pbw.kielce.pl/userfiles/file/wloszczowa/2021/
prezentacje/kIIV_VIIl/jezyk internetowy.pdf.
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755, Jest to proces niedowracalny, poniewaz rozwijajacy

niom, obrazkom
sie Internet nieustannie i coraz szybciej powoduje zmiane narzedzi i spo-
sobow komunikowania. Juz teraz czlonkowie spoleczefistwa komunikuja
sie niezaleznie od czasu i miejsca®.

W wyniku tego jezyk stal sie tak réznorodny, ze obecnie trudno go
nawet opisa¢. Komunikacja w swiecie rzeczywistym ulegta wplywom
nowych trendoéw $wiata cyfrowego, dostosowujac sie przede wszystkim
do potrzeb i przyzwyczajefi najnowszych pokolefi, w tym cyfrowych tu-
bylcéw, nieustannie poszukujacych rozrywki i komunikujacych sie dzieki
sieciom z wieloma osobami réwnoczesnie. W wyniku tych zmian i ich
analiz powstaja jednak réznorodne opinie, zaréwno pozytywne, jak i ne-
gatywne. Wedlug Jana Grzeni internauci sg $wiadomi r6znic miedzy ko-
munikowaniem internetowym i pozainternetowym, co moze wskazywac
na to, ze dzieki poznaniu komunikacji zachodzacej w sferze wirtualnej
poszerzaja oni swoje kompetencje jezykowe, ktore wczesniej byly rozwi-
jane jedynie w Swiecie rzeczywistym®’.

Natomiast z drugiej strony pojawiajg sie badania wskazujace, ze In-
ternet moze mie¢ negatywny wplyw na sposéb dzialania mozgu czlowie-
ka, poniewaz poprzez jezyk internetowy i komunikacje wirtualng mysle-
nie zaczyna mie¢ charakter chaotyczny, tekst nie jest czytany linearnie,
a zdobywane informacje sg jedynie powierzchowne, nie przedstawiajg
zatem calego stanu rzeczy, co moze sprzyjac¢ podatnosci na manipulacjes.

Badacze jezyka i komunikacji sg zatem podzieleni, jednak warto pod-
kresli¢, ze pozostaja $wiadomi nieodwracalnego charakteru tego procesu
i szukaja Sciezek przewyzszenia strat, ktére ponosi jezyk ojczysty, aby
zapobiec jego catkowitej zmianie.

M. Kopsztejn, Komunikacja jezykowa w Internecie na przykladzie Facebooka,
w: Komunikowanie sig ludzi mlodych we wspotczesnym swiecie, red. K. Walotek-
-Sciafiska, M. Szyszka, Bielsko-Biata 2014, s. 143.

6 B. Przywara, I. Leonowicz-Bukala, Bqdzmy w kontakcie, s. 12.

7 B. Romanek, Jezyk uczniow — charakterystyka, opinie nauczycieli o tym zjawi-

sku, ,Stowo. Studia jezykoznawcze” 2016, nr 7, s. 137.
G. Szumera, Czlowiek, a wspdlczesne technologie, ,Zeszyty Naukowe Politech-
niki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2016, nr 95, s. 520.

189



Anna Grabowska

190

WAYS OF COMMUNICATION AND TRANSMISSION OF INFORMATION
IN THE ERA OF IMAGE CULTURE AND ACCELERATION OF CIVILIZATION.
RESPONDING TO THE NEW TRENDS OF THE DIGITAL ENVIRONMENT

Abstract: Developments in technology are blurring the line between the
digital and real worlds. Trends are developing in the media (the development
of metaversum, artificial intelligence, algorithmization, edutaiment and
tiktokization), affecting the real space, and the Internet is being used as an equal
place of communication to reality.

The flood of information, the acceleration of civilization, activities that
stimulate the imagination, as well as increasing, “multitasking” strengthen the
role of visual communication. There is a return to “image culture”. Utterance
becomes graphicalized, meme culture develops. Language is changed by
acronyms, “slang”, anonymity, and emoticons, which are a new form of emotion.

Thisarticle proceeded to characterize Internet communication and determine
the impact of its changes on language in society based on media phenomena.
Possible ways of creating an effective modern information space serving, among
other things, education by referring to Internet netiquette were explored.

Keywords: language, internet communication, image culture, meme culture,
instant language, acronym, slang
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KOMUNIKACJA, BUDOWANIE RELACJI | SKALA AKTYWNOSCI
WYBRANYCH SAMORZADOW TERYTORIALNYCH W PORTALU
SPOLECZNOSCIOWYM FACEBOOK

Abstrakt: Postepujacy rozwdj Internetu modyfikuje sposéb komunikaciji, dajac
jej coraz to nowe kanaly, narzedzia i technologie. Wcigz rozwijajace sie portale
spolecznosciowe staly sie miejscem do nawigzywania relacji, dzielenia sie pogla-
dami, sprzedazy ustug, agitacji, promociji i reklamy, bedac tym samym jednym
z waznych narzedzi public relations. Autorka artykutu bada komunikacje pro-
wadzong przez 10 gmin w portalu Facebook. Przeprowadzona analiza dotyczy
zaréwno aktywnosci gmin w portalu, zaangazowania odbiorcéw gminnych ko-
munikatéw i czestotliwosci wchodzenia w interakcje z nadawcg, jak i odpowie-
dzi gmin na aktywnos¢ swoich fanow.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, komunikacja, samorzad terytorialny,
public relations, dialog spoteczny

Wstep

Postepujacy rozw6j Internetu znajduje odzwierciedlenie w kazdej
dziedzinie ludzkiego zycia. Szybki i latwy dostep do wiedzy, mozliwos¢
praktycznie nieorganicznego kontaktu za posrednictwem niezliczonych
komunikatoréw i platform z uzytkownikami Sieci z catego §wiata, wplyw
na rozwdj nauki, badaf, nowych technologii, filmu, grafiki i wszelkich in-
nych form ludzkiej aktywnosci sprawia, ze jestesmy Swiadkami trwajacej
niemal nieustannie ,internetowej rewolucji”. Trzecia dekada XXI wieku
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to czas, kiedy na rynek pracy wchodzi tzw. pokolenie Z (urodzeni w la-
tach 1994/95-2010)!, czyli pierwsi mlodzi dorosli wychowani catkowicie
w dobie dostepu do sieci internetowej, dla ktérych komunikacja w Inter-
necie i korzystanie z jego zasobdw sa catkowicie naturalne i automatyczne,
niewymagajace wysitku i duzego przygotowania. Co za tym idzie — mamy
do czynienia takze ze zmiang oczekiwan nowych pokolefi w obszarze zycia
spolecznego, relacji miedzyludzkich czy rodzajow i sposobéw komunikacii.
Osoby te na co dzief korzystaja z mediéw cyfrowych, a internetowy kanat
komunikacyjny jest dla nich najwygodniejszy?. Firmy, instytucje oraz orga-
nizacje wszelkiego typu, chcac odpowiedzie¢ na zmieniajace sie potrzeby
spoleczefistwa, wiedzg, ze nie sposob juz dzisiaj unika¢ korzystania z Inter-
netu, a pozostanie catkowicie ,offline” moze przynies¢ wykluczenie, nie-
zrozumienie i utrate kontaktu z otoczeniem spolecznym, interesariuszami
i klientami. Swiadomos¢ taka mozemy zaobserwowaé réwniez w sekto-
rze zycia publicznego — urzedy i samorzady kazdego szczebla obecne sg
w Internecie w coraz bardziej zdywersyfikowany sposéb. Tendencje do ak-
tywnego korzystania z sieci internetowej przejawiaja takze coraz czeSciej
samorzady gminne, uzywajacy nie tylko oficjalnych witryn internetowych
i platform typu e-urzad, lecz takze mediow spolecznosciowych. W bada-
niu przeprowadzonym w 2021 roku przez sie¢ obywatelska Watchdog 80%
z 1596 ankietowanych gmin przyznalo, ze prowadzi profil w najpopular-
niejszym w Polsce portalu spoleczno$ciowym, jakim jest Facebook?.

W artykule podjeto prébe zbadania, jak wyglada komunikacja pro-
wadzona przez wybrane gminy w portalu spotecznosciowym Facebook,
ze szczegblnym uwzglednieniem skali i rodzaju komunikacji dwustron-
nej, dialogu i interakcji z fanami i odbiorcami komunikatéw nadawanych
przez administratoréw gminnych fanpage’éw. Badaniem objeto 10 gmin

1 M. Gruchota, Od pokolenia x do pokolenia alpha — wartosci mediow, Lublin
2014, s. 41.

2 M. Kornacka-Grzonka, Nowoczesne samorzgdy potrzebujq mediow spolecz-
nosciowych? O wykorzystywaniu nowych mediow przez jednostki samorzgdu
terytorialnego na przykladzie wojewddztwa slgskiego, ,Polityka i Spoteczen-
stwo” 2023, 2(21), s. 67.

3 https://backend.sprawdzamyjakjest.pl/media/annotations/mission/report_
file/lajki_dla_burmistrza 2 raport.pdf (dostep: 18.12.2023).
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z terenu wojewodztwa $wietokrzyskiego (5 gmin z najwyzszym wzro-
stem zaludnienia oraz 5 gmin z najwiekszym spadkiem liczby ludnosci)?,
a analizie poddano posty zamieszczane przez gminy na ich fanpage’ach od
czerwca do sierpnia 2022 roku.

Samorzadowe public relations

Polityka informacyjna samorzadéw, definiowana jako ogoél dziatan komu-
nikacyjnych, ktore podejmowane sg przez urzedy celem realizacji okreslo-
nej polityki publicznej czy interwencji publicznej, jest pojeciem zdecydo-
wanie szerszym niz public relations (PR)®. Zdaniem badaczy wspoélczesne
podejscie do roli i formy polityki informacyjnej moze jednak stawiac ja
coraz blizej celow i zasad, jakimi w swoich dziataniach kierujg sie PR, ro-
zumiane jako wiarygodny dialog z otoczeniem, w odréznieniu od wczes-
niej realizowanego modelu propagandowego czy marketingowego®. Autor-
ka artykutu sktadnia sie ku twierdzeniu, ze PR, pojmowane jako planowe,
celowe i zorganizowane dzialanie majace na celu stworzenie i utrzymanie
wzajemnego kontaktu miedzy gming (rozumiang jako system spoleczny)
a jej otoczeniem, moga by¢ jednym z doskonalych narzedzi realizowania
gminnej polityki informacyjnej’.

Public relations samorzadu terytorialnego prowadzone s3, podobnie jak
w kazdej innej organizacji, na plaszczyznie wewnetrznej i zewnetrznej.
Z uwagi na specyfike urzedu, funkcje publiczne, grupy interesariuszy oraz
zdefiniowane cele, stosuje sie tu narzedzia nieco inaczej niz to ma miejsce
w przypadku podmiotéw komercyjnych. Odmienne tez s3 relacje z grupa-
mi docelowymi, rézne bowiem s3 cele wzajemnych kontaktéw — w przy-
padku jednostek samorzadu terytorialnego nie wystepuje wprost element

https://wspolnota.org.pl/fileadmin/news/Ranking 25-2021 Zmiany de-
mograficzne_2004-2020.pdf (dostep: 10.01.2023).
https://vademecumbezpieczenstwainformacyjnego.uken.krakow.
pl/2020/03/12/polityka-informacyjna (dostep: 20.01.2023).

P. Szostok, Prasa samorzgdowa jako narzedzie polityki informacyjnej na pozio-
mie lokalnym, ,Studia Politicae Universitatis Silesiensis” 2012, t. 8.
https://vademecumbezpieczenstwainformacyjnego.uken.krakow.
pl/2020/03/12/polityka-informacyjna (dostep: 20.01.2023).
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perswazji zwigzanej z zakupem, a wiec i skutki zle prowadzonej komunikacji
s3 inne, cho¢ moga by¢ dotkliwe dla kazdego typu organizaciji®.

Cel nadrzedny prowadzonych przez gmine PR to zbudowanie rela-
cji, umocnienie wiarygodnosci i zaufania wéréd mieszkancow i interesa-
riuszy. Ponadto ugruntowany wizerunek instytucji publicznej, jaka jest
samorzad i jego spoleczna rola, powoduje, ze oczekiwania otoczenia co
do stosowanych narzedzi, a takze przyzwolenie na pewne formy s3 w od-
niesieniu do samorzadu terytorialnego szczegolne. Opierajac sie na defini-
cji PR sformulowanej przez Krystyne Wojcik® (sposrod mnogosci definicji
dostepnych w literaturze przedmiotu definicja K. Wojcik jest zdaniem
autorki fundamentalna dla opisywanych w artykule zjawisk), poprzez PR
samorzadu terytorialnego bedziemy rozumie¢: §wiadoma, celows, meto-
dyczng i systematyczng dziatalnos¢ z zakresu komunikowania spolecznego
o charakterze konstruktywnego dialogu, prowadzong dtugofalowo i na-
kierowang na uksztaltowanie pozadanych relacji pomiedzy samorzadem
terytorialnym a jego otoczeniem (mieszkaficami gminy, interesariuszami,
turystami, inwestorami, wladzami wyzszego szczebla etc.)!°.

Piszac o dziataniach jednostek samorzadu terytorialnego z obszaru PR,
opartych na nawigzaniu i utrzymaniu dialogu z otoczeniem zewnetrznym,
autorka skupi sie na tych narzedziach PR, ktore taki dialog umozliwig w naj-
prostszy i skuteczny sposob, w dodatku catkowicie ,naturalny” w swietle
wspomnianych we wstepie artykutu przemian zwigzanych z rozwojem In-
ternetu, czyli na mediach spotecznosciowych. Na potrzeby artykutu przyje-
to definicje mediéw spolecznosciowych, okreslanych jako ,zbi6r technolo-
gii stuzagcych do inicjowania komunikacji i przekazu tresci miedzy ludzmi,
ich znajomymi i sieciami spolecznosciowymi, do ktérych nalezg”!. Rola

8 Z. Chmielewski, P. Kuca, R. Polak, Public relations i polityka informacyjna
w samorzqdzie terytorialnym, Rzeszow 2015, s. 72.

9 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa
2005, s. 27.

10 7. Chmielewski, P. Kuca, R. Polak, Public relations i polityka informacyjna,
s. 12.

1 C. Treadaway, M. Smith, Godzina dziennie z Facebook marketingiem, Gliwi-
ce 2011, s. 37.
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mediéw spolecznosciowych w funkcjonowaniu jednostek samorzadu tery-
torialnego ma coraz wieksze znaczenie. To juz nie tylko ,chwilowa moda”,
lecz doceniane narzedzie, stuzace realizacji zalozen strategii komunikacyj-
nych nie tylko w odniesieniu do wspomnianej wczes$niej polityki informa-
cyjnej, lecz takze do szeroko rozumianej promocji'?. Gléwne korzysci, jakie
plyna z wykorzystywania platform spolecznosciowych przez lokalne samo-
rzady, mozna zawrze¢ w czterech kategoriach: zwiekszenie przejrzystosci
dzialafi publicznych (m.in. poprzez wykorzystanie mediéw spoteczno$cio-
wych jako kanalu informowania), utatwienie prowadzenia polityki (m.in.
poprzez wykorzystanie mediow w celu ulatwienia prowadzenia dialogu
spolecznego), ulepszanie sposobu §wiadczenia ustug publicznych (m.in. po-
przez wykorzystanie medioéw jako narzedzia rozpowszechniania informacji
o wprowadzanych zmianach w sposobach $wiadczenia ustug) oraz zarza-
dzanie wiedzg i promowanie wspoétpracy pomiedzy instytucjami's.

Media spolecznosciowe, bedace bardzo dobrym uzupetnieniem ofi-
cjalnych witryn internetowych jednostek samorzadu terytorialnego, zmie-
niajg rodzaj komunikacji, nadajg wieksze znaczenie odbiorcy komunikatu
jako rownorzednemu partnerowi dialogu, dajac mu narzedzia do szybkie-
go reagowania, komentowania czy zadawania pytan. Nigdy wczeSniej za-
angazowanie spolecznosci w sprawy lokalne nie bylo tak — przynamniej
teoretycznie — proste i dostepne, jak jest to mozliwe dzieki funkcjonalnos-
ciom mediéw spolecznosciowych. Zaciera sie tu granica miedzy tworcg
a czytelnikiem, gdyz kazdy moze publikowa¢ i komentowa¢ informacje,
co jest jednakze bardzo trudne do kontrolowania'*. Mozliwosci zbudowa-
nia relacji ze spolecznoscia, jakie jednak otwieraja sie w ten sposob przed
JST, warte s3 podjecia proby zrozumienia zasad funkcjonowania mediow

12 D. Krawczyk, Media spolecznosciowe w zarzgdzaniu relacjami jednostki samo-
rzqdu terytorialnego z otoczeniem spolecznym, w: Polski system medialny w pro-
cesie zmian, Kielce 2020, s. 194.

13 E. Bonson, L. Torres, S. Royo, F. Flores, Local e-government 2.0: Social me-
dia and corporate transparency in municipalities, ,Government Information
Quarterly” 2012, nr 29(2), s. 123-132.

4 A. Smalec, L. Gracz, Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych przez samorzg-
dy lokalne w procesie komunikacji spotecznej, w: Konsumpcija jako forma komu-
nikacji spolecznej, red. W. Patrzatek, Wroctaw 2015.
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spoleczno$ciowych i wejscia w dialog na zasadach, ktore te media spo-
tecznosciowe warunkuja i poniekad narzucajg. Praktycy zajmujacy sie
na co dziefi mediami spotecznosciowymi w ich ,czysto utylitarnej formie
podkreslajg przede wszystkim mozliwos¢ prowadzenia dwustronnej, row-
nowaznej komunikacji. Dwie sposréd pieciu kategorii mediéw spolecz-
nosciowych, wedtug klasyfikacji przedstawionej przez Dominika Kaznow-
skiego, odnosza sie w bezposredni sposob do portalu spolecznosciowego
Facebook, bedjcego przedmiotem niniejszego opracowania, wskazujac
na komunikacje i budowanie relacji jako jego gléwne wyznaczniki. S to:
,media nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji, takie jak
Facebook, Linkedln, wirtualne $wiaty; to najszersza kategoria social
mediow; odnosi sie z reguly do serwiséw typu social networking, kto-
rych gtéwnym celem jest budowanie i podtrzymywanie relacji mie-
dzyludzkich, realizujac jeden z gléwnych postulatéow Web 2.0 — inter-
net jako platforma taczaca ludzi [...]
oraz
«  media nastawione na komunikacje i dyskusje, do ktorych zaliczaja sie
przede wszystkim fora, czaty oraz komunikatory internetowe (instant
messaging) — rozwigzania te sg czesto integrowane z innymi typami
social mediéw, glownie social networking, badz wykorzystywane

réwnolegle (np. czat podczas transmisji na zywo)” .

Dialog, komunikacja i interakcja w samorzgdowych
mediach spotecznosciowych

Prowadzenie statego dialogu z odbiorcg tresci komunikowanych poprzez
media spoleczno$ciowe daje nadawcy — w tym wypadku jednostce sa-
morzadu terytorialnego — mozliwos¢ zbudowania trwalej relacji oparte;
na wzajemnym zaufaniu, porozumieniu i szacunku. Co wiecej, wszyscy
uczestnicy procesu komunikowania mogg fatwo zamienia¢ sie rolami —
wchodzi¢ w interakcje. Fundamentalne dla komunikacji Web 2.0 zanika-
nie dominujacej pozycji nadawcy oraz nadanie publicznosci (internautom)

5 https://networkeddigital.wordpress.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-so-
cial-media (dostep: 10.01.2024).
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réwnorzednych praw w generowaniu tresci'® jest z pewnosciag wyzwaniem
dla komunikowania sie jednostek samorzadowych, jednak bez zrozumie-
nia zasad kierujacych relacjami w sieciach spoteczno$ciowych prawdziwe
,porozumienie” z odbiorcg nie bedzie mozliwe.

Autorka postawila sobie za cel zbadanie, w jakim stopniu dialog i in-
terakcja funkcjonuja w komunikacji prowadzonej przez 10 wybranych
Swietokrzyskich gmin w portalu spolecznos$ciowym Facebook. Czy gminy
treSciami zamieszczanymi na fanpage’ach prowokujg swoich odbiorcow
(fanéw) do reakcji i co najwazniejsze — co dalej robig z tg uzyskang reak-
cja? Czy wchodzg w dialog, reaguja na pytania i komentarze, czy wrecz
przeciwnie — nie podejmuja zadnych akcji majacych na celu zbudowanie
przestrzeni do wymiany opinii, uwag i zdaf. Badania aktywnosci gmin
w mediach spolecznosciowych — analiza zamieszczanych tresci, ich kate-
goryzacja i liczebno§¢ — spotkaly sie niejednokrotnie z zainteresowaniem
badaczy'. Autorka niniejszego opracowania postanowila jednakze pojs¢
o krok dalej i przekonac sie, czy ,prowokowanie” fanéw do aktywnosci
i interakcji koficzy sie z momentem jej podjecia, czy tez ma swoj dalszy
cigg w internetowych konwersacjach.

Dobér proby do przeprowadzenia analizy ilosciowej sporzadzony zo-
stal na podstawie danych statystycznych dotyczacych polskich gmin, za-

718

mieszczanych kazdego roku w magazynie ,Wspolnota”'®. Ranking zmian

16 K. Kowalik, Funkcjonalnos¢ witryn internetowych miast i gmin w zarzgdza-
niu komunikacjq z otoczeniem. Analiza wybranych elementow (na podstawie
samorzqdow z wojewddziwa swigtokrzyskiego), ,Zarzadzanie Publiczne” 2017,
nr 3/39, s. 332.

Zob. m.in.: K. Kowalik, Dialog, monolog, interakcja? Portal spolecznosciowy jako
kanal komunikowania online samorzqdu gminnego. Studium przypadku miasta
Kielce, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2018, nr 3; M. Kornacka-Grzonka,
Nowoczesne samorzqdy potrzebujg mediow spolecznosciowych?; P. Szostok,
Co samorzqd musi w komunikacji? O komunikacyjnych aspektach realizacji
postularu upodmiotowienia spotecznosci lokalnych w: Komunikowanie lokalno-
-regionalne w dobie spoleczeiistwa medialnego, t. 2: Aspekty polityczne, spoleczne
i technologiczne, red. M. Mazur, M. Kornacka-Grzonka, Katowice 2018, s. 47-63.
https://wspolnota.org.pl/fileadmin/news/Ranking 25-2021 Zmiany demogra-
ficzne_2004-2020.pdf (dostep: 10.01.2023).
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demograficznych w gminach, publikowany na famach magazynu, pozwala
przyjrze¢ sie dokladniej zjawisku depopulaciji i starzeniu sie ludnosci pol-
skich gmin. Do badania wybrano 5 gmin z najwiekszym wzrostem liczby
mieszkaficow oraz 5 gmin z najwiekszym spadkiem zaludnienia'. Pierw-
szym etapem badania objete zostaly gminy notujgce najwieksze spadki
liczby mieszkaficow: Baltow, Tarlow, Lipnik, Czarnocin oraz Secemin.
Autorka zestawila liczbe postow zamieszczanych przez gmine kolejno z:
+  liczbg reakcji fanow? (sg to reakcje zwane potocznie ,lajkami”, pojawia-
jace sie w postaci ikon pod postami: lubie to, super, przykro mi, wrrr),
+  liczbg udostepnien postéw gmin przez odbiorcow,
¢ liczbg komentarzy odbiorco6w pod gminnymi postami.

W ostatnim zestawieniu poréwnana zostata liczba wszystkich reakcji
odbiorcow (,lajki”, udostepnienia, komentarze) z liczbg dowolnych reak-
cji, jakich doczekaly sie one ze strony gmin (réwniez w postaci ,lajkow”,
udostepnien lub komentarzy).

2

7
O

da a» a0

=y
o

Gmina Battow Gmina Tartow Gmina Lipnik Gmina Gmina Secemin
Czarnocin
M Liczba postow zamieszczonych przez gmine M Liczba reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 1. Zestawienie liczby postéw z liczbg reakcji odbiorcow

19 Dwie z pierwszej piatki gmin notujacych najwiekszy spadek liczby ludnosci
(gmina Moskorzew oraz gmina Wojciechowice) nie prowadza dzialafi na portalu
Facebook — badaniem objete zostaty gminy plasujace sie kolejno w rankingu.

20 Przez okreslenie ,fan” autorka rozumie uzytkownikéw Internetu, ktérzy w jaki-
kolwiek sposéb weszli w interakcje z fanpagem — zaré6wno poprzez polubienie go,
obserwowanie, jak i reagowanie pod poszczegélnymi postami. Okreslenie ,fan”

uzywane jest w artykule zamiennie z ,obserwujacy” lub ,odbiorca”.
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Posty zamieszczane przez gminy w lacznej liczbie 230 spowodowa-
ly niemal 5 tys. reakcji fanéw. Najwieksze zaangazowanie obserwuje-
my w przypadku gminy Baltow, gdzie 68 postow zamieszczonych przez
gmine spowodowalo blisko 2,5 tys. reakcji odbiorcow. Usredniajac, pod
kazdym postem gminy Baltow fani reagowali 36 razy. Z kolei najmniej-
sza aktywno$¢ okazala spolecznos¢ zgromadzona wokot fanpage’a gminy
Secemin, reagujac na 26 postow zaledwie 345 razy, co daje srednio 13,5
reakcji na kazdy post. Przeprowadzajac podobne statystyczne wylicze-
nie dla wszystkich powyzszych gmin, otrzymujemy informacje, ze kazdy
z zamieszczonych postow wywotat 31 reakeji réznego typu (rysunek 1).

W kolejnym zestawieniu autorka zbadatla liczbe udostepnien postow
gminnych w profilach prywatnych uzytkownikéw. Udostepnienie tre-
$ci wymaga wiekszego zaangazowania, niz naci$niecie systemowej ikony
oraz pozwala wnioskowa¢, ze udostepniana tres¢ jest dla uzytkownika
na tyle wazna badz atrakcyjna, iz dzieli sie nig z gronem swoich znajo-
mych/czytelnikéw/odbiorcow zgromadzonych w portalu spotecznoscio-
wym Facebook.

= =

Gmina Battéw Gmina Tartéw Gmina Lipnik Gmina Czarnocin ~ Gmina Secemin

M Liczba postéw zamieszczonych przez gmine B Liczba udostepnien przez fanow

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 2 . Zestawienie liczby postéw z liczba udostepnien

Rysunek 2 obrazuje zaangazowanie fanéw w dzielenie sie tre$ciami dys-
trybuowanymi przez gminy. Usredniajac, kazdy z postow zamieszczonych
przez gminy byl udostepniony przez odbiorcow ponad 7 razy. Liczba,
cho¢ nie jest by¢ moze imponujagca w poréwnaniu z duzo liczniejszymi
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reakcjami oméwionymi pod poprzednim wykresem, ma jednak bardzo
duze znaczenie dla komunikacji prowadzonej w mediach spofecznoscio-
wych. Posty zamieszczane przez nadawce okazaly sie by¢ na tyle wazne
lub interesujace dla odbiorcy, ze niejako ,podpisat sie” pod nimi, prze-
kazujac je szerszemu gronu poprzez umieszczenie ich na swoim profilu
w portalu Facebook, poddajac je tym samym ocenie kolejnych uzytkowni-
koéw i umozliwiajac im dalsze udostepnianie i komentowanie, a co za tym
idzie — zwiekszenie liczby uzytkownikéw, do ktorych dana tres¢ dotrze.

Najistotniejsze z punktu widzenia nawigzania dialogu i wejscia w in-
terakcje na linii nadawca—odbiorca s3 komentarze zamieszczane przez
uzytkownikéw pod konkretnymi wpisami gmin.

&‘“’#Jf

Gmina Battéow Gmina Tartow Gmina Lipnik Gmina Czarnocin ~ Gmina Secemin

M Liczba postéw zamieszczonych przez gminy M Liczba komentarzy pod postami

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rysunek 3. Zestawienie liczby postéw z liczbg komentarzy

Zaangazowanie fanow przejawiajagce sie komentowaniem postow
gminy jest nizsze niz mniej wymagajace i mniej czasochlonne reagowanie
za pomocy ikon czy udostepnieni (kazdy post wywoluje statystycznie 1,5
komentarza), jednak z punktu widzenia zagadnienia poruszanego w ni-
niejszym artykule — interakcji i dialogowosci, kazdy komentarz pojawia-
jacy sie pod gminnym komunikatem ma niebagatelne znaczenie i moze
by¢ punktem wyjscia do rozpoczecia rozmowy i wiekszego zaangazo-
wania odbiorcy w poruszany temat. Czy tak jednak sie dzieje, pokazuje

rysunek 4.
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2574
1312
2 795 3
276l f w
Gmina Battow Gmina Tartéw Gmina Lipnik Gmina Czarnocin ~ Gmina Secemin
B Komentarze i reakcje fanéw B Komentarze i reakcje gminy

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 4 . Zestawienie liczby komentarzy i reakcji fanéw z liczbg komentarzy
i reakcji gminy

Sumujac wszystkie rodzaje reakcji i aktywnosci fanéw (komentarze,
udostepnienia i reakcje przy uzyciu ikon) i zestawiajac je z liczba reakgji,
jakie wywolaly one w nadawcy komunikatu — gminy (czy to w postaci
odpowiedzi na komentarz, czy tez ,polubienia” go, czy skomentowania
udostepnienia), pierwsze, co rzuca sie w oczy, to ogromna dysproporcja
w liczbie aktywnosci. Fani, ,prowokowani” przez nadawce do interakgji,
rozpoczynaja ja na rozne sposoby — i zostaja z ta interakcja zostawieni
zazwyczaj bez odpowiedzi.

Podobny schemat wylania sie z badania fanpage’6w gmin notujacych
najwyzszy wzrost zaludnienia, a co za tym idzie, przypuszczalnie atrak-
cyjniejszych gospodarczo, geograficznie i spolecznie dla naplywajacych
do nich mieszkaficow. Analiza objete zostaly gminy Miedziana Géra, Ma-
stow, Nowiny, Gérno oraz Strawczyn. Rodzaj i intensywnos¢ komunikacji
z wykorzystaniem oficjalnych fanpage’6w gminnych przedstawiaja poniz-
sze wykresy.
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A,
a 4 db dv 4

Gmina Miedziana  Gmina Mastéw Gmina Nowiny Gmina Gérno  Gmina Strawczyn
Gora

=

M Liczba postow M Liczba reakcji pod postami
Zrédto: opracowanie wtasne.

Rysunek 5. Zestawienie liczby postow z liczba reakcji odbiorcow

Jak wida¢ na rysunku 5, aktywnos¢ fanow wyrazana liczbg reakgcji
na dany post jest w przypadku wszystkich gmin na bardzo wysokim po-
ziomie. 585 postow, ktore zostaly zamieszczone przez gminne fanpage,
doczekalo sie facznie ponad 10 000 reakcji poprzez uzycie ikony pod po-
stem. Najwieksze zaangazowanie przejawili odbiorcy tresci zamieszcza-
nych przez gmine Gorno, reagujac ponad 3000 razy na 103 wpisy.

Udostepnianie postow z profili w portalu Facebook w wymienionych

wyzej gminach obrazuje rysunek 6.

1500
1000

1 2 2
500 2

Gmina Gmina Mastéw ~ Gmina Nowiny Gmina Goérno Gmina
Miedziana Géra Strawczyn

M Liczba postéw M Liczba udostepnien

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rysunek 6. Zestawienie liczby postéw z liczba udostepnier
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Jak mozna zauwazy¢, rowniez w przypadku udostepnien postow
mamy do czynienia z intensywnym dzialaniem odbiorcéw. Posty prze-
kazywane dalej uznawane s3 za warto$ciowe (zapewne z bardzo réznych
wzgledéw, wymagajacych objecia odrebnym badaniem opartym na me-
todzie jakosciowej) i jako takie ,podawane dalej”, co w prosty sposéb
przektada sie na zwiekszenie liczby oséb, ktore beda mialy szanse na za-
poznanie sie z ich trescig, dalsze udostepnienie lub komentarz.

d"jmﬁa-

3mina Miedziana  Gmina Mastéw Gmina Nowiny Gmina Goérno Gmina Strawczyn
Gora

M Liczba postéw M Liczba komentarzy

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 7. Zestawienie liczby postéw z liczba komentarzy

Zaangazowanie fanéw gmin notujacych najwyzsze wzrosty zaludnie-
nia, przejawiajagce sie w komentowaniu postow zamieszczanych na gmin-
nych fanpage’ach, nie jest wprost proporcjonalne do liczby postow. Z ry-
sunku 7 wynika, ze na fanpage’ach pojawiajg sie zaréwno posty, ktére nie
prowokujg odbiorcow do dyskusji lub cho¢by opinii (vide gmina Straw-
czyn — na 85 postow przypadly zaledwie 2 komentarze), jak i takie, ktore
swoja trescig sklaniajg do wejscia w glebsza niz ,lajk” interakcje z nadaw-
cg (vide sytuacja w gminie Maslow oraz Nowiny).

Autorka tak jak w przypadku pierwszej grupy gmin, tak i tutaj spraw-
dzita, jak gminy reaguja na zachowania swoich fanéw i w jakim stopniu
decyduja sie na kontynuacje rozpoczetego przez uzytkownikéw dialogu.
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Gmina Gmina Mastéw  Gmina Nowiny Gmina Gérno Gmina
Miedzana Géra Strawczyn

M Reakcje i komentarze fanéw MW Reakcje i komentarze gminy

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rysunek 8. Zestawienie liczby komentarzy i reakcji fanéw z liczbg komentarzy
i reakcji gminy

Aktywnos¢ badanych gmin, tak w formie odpowiedzi (komentarz), jak
i reakcji umozliwionej przez system portalu Facebook w odpowiedzi na ak-
tywnos¢ fandw, praktycznie nie istnieje. Dysproporcja pomiedzy reakcjami
nadawcy i odbiorcéw komunikatu (postu) jest bardzo duza (rysunek 8).

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza jasno wskazuje, ze gminne fanpage nie s3 je-
dynie tablicami ogloszef,, niewywolujacymi zadnych reakcji w odbiorcach,
a ich administratorzy (tworcy tresci) wiedza, jak pobudzi¢ fanéw do ak-
tywnosci. Swiadczy o tym liczba udostepniefi postow zamieszczanych przez
gminy, liczba reakcji pod nimi czy w koficu — liczba komentarzy, z jakimi
sie spotykajg. Udostepnienia postéw, z uwagi na specyfike funkcjonowania
mediéw spoleczno$ciowych, sg najbardziej miarodajnym sposobem okaza-
nia zainteresowania tre$cig, komentarze z kolei traktowa¢ mozemy jako
pierwszy krok do rozmowy. Méwigc o mediach spolecznosciowych jako
jednym z narzedzi PR - od czego wyszla autorka we wstepie artykutu — nie
spos6b bowiem pomija¢ podstawowej funkciji, jaka pelnig platformy spo-
tecznosciowe i jaka jest kluczowa w dziataniach z obszaru PR, czyli moz-
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liwosci nawigzania rozmowy, dyskusji, wymiany mysli, pogladéw, opinii
czy zasiegniecia rady. Dialog w PR wymieniany jest jako najbardziej poza-
dana forma komunikowania spotecznego i spolecznej interakgcji organizaciji
z okreslong grupg interesariuszy, ktorej gtéwnym celem jest lepsze zrozu-
mienie racji obu stron?!. Przed administratorami gminnych fanpage’6w jest
zatem jeszcze wiele pracy, ktorej wykonanie pozwoli na wykorzystywanie
budzonego przez nich zaangazowania odbiorcow tak, aby obydwie strony
nawigzanego dialogu odniosty z niego korzys¢. Jak wida¢ na wszystkich
zamieszczonych w tekscie artykutu rysunkach, spolecznosci zgromadzone
wokél fanpage’6w jednostek samorzadu terytorialnego sg na ten dialog go-
towe. Zadaniem PR jest tworzenie i utrzymywanie wiezi z otoczeniem 2% —
gminne media spolecznosciowe mogg sta¢ sie doskonalym narzedziem
do realizacji tego zadania. Gminy, w swej generalnej wiekszosci, wykona-
ly juz pierwszy krok w postugiwaniu sie narzedziami wspolczesnego PR
i komunikowania, wykorzystujac technologie dostepne dzieki rozwojowi
Internetu. Teraz czas na krok w strone ich optymalnego wykorzystania.

COMMUNICATION, BUILDING RELATIONSHIPS AND THE SCALE OF
ACTIVITY OF SELECTED LOCAL GOVERNMENTS ON THE FACEBOOK
SOCIAL NETWORK PORTAL

Abstract: The progressive development of the Internet is changing the way of
communication, providing it with new channels, tools and technologies. The
constantly developing social media sites have become a place for establishing
relationships, sharing views, selling services, agitating, promoting and
advertising, thus being one of the important public relations tools. The author
of the article examines the communication conducted by 10 municipalities
on Facebook. The analysis concerns both the activity of municipalities on the
portal, the involvement of recipients of municipal messages and the frequency
of interaction with the sender, as well as the response of municipalities to the
activity of their fans.

Keywords: social media, communication, local government, public relations,
social dialogue

2 Leksykon public relations, red. J. Oledzki, D. Tworzydlo, Rzeszow 2009, s. 49.
22 Gospodarka regionalna i lokalna, red. Z. Strzelecki, Warszawa 2008, s. 290.
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HISTORIE, KTORE SPRZEDAJA...
ZASTOSOWANIE STORYTELLINGU W REKLAMIE
NA PRZYKLADZIE SPOTOW SWIATECZNYCH ALLEGRO

Abstrakt: Celem artykutu jest przedstawienie problematyki storytellingu w re-
klamie jako nowoczesnego narzedzia na podstawie spotéw Swigtecznych Al-
legro. W artykule wyja$niono pojecie storytellingu, przedstawiono jego zalety
oraz sposoby wykorzystania w reklamach. Przedmiotem szczegotowej analizy
byly spoty $wiateczne Allegro z 2016 i 2023 roku. Na ich podstawie podjeto pré-
be odpowiedzi na pytanie, co wplywa na skuteczno$¢ storytellingu w reklamie.

Stowa kluczowe: reklama, storytelling, skutecznos¢ reklamy

Wprowadzenie

Podstawowym celem reklamy jest przekonanie do produktu (lub do in-
nych tresci, ktére reklama przekazuje). Producenci reklam przescigaja
sie ze swoimi pomystami, aby zwr6ci¢ uwage potencjalnych odbiorcow
na przekaz reklamowy, by zainteresowac ich reklamowanym produk-
tem!. Reklama jest wiedzg i sztuky. Wiedza jest konieczna do poznania
prawidlowosci zwigzanych z petnieniem przez reklame funkcji marke-
tingowej, komunikacyjnej, ekonomicznej i spolecznej, psychologicznych

' D. Maison, Duze oczy, tadne oczy? Wplyw wielkosci zrenic modelki na efektyw-
nos¢ reklamy, ,Marketing i Rynek” 2001, nr 2, s. 20.
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uwarunkowan jej percepcji przez odbiorcéw, a takze dla tworzenia stra-
tegii zapewniajacej przedsiebiorstwu osigganie celéw reklamy?. Reklama
musi by¢ jednak takze sztuka, aby przyciagna¢ skutecznie uwage odbior-
cow i w sposob sugestywny budowaé wizerunek marki. Tradycyjne pode;j-
$cie do reklamy, oparte na jednorazowych komunikatach sprzedazowych,
nie zapewnia takiego rezultatu. Reklama jako sztuka musi sie takze od-
wolywac¢ do sfery ogélnie uznawanych i preferowanych w spoleczefistwie
wartosci, a nie tylko ograniczac sie do prostego przekazu. Tylko wtedy re-
klama moze oddziatywac na odbiorcéw, wplywac na ich sposéb myslenia,
oczekiwania, nastawienia czy preferencje.

Zasadniczym celem niniejszego artykulu jest przedstawienie prob-
lematyki storytellingu, ogolnie definiowanego jako ,sztuka opowiadania

historii”?

, strategii marketingowej, wykraczajacej poza prosty przekaz re-
klamowy, wyznaczajacej wiodacy wspolczesnie trend w kampaniach re-
klamowych, w szczegolnosci duzych firm. W konstruowaniu przekazu
reklamowego w storytellingu wykorzystuje sie nowoczesne osiggniecia
neuronauki, zwlaszcza odkrycie neuronéw lustrzanych, tj. grupy komo-
rek nerwowych odgrywajacych kluczows role w mechanizmie kodowania
i dekodowania zaszyfrowanego przekazu medialnego. Uaktywniajg sie
one w czasie wykonywania okreslonej czynnosci lub obserwacji tej czyn-
nosSci u innych. Za sprawg neuronéw lustrzanych utrwalajg sie wzorce
okreslonych postaw czy zachowan. Jedng z najwazniejszych funkcji neu-
ronéw lustrzanych jest rozpoznawanie nastrojow, uczué i mysli, co jest
istotnym elementem w przetwarzaniu komunikacji marketingowej*. Na
takim mechanizmie kodowania i dekodowania przekazu reklamowego
bazuje storytelling.

Jedna z firm stosujacych takie podejscie do reklamy jest Allegro —
popularna w Polsce platforma e-commerce. W niniejszym artykule roz-

2 'W. Taplin, Advertising — a new approach, Little, Brown and Company, Toronto
2005, s. 12.

3 K. Fogiin., Storytelling. Narracja w reklamie i biznesie, Warszawa 2011, s. 18.

4 M. Zubiel-Kasprowicz, H. Waligorska, Mirror neurons in storytelling or about
the depth of processing in marketing communication, ,Torun Social Science Re-
view” 2016, no. 1, s. 85 i inne.
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patrzona zostala kwestia zastosowania storytellingu w reklamach swia-
tecznych tej firmy, na przykladzie spotéow Swigtecznych English for
beginners” z 2016 roku oraz ,Dom” z 2023 roku, wykorzystanych w kam-
paniach przed Bozym Narodzeniem, oraz warunkéw ich skutecznosci
pod katem zastosowanego w nich storytellingu. Autorzy wspomnianych
spotéw nawigzuja do motywu wartosci rodzinnych i wspdlnego celebro-
wania tego wyjatkowego czasu w roku. Wspdélnym mianownikiem oby-
dwu spotoéw jest posta¢ dziadka®, seniora w relacjach ze swoimi bliski-
mi. Pomiedzy kampanig z 2016 roku a tg z 2023 roku powstaly jeszcze
takie kampanie jak: Talizman z 2017 roku, Album z 2019 roku, To co
najwazniejsze z 2021 roku oraz Listy do Mikotaja z 2022 roku. Tak jak
wyzej wspomniano, wybor do analizy kampanii z 2016 i 2023 byl nie-
przypadkowy, poniewaz wspolnym elementem tych kampanii jest postac
dziadka. W artykule za celowe uznano takze, oprocz wyjasnienia pojecia
storytellingu, przyblizenie zagadnienia przestanek siegania w kampaniach

reklamowych po motyw wartosci rodzinnych.

Czym jest storyteling?

Storytelling to sztuka opowiadania historii, ktéra ma na celu przeka-
zanie okre§lonej wiadomosci lub emocji. W reklamie storytelling polega
na tworzeniu narracji, ktéra angazuje emocjonalnie odbiorcéw i pobudza
ich wyobraznie®. Pierwszefistwo w zastosowaniu tego terminu przypisuje
sie Henry'emu Jenkinsowi, ktéry wprowadzit go do obiegu w 2003 roku.
Odnoszac sie do fenomenu gry wideo ,Pokemon”, sformulowal teze, ze
przenoszenie postaci z ksigzek do filméw i gier wideo moze wzmacnia¢ ich
przekaz i czyni¢ bardziej atrakcyjnymi. Nieco dalej stwierdzal, ze trans-

medialna historia rozwija sie rownolegle na wielu platformach medialnych,

> Role dziadka w spocie Allegro z 2016 roku zagral Robert Mazurkiewicz, aktor
znany z r6l drugo- i trzecioplanowych w wielu filmach, jak réwniez epizodycz-
nych w polskich serialach. Urodzit sie 26 kwietnia 1954 roku. W 1982 r. ukon-
czyt studia na PWST w Warszawie.

® K. Fogi in., Storytelling, s. 9.
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a kazda jej nowa transformacja tworczo ja rozwija’. Rezultatem takiego po-
laczenia jest transmedialny storytelling, tj. opowiadanie tej samej historii
przy wykorzystaniu wielu rodzaju mediéw. Pierwszym jej rozdzialem moze
by¢ program telewizyjny, drugim film, a trzecim gra wideo®. Zaznaczy¢
nalezy, ze transmediacja nie moze by¢ utozsamiana z adaptacja. Ta ostatnia
ma miejsce wowczas, gdy do opowiedzenia znanej juz historii wykorzystuje
sie jedno okre§lone medium, np. film czy gre wideo. Tymczasem ,trans-
medialne opowiadanie historii to przede wszystkim tworzenie nowych
»punktéw dostepu« do Swiata narracji poprzez alternatywne typy mediow,
réznicujace przekaz tej samej historii”. Jezeli zatem ta sama historia opo-
wiadana jest rdownoczes$nie przy wykorzystaniu réznigcych sie jakosciowo
kanaléw medialnych, to w kazdym z tych mediéw przekaz jest konstruo-
wany inaczej, ale taczny ich odbiér nadaje opowiadanej historii nowg jakosc,
gdyz kazdy z nich jest dekodowany przez odbiorce w odmienny sposob.

W koncepcji Jenkinsa storytelling to transmedialny proces faczenia
réznych elementéw funkcjonalnych w zintegrowany przekaz, w celu wy-
wolania u odbiorcy okreslonych przezy¢ czy emocji'?. Reklama jest zatem
jednym z kanaléw komunikacyjnych realizacji storytellingu. W literatu-
rze jego funkcje definiuje sie jako sposob komunikowania okreslonej idei
za pomocg narracji'l. Storytelling jest nastawiony na zwrocenie uwagi od-
biorcy, ktéry zyje w natloku docierajacych do niego komunikatéw, zwiek-
szajacych sie praktycznie z dnia na dzief.

7 H. Jenkins, Transmedia storytelling, http://www.technologyreview.com/Bio-
tech/13052 (dostep: 12.02.2024).

8 G.A. Long, Transmedia Storytelling Business. Aesthetics and Production at the

Jim Henson Company. Submitted to the Comparative Media Studies Program on

May 11, 2007 in Partial Fulfillment of the Requirements for the degree of Master

of Science in Comparative Media Studies, s. 13-14. https://core.ac.uk/download/

pdf/4409051.pdf, (dostep: 12.02.2024).

Tamze, s. 22. (ttum. wlasne).

10" Cyt. za: M. McAdams, Transmedia Storytelling, ,\World Journalism Education

Congress in Auckland” 2016, July 14-16, s. 1.

B. Zatwarnicka-Madura, R. Nowacki, Storytelling and its impact on effectiveness

of advertising, ,International Conference on Management” 2018, November,

s. 694-695.
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Sieganie po Srodki narracyjne w przekazie kulturowym ma swoja ge-
neze jeszcze w czasach prehistorycznych. Odnalez¢é je mozna w malar-
stwie naskalnym, datowanym na 15 000 do 13 000 lat p.n.e., a takze we
wszystkich p6zniejszych kulturach prymitywnych i antycznych. Z uwagi
na to, ze nie znano wowczas jeszcze pisma, komunikowano przekaz za
pomocg obrazéw i symboli. Oznaki opowiadania historii mozna znalez¢
we wszystkich prymitywnych i starozytnych kulturach'?. Wspoétczes-
nie narracja w przekazie reklamowym jest objasniana za pomoca takich
konceptéw teoretycznych, jak teoria znakéw Ferdinanda de Saussure’a,
teoria archetypéw Junga, model monomitu Campbella, teorii symbolu
i znaczenia oraz teorii imperatywu komunikatu marketingowego Rolanda
Barthes’a. Zgodnie z tymi ostatnimi narracja stosowana jest w przekazie
reklamowym dlatego, ze tylko opowies¢ moze zosta¢ trwale zapamietana
oraz nie pozostawia odbiorcy intelektualnie i emocjonalnie obojetnym.
Aby poprawnie rozszyfrowac tres¢ zaszyfrowang w obrazie czy symbolu,
konsument musi zaangazowac sie intelektualnie w tres¢ przekazu. Takie
podejscie do komunikacji marketingowej zapewnia staty kontakt z prze-
kazywang informacja, ktora zapada w pamie¢, generujagc tym samym
potrzebe posiadania'>. Dzieki wspominanym wcze$niej osiggnieciom
neuronauki, autorzy przekazu reklamowego moga w sposéb $wiadomy
wykorzystywa¢ mechanizm percepcji, bazujacy na podatnosci odbiorcow
na komunikaty o charakterystycznej i powtarzalnej konstrukcji. Moga
oni komunikowa¢ swodj przekaz w sposob ,energetyzujacy odpowiednie

obszary moézgu odpowiedzialne za przetwarzanie informacji”'*

, a wiec
odwotywac sie do znanych odbiorcy tradycji i motywéw kulturowych,
mitéw, archetypoéw bazujacych na bliskiej mu, budzacej pozytywne emo-
cje, aksjologii. Jezeli jest ona dobrze skonstruowana i sugestywna, tatwo
ja zapamietac, poniewaz aktywizuje nie tylko $wiadomos¢, lecz takze po-
zwala gleboko przetworzy¢ obraz i uruchomié¢ proces jego mentalizacji®>.

12 Tamze, s. 694.
M. Zubiel-Kasprowicz, H. Waligérska, Mirror neurons in storytelling, s. 92-93.
4 Tamze, s. 92-93.

Tamze.
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Wszystkie elementy sktadowe storytellingu w reklamie zostalty w sposéb
graficzny przedstawione na rysunku 1.

01/ PRZEKAZ 03/ POSTACIE

02/ KONFLIKT 04/ FABULA

Zrodto: K. Fog i in., Storytelling — narracja
w reklamie i biznesie, Warszawa 2011.

Rysunek 1. Cztery elementy storytellingu

Wszystkie elementy s3 spoiwem narracji i nosnikami znaczef, a jej
elementem kluczowym — konflikt dynamizujacy opowies¢. W opowiada-
nej historii kluczowe znaczenie majg postacie, wsréd ktorych — zwlasz-
cza w kampaniach $wigtecznych — przewazajg figury oséb najblizszych.
W reklamach $wigtecznych Allegro z 2016 roku i z 2023 roku gléwng role
odgrywa dziadek, senior rodu w relacjach ze swoimi dzie¢mi i wnukami.
Konflikt wyznacza punkt zwrotny w opowiesci. Konflikt jest tak napraw-
de osig calej opowiesci, kanwg, na ktérej powstaja skojarzenia odbiorcy,
uruchamiajgce mechanizm utozsamiania sie z dang marka lub produktem.
Konfliktami w omawianych reklamach s3: samotnos¢ starszego czlowie-
ka, tesknota za synem mieszkajagcym w Wielkiej Brytanii, nieznajomos¢
jezyka angielskiego jako bariery w kontaktach miedzyludzkich (spot Alle-
gro 2016) oraz nieuchronnos¢ przemijania, utrata sprawczoSci przez star-
szego czlowieka, przeciekajacy dach utrudniajgcy funkcjonowanie (spot
Allegro 2023). Konflikt powinien emocjonalnie angazowa¢ odbiorce, ale
powinien by¢ nazwany wprost, a nastepnie powinna pojawic sie propozy-
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cja jego rozwiazania's. Zeby jednak konflikt mogt sie ujawni¢, potrzebna
jest interakcja oddziatujacych na siebie postaci. Kiedy mamy juz przekaz,
konflikt i obsade postaci, konstruuje sie fabule.

Tak skonstruowany przekaz reklamowy nie stuzy jedynie do pozyski-
wania klienta, ale do prowadzenia z nim pewnej gry. Ta gra nie jest oparta
jedynie na zyskach, ale tez na stratach. Wykorzystuje sie w niej rozne
srodki perswazji wobec innych uczestnikéw, ktore finalnie sg bardziej
skuteczne niz dzialania w sposob otwarty, bezposredni”.

Dzieki wykorzystaniu storytellingu w przekazie reklamowym mozli-
we jest budowanie wiezi emocjonalnej klienta z markg i przekonywanie
go do dokonywania zakupu towar6w marka ta opatrzonych. Nie chodzi
w nim o wyrazne zaprezentowanie konkretnego produktu ani nachalne
promowanie marki — najwazniejsze s3 emocje's. Opowiedzenie historii,
zastosowanie metafor, przedstawienie charakterystycznego bohatera —
to wszystko ma na celu poruszy¢ odbiorce i wywola¢ u niego okreslony
stan emocjonalny, np. zlos¢, dume, rados¢ smutek czy wzruszenie. Dzieki
temu marka moze przestaje by¢ dla niego jedynie znaczkiem na produk-
cie, a staje sie czyms§ wiecej, ideg, z jaka nabywca moze sie identyfikowac.

Udowodniono duzg skuteczno$¢ kampanii reklamowych wykorzystu-
jacych storytelling!’. Szczegotowe badania jego skutecznosci dotycza ta-
kich obszaréw, jak: 1) réznorodno$¢ opowiesci reklamowych pod katem
emocjonalnego zaangazowania réznych grup konsumentéw; 2) percepcja
storytellingu ze wzgledu na jego warstwe wizualng, jezykowg czy aksjolo-
giczna; 3) odbidr opowiesci reklamowych w aspekcie poréwnawczym,; 4)
profilowanie grup klientéw pod wzgledem zmiennosci ich cech demogra-
ficznych. Wyniki tych badafi moga by¢ wyznacznikiem dla praktyki bizne-
sowej, jak wykorzystywac¢ storytelling jako alternatywe dla tradycyjnych

C. Augustynowicz, Uwagi o storytellingu jako strategicznej koncepcji bran-
dingu i operacyjnego narzedzia komunikacji, ,Zblizenia Cywilizacyjne”
2016, nr 1, s. 167, doi: http://dx.doi.org/10.21784/Z.C.2016.006.
Marketingowe gry, czyli perswazja w promocji, https://creativeflow.pl/marketin-
gowe-gry-czyli-perswazja-w-promociji (dostep: 18.12.2023).

E. Mistewicz, Marketing narracyjny, Gliwice 2013, s. 12.

B. Zatwarnicka-Madura, R. Nowacki, Storytelling and its impact, s. 699.
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formatow przekazéw reklamowych, przy jednoczesnej maksymalizacji
skutecznosci jego oddziatywania?’. Uchwytna w badaniach skuteczno§¢
perswazji opartej na storytellingu wydaje sie by¢ jedng z gléwnych prze-
stanek budowania na jego kanwie kampanii reklamowych.

Warto zaznaczy¢, ze reklamodawcy nie w pelni doceniajg potencjat
storytellingu. Badania prowadzone wsrod polskich przedsiebiorcow dowo-
dza, ze konstruujac przekaz reklamowy, preferuja odwolywanie sie do ar-
gumentéw racjonalnych, takich jak zaleta uzytkowa czy cena, natomiast
w mniejszym zakresie przekonani s3 do argumentacji emocjonalnej,
sprzyjajacej budowaniu wiezi z markg. Dzieje sie tak pomimo tego, ze ci
sami przedsiebiorcy maja Swiadomos¢, ze odwolywanie sie do argumentacji
emocjonalnej jest coraz czestsza praktyka w konstruowaniu przekazu
reklamowego. Moze to wynika¢ z faktu, ze mniej niz 5% badanych przed-
siebiorstw deklaruje preferencje dla innowacyjno$ci w marketingu. Moz-
na to uznac za jedng z barier dla rozwoju storytellingu w polskiej rzeczy-
wistosci reklamowej?!.

Glowny trend w reklamie jednak, jak nadmieniano wyzej, wyznacza
coraz czestsze stosowanie w kampaniach reklamowych storytellingu. Fir-
my podejmujg sie (cho¢ z dystansem) wykorzystania w swoich kampa-
niach storytellingu poprzez tworzenie porywajacych historii, wzbudzanie
emocji, angazowanie adresatéw na poziomie $wiadomym i podS$wiado-
mym. Jednakze celem nadrzednym jest proba zastapienia tresci perswa-
zyjnych oczekiwanym przez adresatéw contentem??. Obok wiec samego
przekazu reklamowego kampanie z wykorzystaniem storytellingu obej-
muj3 takze jego dystrybucje medialna.

Analiza spotu Swiatecznego Allegro 2016

Ze storytellingu od lat korzystajg z powodzeniem najwieksze $wiatowe
marki, np. Coca-Cola (Taste the feeling), Dove (Real Beauty), w Polsce na-

20" Tamze.

2 Tamze.

22 B. Tarczydlo, H. Howaniec, Kampanie storytellingowe na rzecz marek w teorii
i praktyce. Wybrane aspekty, ,Marketing i Zarzadzanie” 2017, nr 1, s. 301-310.
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tomiast dobrym przykladem jest zainicjowana w sierpniu 2015 roku, a kon-
tynuowana w 2016 roku, kampania Allegro ,Czego szukasz?”. W kampanii
Swigtecznej 2016 roku wykorzystany zostal spot wyrezyserowany przez
szwedzkiego rezysera Jespera Ericstama, w scenerii podwarszawskiego
Anina (ponadstuletni drewniany dom) oraz wielkomiejskiej Warszawy
(Stadion Narodowy, ulica Grojecka, wnetrze tramwaju). W spocie opowie-
dziano historie dziadka, ktéry mieszka samotnie z wiernym psem i ma ma-
rzenie, aby mie¢ zestaw do nauki angielskiego. Konfliktem napedzajacym
narracje jest samotnoS$¢ starego czlowieka, pragnacego bliskosci z miesz-
kajagcym w dalekim kraju synem i jego rodzing. Wkrétce jego marzenie
sie spelnia — kurier dostarcza mu przesylke z takg zawartosciag. Mozna sie
domysla¢, ze jest to podarunek, ktéry pozwoli mu wybraé¢ sie w podroz
do obcego kraju. Swoja radoscig dzieli sie z psem, jedynym towarzyszem
zycia. Nastepna sekwencja zlozona jest z serii dynamicznie zmontowanych
scen, pokazujacych dziadka samodzielnie, z wielkim zapalem, w réznych
sytuacjach, oddajacego sie nauce. Wszystko to opatrzone jest duzg doza
humoru. Przyczyny tego entuzjazmu widz poznaje w sekwencji finalowe;j,
ktorg rozpoczyna odbywajaca sie w scenerii zimowej (znak klimatéw bo-
zonarodzeniowych) scena dostarczenia przez kuriera dziadkowi kolejnej
przesytki — walizki podréznej. Dziadek z radoscig przygotowuje sie do po-
drézy — w towarzystwie swojego psa pakuje walizke, potem opieke nad nim
powierza sasiadce i wyrusza w dtugg podroz. W ostatniej scenie czule wita
sie na progu domu, ozdobionego choinkami i innymi dekoracjami bozona-
rodzeniowymi, z synem, jego afroamerykafiskg zong i wnuczkgy o rysach
afroamerykanskich, do ktorej moéwi po angielsku: ,Hi, I'm your grandpa”.
Czas spedzony na nauce angielskiego nie poszedl na marne, dziadkowi
udalo sie przywita¢ z wnuczkg w obcym jezyku. , A ty czego szukasz?”?3.
Niesformutowana wprost odpowiedz nasuwa sie sama: mitosci, szacunku,
zrozumienia, tolerancji, rodzinnego ciepta. Wszystkie te emocje wpisane
s3 w bozonarodzeniowy entourage. Kluczem do sukcesu tej reklamy jest
piekna, wzruszajaca historia staruszka, ktéry po raz pierwszy w obcym
kraju zwraca sie do swojej wnuczki w obcym jezyku.

23 Reklama Allegro z dziadkiem idzie jak burza, https://mobirank.pl/2016/12/09/
reklama-allegro-z-dziadkiem-idzie-burza (dostep: 14.02.2024).
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Firma Allegro zamiast skupi¢ sie na promocji ustugi, zaproponowata
wzruszajaca historie o samotnie zyjacym ojcu, ktérego marzenia o spot-
kaniu z mieszkajacym za granicg synem spelniajg sie, m.in. dzieki tej fir-
mie. W ten sposdb uwypuklona zostata szczegolna funkcja storytellingu
we wspolczesnej reklamie. Dzieki niemu reklamodawca moze dotrzeé
do odbiorcow przecigzonych nadmiarem informacji. Ludzie, absorbu-
jac kazdego dnia ogromng ilos¢ réznorodnych danych, maja ograniczong
zdolnos¢ skupienia sie na pojedynczym, konkretnym komunikacie. Zja-
wisko to nazywane jest attention crashz — syndrom zmeczenia informa-
cja?*. Nieciekawy komunikat jest po prostu ignorowany, odbiorcy bardzo
selektywnie wybieraja, na co zwrdci¢ uwage, i skupiajg sie tylko na tym,
co jest interesujace. O ile tatwo powigzac storytelling z filmem, powiescig
czy sztukga teatralng, o tyle na pierwszy rzut oka jego zastosowanie w re-
klamie nie musi by¢ takie oczywiste.

Analiza spotu Swigtecznego Allegro 2023

W spocie swigtecznym Allegro 2023 firma powrdécita do formatu wytwo-
rzonego na potrzeby kampanii ,Czego szukasz”? Znéw glowng postacia
spotu uczyniono dziadka, mieszkajgcego samotnie z psem, ktéry pomimo
wieku pragnie pokazaé, ze ciagle jest silny, sprawczy i samodzielny. Nie
jest to jednak dokladne powtorzenie tego samego schematu — chociaz
posta¢ dziadka jest identyczna. Mysl przewodnia spotu S$wigtecznego
Allegro 2023 brzmi: ,Podaruyj bliskim to, czego najbardziej potrzebuja”.
Jego autorem, podobnie jak spotu z 2016 roku, jest szwedzki rezyser
J. Ericstam, a wyprodukowata go firma Moon Films.

W pierwszej scenie spotu zdefiniowany jest glowny konflikt — starszy
pan zmaga sie z problemami z utrzymaniem domu, ale nie chce przyjac¢
pomocy syna, stanowczo dajac mu do zrozumienia, ze pomimo wieku sam
sobie z nimi poradzi. Jest to konflikt miedzy nieuchronnoscia przemija-
nia a pragnieniem czlowieka, zeby jak najdtuzej zachowa¢ podmiotowosc,

24 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego dla twércow i odbiorcéw komu-
nikatow reklamowych, Krakéw 2006, s. 14.
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sprawczo$¢ i kontrole nad swoim zyciem. W scenie wprowadzajacej starszy
pan schodzi akurat z drabiny, ustawionej przed otwartg altana, gdy odwie-
dzajg go wnuczka z synem. Syn od razu zauwaza, ze ojciec ma problem
i wyraza gotowos¢ do pomocy, ale ten stanowczym gestem daje zna¢, ze
sam sobie poradzi i zaprasza go z wnuczkg do domu, gdzie czestuje ich her-
batg. Wtedy ujawnia sie problem, z jakim zmaga sie starszy pan — do kub-
kow kapig krople wody z przeciekajacego dachu. Ojciec przyznaje sie przed
synem, ze ma klopoty z utrzymaniem domu, ale sobie z nimi radzi.

Nastepna scena odbywa sie na strychu, na ktory ojciec wspina sie
z wielkim trudem, ale zapewnia, ze daje rade, a nastepnie demonstruje,
jaki ma sposéb na przeciekajacy dach. Syn spoglada w kierunku dachu
i rozumie, ze naprawa dachu przekracza mozliwosci ojca. Nie moéwi mu
jednak tego. Po powrocie do pokoju przez aplikacje mobilng Allegro za-
mawiajg prezent $wigteczny dla wnuczki. Odbiorca moze sie spodziewac,
ze w paczce mogg by¢ narzedzia lub elementy do naprawy dachu. Ale trop
okazuje sie mylny. Koficowa sekwencja, dziejaca sie w §wigtecznej scene-
rii (padajacy $nieg, choinka, podarunki), jest relacjg z radosnego spotkania
rodzinnego. Dziadek wrecza wnuczce podarunek — elementy do sktada-
nia domu (dla lalki). Ponownie jednak ujawnia sie problem, z jakim star-
szy pan sobie nie radzi.

W tym czasie, gdy dziewczynka raduje sie prezentem, syn starszego
pana zauwaza, ze do kubka z herbatg nadal kapie woda z nieszczelnego
dachu. Dyskretnie wymyka sie z domu, wchodzi na dach i go uszczel-
nia. W czasie gdy syn naprawial dach, corka ze swojg mamg ztozyly dom,
ktory z radoscig demonstrujg. Po powrocie do bliskich syn znéw siada
do stolu i pije herbate. Do kubka juz nic nie kapie. W ostatnich ujeciach
widzimy wymiane znaczacych spojrzefi miedzy synem a ojcem, po kto-
rych pojawia sie gléwne przestanie: ,Podaruj bliskim to, co dla nich naj-
wazniejsze”. Podaruj, ale w sposob dyskretny, z poszanowaniem godnosci
tego, ktoremu pomagamy. Ojciec otrzymuje potwierdzenie, ze nadal jest
sprawczy i panuje nad swoim zyciem, ale zawsze tez moze liczy¢ na po-
moc ze strony najblizszych. Syn rozumie, ze ojcu potrzebne jest poczucie
samodzielnosci, wiec daje mu w prezencie $wigtecznym poczucie spraw-
czosci. Dyskretna naprawa przez niego dachu w czasie gdy pozostali ko-
rzystali z magii Swigtecznego wieczoru, jest metaforg tego podarunku,

223



Katarzyna Adamczyk

224

cenniejszego niz jakakolwiek materialna rzecz, jaka mozna pod choinke
podarowa¢ drugiej osobie.

Historie opowiedziane w obydwu spotach dobrze sie koficza, bo tak na-
kazuje przyijeta strategia przekazu reklamowego. Widz musi odczu¢ ulge,
ze wszystko dobrze sie skonczyto, ze problem udalo sie rozwigza¢. Pomysl-
ne zakoficzenie opowiesci przynosi katharsis, tj. oczyszczenie, uwolnienie
od dreczacego napiecia. Pozwala to wroci¢ odbiorcy do codziennych zajec¢
przy jednoczesnym zachowaniu pozytywnych asocjacji z marka, postrze-
gang jako zrédlo katharsis. Marka chce, aby reklamy swigteczne zwracaty
uwage na relacje miedzyludzkie — na to, co jest dla nas naprawde wazne.

Motyw warto$ci rodzinnych w reklamie

Sieganie po wartosci rodzinne w reklamach komercyjnych wynika z fak-
tu, ze odwolywanie sie do nich wplywa na kreowanie wizerunku marki
jako przyjaznej rodzinie, co wzmacnia pozytywny odbior przekazu re-
klamowego przez klientéw. Sposrdd licznych definicji wartosci badacze
najczesciej odwoluja sie do ujecia zaproponowanego w 1973 roku przez
Miltona Rokeacha. Zdefiniowal on warto$¢ jako ,trwale przekonanie, iz
specyficzny sposob zycia lub ostateczny stan egzystenciji jest jednostko-
wo lub spolecznie lepszy niz przeciwny mu sposob zycia lub ostateczny
stan egzystencji”?®. Na tej podstawie Rokeach wyodrebnit dwie grupy
wartosci: 1) ostateczne (eschatologiczne, dotyczace fundamentalnych ce-
l6w ludzkich dazef, sensu egzystencji); 2) instrumentalne (preferowane
metody osiggania celu w zyciu codziennym)?®. Na bazie wyznawanych
wartosci jednostki ksztaltuja swoje postawy oraz zachowania wobec rze-
czywistosci i innych jednostek.

Wartosci rodzinne to warto$ci instrumentalne, za pomoca ktorych
ludzie ksztaltuja swoja codzienng egzystencje oraz okreslajg hierarchie
celow i Srodki ich osiggania. W reklamie wartosci rodzinne sg instrumen-

25 Cyt. za: M. Wegner-Jezierska, Rola wartosci w kulturowej adaptacji reklamy,
,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 1999, z. 2, s. 279.
26 Tamze, s. 279-280.
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tem budowania pozytywnego przekazu reklamowego?’. Wybor wartosci
rodzinnych do budowania przekazu reklamowego oparty jest na wiedzy
autora przekazu o preferencjach aksjologicznych konsumentéw. Wplyw
na wybor wartosci ma stopiefi identyfikacji adresatéw przekazu reklamo-
wego z warto$ciami, do jakich przekaz ten sie odwoluje, bazujac na naste-
pujacych mechanizmach identyfikacjiZ®:
+ obiekty pozytywnie oceniane przez odbiorcéw docelowych nie s3 po-
strzegane tylko jako obiekt fizykalny, lecz takze jako no$nik wartosci;
+  zjawisko akcentowania — celowe nadmierne uwypuklanie pozytyw-
nych cech reklamowanego obiektu. Reklamowane produkty sa celo-
wo idealizowane, a ich pozytywne cechy ulegajg przejaskrawieniu;
 identyfikacja nadawcy z odbiorcg za posrednictwem produktu, ktéra
ma miejsce wowczas, gdy nadawca jest atrakcyjny, gdyz odbiorca iden-
tyfikuje sie tylko z nadawca, ktérego uznaje za atrakcyjnego.
Wspélczesni reklamodawcy, jak wykazuja badania empiryczne?,
w wysokim stopniu odwotujg sie do wartosci rodzinnych, ukazujac rézne
modele rodziny: od tradycyjnej, wielopokoleniowej po patchworkows czy
nawet model nawigzujacy do samotnego rodzicielstwa®’. Nalezy zwro-
ci¢ uwage, ze dominacja rodziny w hierarchii wartosci zyciowych to nie
tylko polska specyfika. Wynika to z badaf prowadzonych systematycz-
nie od 1938 roku przez Harvard Medical School and Brigham Woman'’s
Hospital. Badania The Harvard Study of Adult polegaly na obserwacji
respondentéw w dluzszym okresie ich zycia pod katem wplywu réz-
nych czynnikéw (biologicznych, kulturowych, spotecznych) na ich zdro-
wie, osiggniecia, poziom szczeScia i zadowolenie. Badania te wykazuja
nieodmiennie, ze posiadanie szczeSliwej rodziny pozytywnie wplywa
na stan zdrowia, dtugos¢ aktywnosci zawodowej, zadowolenie z zycia oraz

J. Widerski, Modele rodziny w reklamach telewizyjnych. Analiza semiotyczna,
,Opuscula Sociologica” 2018, nr 1, s. 84.

28 M. Wegner-Jezierska, Rola wartosci, s. 280-282.

M. Wszolek, Reklama. Perspektywa empiryczna, Wroctaw 2016, s. 14.

A. Rytko-Kurpiewska, Rodzina skonstruowana na potrzeby perswazji w swiet-
le badan reklamy i znakéw towarowych, ,Horyzonty Wychowania” 2020,
nr 19(49), s. 116.
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zdrowie psychiczne® W pelni zrozumiale w tej sytuacji jest, ze ludzie
najczesciej wskazuja na rodzine jako warto$¢ najwazniejsza.

W warunkach polskich jest podobnie, z tym jednak, ze postrzega-
nie tej kwestii, ze wzgledu na zmiany ekonomiczne i kulturowe, podlega
widocznej ewolucji. Badania wartos$ci zyciowych przeprowadzone przez
CBOS w 2004 wykazaly, ze ,zdrowie wlasne i rodziny wazne jest dla
wszystkich dorostych Polakéw. [...] Dla prawie wszystkich istotne s3 re-
lacje z bliskimi. Udane zycie rodzinne ma duze znaczenie dla 97% doro-
stych Polakéw (w tym dla 83% bardzo duze). [...] ,Udane zycie rodzinne
jako jedng z najwazniejszych kwestii wymieniono na pierwszym miejscu:
70% respondentow twierdzi, ze malzefistwo, dzieci, udane zycie rodzinne
decyduja o sensie zycia. Zdrowie wlasne i rodziny pojawialo sie niemal
rownie czesto (67%)%. Rodzina i wszystkie pozytywne czynniki z nig
zwigzane byly dla respondentéw najwazniejsze.

Badania CBOS z 2019 potwierdzily te ogélng tendencje: cztery pia-
te sposrod ogotu ankietowanych (80%) stwierdzilo, ze szczescie rodzinne
jest najwazniejsze®. Jak jednak w konkluzji do tych wynikéw zaznaczono,
,wprawdzie znaczenie rodziny jest niezmiennie i niemal jednomys$lnie uzna-
wane za duze, jednak jej rozumienie nie jest juz tak jednoznaczne. Mozna
odnie$¢ wrazenie, ze pojemnoSc¢ tego stowa nieco sie poszerza. Systematycz-
nie przybywa respondentéw skfonnych za rodziny uwaza¢ konkubinaty, oso-
by odmiennej plci wychowujace dzieci — zaréwno wspolne, jak i z poprzed-
nich zwigzkoéw. Natomiast nieco rzadziej niz poprzednio badani jako rodzine
okreslajg zwigzek bezdzietny — zaréwno formalny, jak i nieformalny”34.

Korespondujg z tym spostrzezeniem wyniki badafi wartosci zycio-
wych przeprowadzonych w 2023 roku przez Instytut Pokolenia, w kto-
rych szczeg6lng uwage zwrdécono na wyobrazenia idealnego modelu ro-

31 Instytut Pokolenia, Szczescie rodzinne jako najwazniejsza wartos¢ dla Polakdw,

http://instytutpokolenia.pl/wp-content/uploads/2023/07/IP_szczescie_rodzin-
ne_jako najwazniejsza_wartosc_dla_Polakow.pdf (dostep: 10.03.2024).

32 CBOS, Wartosci zyciowe. Komunikat z badan, BS/98/2004, oprac. M. Wenzel,
Warszawa, czerwiec 2004, s. 3.

33 CBOS, Rodzina — jej znaczenie i rozumienie. Komunikat z badan, nr 22/2019,

oprac. R. Grzegorzewski, Warszawa, luty 2019, s. 1.

34 Tamze, s. 9.
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dziny. Wiekszos¢ ankietowanych (87%) wskazala na rodzine nuklearng
(rodzice i dzieci), a niewielki tylko ich odsetek (3%) na zycie samotne
i malzefistwo bez dzieci oraz zwigzek partnerski (4%)3°. Rodzina zatem
pozostaje dla Polakéw wartoscig najwazniejszg, a najbardziej preferowany
model rodziny to rodzina nuklearna, a wiec — w sensie kulturowym —
tradycyjna.

Niezaleznie od realizowanego wariantu, autorzy przekazéw rekla-
mowych koncentrujg sie w zwigzku z powyzszym na rolach spetnianych
przez poszczegdlnych czlonkéw rodziny, charakterystycznych dla zycia
rodzinnego rekwizytéw czy swoistej obrzedowosci rodzinnej, np. wspdl-
ne spozywanie positkéw, relaks, odpoczynek, rodzinne wycieczki, opieka
nad mlodszymi i stabszymi (dzie¢mi), kontakt z naturg, czytanie bajek
najmlodszym. W spotach odwotujacych sie do wartosci rodzinnych eks-
ponuje sie w szczegdlnosci pozytywnos$¢ relacji: blisko$¢, zrozumienie,
podmiotowe traktowanie itp. Wsroéd eksponowanych modeli rodzinnych
rzadkie s3 odwolania do homorodzin czy malzefistw zaawansowanych
wiekowo. Wynika to z faktu, ze ,twoércy reklam obserwuja z czujnoscia
wspolczesne style zycia i gdyby inne wzory staly sie powszechne i akcep-
towane w spoleczefistwie, moglyby pojawic¢ sie takze spoty nawigzujace
do tych nowych modeli”3°. Wynika to z marketingowych funkcji reklamy,
ktorej celem zasadniczym jest sklonienie klienta do dokonania okreslo-
nego zakupu i utwierdzenia go w przekonaniu, ze dokonal wtasciwego
wyboru. Swiat przedstawiany w spotach reklamowych musi by¢ wiec
zgodny ze §wiatopogladem i preferencjami grupy docelowej. W przypad-
ku gdy elementem sktadowym tego §wiata jest rodzina, przekaz musi eks-
ponowac taki jej model (wariant), z ktérym odbiorca docelowy moze sie
utozsamic. Innymi slowy, zasadg podstawowsa konstruowania przekazu
reklamowego jest nawigzywanie do wartos$ci akceptowanych przez spote-
czefistwo, najlepiej do wartosci uniwersalnych?’.

35 TInstytut Pokolenia, Szczescie rodzinne.
36 J. Widerski, Modele rodziny w reklamach, s. 92.
37" A. Prostak i in., Miejsce tradycyjnych wartosci rodzinnych w reklamie telewizyj-

nej, ,Panstwo i Spoteczefistwo” 2005, nr 2, s. 188.
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Najwazniejsze cechy przekazu reklamowego odwolujacego sie do war-
tosci rodzinnych3®:

+  sposob przedstawiania rodziny ma wyrazne podloze kulturowe i ste-
reotypowe,

¢ nastawiony jest on na realizacje funkcji fatycznej, wartoSciowanie
produktéw, oferty lub producenta;

«  wykorzystywanie heurystyki, majace na celu przyjmowanie przez od-
biorce sadéw i opinii wyrazanych w przekazie reklamowym;

+ odwolywanie sie do tradycyjnego znaczenia rodziny utrwalonego w je-
zyku i mysleniu potocznym, niuansowane ze wzgledu na cechy adresata
(matka, ojciec, dzieci), uwzgledniajace wzorce postrzegania tych cech.
Wszystkie powyzej wskazane zasady i sposoby odwotan do wartosci

rodzinnych odnalez¢ mozna w analizowanych spotach swigtecznych Al-

legro z 2016 i z 2023 roku. Kluczowsa role w pozytywnym rozwigzaniu
konfliktu i pomyslnym zakoficzeniu historii odegrali bliscy. W reklamie

Allegro z 2016 roku syn sprawia rado$¢ ojcu, umozliwiajagc mu daleka

podroz, a ten odplaca swojg obecnoscig, ktora jest zrodlem radosci dla

wszystkich domownikéw. Natomiast w reklamie Allegro z 2023 roku syn
nie pozbawia ojca poczucia sprawczo$ci, naprawiajagc dach w dyskretny
sposob. Sprawa nadrzedng staje sie czas spedzony z bliskimi i rados¢ dzie-
cka z prezentéw znalezionych pod choinkg. Szczegolng rame dla szczes-
liwego domu tworzy Swigteczna atmosfera sprzyjajaca budowaniu relacji.

Skutecznos¢ storytellingu w reklamie

Nasilajacy sie trend wykorzystywania — zwlaszcza przez najwiekszych
globalnych graczy na rynku reklamy — storytellingu w kampaniach re-
klamowych to efekt nie tylko rozwoju technologicznego, dajacego takie
mozliwosci, ale takze jego skutecznosci. Pojecie skutecznosci reklamy3°

38 A. Rylko-Kurpiewska, Rodzina skonstruowana, s. 112.

39 Autorka podjela po raz pierwszy te tematyke w pracy magisterskiej Skutecz-
n0s¢ oddziatywania reklamy napisang na Akademii Swietokrzyskiej w Kielcach
w 2004 roku (obecnie Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach, Katedra
Dziennikarstwa i Komunikacji Spofeczne;j).
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nie jest w literaturze przedmiotu ujmowane w sposéb jednoznaczny. Za-

razem obserwuje sie duze zainteresowanie empirycznymi badaniami sku-

tecznosci reklamy*’. Wynika to z nastepujacych przestanek!:

+ dziatania reklamowe s3 zwykle bardzo kosztowne, wazne jest zatem,
zeby byly skuteczne;

+ konsumenci otrzymujg wiele bodzcoéw reklamowych i szansa oddzia-
lywania danej reklamy jest czesto w znacznym stopniu ograniczona;

+ dziatania reklamowe s3 oparte najczesciej na wykorzystaniu materia-
léw o krotkim czasie ekspozycii;

« w przewazajacej liczbie przypadkéw dzialania reklamowe sg realizo-
wane w warunkach konkurencji z innymi firmami;

Skutecznos¢ reklamy moze by¢ rozumiana na dwa sposoby. Pierwszy
okresla jg jako wywolanie skutkéw, zmian i zjawisk. W tym sensie kazde
praktycznie dzialanie reklamowe, ktore przynosi jakiekolwiek efekty, jest
skuteczne. Drugi sposéb wynika z naukowe;j definicji skutecznosci jako
stopnia realizacji zamierzonych celéw. Skuteczna zatem reklama to taka,
ktora realizuje zamierzony przez nig cel. Nie zawsze musi by¢ ona petna,
dlatego mozna by méwic o stopniu skutecznosci, czyli o stopniu zblizenia
sie do zaplanowanego celu*’.

Ogolne reguty skutecznosci reklamy odnosza sie rowniez do storytel-
lingu. Wazne jest w pierwszej kolejnosci, aby historia byla autentyczna
i zwigzana z marka. Odbiorcy s wyczuleni na sztucznos¢, dlatego war-
toSciowa i prawdziwa historia ma wieksze szanse na sukces. Drugim wa-
runkiem skutecznosci storytellingu w reklamie jest adekwatna wiedza
o grupie docelowej, gdyz tylko wtedy mozliwe jest dostosowanie opowia-
danej historii do jej potrzeb i oczekiwaf. Wiedza na temat preferenciji
i probleméw odbiorcéw pozwoli stworzy¢ bardziej angazujaca narracje.
Po trzecie wreszcie, warto wykorzysta¢ rézne media i kanaly komunika-
cji, aby dotrze¢ do jak najwiekszej liczby odbiorcow*.

40 J. Lodziana-Grabowska, Efektywnosc reklamy, Warszawa 2009, s. 50.

4 A. Czarnecki, Skutecznosé reklamy, ,Marketing i Rynek” 2011, nr 3, s. 12.
W. Smid, Encyklopedia promocii i reklamy, Krakow 2011, s. 103.

J. Lodziana-Grabowska, Efektywnosc reklamy, s. 52.
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Opowiadanie historii pozwala na lepsze zrozumienie warto$ci marki
i jej produktow. Widzowie moga tatwiej zidentyfikowac sie z historig i zo-
baczy¢, w jaki sposob oferowany produkt moze rozwigza¢ ich problemy
lub/i zaspokoi¢ ich potrzeby i oczekiwania. Najwazniejsze z punktu wi-
dzenia skutecznosci storytellingu jest jednak emocjonalne zaangazowanie
odbiorcow. Badania pokazuja, ze emocjonalne zaangazowanie jest kluczo-
we dla podejmowania decyzji zakupowych*. Opowiadanie historii moze
wywola¢ pozytywne emocje, takie jak rados¢, wzruszenie czy zaintere-
sowanie, co zwieksza prawdopodobieAstwo zakupu. Storytelling pomaga
réwniez w budowaniu wiezi z klientami. Kiedy marka dzieli sie swojg hi-
storig, warto$ciami i misjg, tworzy autentycznos¢ i zaufanie. Klienci czuja
sie bardziej zwigzani z marka i sa bardziej sktonni do lojalnosci.
Przewaga storytellingu nad innymi narzedziami wynika przede
wszystkim ze sposobu, w jaki prowadzona jest narracja®*. O ile malo
skuteczne reklamy pozbawione s3 glebi i skupiaja sie na prostym, cze-
sto nachalnym przekazie, storytelling oferuje wiecej. Do najwazniejszych
aspektow mozemy zaliczy¢*6:
«  Emocje. To sila napedowa storytellingu (i kazdej opowiesci). Sku-
piajac sie na losach bohateréw, przezywamy wraz z nimi historie
i wkraczamy do $wiata przedstawionego w reklamie. Storytelling ma
trzymac w napieciu, wzruszaé, roz§miesza¢, motywowac — a najlepiej
wszystko po trochu”’. Kiedy odbiorca stucha lub oglada historie zwia-
zang z markg, moze do§wiadczy¢ wachlarza emocji takich jak rados¢,
smutek, strach czy troska (gléwna emocja spotu Swigtecznego Allegro
Dom z 2023).
« Autentyczny wizerunek. Kampania storytellingowa prezentuje od-
biorcom wartos$ci w niekonwencjonalny, ale wiarygodny sposéb. Tym

44 Story power: The psychology of story, https://www.pamelarutledge.com/sto-

ry-power-the-psychology-of-story, (dostep: 17.12.2023).

W. Storr, The science of storytelling: Why stories make us human, and how to
tell them better, Glasgow 2006.

46 Storytelling bez tajemnic, co musisz wiedziec, zanim zaczniesz go wykorzysty-
wac?, https://fabrykamarketingu.pl/czytelnia/storytelling-bez-tajemnic-co-mu-
sisz-wiedziec-zanim-zaczniesz-go-wykorzystywac (dostep: 18.12.2023).

47 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, s. 6.
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samym marka odbierana jest jako autentyczna i przyjazna. W spocie
Allegro z 2016 roku odbiorcy utozsamiajg sie z problemami wyjaz-
du za granice w poszukiwaniu pracy i co za tym idzie — tesknoty za
rodzing. Taka sytuacja jest autentyczna, nieprzerysowana. Znajome
dla wielu odbiorcéw sg réwniez problemy z utrzymaniem budynku
mieszkalnego w nalezytym stanie, co zostalo przedstawione w spocie
Allegro z 2023 roku. Nie s3 to abstrakcyjne historie z ktérymi niewie-
lu sie utozsamia.

Nawigzanie glebokich relacji z odbiorcami: tworzy sie ni¢ zaufania po-
miedzy marka a klientami, storytelling umozliwia skrécenie dystansu
i zaangazowanie w przekaz emocji.

Ciekawa forma komunikacji: podstawowg zaletg storytellingu jest
odejscie od przestarzalych, nachalnych metod, ktére nie wzbudzaty
emocji i faczyly sie z negatywnym odbiorem. W spotach Allegro mar-
ka Allegro eksponowana jest w sposéb dyskretny, na plan pierwszy
wysuwa si€ wzruszajaca opowies¢ o starszym panu i jego Swigtecznym
spotkaniu z rodzing. Odbiorca do§wiadcza przekazu emocjonalnego,
ktory pozwala mu identyfikowac sie z bohaterami opowiesci.
Storytelling angazuje mozg najbardziej ze wszystkich form reklamy,
poniewaz pobudza do dziatania obydwie pétkule. Poprzez umiejetne
opowiadanie historii angazuje partie mozgu majace zwiazek z odczu-
waniem leku, zaufania czy innych emocji.

Dziata holistycznie na calg marke, a nie tylko na przedstawiany pro-
dukt. To sprawia, ze jest ona o wiele szybciej i lepiej zapamietywa-
na niz taka, wobec ktorej klient nie czuje zadnych emocji ani wiezi.
W reklamie Allegro z 2016 roku nie koncentrujemy sie na produkcie
takim jak stownik do nauki jezyka angielskiego, tylko ogélnie na mar-
ce. Ta sama sytuacja dotyczy spotu z 2023 roku. Tutaj przedmioty
takie jak zabawka — domek dla lalek czy inne produkty pojawiajace sie
w poszczegdlnych sekwencjach to sprawy podrzedne.

Zmiana punktu odniesienia: bezposrednie zaangazowanie w historie
sprawia, ze zmienia sie punkt odniesienia. Nie jesteSmy juz ,na ze-
wnatrz komunikatu”. Nie czujemy sie ,obiektem przekazu”, ktory
probuje przekonac nas do podjecia konkretnej decyzji. Jestesmy czes-

cig szerszej sceny i jej wspotuczestnikiem.
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«  Wzbudzenie zainteresowania: reklama z uzyciem storytellingu nie jest
juz tylko reklamg, a wlasciwie mozna stwierdzi¢, ze bywa nig w dru-
giej kolejnosci. Wazniejsza jest jej historia, ktéra stanowi fundament.
Sprawg nadrzedna jest dobrze opowiedziana historia, a produkt jest
przedstawiony w sposob nienachalny.

«  Budowanie zaufania i lojalnosci wobec marki. Kiedy odbiorca stucha
lub oglada historie zwigzang z marka, czuje sie bardziej zwiazany z nig
i jej wartoSciami. Storytelling pokazuje ludzka strone marki, jej pasje,
marzenia i problemy. Dzieki temu odbiorca moze lepiej pozna¢ marke
i jej oferte.

«  Storytelling buduje napiecie i zaskoczenie u odbiorcy. Dzieki temu
odbiorca oglada reklame od poczatku do konca, bo chce wiedzie¢, co
bedzie dalej, jak historia sie skonczy.

«  Skupienie uwagi nie na funkcjonalnosci produktu (co dominuje
w wiekszosci reklam), ale na ilustrowaniu wybranego problemu, z kt6-
rym mozemy fatwo sie utozsami¢, bo jest nam bliski, rozumiemy go.

«  Powyzej wskazane czynniki uzna¢ mozna za najwazniejsze z punk-
tu widzenia skutecznoSci storytellingu. Generalnie nalezy w jego
konstruowaniu unika¢ rozwigzan stereotypowych, ukierunkowa-
nych na bezposrednie eksponowanie zalet oferowanych produktéw,
na rzecz pobudzania emocji widzow, zaréwno tych pozytywnych, jak
i negatywnych pojawiajacych sie podczas wielu spotkan rodzinnych.
Tym mozna tlumaczy¢, dlaczego w kampaniach storytellingowych,
jak w przypadku Allegro, tak czesto nawigzuje sie do wartosci ro-
dzinnych. Serwis Allegro do perfekcji opanowal sztuke storytellingu,
tworzac reklamy na ktorych zakonczenie oczekuje sie z prawdziwa
przyjemnoscig, jak na zakoficzenie dobrego filmu w kinie.

Podsumowanie

Wspolczesna reklama powinna wykorzystywaé zdobycze najnowo-
cze$niejszych technologii komunikacyjnych i budowa¢ przekaz budu-
jacy skojarzenia z marka. Warunki te spelnia z pewnoscig storytelling,
a do stwierdzenia takiego upowaznia przeprowadzona w artykule analiza
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spotéw $wigtecznych Allegro , English for beginners” z 2016 oraz ,Dom”
z 2023 roku, wykorzystanego przez firme Allegro w kampanii przed
Swietami Bozego Narodzenia. Obydwa spoty spetniajg wszystkie kryteria
skutecznosci storytellingu, na jakie wskazywano w toku analizy. Zasadni-
czg wszakze przestankg skutecznosci jest zaskakujaca forma promowania
marki Allegro.

Reklama Allegro na Swieta 2016 roku okazala sie hitem na calym
Swiecie. W serwisie You Tube zostata wySwietlona ponad 15 milionéw
razy. Reklama ta wsrdd licznych kampanii marketingowych jest nazywana
,peretka sztuki storytellingu”. Kampania ta nie tylko zdobyta uznanie ze
wzgledu na swoja innowacyjnos¢, lecz takze stala sie klasykiem w dzie-
dzinie skutecznego wykorzystania storytellingu do budowania emocjonal-
nych wiezi z odbiorcami. Reklama ta stata sie przedmiotem licznych opra-
cowan i artykuléw z dziedziny zastosowania storytellingu w reklamie. Po
takim sukcesie spotu ,English for beginners” kampanii ,Dom” z 2023
roku ciezko bedzie doréwnac. Wielu specjalistow od reklamy uwaza, ze
jest to nieosiggalne.

Jednakze spot ,Dom” oddzialuje na odbiorce réwnie silnie dlatego,
ze nie tylko opowiada wzruszajaca historie starszego pana, ktory pomimo
wieku i samotnego zamieszkiwania, pragnie zachowac poczucie sprawczo-
$ci, lecz takze dlatego, ze swojg formg zaskakuje odbiorce. Inteligentnie
kreuje marke, jaka jest lokowana w opowiadaniu i ,sprytnie” programuje
nastawienie do niej i oferty produktowej z nig zwigzanej. Spot ,Dom”
jest rowniez skuteczny pod wzgledem technicznym. Jest krotki (niespet-
na 180 sekund w pelnej wersji), prosty (bez dialogéw) i dynamiczny (bez
przerw). Ma jasne kolory (zielony, czerwony), ktore kojarzg sie ze Swieta-
mi. Ma tez efektowng i efektywna w sensie budowy podkreslajacg emocje
bohatera. Spot ten jest rowniez skuteczny pod wzgledem komunikacyj-
nym. Ma jasny przekaz: ,Podaruj bliskim to, co najwazniejsze”. Spot ten
zacheca nas do refleksji nad tym, co naprawde jest wazne w zyciu — dla
bohatera spotu byla to rados¢ bliskich, a nie przyziemne sprawy takie jak
remont domu.

Ogolnie rzecz biorac, obydwa spoty spelniajg kryteria prawidtowo
skonstruowanego przekazu reklamowego, ktéry powinien mie¢ jasno zde-
finiowany poczatek, rozwiniecie i zakoficzenie, sumujacy sie w sp6jng
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calos¢, ktora przykuwa uwage odbiorcy*®. Opowiada przy tym wiary-

godng historie, z ktorej trescig i przestaniem odbiorca moze sie tatwo

utozsamic¢. Historie byly autentyczne i wiarygodne. Storytelling nikogo

do niczego nie zmusza, w poréwnaniu do tradycyjnych reklam, w ktérych

dominujg bezposrednie komunikaty: ,kup”, ,zamoéw”, ,wybierz nas”. Jest

subtelny, a jednoczesnie skuteczny.

STORIES WHICH SALE... THE USAGE OF STORYTELLING
IN ADVERTISEMENTS ON THE BASE OF THE ALLEGRO BRAND
CHRISTMAS SPOTS

Abstract: The aim of this article is to present the concept of storytelling in
terms of effectiveness as a modern tool for creating an advertising message on
the example of the Allegro brand Christmas spots. This study explains the
concept of storytelling and its advantages and possibilities when it comes to
advertising. The article analyses The Allegro Christmas spots from 2016 and
2023 in terms of storytelling used in it. This study attempts to answer the
question of what influences on the effectiveness of storytelling in advertising.

Keywords: storytelling, advertising, efficient advertising
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